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Uvod

Zijeme v dobg, kdy nam technologie umoZiuji vycestovat téméf do viech kouti svéta, a dosyta
tak naplnit své potieby poznavani, rekreace, navstévy vzdalenych ptibuznych a mnoho dalsich
subjektivnich potfeb i pfani, které jsou pro mnohé nezbytnosti, pro jiné splnénym snem.
Dusledkem toho se stava problémem stale rostouci globalni konkurence a soutézivost mezi
subjekty cestovniho ruchu. Nesmime opomenout zminit také piipady, kdy lidé cestovat museji,
naptiklad v ramci kongresového nebo zdravotniho turismu. Tato prace se vSak zamétuje na

zoologické zahrady, tedy subjekt volnocasového, dobrovolného, cestovniho ruchu.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je odhalit nedostatky marketingové komunikace
Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné (déale jen Zoo Plzen). Pfidruzenym cilem je pak
navrhnout vlastni opatieni k napraveni téchto nedostatkli, k cemuz je tfeba tyto nedostatky

nejdiive identifikovat a zanalyzovat.

K dosazeni tohoto vystupu je nutné nejprve dosahnout cilti postupnych neboli dil¢ich. Jako
prvni dil¢i cil jsem stanovila zpracovani teoretické ¢asti, ktera bude dostate¢né podrobna na to,
aby mohla tvorit zdkladni pilit ¢asti praktické. Prvni Cast této bakaldiské prace tedy bude
obsahovat charakteristiku pojmti a aspektli, které jsou pro tuto praci stézejni. Témi jsou
piedevsim tivod do cestovniho ruchu, marketingu a poté podrobné;ji marketingova komunikace,
vcetné struéného nastinu jejiho vyvoje, kterd predstavuje klicovy prvek prace a bude se dale
prolinat celym jejim obsahem. Charakteristika marketingové komunikace v této praci bude
rozebrana detailnéji z pohledu komunika¢niho mixu a vSech jeho soucasti s vétSim zamétenim

prave na ty, se kterymi se u plzeniské zoo miizeme setkat nejcastéji.

Poté se vramci praktické ¢asti zaméfim na zvolenou zoologickou zahradu, kterd se stane
zakladnim objektem zkoumani. Pravé jeji Cinnosti a pfedméty marketingové komunikace,
konkrétné komunika¢niho mixu, budou srovnavany s obdobnymi subjekty stejného odvétvi a
podrobeny tak analyze. Na zaklad¢ jejich vysledki vyhodnotim nejpodstatnéjsi nedostatky a
negativni aspekty a doporu¢im napravna opatfeni, ktera by zoo mohla zrealizovat. Napravna

opatfeni jsou poslednim dil¢im cilem prace.



1 Zoologické a botanické zahrady

1.1 Charakteristika zoo

Podle Ministerstva Zivotniho prostfedi (2019) a dle zakona ¢. 162/2003 Sb. jsou zoologické a
botanické zahrady zatizeni, obvykle pravni formy ptispévkova organizace (autorka, 2020),
které jsou zalozené za mnoha riiznymi ucely a jejichz hlavnim spole¢nym cilem byva ochrana
a zachovani biodiverzity. Dle vySe zminéné¢ho zdkona ,,Zoologickd zahrada miize byt
provozovana pouze na zakladeé licence, kterou vydava Ministerstvo Zivotniho prostredi.*, poté
je provozovatel zoologické zahrady povinen ,, ... kazdorocné vypracovat a zaslat ministerstvu
a soucasné verejnosti zpristupnit vyrocni zprdavu o cinnosti zoologické zahrady, a to vidy
nejpozdeéji do konce cervence nasledujiciho kalendarniho roku. Povinné naleZitosti vyrocni
zpravy o cinnosti zoologické zahrady jsou uvedeny v priloze k tomuto zakonu. “ Tyto vynatky
ze zakona jsou uvedeny z toho ditvodu, Ze v soucasné dob¢ existuji 1 organizace, které se zdaji

byt zoologickymi zahradami, ale ve skute¢nosti na to nejsou licencované.

Jak uvadi feditel liberecké zoo, MVDr. David Nejedlo, ve Vyro¢ni zpravé 2018, dnes$ni
zoologické zahrady maji Siroké poslani, které se da roz¢lenit na:

e ochranu zvifat prostfednictvim jejich chovu v lidské péci — ex situ,

e ochranu zvifat v jejich pfirozeném prostiedi (v misté jejich ptivodu) — in situ,

e vychovu a vzdélavani vefejnosti a

e umoznéni rekreace a odpocinku vetejnosti.

V soucasné dob¢ existuje mnoho instituci, které sdruzuji zoologické a botanické zahrady
z Evropy, nebo i z celého svéta (to se lisi podle charakteru dané organizace). Stejné tak kazda
Z téchto organizaci mé sviij motiv pro existenci. Tato sdruzeni jsou zminéna z toho diivodu, ze
maji vyrazny vliv na ¢innosti, a i samotnou existenci ¢lenskych zoologickych zahrad. Za jednu
z nejznaméjsich v CR osobn& povazuji Unii eskych a slovenskych zoologickych zahrad,
ktera méa aktualné 20 &lenii — 16 v CR a 4 na Slovensku (UCSZOO, 2020). UCSZOO je pak
¢lenem jedné z nejvyznamnéjSich evropskych organizaci sdruzujicich zoo, a to EAZA —
European Association of Zoos and Aquaria. Jiz od roku 1992 EAZA napliiuje své poslani,
jimZ je zprostfedkovani spoluprace nejvyznamnéjsSich zoologickych zahrad a akvarii v Evropé
1 na sttednim vychod¢, kterd ma vést k uspéSnému vzdeéldvani vefejnosti, vyzkumim a
zachovani globélni biodiverzity pro budouci generace. V ramci své ¢innosti EAZA organizuje

nejriznéjsi programy, projekty a kampané, do nichz se clenské zoo a akvaria zapojuji a
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spole¢nymi silami dosahuji stanovenych cilii. Kampané byvaji zpravidla dvouleté a vzdy cili
na ochranu aktudlné nejvice postizenych oblasti svéta nebo nejohrozengjsich zivocisnych a
rostlinnych druhti. Vizi této organizace je byt nejdynamictéjSim, nejinovativnéj$Sim a
nejefektivnéj$im sdruzenim zoologickych zahrad a akvarii v Evropé a na sttednim vychodé¢.
V roce 2018 méla EAZA 300 plnohodnotnych ¢lent (v rdmci ¢lenstvi ma vice kategorii)

(EAZA, 2020; Vyrocni zprava Zoo Plzen, 2018; Zoo Plzen, 2020).

1.2 Zaclenéni zoologickych zahrad

JiZz v zékladnim vymezeni cestovniho ruchu hovofime o motivech k ucasti na cestovnim ruchu
— Vv piipadé zoologickych zahrad o motivaci k jejich navstéveé. V tomto primarnim rozdéleni
413

cestovniho ruchu zoo nalezi motiv ,,potéSeni, jak nam potvrzuji i ankety v kap. 8.3. PotéSeni

vyplyvajici z pohybu, prochazek v pfirod€, poznavani novych Zivocichi, a dalsi.

V Gvodu je tieba taktéz zaclenit zoologické zahrady do druhii cestovniho ruchu, a to z hlediska
motivu navstévy, vlivu rocniho obdobi a podle dopadu ¢innosti zoo na Zivotni prostredi (viz

kap. 2.2).

Z pohledu motivu Kk navstévé zoo spada do cestovniho ruchu rekrea¢niho i kulturné
poznavaciho. Pfislusnost zoo k rekreacnimu CR vyplyva i z realizovanych zpétnych vazeb (viz
kap. 8). Mnoho navstévniki zde uvadi, ze G¢elem jejich navstévy byla touha po zabave,
odpocinku a odreagovani se v ptirod¢. Naopak piifazeni zoo do kulturné poznavaciho turismu
muze byt ponékud kontroverznim tématem. Ne&kteii autofi zvlast vymezuji druh CR
»vzdélavaci®, jini motiv vzdélavani piid€luji ke kulturné poznavacimu CR. Zafazeni zoo do
tohoto druhu CR povazuji za stézejni, vzhledem k poslani dneSnich zoologickych zahrad.
Obzvlast’ Zoo Plzen povazuje vzdelavani vefejnosti za jednu ze svych nejvyznamnéjSich

funkeci.

Vzhledem k venkovnimu arealu zoo ma ro¢ni obdobi velky vliv na navstévnost, a tudiz i na
zisk ze vstupného. Z00 se fadi mezi subjekty stalého (nesezonniho) cestovniho ruchu, prestoze
se na jejich ¢innosti roéni obdobi vyrazné podepisuje. Konkrétné Zoo Plzen je totiZ oteviena
365 dni v roce a letni sezonu mé v obdobi biezna az fijna. Naopak pfidruzeny Dino Park ma
otevieno pouze od dubna do fijna a celou zimni sezonu zavieno, patii tedy do sezénniho

turismu.
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Poslednim dulezitym kritériem pro zatazeni zoologickych zahrad do cestovniho ruchu je mira
dopadu, kterou maji ¢innosti zoo na zivotni prosttedi. Jelikoz mezi poslani zoo patii pfedev§im

ochrana zvitat, jednozna¢né je fadime do me¢kkého CR.
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2 Cestovni ruch

Vzhledem ke skutecnosti, ze zoologické zahrady patii mezi jeden z nejvyznamnégjSich a
nejnavstévovanéjsich cilt cestovniho ruchu (Institut turismu, 2017; Rees, 2011), je tieba zacit

vymezenim tohoto pojmu a charakteristikou jeho zakladnich vlastnosti.

2.1 Definice a prinosy cestovniho ruchu

Jakubikova (2012) definuje cestovni ruch neboli turismus jako ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace

a vykonu normalni denni prace.“. Nejzasadnéjsi je zde tedy premisténi mimo naSe pfirozené

prostiedi.

Jak muZeme vidét na schématu niZe, cestovani ma dva zakladni divody, a to povinnost
(navstéva rodinnych piislusniki, zdravotni ditvody, ndboZenstvi, podnikani, profese, a jiné) a
potéseni, u kterého se kvuli své subjektivité prvni uvedené motivy mohou shodovat. Dale sem
navic fadime dovolenou, rekreaci a dalsi zajmy, které nijak nesouviseji s profesnim Zivotem a

jsou soucasti volnocasovych aktivit (Jakubikova, 2012).

Obr. 1: Motivy pro cestovani

CESTOVANI

povinnost \ / potéseni

navitéva znamych
a piibuznych

I dovolen3,
zdravi rekreace
| a prazdniny

nabozZenstvi, pouté

jiné divody rdzné specialni zajmy

podnikani a profesni
divody

Zdroj: Jakubikova (2012, s. 19), original od Doswell (1997)

Cestovni ruch je povazovan za sektor, nesmime ho ale chapat jen jako samostatné odvétvi, ve

skutecnosti jde o jakousi multi-odvétvovou ekonomickou aktivitu (Doswell, 1997). Dikazem
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tohoto tvrzeni je jev, ktery nazyvame multiplikacni efekt (Goeldner & Ritchie, 2008; Zelenka,
2010).

Cestovni ruch je velmi dynamickym sektorem, jelikoZ v ném neustale probiha mnoho zmén.
Zpasobuji to nejriznéj$i faktory, jako napiiklad globalni konkurence, socialni zmény,
nepretrzit¢ se meénici produkty, sluzby a predevsim hodnoty a piani zadkazniki, kterym se
podniky cestovniho ruchu museji neustale ptrizpisobovat, aby na trhu uspély. Jeden z nejvétsich
vlivi m4 v soucasné dobé rozvoj komunikacnich technologii, ktery umozZnil dfive
neptedstavitelny zplsob rychl¢ho Sifeni a sdileni informaci. Diky témto technologiim navic
vznikla naprosto nova dimenze komunikace mezi zakazniky a poskytovateli produkti a sluzeb

(Egger, 2016; Goeldner & Ritchie, 2008; Jakubikova, 2012).

Stejné tak jako na cestovni ruch plisobi mnoho ,,elementti, také cestovni ruch zanechava velké
mnozstvi stop na svém okoli, a to jak pozitivnich, tak 1 negativnich (Jakubikova, 2012; Ryglova,
Burian, & Vajénerova, 2011). Kuptikladu vroce 2017 podle CSU cestovni ruch v CR
zaméstnaval az témet 239 tisic obyvatel. Navic musime vzit v tivahu 1 dals§i pracovni mista
vznikla multiplika¢nim efektem, ktera nelze ptimo vycislit, a proto v téchto statistickych datech
nejsou zahrnuta. Dokonce bylo zjisténo, ze diky cestovnimu ruchu jsou utvafena pracovni mista
i v oblastech s kriticky vysokou nezaméstnanosti (Ryglova et al., 2011). Dale mé cestovni ruch
vyznamny podil napiiklad i na rustu HDP a vladnich piijma (Goeldner & Ritchie, 2008).
Celkove toto odvétvi utvaii az 10,4 % svétového HDP (WTTC, 2020). Musime vzit v potaz ale
i $kody, které turismus zptisobuje. Radime sem zne¢isténi Zivotniho prostfedi, ztratu autenticity

navstévovanych atraktivit cestovniho ruchu v disledku ,,overturismu® a dalsi.

2.2 Clenéni cestovniho ruchu

Kazdy ucastnik cestovniho ruchu ma své specifické potieby a piani. Na zakladé potieb neboli
motivu cestovani rozliSujeme nékolik zdkladnich forem cestovniho ruchu, a to (Jakubikova,
2012; Goeldner & Ritchie, 2008; Ryglova et al., 2011; Zelenka, 2010):

e Rekreacni — cili na turisty, jejichz primarnim u¢elem cestovani je relaxace ¢i reprodukce
fyzickych a duSevnich sil. Realizuje se pfedev§im pobytem v pfirod¢, u mofe,
odpocinkovymi aktivitami, apod. Néktefi z autorii do této kategorie zahrnuji i sport
(aktivni forma odpocinku), lazenistvi a 1écbu.

e Kulturné poznavaci — jeho naplni byvaji obvykle poznavaci zdjezdy a komentované
prohlidky pamatek, v rdmci nichZz navStévnik t€zi nové informace o historii dané
destinace, mistni kultufe, tradicich, apod. Samoziejmé neni tfeba podstoupit
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organizovany zajezd a navStévnik si miZze naplanovat vlastni program. Tato forma
turismu velmi Casto spadd do masového cestovniho ruchu.

e Sportovné turisticky — V rdmci pasivniho odpocinku cestujeme napiiklad za sportovnimi
utkanimi a zapasy, naopak pii aktivnim odpocinku sami sportujeme (naptiklad dovolena
Vv Alpéch za ucelem lyzovani).

e L[écebny a lazensky — turisté putuji za relaxacnimi nebo ozdravnymi lazenskymi pobyty

a za vyhlaSenymi I¢kati na zdravotni zakroky.

Kromé vyse zminénych forem rozliSujeme 1 dalsi, vice specifické a mnohdy velmi konkrétni.
V ramci obecnych forem cestovniho ruchu jdeme stale do hloubky a vznikaji tak typy niche
turismu. Jako piiklad 1ze uvést nasledujici: rekreacni CR = venkovsky CR - agroturismus -

kavovy turismus.

Cestovni ruch lze ¢lenit na druhy podle mnoha dalSich aspektii, avSak z pohledu zoologickych
zahrad je dulezita predev§im sezonnost. Na zakladé vlivu ro¢niho obdobi muzeme podle
Ryglové et al. (2011) a Jakubikové (2012) turismus rozdélit na:

e Sezonni — dle vySe zminénych autorii sem obvykle fadime letni a zimni sezonu.
V piipadé zoologickych zahrad je vSak hlavni sezdénou nejcastéji obdobi biezen/duben
—fijen. Sezdna se vyznacuje vysokou navstévnosti a od toho se odvijejicich vyssich cen,
vétsitho mnozstvi eventi a poskytovanych sluzeb (Zoo Plzen, 2020; Zoo Liberec, 2020;
Z00 Ostrava, 2020). Jak uved] Rees (2011), nejvétsi vliv na stanoveni hlavni sezény ma
pocasi.

e Mimosezénni — V tomto obdobi naopak klesa navstévnost, a proto organizace nabizeji
sluZzby za niZsi ceny (napf. zoo za niz$i vstupné prildkaji vice navstévniki, nez kdyby
mimo sezonu za vstup pozadovali stejnou cenu jako v sezong).

e Staly — piestoze je pro cestovni ruch velmi typicka sezonnost, nékteré jeho druhy nejsou
ptilis ovlivnény ro¢ni dobou, a tak maji ptislusné destinace/atraktivity navstévnost vice

méné konstantni.

S ohledem na zoologické zahrady je také tfeba zminit ¢lenéni CR podle vlivu na Zivotni
prostiedi. V ptipadé, kdy organizace neberou ohled na Zivotni prosttedi ani na dal$i dopady své
¢innosti (nezabyvaji se CSR — spolec¢enskou odpovédnosti firem) a zamétuji se pouze na zisk
(pt. tovarny), jde o tvrdy turismus. V opacném piipadé o mékky ¢i zeleny turismus, kdy se

organizace snazi najit kompromis mezi ziskem a otdzkou udrzitelnosti.
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3 Marketing

Vzdy, kdyz potiebujeme najit feSeni, néemu spravné porozumét, pochopit pti¢iny problému,

vvvvvv

se pii zkoumani marketingu zaméfim nejprve na jeho vznik a rozvoj.

3.1 Vyvoj marketingu

Do své soucasné podoby se marketing vyvijel po mnoho desetileti a béhem transformace prosel
nckolika vyznamnymi érami. Jeho rozvoj popsalo mnoho autorii a kazdy z nich zvolil jiny Ghel
pohledu. Na zaklad¢é poznatkti od Cohena (2013), ktery sepsal myslenky a vyzkumy znamého
amerického ekonoma Petera Ferdinanda Druckera, rozli$im téchto 5 zakladnich obdobi:
obchodni éru, vyrobni éru, prodejni éru, marketingovou éru a na zaveér éru marketingovych

spolecnosti.

V obchodni ére Slo pouze o barterovy obchod, kdy vyrobci a femeslnici obchodovali zbozi
vyménou za jiné, kterym mohli uspokojit své vlastni potteby. K jediné inovaci v rdmci tohoto
obdobi doslo pouze ve chvili, kdy se zacaly sménovat i sluzby. Neexistovala zde tedy zadna

meéna, za tu se dala povazovat pouze potfeba vlastnit néco, co si nemiizeme sami obstarat.

Vyrobni éra zapocala diky rozvoji technologii, které umoznily snazsi a rychlejsi vyrobu i1 vétsi
objem vyroby. Lidé si tak mohli dovolit kupovat diive vzacné a nedostupné zbozi. Napriklad
knihtisk nahradil ru¢ni piepisovani knih, které bylo ¢asové velice naro¢né a dokazalo uspokojit
jen zlomek zajemcti. Az doted’ byl tedy diiraz kladen na vyrobu produktu, ktery kupovali pouze
spotiebitelé, jez si mohli dovolit ,,zaplatit vysoké naklady na vyrobu odvijejici se od velmi
omezeného mnozstvi dostupnych kust. Novou strategii této éry bylo pomoci co nejlepsich
technologii snizovat vyrobni ndklady, coz se nasledné promitlo do snizovani prodejni ceny.

Konkurence se tedy odvijela od snahy nalakat co nejvice kupujicich na nizsi cenu.

Zasadnim cilem prodejni éry bylo piesvédcit zakaznika o skvélych vlastnostech daného
produktu. Prodejciim tedy nestacilo produkt pouze prodat, ale rovnéZ si predem utvaieli své
budouci zakazniky, kteti zbozi nekupovali kvili jeho nizké cené, nybrz s divérou v jeho kvalitu
a vyhody oproti konkurenénimu produktu. Druhym cilem této etapy bylo opét zvySeni objemu
prodeje, jelikoz vyrobni technologie se neustale vyvijely, coz mélo za nasledek pfili§ velkou
produkci. Bylo proto zapotiebi rozsifit prodejni oddéleni firem a najmout vice prodavaci

S lepSimi prodejnimi schopnostmi.
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Marketingova éra se vyznacovala poklesem objemu vyroby v disledku druhé svétové valky.
Zaroven se ale zrodily naprosto nové metody analyzy trhu a potencidlnich zdkaznika a poprvé
Vv historii doslo ke zkoumani potieb zakaznika pted samotnou vyrobou a k segmentaci trhu.
Diky tomuto kroku se ptedeslo vyrobé nepotiebného zbozi a opét doslo ke zvysSeni objemu
vyroby. Prodejci zaroven nemuseli vynakladat tak velké usili k presvédceni zdkaznika ke koupi,
jako tomu bylo doposud. V této éfe se utvofila myslenka, ze prodavani sice Spociva
v presvédcovani zakaznikd ke koupi, ale pii ucinném marketingu nemusime zakazniky

piesvédcovat, protoze diky efektivnim marketingovym aktivitam produkt chtéji.

Kli¢em k uspéchu v éFe marketingovych spole¢nosti je zalozit byznys na dvou pilifich, a to
na marketingu a neustalych inovacich. Z pohledu soucasného marketingu uz je ale zndmo, Ze

inovace jsou soucasti marketingu (viz ,,4 P“ v kap. 3.3).

Marketing se postupné vyvinul z cileni na masovy trh, pies sledovani jednotlivych segmenti
trhu az na soustfedéni se na individudlniho zakaznika. Jak je uvedeno v Marketing
Managementu od Kotlera (2007): ,,Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a
spolecenskych potieb. ““. Neboli jde o napliiovani potieb se souc¢asnym dosahovanim zisku. Aby

YV o v

bylo ale uspésné dospéno k naplnéni potieb spolu se ziskem, nejprve je tieba planovat.

3.2 Marketingovy plan

Pfed zavedenim jakékoli marketingové aktivity si kazda organizace musi ujasnit své cile a
plany, respektive vSechny aktivity musi byt v souladu s marketingovou strategii organizace.
Z diivodu rizika vynalozeni zbyte¢nych nékladi na propagaci neni doporu¢ovano spoléhat se

pouze na svoji intuici, nebo zavadét aktivity nahodné (Janeckova, 2000; Vastikova, 2014).

Dubicki (2007) a Rogers (1990) tvrdi, Ze prvnim krokem k uspéSnému marketingu kazdého
subjektu by mél byt propracovany marketingovy plan. Ten slouzi k ujasnéni si vSech
marketingovych cilii a zaroven jako navod. Nejvhodnéjsi je rozdé€lit si plan na diléi cile a
pravidelné kontrolovat, zda se od nich subjekt nevzdaluje. Pokud se bude podnik drzet spravné
zkonstruovaného marketingového planu, mélo by to vést nejen K jeho pieziti na trhu, ale i

Kk prosperité.
Zakladni obsah marketingového planu mize byt tvofen (Dubicki, 2007; Vastikova, 2014):
e Detailnim popisem piedmétu, kterého se plan tyka — produkt/sluzba (dale jen

,»produkt), ktery chceme nabidnout,
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e popisem soucasného trhu — zda uz produkt na trhu existuje, piipadné kym je vyuzivany
(cilovy segment) a jaka je nase konkurence,

e situacéni analyzou, pf. SWOT — vymezeni aktudlnich ptfednosti, slabych ¢lankd,
ptilezitosti a hrozeb firmy,

e vymezenim cilového trhu — klicové segmenty zakaznikt a jejich potieby,

e stanovenim vize a poslani organizace,

e stanovenim marketingovych cili — na zdkladé metody SMART (viz niZe),

e stanovenim marketingovych strategii — jaky pouZijeme marketingovy mix,

e planem akci — jaké konkrétni kroky musime podniknout, kdo za né bude zodpovédny,
jaké budou naklady, jaky je ¢asovy limit a

e  kritérii pro hodnoceni — podle ¢ehoz pozname, zda jsme splnili cely marketingovy plan.

SWOT analyza zkouma vnitini i vnéj$i prostiedi daného subjektu. V ramci vnitiniho prostiedi
definujeme silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky subjektu a u vnéjSiho popisujeme

prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které skyta jeho okoli (Ryglova et al., 2011;
Vastikova, 2014).

Cile marketingového planu by se mély odvijet od potieb zakaznikli (Rogers, 1990; Vastikova,
2014). Musime si tedy stanovit cilovy segment. T¢ch ve vétSing pripada byva vice. Kazdy
zakaznicky segment je jakdsi unikdtni skupina, ktera se od ostatnich 1i§i svymi
charakteristikami a ma své jedine¢né potieby, proto musime potieby urcit pro kazdy segment
zvlast’. Pokud potteby nezname, je tieba provést vyzkum trhu. Vhodnymi metodami mohou byt

naptiklad dotazniky, osobni dotazovani v terénu, focus group, rozhovory apod. (Foret, 2011).

V ramci vybéru cilového segmentu firma rozhoduje o tzv. pokryti trhu, které ma ti zakladni
druhy. Prvnim je nediferencovany marketing, kdy si podnik nevytvaii ptehled rtznych
segmentll a nezkouma jejich potieby, ale naopak nabizi celému trhu stejnou nabidku. Je zde
obvyklé velké mnozstvi konkurencnich firem, proto je tento piistup efektivni jen na velkém
nenasyceném trhu — piikladem mutZe byt nabidka zakladnich potravin. Naopak u
diferencovaného marketingu si podnik sestavi portfolio segmentd a kazdému z nich vytvofi
unikatni nabidku, kdy kazdou z nich bude 1 jinym zpsobem komunikovat. Opét se zde ale
zaméfujeme na cely trh. Tietim ptipadem je koncentrovany marketing, coz je ptistup, pti kterém
je firma natolik specializovana, ze se soustfedi jen na jednu nebo nékolik malo ¢asti trhu a snazi

se na nich ziskat co nejvétsi podil (Foret, 2011).

18



T4

Cile se nejen museji odvijet od potieb zakazniki, ale rovnéz je tieba zachovat urcity fad v jejich
formulaci. Efektivné stanoveny cil je vzdy SMART. Zkratka SMART pochdzi z anglickych
pojmt, které charakterizuji pozadované parametry efektivniho cile. Pro kazdou cast existuje
vice charakteristickych pojmu, témi zasadnimi jsou (,,Effective goal setting*, 2010; MacLeod,
2012; Vastikova, 2014):

Specific — prvni krok definovani cile je stézejni. Plan musi byt dostate¢né konkrétni na to, aby
vSichni zaméstnanci dané organizaci mohli porozumét, ceho pfesné se maji snazit dosadhnout.
Idealnimi kontrolnimi otdzkami pro splnéni tohoto kritéria je napiiklad: ,,CO musi byt

splnéno? nebo ,,CO je pozadovanym vystupem?.

Measurable — staré pfislovi manazera fika: ,,Nemutizete dosahnout né¢eho, co nejde zméfit.“ Je
velmi dilleZité, aby existoval zpiisob, kterym miZeme vy¢islit, jestli a nakolik jsme cil splnili.
Stanovime proto kvantitativni nebo kvalitativni méfitka, podle kterych bude ziejmé, kdy bylo
cile dosazeno. A diky dostatecné konkrétnim kritériim eliminujeme pravdépodobnost

budoucich neshod v interpretaci vysledki.

Attainable/Achievable — stanovené cile museji byt realné¢ dosazitelné, predevSim pfi
respektovani Casu a zdroji (finan¢nich, pracovnich, ...). Napomocny nam zde miize byt
naptiklad benchmarking, kdy porovname svoji situaci s konkurenci a inspirujeme se jejim
feSenim.

Relevant — dale je tieba stanovit priority. Ktery z cili je pro nds momentalné nejdalezitéjsi a

musime se nejvice zaméfit na jeho plnéni? Zamezime tim situaci, kdy by zaméstnanci vénovali

prilis mnoho Casu nepodstatnym ukonim, a neméli by tak ¢as na zasadni aktivity.

Time bound - kazdy cil musi mit stanoveny konkrétni ¢asovy limit, ve kterém je nutné ho
dosdhnout. Pokud firma stanovi zaméstnanclim, Ze maji dany ukol splnit co nejdiive, nebo ¢im
diive, tim 1épe, pravdépodobné cile nikdy nedosahnou, anebo ho dosahnou az za dlouhou dobu,
kdy jiZ dany problém nebude aktualni. Stanovit si konkrétni datum dokonceni, nebo v pfipadé
vétSich cilli mezni terminy pro dil¢i cile, je zdkladem time managementu a ve vétSing ptipadi

vede k uspéchu.

A na zaklad¢ spravné definovanych cili se stanovuji marketingové strategie. Strategie sestava

Z kombinace marketingovych nastrojii neboli marketingového mixu.
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme nejjednoduseji charakterizovat pomoci tzv. 4 P — organizace nabizi
urcity vyrobek/predmét (Product), ten musi spravné ocenit tak, aby byl zadkaznik ochotny si ho
koupit (Price), poté musi zvolit efektivni zpisob propagace (Promotion) a nakonec zajistit
dostupnost produktu pro zakaznika (Place) (Gummesson, 2008; Ryglova et al., 2011; Zelenka,
2010; Kotler et al., 2013). Variantni slozeni jednotlivych prvki znazornuje Obr. 2.

Obr. 2: Klasicky komunikaéni mix

Marketingovy mix

4

Vyrobek Distribuce
rozmanitost wyrobk kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
balenf doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty pradejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: Kotler (2000, s. 114)

Tento zdkladni marketingovy mix byl pozdéji n¢kolika autory postupné rozsifovan o dalsi P,

viz Obr. 3.
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Obr. 3: Vyvoj marketingového mixu

McCarthy, 4P Judd, 5P Booms and Bitner, 7P Baumgartner, 15P
Product Product Product Product
Price Price Price Price
Promaotion Promotion Promotion Promotion
Flace Place Place Place
People People People
FPhysical evidence Politics
Process Public relations
Probe
Partition
Priaritize
Position
Frofit
Flan
Perfaormance

Positive implementations

Zdroj: Gummesson (2008, s. 323)

Vyse uvedené variace se vSak pouzivaji pouze jako doplnéni zdkladniho mixu. I nadale je tedy
bézné sestavovat marketingovy mix pouze o puvodnich ¢tyiech prvcich, které jsou pro danou

marketingovou strategii stézejni.

Jak upozornuje Kotler (2007), mix 4P je sestaven pouze z pohledu dané organizace. Je dilezité
si tedy uvédomit, co tento mix piedstavuje pro zakaznika. Faktory u zakaznika oznacujeme 4C
neboli: Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants) uspokojuje produkt, Naklady na
strané zakaznika (cost to the customer) vytvati cena, Dostupnost (convenience) je dana

distribuci a Komunikace (communication).

Po kompletnim sestaveni portfolia nastroji organizace piechazi k jejich aplikaci do praxe
neboli K realizaci a poté je tieba provést kontrolu. Realizace a kontrola jsou znazornény dale

v marketingové komunikaci (kap. 4.3 a 4.4).
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4 Marketingova komunikace

Tato bakalaiska prace Se z marketingového mixu zaméfuje pouze na marketingovou
komunikaci, jelikoZ je sama o sob& velmi obsahlym tématem a dostate¢né podrobnou analyzu

celého marketingového mixu by prace nedokéazala pojmout.

Marketingova komunikace byva ¢asto chybné zaménovana s terminem marketing, ktery v sob¢
ve skute¢nosti ukryva mnohem vice ¢innosti. Marketing je tvofen tzv. marketingovym mixem,
skladajicim se ze 4 ¢asti (viz kapitola 3.3), a jednou z nich je marketingova komunikace neboli

propagace.

Pod pojmem propagace je oznacovana jakakoliv forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédCovani a ovliviiovani zakaznikl, prostfednikti a dalSich
zajmovych skupin. Casto byva ale marketingova komunikace chybné chapana pouze ve smyslu
komunikace s potencialnim zakaznikem. Nesmime vSak opomenout ani zminéné zajmové
skupiny (stakeholdery), kterymi mohou byt naptiklad dodavatelé, stat a 1 interni zaméestnanci

(Marek, 2013; Ptikrylova, 2019; Zelenka, 2010).

Jak uvedl Kotler (2013), v souc¢asné dob¢ hraje spravné nastavena marketingova komunikace
¢im dal vetsi roli v uspéSnosti dané firmy na trhu, a to predevSim diky stale ptfibyvajicim
komunikac¢nim prostiedkiim (prostiednictvim rozvoje ICT). Spotifebitelé se navic sami
rozhoduji, ktera média budou vyuzivat, a diky nejnov¢jsim technologiim se mohou i vyhnout

reklamnimu obsahu.

4.1 Komunika¢ni proces

K efektivni marketingové komunikaci by nemélo dochdzet pouze na zéklad¢ jednostranného
impulsu ze strany nabidky, ale mél by zde idedlné fungovat vzajemny vztah mezi nabidkou a
poptavkou. Jak uvadi Hollensen (2004), iniciativa komunikac¢niho procesu miize byt tedy jak
ze strany prodavajiciho, tak 1 kupujiciho. V piipadé€, ze uz dany zdkaznik u firmy nakoupil
(produkt/sluzbu) a méa s ni dobré poprodejni zkuSenosti (zaruka, servis, instalace, dopliujici
produkty, dodate¢né informace apod.), je vétsi pravdépodobnost Ze iniciativa k dalSimu
komunikacénimu procesu, a ptipadné 1 k ndkupu, pfijde od zdkaznika. Ve chvili, kdy zdkaznik
danou firmu/ jeji produkt preferuje, dalsi komunikace jiz probiha pfevazné na popud kupujiciho
(Zamazalova, 2009).
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Piedpokladany vyvoj objemu prodejti, na popud prodejce versus zakaznika, je zobrazen na Obr.

4.

Obr. 4: Posun z iniciativy prodejce na iniciativu kupujiciho ve vztahu prodejce/kupujici

A Caused by: Caused by:
Buyer F
initiative
Buyer
Sales l(nitiative
reverse
revenue
to marketing)
seller Seller
initiative
Seller
initiative
» Time
Past Development of a relationship Present
Buying and consuming
Start of buyer/seller products —» If the buyer has positive
relationship: post-purchase post-purchase experience
seller initiative buyer initiative/

reverse marketing

Zdroj: Hollensen (2004, s. 558)

Komunikaéni proces je v podstaté vzdjemny pienos informaci pomoci nejriznéjSich médii.

Tuto komunikaci nejlépe vystihuje nasledujici obrazek.

Obr. 5: Schéma komunika¢niho procesu

vysilatel kédovani F sdéleni L dekédovani —»| pfijemce
- . média | - —
: ‘ | :
! |
|
; {
! - Wm — -
! |
: l ' !
I
e e e Zpétndvazha |« ~ == === -m - reakce |e------

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 520)

Komunikaéni proces je velmi dulezitou soucasti komunikaéniho mixu (viz kap. 4.2). Je

V podstaté souhrnem vSech aktivit, které ,,vedou od pocatku az do konce* dané marketingové
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aktivity (Svoboda, 2006). Pro spravné pochopeni celého procesu je tfeba ujasnit si pojmy.
Subjektem je firma/organizace/spolecnost/instituce (dale jen organizace), ktera vyviji
iniciativu ke komunika¢nimu vztahu. Subjekt urcuje, co bude piredmétem komunikace, neboli

o ¢em chce zvysit povédomi, tim se obvykle stava bud’ sama organizace, nebo jeji produkt
(Svoboda, 2006).

4.2 Komunikaéni mix

Soubor nastrojt, které si k marketingové komunikaci firma vybere, nazgyvame komunika¢nim
mixem. Podle Kotlera (2013) je komunika¢ni mix ,,soubor marketingovych nastroji, které
firma pouziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilit na cilovéem trhu®. Jeho cilem je ,,na
zaklad¢ informaci ovliviliovat poznéavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové
skuping* (Vysekalova & Mikes, 2018). Cely mix by mél fungovat na zaklad€ konceptu AIDA,
viz: ,,Cilem marketingové komunikace je oslovit riizné segmenty trhu tak, aby byla upoutana
pozornost (Awareness) potenciondlniho zakaznika, seznamit s produktem a vzbudit zdjem o
produkt (Interest) cestovniho ruchu, md stimulovat, vyvolat prani spotrebitele ke koupi
(Desire), presvedcit o koupi (Action) a vést tedy ke zvysSeni efektivnosti obchodni cinnosti
firmy. (Kotler, 2000; Ryglova, 2009; Ryglova et al., 2011). Vzhledem k velmi rychlému
rozvoji informacnich technologii jsou nékteré nastroje zaloZzené a zavislé na pouziti internetu

(Vastikové, 2014).

Nize uvedené propagacni nastroje (komunikaéni prostiedky v kap. 4.2.1 az 4.2.7) miZzeme
rozdélit na dva zakladni typy (Ryglova et al., 2011):

e Piimé nastroje — jsme v ptimém kontaktu s konkrétnim potencionalnim zakaznikem,
vyuzivame tedy verbalni i neverbalni komunikaci. Radime sem napiiklad piimy
marketing nebo osobni prode;.

e Nepiimé nastroje — zakazniky oslovujeme masové. Zde pouzivame kupiikladu reklamu,
podporu prodeje, public relations, guerilla marketing (pf. viralni marketing nebo

product placement).

Formu komunikace délime na ATL (above the line) a BTL (below the line) a toto ¢lenéni

muizeme pouzit u mnoha prostiedkt komunikaéniho mixu. ATL neboli nadlinkovéd komunikace

jsou vstupy v masmédiich (radio, TV, internet, tisk, venkovni reklamni prostfedky), ma tedy

dosah na Sirokou vetejnost. U ATL v nékterych ptipadech nejde ptesné urcit, zda jde o public

relations formou placené inzerce, nebo zda dané sdé€leni zatadila redakce ze své vlastni

iniciativy (napiiklad jako nasledek guerilla marketingu). Naopak podlinkova komunikace BTL
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se vyskytuje na mistech, ktera sleduji jen urcité skupiny lidi, tudiz cili na konkrétni segment,

napt. formou ¢lankt a rozhovort ve firemnim ¢asopise (Némcova, 2006; Svoboda, 2006).

V ramci komunikac¢niho mixu rozliSujeme takové mnozstvi prosttedkil, Ze zadnéa organizace
nevyuziva vSechny z nich. Proto piedstavim tyto zakladni: reklama, podpora prodeje, public
relations, ptimy marketing, eventy (udalosti a zazitky), osobni prodej, interaktivni marketing a
guerilla marketing. Kapitoly 4.2.1 az 4.2.7 jsou zpracovany na zakladé téchto zdroja: Dubicki,
2007; Eger et al., 2015; Foret, 2011; Hollensen, 2004; Kotler & Keller, 2013; Ryglova et al.,
2011; Svoboda, 2007; Vastikova, 2014; Vysekalova & Mikes, 2018; Zelenka, 2010;
Pelsmacker et al., 2003.

4.2.1 Reklama

Reklama je velmi Casto chybné zaménovana s pojmem propagace, ktery je vSak pojmem
nadifazenym (vysvétleno v avodu kap. 4). Ve skuteCnosti je jednou z nejrozsahlejSich a
nejvyznamnéjSich soucasti komunika¢niho mixu. Jde o formu neosobni komunikace, sdileni
myslenek, produkti a sluzeb. Miize mit nejriznéjsi podoby, a to finan¢né narocné (reklama

v TV) i nizkonakladové (reklama v novinach).

Jak bylo zminéno v kapitole ,,Komunikac¢ni proces*, reklama je komunikace zalozené pouze na
jednostranné iniciative. Jejimi zakladnimi cili je zvySit povédomi o firmé/znacce/produktu, vryt
se zakaznikovi do paméti nebo upozornit na sebe. Jednozna¢nou vyhodou je masové rozsifeni
informaci k Sirokému spektru aktualnich i potencidlnich zakaznikl, kteti jsou geograficky

rozptyleni.

Reklama vyuziva velké mnozstvi prostfedkd, a to: tiskova média (noviny, ¢asopisy, brozury,
letaky, mapy), televizni a rozhlasova média (TV, radio, kino), displejova média (billboard,
tabule v dopravnich prostfedcich, cedule a plakaty vylepené napii¢ mésty), sitova média
(satelit, mobilni telefon), obrazovky v kinech, webové stranky a socialni sité (v dnesni dobé jiz

naprosto samostatna kapitola — ,,Interaktivni marketing*) atd.

Mezi nejcastéji jmenované vyhody reklam patfi: ,,vSudypritomnost® — jsou dlouhodobé, stale
se opakuji a pfipominaji se zdkaznikovi a on méa diky tomu moZnost, srovnavat produkt
s konkurenty; ,,zvyraznéna expresivnost*“ — fantazii se meze nekladou, je zde proto moznost
vhodnou kombinaci barev, zvuki a tisku dosahnout dramatického a lakavého efektu;
»kontrola®“ — reklama nemusi ukazat, a zpravidla neukazuje, vS§echny vlastnosti vyrobku, ale

zdiirazni pouze takové, které budou mit nejlepsi vysledek.
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4.2.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy jde o kratkodobé stimuly piesvédcujici k vyzkouseni produktu a nasledné
k jeho koupi. V ramci podpory prodeje miize organizace ovliviiovat nejen spotiebitele, ale i své

obchodni partnery a zaméstnance.

Podpora spotiebitelidl probihd kupt. formou vérnostnich programi, darkd, slev, soutézi, her,
loterii, vzorki, katalogli (v papirové i online podobé¢), kuponl (napt. v rdmci vérnostniho
programu zasilame zakaznikim casopisy o novinkach s kupony), reklamnich pfedmétii
(propisky, diafe apod.). Partnery podporuje napi. prezentacnimi panely se vzorky vyrobkd,
cenikovymi slevami (pro kazdého partnera ma odli§né cenové podminky) nebo darkovymi

predméty. Personal 1ze motivovat soutézemi, darky, finanénimi odménami atd.

Vyhodami tohoto komunika¢niho prostiedku jsou: ,,schopnost prilakat pozornost®“ —
napiiklad vyhlasi se soutéz nebo nabidne sleva pii nakupu v ur€ité vysi, coz muze zakaznika
prilakat na znacku/firmu, kterou doposud neznal; ,,podnét*“ — firma nabizi n&jakou vyhodu;
»Vyzva® — nuti zdkazniky reagovat ihned, jelikoz naptiklad slevy byvaji ¢asové omezené na

velmi kratkou dobu, aby piesvédcily k okamzité koupi.

4.2.3 Public relations

Public relations jsou programy s cilem ovlivnéni vefejného minéni, kdy je snaha ziskat od
vetfejnosti pochopeni, akceptovani a nejlépe 1 zpétnou vazbu. ZvysSeni prodeje zde tedy neni
piimym efektem. Dulezitym cilem tohoto néstroje je v prvni fadé budovani image spolecnosti,

jelikoz bez pozitivni image nelze ovlivnit vefejné minéni.

Velmi vyuzivané je PR z toho diivodu, ze doporuéeni a recenze, které si zakaznici predavaji
sami mezi sebou, jsou obvykle velmi efektivni. Lidé dostavaji recenze na produkty od svych

ptatel nebo ptibuznych, firmy naopak od svych obchodnich partnert.

PR musi zahrnovat interni (se zaméstnanci) i externi (vetfejnost) komunikaci, aby se nestavalo,
ze okoli bude o zménach ve spolecnosti védét diive nez persondl. Dal§im diivodem pro existenci
interni PR neboli ,Internals”, je skutecnost, Ze ,opravdovym zdkladem pozitivniho
podnikového image je pozitivni podnik®. V ramci tzv. ,.Externals” ovliviiuje firma minéni
mnoha zajmovych skupin, napiiklad klientti, novinari, médii, dodavateld, ufadd, politickych
stran, ochrancli pfirody, Skol, univerzit. VéEtSi firmy provozuji PR formou vlastniho PR
oddélent, jiné si mohou na tyto ¢innosti najmout specializovanou agenturu (v CR napt. sdruzeni
PR agentur APRA).
26



M¢édii vyuzivanymi v PR jsou obvykle: tiskova média (Casopisy, publikace, noviny),
elektronicka média (televize, rozhlas), vystavy, internet, CD. Za ptiklad konkrétnich PR pak
povazujeme rozhovory na YouTube nebo vradiu, tiskové konference, telefonni/video
rozhovory, ¢lanky v ¢asopisech — napt. psany moderovany rozhovor apod. Public relations lze

velmi dobfe kombinovat s ostatnimi prostiedky komunika¢niho mixu.

Piedevsim v tisku je tfeba umét nejprve piitahnout pozornost, aby byl napf. ¢tenaf novin
motivovan ¢lanek docist. Proto je vhodné hned na zacatku pouzit klicové informace, a to: kdo,
co, kde a kdy. Az poté se zaméfit na otazku pro¢ a podrobné&jsi informace. Rovnéz titulek musi

byt sofistikovany, mél by obsahovat dramatizujici vyrazy, nebo jina slova vzbuzujici zvédavost.

Vyhodami PR jsou: ,,vysoka duvéryhodnost“ — moderovany rozhovor v novinach je
— ¢innosti PR mohou zaujmout 1 jednotlivce, kteti se masmédiim a reklamam zamérné€ vyhybaji;
sdramatizace“ — dané sdéleni je mozné podat strategickym zplisobem, aby vyvolalo

pozadovany efekt.

V ramci public relations Svoboda (2013) rozliSuje dva typy komunikacnich kanala, a to kanaly
osobni komunikace a kanaly neosobni komunikace. Prvni typ je charakteristicky pro
komunikaci s mensim poétem osob a moznosti Gcastnika klast dodate¢né otazky (napf. pii
prezentaci organizace nebo osobni navstéve). Naopak u kanalti neosobni komunikace je
mnohem vétsi dosah, ale neni umoznéna okamzitd zpétna vazba (napt. Ctenat Casopisu dané
organizace). Proto i¢astnik neosobni komunikace v piipadé potifeby komunikuje s organizaci

skrze technicka média.

424 Eventy

Cilem eventu je interakce spolecnosti se zakazniky. Zahrnuji formalni (veletrhy, vystavy,
exkurze do zakouti podniku, navstévu showroomu) i neformalni aktivity (sportovni utkani,
festivaly, setkani, pouli¢ni aktivity). Pro eventy je casto charakteristické propojeni
produktu/sluzby s urcitym zazitkem, ktery zajisti lepSi zapamatovani si jeho vlastnosti. Pfimy

kontakt se zdkaznikem zde 1ze vyuZit pro okamzité ziskani zpétné vazby.

4.2.5 Interaktivni marketing

V soucasné dobé je internet jednim z nejmladSich, a zaroven i1 nejpouzivangjSich nastroja

komunikace se zdkaznikem, v naSem ptipad€ navstévnikem. VéEtSina z nds jiz v kazdodennim
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zivot¢ automaticky spoléha na to, Ze online nalezne veskeré potfebné informace, a pokud se tak
nestane, vzbudi to bud’ urcité nesympatie Kk vlastnikovi ptislusnych webovych stranek, nebo to
V nds minimaln¢ zanecha urcitou negativni zkusenost, coz mize nasledné vést k horsi zpétné
vazbé. Propracované webové stranky nejen zvysuji konkurenceschopnost subjektu, ale navic
jsou mnohdy cenové vyhodnéjsi nez jiné formy propagace a umoziuji okamzitou aktualizaci
informaci (Hollensen, 2004; Egger, 2016; Ryglova et al., 2011). V soucasnosti jiz tedy internet
nepovazujeme za urcity doplnék podnikani, nybrz internet se stal naprostou nezbytnosti. Nemit

své webovée stranky v podstaté znamend neuspét na trhu (Svedic, 2004).

Ptestoze plivodni ucel internetu byl pouze prosty prenos informaci, dnes ma internet obrovsky
dopad na spottebitelské chovani. Prosttednictvim World Wide Webu dochazi ke klicové
interakci mezi zakaznikem a organizacemi, a to na socialnich sitich (Facebook, Twitter,
Instagram, ...), webovych strankach firem, kde jsou vyuzivané tfeba klientské zony, nebo
naptiklad na platforméch typu Tripadvisor. Vyhodou socialnich siti oproti webovym strankam
je Cast&jsi sdileni odkazli na danou organizaci mezi uZivateli (napf. formou rozesilani pozvanek
na eventy) a moznost subjekt ohodnotit (like). Na Trip Advisoru je dale velmi vyuzivana zpétna
vazba, na zaklad¢ které se pak Casto rozhoduji i dal$i potencionalni navstévnici (Egger, 2016;

Hollensen, 2004; Lang, 2007; Ryglova et al., 2011; autorka, 2019).

Ve vyse zminénych ,,zakoutich* World Wide Webu vznikd mnoho internetovych komunit. Pro
ucely této prace jsou zasadni komunity navstévnikd zoo. Navstévnici maji moznost se
subjektem komunikovat i1 prostiednictvim tzv. Webu 2.0 — coz je uzivatelska sekce pfimo na

webu (naptiklad formou chatu nebo 1 pfihlaseni na vlastni profil).

Efektivné fungujici webova stranka by méla mit dikladné zpracované zakladni prvky, jimiz
jsou: doména, titulek, popis a klicovéa slova. Doména musi byt vystizna, aby ji vyhled4dvac na
zaklad€ zadanych slov nasSel, tudiz by méla idedln¢ obsahovat ndzev dané¢ho subjektu. Pro
titulek neboli nadpis hlavni stranky, plati totéz — vystiznost, nejlépe by mél obsahovat totéz co
doména. Popis vyjadiuje obsah dané stranky a je vhodné ho doplnit o multimédia, jako
napiiklad obrazky, grafy a videa. Spravna klicova slova by méla prostupovat celou webovou
strankou, jejich hojny vyskyt totiZ zvySuje pravdépodobnost nalezeni stranky uzivatelem ve

vyhledéavaci (Binka, 2019; Eger et al., 2015; Ryglova et al., 2011).

V navaznosti na rozvoj internetu vznikl i marketing na internetu neboli e-marketing. Podle
Svedic (2004) a Hollensena (2004) je e-marketing marketingovou strategii, kdy podnik vyuziva

své informacni technologie k dosazeni stanoveného cile nebo ke zvySeni efektivnosti
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marketingovych aktivit. Jde tedy o veskeré marketingové aktivity v prostfedi internetu.
Konkrétnimi médii jsou: E-mail, smartphone, webové stranky, e-shop, YouTube kanal,

Facebook, Instagram a dalsi.

4.2.6 Guerilla marketing

V marketingu dochazi k neustdlym inovacim, zdokonalovani a modernizovani. Jednim

z modernich a velmi efektivnich pfistupti je guerilla marketing.

Toto pojeti marketingové komunikace povaZzujeme za velmi nekonvencni. Je vhodné 1 pro
nepfilis velké firmy, a to diky své finan¢ni nenarocnosti a vysoké efektivité. Efektivita spo€iva
Vv piekvapeni vetfejnosti a upoutdni jeji pozornosti, coz prilakd novinare a tim vyvoléa neplacenou
reklamu v médiich. Ale i piesto neni piiliS pouzivané, protoze vyzaduje mnoho Casu na
planovani a nemalou fantazii a originalitu (Vysekalova & Mikes, 2018). Jde o kombinaci
nékolika nastrojit komunikaéniho mixu, jelikoZ sem fadime virdlni marketing, buzz marketing,
product placement, ambush marketing a ddle navic zkuSenostni marketing (u zoo nepiili$
obvyklé, nemusime tedy rozvadét). OvSem zakladem pro fungovani guerilla marketingu je

perfektni znalost zakaznika/navstévnika (Levinson, 2007).

Tato strategie se vyznacuje urcitymi prvky reklamniho sdéleni, diky kterym je velmi snadno
zapamatovatelné, nejcastéji miva sdéleni Sokujici, humornou, originalni, necekanou nebo
mnohdy i drastickou az nelegéalni formu. Z toho divodu je guerilla nejen efektivni, ale rovnéz
velmi riskantni, jelikoz svou formou mize mit i opacny negativni efekt, kdy lidé za¢nou firmu

nenavidet. A prave proto je nutnosti zakaznika velmi dobte znat.

Pro jasnou ptedstavu je uveden jeden ptiklad za vSechny (na Obr. 6), ktery vyuzila danska Zoo
Kodan.
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Obr. 6: Guerilla marketing

Zdroj: www.pinterest.com (2020)

Pro viralni marketing je typicka reklama, ktera cilovy segment natolik zaujme, Ze ji lidé sami
Sifi dal napt. prostiednictvim socialnich siti, e-mailu apod., médiem je tedy sam spotiebitel a
,,Virovy* naboj spoc¢iva v samovolném Siteni. Klicovymi prvky, které by reklamni sdéleni mélo
obsahovat, aby bylo Siteno dal, jsou napiiklad Sokujici informace nebo podoba sd€leni, vtip a
originalita (samotna podstata guerilly). Pfikladem vhodného viralniho marketingu je reklamni

spot od Burger King - https://www.youtube.com/watch?v=0SDC4C3_16Y.

Buzz marketing vyuziva tzv. word of mouth neboli reference. V podstaté Ize fici, Ze vyvolat
buzz je jednim z cili a nasledkd guerilly. Jednoznaénou vyhodou jsou ,,nulové“ naklady — na
samotny buzz, ale ten musi byt samoziejmé spustén aktivitou, pii které naklady vznikaji!
Nevyhodou této formy je rychlost Sifeni negativnich ndzorti a neschopnost tomu zabrénit
(ptedevsim v dnesni dobé socialnich siti jako napi. Facebook nebo Twitter), dobré reference se
zpravidla nesifi tak rychle. Pokud tedy organizace spusti reklamni kampan, naptiklad vypusti
do obéhu video s viralnim efektem, které spotiebitele poboufi, miize to pro ni mit znicujici
nasledky.

Product placement spociva v zdmérném umisténi napt. vyrobkd do filmu, videa, pofadu,

sportovniho zapasu, aniz bychom znac¢ku na produktu zakryvali. V dne$ni dob¢ ¢asto pouZivané
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u bloggert na YouTube, kdy naptiklad v prib&hu nataceni piji Coca-Colu nebo Red Bull. Ve
filmech se daji za velmi nendpadny product placement povazovat napiiklad auta hlavnich
hrdinti. Pfi zasazeni do cestovniho ruchu je nejlepsi propagaci destinace film — naptiklad serial
Policie Modrava. V piipadé zoo lze za product placement oznadit film ,,Ukryt v zoo®, kde

mizeme spatfit velmi povedenou repliku varSavské zoo.

Ambush marketing se vyznaluje parazitovanim na marketingovych aktivitach jinych

organizaci. Napt. vyuziva znalosti jinych znacek nebo velkych skupin lidi na kulturnich akcich.

4.2.7 DalSi nastroje

Tato kapitola struéné shrnuje zakladni aspekty nékolika dalSich komunikacnich néstrojt, které

V praxi patii mezi velmi Casté, avSak nejsou pouzitelné pro tcely této prace.

Jednim z nich je pfimy marketing neboli takovy marketing, kdy je firma v pfimém kontaktu
se spottebitelem. Vyhodou pro tento nastroj je rychly rozvoj komunikacnich technologii,
jelikoz vyuziva napt. e-mail (i1 newsletter), telefon, postu, internet nebo fax. Zaméiuje se na
konkrétni zakaznicky segment, ktery bude mit o produkt/sluzbu nejvétsi zdjem (napi. uz
podobny produkt koupil). Bere v tivahu Paretovo pravidlo — nejvice se soustfed'ujeme na 20 %
zakaznika, ktefi nam utvateji 80 % zisku. SnaZime se od zakaznika ziskat odezvu ¢i zpétnou
vazbu a nasledné s nim vybudovat dlouhodoby vztah. Negativem je nutnost ziskani osobnich

kontaktii na co nejvetsi skalu zékaznikd.

Osobni prodej spoc¢iva naopak v piimém osobnim oslovovani konkrétnich zakaznikl a vedeni
rozhovort. Jde zde na rozdil od reklamy o oboustranny komunikac¢ni proces. Nejvétsi vyhodou
je okamzita zpétna vazba od zdkaznika a moznost sledovani neverbalnich projevi a reakei, diky
¢emuz lze ihned pochopit jeho postoj. Naopak nevyhodou je omezeni geografického rozsahu,
jelikoz nelze ve stejnou dobu prodavat na celém trhu. Komunikace je takto efektivngjsi, jelikoz
je vnimana vSemi smyslovymi organy soucasné. Tento prostiedek je sice velmi efektivni, ale
finan¢né narocny, jelikoz je nutno zaplatit pracovni silu, ktera bude zakazniky oslovovat, a
rovnéz je ¢asové naroény. Radi se sem napiiklad podomni prodejce, oslovovani na veletrzich,

vystavach, v obchodnich centrech nebo v pifipadé cestovniho ruchu pfimo v navstivené

destinaci (v zoologické zahrad¢).
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4.3 Realizace marketingové komunikace

Abychom byli schopni spravné zvolit a aplikovat komunikac¢ni prostfedky, dle Kotlera a Kellera

(2013) a Vastikové (2014) je tieba vzit v ivahu tzv. 5 M marketingové komunikace:

e Mission (Poslani) — Co je cilem komunikace?

e Money (Penize) — Kolik finan¢nich prostiedkt madme k dispozici a jak je rozdélime?
e Message (Sdéleni) — Co presné chceme komunikovat?

e Media (Média) — Jakd média ke komunikaci pouzijeme?
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o Measurement (Méfeni) — Jakym zpisobem zmétime vysledek?
Tyto klicové otazky jsou znazornéna na Obr. 7, kde jsou aplikovany konkrétné na reklamu.

Obr. 7: 5 M marketingové komunikace

Sdéleni

tvorba sdéleni
hodnoceni a vybér sdéleni

Penize | realizace sdéleni
faktory, které je tfeba vzit zhodnoceni z pohledu :
. v ivahu: spolecenské zodpovédnosti )
Poslani | - stadium Zivotniho cyklu ) Méfend
N || wyrobku ] .
Sﬂgiﬁﬂ;ﬂe - trZni podil a zakaznickd baze gopag komug(ujkgce
y - konkurence a komunikacni . e liolidi
zahlceni Média
- Cetnost reklamy
: 4 dosah, frekvence, dopad
nahraditelnost vyrobku L_o| hlavnitypy médit -

konkrétni prostiedky
nacasovani meédif
geograficka alokace médii

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 544)

Jak uvadi schéma, po realizaci marketingové strategie nasleduje méteni, a to bud’ nasledkil
komunikace, nebo pouze v ramci prodeje, coz v aplikovani na zoologickou zahradu piedstavuje

vliv na navstévnost.

4.4 7Zpétna vazba

Jak jiz bylo avizovano ve schématu komunikaé¢niho procesu (Obr. 5), ke zjisténi G¢innosti a
uspésnosti komunikace je tfeba provést méfeni (napf. zpétnou vazbu) a na zakladé vysledku

rozhodnout o pfipadném zavedeni zmén.

Ucinnost komunika¢niho mixu Sse da méfit ,,rozsahem a kvalitou realizované medialni

publicity*. Je tedy tieba sledovat, co se o organizaci pise v tisku (mimo placené inzerce), fika
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v rozhlase, TV apod., timto se totiz da snadno odhadnout vefejné minéni (Svoboda, 2006).
Mgédia ale nejsou jedinym prostfedkem, ktery ovlivituje vefejné minéni. Proto je vhodné, aby
organizace sama zrealizovala vyzkum formou dotaznikli a dalSich kvantitativnich (nebo i
kvalitativnich) metod. V zoologické zahradé je idealni zorganizovat zpétnou vazbu formou

dotaznikt/rozhovorti mifenych na navstévniky.
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5 Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné

Pro analyzu marketingové komunikace jsem zvolila Zoologickou a botanickou zahradu mésta

Plzné, o niz se dlouhodobé zajimam.

5.1 Predstaveni subjektu

Jedna se o nejzapadnéjsi a v poctu jedinct zvifat nejpocetnéjsi — k 31. 12. 2019 celkem 7 004
(Vyroéni zprava, 2019) — zoologickou zahradu v Ceské republice. Samotnému otevieni této
zoologické zahrady predchazel vznik druhého Ceského akvaristického spolku, s nazvem Iris,
ktery byl zaloZen v roce 1901 jako krouzek ptatel ptirody. Tento spolek se zabyval pfedevsim
chovem ryb a vodnich rostlin, pofadal schtize ¢eskych akvaristdi, prvni akvaristické vystavy
Vv Ceské historii a vydaval akvaristické Casopisy. Na jedné ze ¢lenskych schtzi spolku, dne 2.
zati 1926, byl podan navrh na prongjem skleniku k chovu ryb v Plzni Doudlevcich a ziizeni
zoologické zahrady V jeho okoli. K oficialnimu zaloZeni zahrady s nazvem IRIS a otevieni
akvarii doslo jiz o 3 mésice pozdéji (Protiva, 2013; Vobruba, 2011; Zoo Plzen, 2020). Zoo
v Plzni je tedy hned po liberecké zoo druhou nejstarsi v Ceské republice (Hyratova, 2012).
V tehdejsi dobé byla zoologicka zahrada zaloZena pouze s jednim poslanim, a to rekreace

navstévniki a az pozdéji doslo k vyvoji SirSiho spektra zaméru (viz poslani v kap. 1.1).

Vzhledem k velmi malé rozloze zahrady a nedostateéné kapacité pro zvifata se v roce 1939
polemizovalo o presunuti zoo do Borského parku, k ¢emuz nakonec nedoslo. Roku 1953 spolek
IRIS po 52 letech zanikl a ztizovatelem plzeniské zoo se stal Jednotny narodni vybor (dale INV).
Pojmenovani IRIS bylo pozd¢ji prevzato jako ndzev pro Casopis o zoo, ktery vychazi dodnes.
Az vroce 1961 byl schvalen pfesun zoo na Lochotin na pozemek byvalé Kodetovy zahrady a
do c¢asti Lochotinského parku a bylo rozhodnuto o soucasném otevieni plzenské botanické
zahrady. O dva roky pozdéji tedy doslo k otevieni zoologické zahrady na Lochotiné a jiz prvni
den sem zavitalo az 6000 navstévnikil. Ve stejny den vznikla dokonce pobocka zoo v centru
Plzné s nazvem Akva-Tera, ktera dodnes slouzi jako expozice exotickych zvifat chovanych, jak
uz nazev napovida, v akvariich a terariich (Hyratova, 2012; Vobruba, 2014, 2017; Zoo Plzen,
2020).

5.2 Marketingové planovani

Planovani marketingovych aktivit v zoo probiha vzdy v druhé poloving€ roku na cely nasledujici

rok, a to sestavenim ,marketingové rozvahy“, coz je interni pojem, ktery oznacuje
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marketingovy plan. SWOT analyza na marketingové urovni vytvafena neni. Ale i pfes
stanoveny plan zoo musi béhem roku reagovat na aktualni situaci a nahodile vzniklé piilezitosti.
Pivodni plan ovliviuji napiiklad narozeni necekanych mladat, zisk z dotaci, moznosti k

usporadani kampani a dal$i udalosti.

Zoo nema ve zvyku vSe planovat na zaklad¢ néjakych skutecnosti. Velka ¢ast marketingového
planu je obvykle intuitivni a v prub&hu roku se postupuje podle aktudlnich potfeb a moznosti.
Za velké pozitivum vedeni zoo povazuje kreativni piistup zaméstnancii marketingového

oddéleni.

Marketingovy plan zahrnuje predevsim reklamni a propagacni pfedméty, outdoorovou reklamu,
akce, interaktivni marketing, tiskoviny a popularni publikac¢ni ¢innost. Dalsi aspekty zoo

nepladnuje ani nema nijak zdvazné definované cile marketingové komunikace.

Z hlediska pokryti trhu zoo provozuje diferencovany marketing. Hlavnimi cilovymi skupinami

jsou rodiny s détmi, $kolni a détské kolektivy a turisté v Plzni a Plzeniském kraji.

Dale je jiz Zoologicka a botanickda zahrada mésta Plzn¢ charakterizovana Vv ramci

komunikac¢niho mixu marketingové komunikace, jakozto hlavni ndpln této prace.
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6 Komunika¢ni mix Zoologické a botanické zahrady mésta

Plzné

Nyni je tfeba implementovat poznatky z teoretické ¢asti na konkrétni aspekty tohoto subjektu.
Plzen v soucasnosti vyuziva. Zdroje informaci ke zpracovani této ¢asti jsou k dispozici online
na strankach zoo, na mistech, kam zoo tyto materialy distribuuje, nebo jde pfimo 0 interni
zdroje zoo (v pripadé, Ze doposud nebyly publikované). Zejména jsou zde hojné vyuzity
poznatky z rozhovoru s vedoucim propagace a tiskovym mluvéim zoo — Mgr. Martinem
Vobrubou.

Pro tuto zoologickou zahradu jsou charakteristické neprimé komunikacni prostfedky a

prevazuje zde komunikace ATL (vysvétleno v kap. 4).

6.1 Reklama

Reklama obvykle tvoii nejpodstatnéjsi ¢ast komunika¢niho mixu. | plzefiska zoo vyuziva

nespocetné mnozstvi reklamnich prostredk.

Fyzickou reklamu mizeme spatfit po celé Plzni. Spadaji sem outdoor reklamy na displejovych
médiich jako billboardy, bigboardy, dale tzv. pohybliva reklama — potisk tramvaji, autobusu,
trolejbusti, plakaty na lavickach (pfedevSim na zastdvkach MHD). Zoo parkrat vyuzila i

citylight vitriny s umisténim v Praze, avSak aktuadln¢ tento format jiz nepouziva.

Za outdoor reklamu lze povazovat i velkoplosné dopravni znacky, které upozoriiuji na
ptitomnost zoo fidice jedouci smérem na Plzefi. Pfimo ve mésté jsou navic doplnéné mensimi
navigacnimi znackami, které zajemce dovedou az k cili. Toto znaceni zrealizoval v roce 2004

Magistrat mésta Plzn¢ (Magistrat mésta Plzn¢, 2004).

Dale zoo hojné vyuziva tiskoviny, a to klasické letaky, DL skladané letaky (volné k dispozici
napiiklad na Radnici nebo piimo na feditelstvi zoo, a nékteré i v anglickém a némeckém
jazyce), pravodce a mapy zoo, které maji od roku 2019 novy design. V anglictiné¢ najdeme
rovnéZz skladaci DL letak s mapou zoo, mensi mapou mésta a okoli, zdkladnimi informacemi
jako adresa a oteviraci doba a na druhé strané s informacemi o zoo, expozici Akva-Tera,
DinoParku, Liiftnerce, adopci, zoo Skole apod. Sklddané DL letdky jsou posilany do

informacnich center a hotelli po Plzni, jejim okoli a na Sumavu. Déle je zoo vyménuje s jinymi
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turistickymi cili, napt. s Tierparkem Lohberg, Tier und Vogelpark Irgenéd Ortenburg a
Churpfalzparkem.

Obdobou televiznich reklam jsou LCD monitory ve vozech MHD, které vysilaji reklamni spoty,
a i zde se zoo n¢kolikrat objevila. Placené spoty v televizi a v rozhlase v§ak zoo v poslednich
letech pftili§ nepouziva z diivodu omezeného rozpoctu. Ze stejného diivodu nepouziva rovnéz

inzerci v internetovych katalozich.

Naprosto specifickym marketingovym nastrojem je Casopis IRIS. Tento ¢tvrtletnik o Zoo
Plzen obsahuje prvky hned nékolika druh komunikacénich prostfedkt. Zahrnuje napf. soutéze
(podpora prodeje), informace o eventech nebo velké mnozstvi vzdélavacich ¢lankt (tudiz ma i
prvky produktu), tiskové zpravy (public relations). Z podstatné casti se vSak sklada
Z informacnich ¢lanki o novinkdch a ¢innostech zoo, proto ho navzdory jeho vSestrannym
vlastnostem zatazuji do reklamnich tiskovin. Casopis IRIS zoo distribuuje do 4 krajii —
Plzensky, JihoCesky, Karlovarsky, Stfedocesky — a Prahy, pfevazné do knihoven, Skolskych
odborti méstskych ufradi, vefejné prospésného spolku Mladi ochranci ptirody a do dalSich

organizaci. V Plzni je IRIS k dostani také na radnici a na feditelstvi zoo.

Velmi originalni reklamou jsou sochy Selem — tygr a lvice — na plzeniské tramvajové zastavce
»Zoologickd zahrada®. Pokud zde posoudime vyhody reklamy (viz kap. 4.2.1), zjistime, ze:
vSudypfitomnost je dana stalosti danych soch — jsou zde jiz nékolik let a velky pocet mistnich
obyvatel kolem nich pravidelné jezdi a ma je tedy stale na oCich; expresivnost je zobrazena
piedevsim u lvice, ktera svoji tlapou sahd dolt na kolemjdouci, coz piedstavuje charakter této
Selmy; a kontrolu si mizeme predstavit pod faktem, Ze ani jedna ze Selem neni vyobrazena

Vv kleci, neni zde tedy ddna najevo jejich nebezpecnost.

Mezi oblibenou strategii zoo v ramci reklamy patii barter — rozhlasové spoty vyménou za

plakaty na ploté zoo, v Casopise IRIS, nebo nové i na vstupenkach.
Veskeré zminéné reklamni aktivity jsou u vSech zoologickych zahrad velmi podobné a

nenajdeme mezi nimi vyraznéjsi rozdily.

6.2 Podpora prodeje

U podpory prodeje zoo ptevazuji reklamni piredméty. Mezi ty tfadime kupiikladu stolni
kalendare, kartickové kalendafe, hrnecky, pohlednice, magnetky, samolepky, pexesa,
NickNack kelimky, propisky, plakaty, tricka, deStniky, hracky a dalsi brandované suvenyry,

které Ize zakoupit v arealu zoo v ,,Suvenyrech u lemura®.
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Novinkou je détsky priivodce, ktery zdbavnou formou uci déti uzite¢né informace o zvitatech,
svétadilech a pfirodé. Najdeme v ném vystfihovanky, tkoly k plnéni pfi navstévé zoo,

omalovanky a basnicky.

Dale zoo pravidelné¢ poiadd rizné soutéZe, které vyhlasuje vétSinou ve ctvrtletniku IRIS.

Vzhledem ke vzdélavacimu charakteru zoo se soutéze Casto tykaji védomosti (viz Obr. 8).

Obr. 8: Soutéz ,,Daleko od biehu

Soutéz ===
Daleko od brehu

Opusfme pobfeini vody, jez byly tématem soutéinich otazek v minulém disle,
a vydejme se dil od pevniny. Mofské a ocednské vody, které se nalézaji dale
od pobfed, jsou na fivot pfekvapivé chudé. MasoZrava tak musi pfi hledani
potravy urazit casto znacné vzdalenosti. Vice uz viak neprozradime. Dalsi in-
formace hledejte sami formou spraviych odpovédi na dané souténi otézky.
n Jaky je rozdil mezi fytoplanktonem a zooplanktonem?

Nejznéaméjsim z mofskych a ocednskych velkyjch masoZravch je:
A/ delfin B/ pirafia C/ moiska krava C/ Zralok?

daleko od pobfedi je: Af racek chechtawy B/ albatros C/ kormordn
D/ orel mofsky?

Uhof fieni putuje nékolikrt za sviij Zivot z evropskych jezer a fek do
hlubin Sargasového moie v zapadnim Atlantiku. Tuto cestu podnika:
A/ aby si doplnil v téle zisoby soli B/ protole se zde rozmnoiuje
C/ tato migrace je stale neobjasnéna.

Typickym ptakemn vznasejicim se nad mofskyrmi a ocednskyrmi vodam

Doka'iet? piifadit ke zndmym ,mofskym” kniham jejich l_:lpravdwé au-
tory? Knihy: Stafec a mofe, Bild velryba, Dvacet tisic mil pod mofen,
Ocednem na kie ledové; autofi: Erest Hemingway, Herman Melvilllei,
Vladimir Péral, Jules Verne.

Otazky nepatii k nejlehéim. Ale vy je zvladnete! Uz proto, Ze se timto Cislemn

s touto soutdZ loudime. V dalim &sle zafneme soutdfit na nové téma —

asice PRIRODA A CLOVEK.

Odpovédi zasilejte na adresu: hykes@plzen.eu, (nezapomeiite uvést

poitovni adresu) nebo: 200 a BZ m. Plzné Pod Vinicemi 9 301 00

Plzed, a téste se na zajimavé ceny spojené s pfirodou!

Vyherci 1 2, isla Casopisu IRIS, rocnik 2018 - pro velky pocet spravnych

odpovidi bylo wlosovéno opét pé&t jmen: Bohuslava Sratyfovd, Kladno; Dana

Bohmova, Plzefi; Josef Nadinec, Klatovy; Zuzana Svobodova, Chotoviny;

Lenka Hladikava, Chodsky Ujezd. Spravné odpovédi na soutéini otazky:

1/ uvedend charakteristika filmu byla spravnd; 2/ stitedomoiské ostrovy dle

velikosti: Sidlie, Sardinie, Kypr, Korsika, Kréta; 3/ ostrov Komodo je jednim

z indonéskych ostrovil; 4/ vlastni pavlon ma v plzefiské zoo ostrov Mada-

gaskar; 5/ kokosowy ofech neztrad klicivest ani po dlouhé plavbé mofem.

Viem vyherciim blahopiejeme!

Zdroj: Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné (2018)

Zde mtzeme vidét jasné vyhody podpory prodeje:

Schopnost prildkat pozornost, jelikoz vétsina lidi je od pfirody soutéziva, a proto v nich jiz

titulek ,,soutéz vzbuzuje zvédavost.
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Podnét obsahuje formulace ,,Odpovédi zasilejte na (...) a téSte se na zajimavé ceny spojené
s piirodou!*. Jiz tato véta vzbuzuje velkou pravdépodobnost vyhry. Dale se dozvidame, ze

v minulé soutézi nezvitézil pouze jeden, ale 5 soutézicich, coz nas opét motivuje.

Posledni vyhodou je pfitomnost vyzvy. U mnohych soutézi byva zdiraznén datum a c¢as, do
kterého je tieba odpovédi/vytvor odeslat, nebo upozornéni, ze vyhercem bude ten nejrychlejsi,
coz zpusobuje nutkéani, zapojit se do souté¢ze ihned. V tomto ptipadé v zadani zadné Casové
omezeni nenajdeme, pouze odhadujeme, ze mame cas az do vytisku dal§iho cisla. Ale
nepfitomnost terminu vzbuzuje urcitou nejistotu a strach, tudiz se do soutéze zapojime také

hned.

Neékolikaletou tradici maji diky svému kreativnimu nadechu i foto a video soutéze. V roce 2018
zoo vyhlasila soutéz "Navstiv-nato¢-vyhraj”, pro kterou vytvotila specialni web
www.soutezimzooplzen.cz, kde mizete i nyni shlédnout soutézni a vitézna videa. K zapojeni
do soutéze jisté¢ motivuji nejen vaSen pro natdCeni, ale také hodnotné ceny, hlavni cenou byl

totiz zahrani¢ni z4jezd.

Dalsi nedilnou soucasti podpory prodeje jsou slevy, v této Casti se tedy nelze vyhnout urcité
praci s cenou (price z konceptu 4P). Kromé standardnich slev (rodinné, student, ZTP, sleva ve
svatek apod.) zoo nabizi permanentky, darkové poukazy a specialn¢ zlevnéné pondélky pro
seniory. V tomto ohledu by se zoo mohla inspirovat od liberecké, ktera spolupracuje s ¢eskymi
statnimi hrady a zdmky a nabizi pii piredlozeni vstupenky z dané¢ pamatky (v aktualnim roce)
slevu 40 K¢. Tato akce funguje jako barter, kdy stejné zvyhodnéni za navstévu zoo ziskame i
na uvedenych hradech a zdmcich. Za dalsi vyhodu povazuji vice druhii permanentek liberecké
z00 — neni nutné kupovat permanentku s neomezenym pocétem vstupd, ale jsou v nabidce i
levng&jsi varianty na 15, 30 nebo 100 vstupti za rok. Zminéné druhy permanentek vSak neplati
Vv ptipadé jednotlivce, ale jsou pfenosné (coz se projevuje i na jejich vyrazné vyssi cené, ale

Z dlouhodobého hlediska a pii vice navstévnicich je tato nabidka vyhodna).

6.3 Public relations

Mezi aktivity zoologické zahrady v Plzni spadajici do public relations mizeme zatadit
rozhovory (pro Cesky rozhlas) a mnoho reportazi v televizi, kde zoo spolupracuje predeviim
s TV ZAK, Ceskou televizi, TV Nova, Prima, Barrandov, Plzefi TV atd. Rozhovory poskytuje

ve vétsing piipadd vedouci propagace a tiskovy mluvéi, Mgr. Martin VVobruba.
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V ramci public relations se Zoo Plzen angazuje predevsim v mnoha kampanich organizovanych
mezindrodnimi sdruzenimi zoologickych zahrad. Cilem kampani je zvysit povédomi vetejnosti
o nejriiznéjsich prirodnich problémech napii¢ svétem a zlepSit danou situaci. Zoo Plzen je
¢lenem téchto organizaci: EAZA, AEECL — Asociace pro vyzkum a ochranu lemurti, BGCI —
Mezinarodni sdruzeni botanickych zahrad a akvarii, IUCN — Mezinarodni unie na ochranu

ptirody, UCSZOO a ZGAP — Zoologicka spolecnost na ochranu druhti a populaci.

Dilezitou sou¢asti PR jsou rovnéz tiskové zpravy, obvykle v Casopise IRIS. V ramci
zpravodajskych novin a ¢asopisti zoo vyuziva CTK, Plzensky rozhled, Deniky Bohemia, Pravo,
Blesk, Cesky pohled, Radni¢ni listy, Plzefiska jedni¢ka, Vitany host apod. Vétsina téchto
zpravodaju publikuje i online na svych webovych strankach. Zpravodaji plisobicimi pouze
online jsou Qap.cz, iDnes a Aktualné.cz. Dale 1ze do PR zatadit také vyro¢ni zpravy (k dispozici

tisténé 1 v PDF) jakozto povinnou publikaci zoo.

6.3.1 Efektivita ¢lanka

V kap. 4.2.3 je zminéno, jak ¢tenafe zaujmout, aby ¢lanek docetl az do konce. Klicovy je titulek.
Pokud ¢tenafe nezaujme, obvykle text pod nim ani nezac¢ne ¢ist. Na posouzeni efektivnosti textu
jsou zde vybrany tryvky z Casopisu IRIS, ktery vydava piimo Zoo Plzefi. Zaroveti je tieba
piipomenout, Ze jednim z hlavnich cilt této zoo je vzdélavat vetejnost, cemuz odpovida i obsah
¢lankd.

Nize na Obr. 9 mtizeme vidét spravné zvoleny titulek — slovo ,,rekordni* je dostate¢né iderné
a vzbuzuje zijem zjistit, o co se jedna. Poté se v prvnich dvou vétach textu dozvime

nejdulezitéjsi informace celého sdéleni a az pak nasleduji dalsi detaily.
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Obr. 9: Rekordni pokles hladiny

Rekordni pokles hladiny

V zavéru roku 2018 se dostala hladina hracholuské piehrady na severnim Plzefisku na své histo-
rické minimum. (Napust&na byla v r. 1964.) Klesla témé&f o sedm metrd oproti normélu. Z nadrze
odtékalo vice vody, neZ do ni piitékalo. | tak se jednalo o minimum, které je nutné pro normal-
ni rezim v fece na dal3ich kilometrech jejiho toku. Nad vodou se tak objevila fada mist, na né?
pfes 50 let nevstoupil nikdo suchou nohou. Nejzietelné&ji byl pokles patrny u Butova. Reka Mze
zde ptipominala spi3e v&t3i potok
kroutici se po dné prehrady. V lis-
topadu se denni prdtoky na vod-
nich tocich v povodi Berounky
pohybovaly na 20 aZ 35 procen-
tech dlouhodobych primérd pro
tento mésic. Hladina v prehradé
by byla oviem poklesla i bez su-
cha, které lofisky rok provazelo.
Jeji sniZzeni o 3est metrl vyZado-
vala generalni oprava Zelezni¢niho
mostu na trati z Pfiovan do Bezdru-
¥ic. (1)

Foto poloprazdné prehrady Hra-
cholusky Vlastimil Cihlaf.

Zdroj: Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné (2019)

Clanek na Obr. 10 ma opét ukazkovy titulek, ,,V piirodé jich neZije ani tisicovka® vzbuzuje

pocit jedinecnosti.

Obr. 10: V piirodé jich nezije ani tisicovka

V prirodé jich nezije
ani tisicovka

Do kategorie ojedinélych Zivo¢ichti chovanych v zoo patfi
i dal3i novinka v Zoologické a botanické zahradé mésta
Plzné. Tentokrate se jedna o tropického nelétavého ptéka —
kagu chocholatého. Ten Zije vyhradné na tichomoiském ost-
rové Nova Kaledonie nazyvaném také Grande Terre vychodné
od Austrélie. Je pfevazné lesnim opefencem, vyskytuje se ale
téZ ve vlheich kfovinatych oblastech. Na zéklad& mezinarod-
ni stupnice ohroZeni vyhynutim pat¥i mezi druhy ohroZené.
I kdyz se predpoklada, Ze populace ¢ita jen kolem 850 jedin-
cd, jeho stavy se diky ochran& nesnizuji. Zbarveni mu nepo-
skytuje pfili§ pfirozené ochrany, ale vyvinul se na izemi pros-
tém predatord. Jeho nejvétsimi nepfateli jsou proto na ostrov
3 dovezeni psi, kocky, prasata a pravdépodobné i krysy.

Kagu, jedinv zdstupce steinoimenné celedi, ie nelétavy

Zdroj: Zoologicka a botanickéd zahrada mésta Plzné (2019)
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Vyse uvedené ¢lanky jsou naprosto typické pro Casopis IRIS. Po tiskovych zpravach jsou pro
zoo rovnéz velmi vyznamné kampané, jejichz obsah je obvykle formovan diky clenstvi

V mezindrodnich organizacich.

6.3.2 EAZA

Z hlediska kampani je pro ¢innost plzenské zoo nejvyznamnéjsi organizace EAZA (viz kap.

1.1), u niZ ma Zoo Plzen od roku 1997 status ,,Full membership“, coz je nejvyssi kategorie
(EAZA, 2020).

Obr. 11: Logo EAZA Obr. 12: Logo kampané ,,Silent Forest*

EAZA

ASIAN
SONGBIRD
CRISIS

Zdroj: EAZA (2020) Zdroj: EAZA (2020)

Béhem svého ¢lenstvi se plzeniska zoo zapojila jiz do 14 kampani. Pro ptiklad predstavim
alespon jednu z nich, a to tu posledni, z let 2017 az 2019, Silent Forest neboli ,,Ztichly
les““. Tato kampan vznikla z divodu velmi Spatné situace zpévnych ptaki v asijskych
lesich, kdy dochéazi k odchytu ptactva napiiklad kvili zdobnému pefi, obchodu
S domacimi zvifaty nebo potddani péveckych soutézi, z cehoz maji ,,majitelé*
odchycenych ptak velmi lukrativni zdbavu, a tak jihovychodni Asii hrozi vyhynuti
zpévného ptactva. Cilem této kampané bylo piedevsim zvysit povédomi o tamé;jsi situaci
a presvédcit lovee 1 Ucastniky ,,péveckych® soutézi, aby jako alternativni a pro Zivotni
prostiedi bezpecnou aktivitu zvolili pozorovani ptactva ve volné ptirodé skrze specidlni
dalekohledy, které by jim EAZA z vytézkt kampané poskytla. Dile EAZA vytvotila
navrzeny program pro ucastniky, jak kampan realizovat — naptiklad jaké akce na zvySeni
povédomi realizovat, jak podpofit chov ohroZenych druht, jaké pfispévky davat na

socialni sité, apod. (EAZA, 2020; Zoo Plzen, 2020).

Do této kampané se plzeiiskd zoo zapojila mnoha aktivitami, kterymi na podporu

asijskych lest vytézila celkem 72 587 K¢. Naptiklad v ramei prodeje kampaiiovych
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predmétli zoo vytvorila tematické vystiihovanky, které distribuovala v Ceském,
anglickém a indonéském jazyce do zoologickych zahrad po celé Evropé a prostfednictvim
organizace Green Books do kol a knihoven v Indonésii. Dalsi ¢ast celkové sumy (az
24 748 K¢) zoo vybrala na 13. charitativnim béhu Plzni. Jako kazdoro¢né se v zoo konala
benefi¢ni akce May Day, s neménnym cilem seznamit navstévniky s aktudlnimi problémy
zivotniho prostfedi. Tentokrat byl hlavnim tématem tohoto eventu pravé Silent Forest,
S jehoz motivy zde byly v prodeji reklamni pfredméty, uspofadané hry pro déti, probihala
zde vyroba pta¢ich budek, tombola, vystoupeni péveckého sboru Sum a mnoho dalsiho.
Zoo Plzen v rdmci svych vzdélavacich ¢innosti kazdoro¢né potrada priméstské tabory pro
déti a ten v roce 2018 plné prizptsobila této kampani. Nazev tdbora ,,Poklady ostrovi*
v sobé skryval piibéhy a vypravéni o ohrozenych pévcich jihovychodni Asie, kresba
komikst, plakdti a tvorba riznych vyrobkii na toto téma. Pro efektivnéj§i zvySeni
povédomi byly tyto vytvory zvetejnény v Environmentalnim centru Liiftnerka. Na
ukonceni tabora déti navic pro své rodice sehrali predstaveni zobrazujici pohnutky
kampan¢ a zazpivali tematickou pisnicku, coz uvedlo do problematiky vét$i mnozstvi
navstévniki a dopad kampané byl tim padem ucinngjsi (Vyrocni zprava Zoo Plzeii, 2018;

Z00 Plzeti, 2020).

Jak jiz bylo pro ucastniky kampané spole¢nosti EAZA navrzeno, plzeniska zoo se pustila
1 do upravy svého arealu. Pti prohlidce si navstévnici mohli vSimnout nékolika zmén na
motivy kampané, jako naptiklad polepenych sklenénych ploch za tcelem snizeni thynu
ptakl vinou nérazu, kasicek na piispévky, informacnich tabuli, kleci a dalSich pfedméta
souvisejicich s lovem ptactva nebo nového automatu na pamétni mince s vyobrazenym

logem kampané (Vyrocni zprava Zoo Plzen, 2018).

Celkove bych ticast na této kampani ohodnotila jako velmi pfinosnou, vzhledem k nemalé
vytézené cCastce 1 velkému mnozstvi eventll a programil, které zoo na toto téma

usporadala.

Kromé& kampani zoo pofadd nesCetné mnozstvi eventl a dalSich piileZitosti ke styku

S vetejnosti a fanousky zoo.
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6.4 Eventy

Eventy lze povazovat za jeden z nejpouzivanéjsich zptisobu marketingové komunikace
plzenské zoo s vetejnosti. Zoo tyto akce pofddd na mnoha mistech, obvykle s ni
spojenych.

Kromé poradani vlastnich akci se zoo ucastni i jinych eventl. Mezi nejznaméjsi patii
Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Plzenského kraje ITEP, kde je zoo jiZ tradicnim
hostem. Zde nejen prezentuje, ale naptiklad 1 vyhlasuje a odménuje vyherce soutézi

zadanych v Casopisu IRIS.

6.4.1 Akva-Tera

Jak bylo zminéno jiz v piedstaveni Zoo Plzen, od 60. let je v provozu mensi pobocka zoo
v centru Plzné (na Palackého tiid€) — Akva-Tera. Tato ¢ast zoo by se dala povazovat za
interaktivni zpiisob propagace, mizeme si zde totiz nejen prohlédnout velké mnoZstvi
zivocichtli, coz v navstévnikovi vzbudi z4djem vydat se na kompletni prohlidku zoo, ale
zaroven se zde pordda kazdy den vetejné krmeni, prednaSky a moznost dostat se do
kontaktu se zvifaty — tedy probihaji zde pravidelné eventy, jejichz kalendai najdeme

piimo na webovych strankach zoo.

Obr. 13: Komentovana prohlidka Akva-Tera pro Skolu a kontakt se zvifaty

PR, i F o

Zdroj: Zoo Plzen (2020)
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6.4.2 Liftnerka

Tento statek z 19. stoleti (Vobruba, 2014) se nachazi ptimo v arealu zoo. Od 90. let
minulého stoleti byla zahdjena jeho rekonstrukce a postupné zde vznikla nejen Siroka
expozice, ale pifedevsim zazemi pro konani nejruznéjSich eventd pro navstévniky, jako
naptiklad masopust, oslavy Velikonoc, festival starych femesel, dozinky, vinobrani,
adventni setkani a koncerty apod. V roce 2019 bylo na statku novinkou rozsvéceni
vano¢niho stromku. Najdeme zde dokonce prostory pro vzdélavaci akce (4P — produkt),
které¢ jsou zadané nejen Skolami, ale 1 dospélymi ndvstévniky. Velmi Castymi jsou
prednésky ,,Posezeni s ...*“, kdy sii€astnici mohou poslechnout vypravéni odborniki jako
napft. oSetfovatell, cestovateli a privodct. V soucasné dob¢ tedy Liiftnerka patii mezi

nejnavstévovanéjsi expozice Zoo Plzen (Vobruba, 2014; Zoo Plzen, 2020).

6.4.3 Amfiteatr Lochotin

Amfiteatr, jehoz stavba byla dokoncena jiz v roce 1961, se pozdéji stal neodmyslitelnou
soucasti zoologické zahrady a idealnim mistem pro konani mnoha kulturnich akci, které
prildkaly 1 desetitisice Ucastnikd. Ptikladem je, 1 v soucasné dobé aktudlni, letni kino,
jehoz pocatky sahaji do 90. let. Dulezitou funkci amfiteatru je zdzemi pro spravu zoo,

Vv budoveé se totiZ nachazi feditelstvi a veSkeré kancelare.

6.4.4 Kalendar akei

Na webovych strankach zoo je umisténa zalozka ,,Kalendart akci®, kde najdeme seznam
eventl ptiblizn€ na mésic dopiedu. Za vyrazny nedostatek povazuji velmi malé¢ mnozstvi
informaci, kdy ani po ,,rozkliknuti* dané polozky nenajdeme blizsi popis o planovaném
prubéhu akce, coz mize v pripadé nedostatku zkuSenosti s danou akci odradit od ucasti.

Obr. 14: Polozka ,,Vyhanéni zimy* v kalendaii akci

1. 3. 2020 | Vyhanéni zimy
0d 14 00 hodin startuje priivod pred 7. Z5 vice informaci

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020)
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Obr. 15: Vice informaci o ,,Vyhanéni zimy*
Vyhanéni zimy
01. 03. 2020 |

0Od 14 00 hodin startuje privod pred 7. Z5

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020)

Kalendar je samoziejmeé mozné sledovat 1 ptes Facebook, kde jsou eventy predstavené
klasicky formou ,,Udalosti“. Zde najdeme vice informaci o akci nez na strankach.
Vzhledem k seniortim, ktefi jsou také co do poctu dilezitymi navstévniky zoo a socialni
sit¢ obvykle nepouzivaji, je titeba zvolit dostateCny popis eventl 1 jinou formou (napt. na
zminéném webu). V ramci tiskovin zoo produkuje také papirovy kalendar akci na cely
rok formou sklddaciho letdku (viz Pfiloha CH a I), ktery je pro zminénou vékovou
skupinu vhodnéjsi. Zde opét najdeme popis eventu v jedné vété. Tento letak je k dispozici

napiiklad na feditelstvi zoo a v menSim mnozZstvi i na radnici.

Na Obr. 16 a Obr. 17 lze spatfit piiklad z kalendafe akci na webovych strankach Zoo
Berlin. Na rozdil od plzenské zoo je akce podrobné popsana, a navic je jasné stanoveny

nejen zacatek, ale 1 jeji konec.

Obr. 16: Udalost Storytime v kalendafi

TIERPARK 03.May 2020 | 11:00-16:00

Storytime at Tierpark Berlin

Tierpark Berlin whisks children away into a
fantastic world of fables and fairy tales set
amidst...

& [more]

Zdroj: www.zoo-berlin.de (2020)
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Obr. 17: Blizsi informace k udalosti Storytime
03.May 2020 | 1140
Storytime at Tierpark Berlin

-

Teerpark Berlin whisks children away intc 3 fantastic world of fables and fairy
tales set amidst exotic surroundings. Velunteer storytellers from the Zoo and
Tierpark Berlin friends’ association read aloud to young Tierpark visitors,
telling exciting tales of talking farm animals, fabulous beasts, and more.

Listening to stories is an important part of childhood davelopment 3z it
fosters language skifis. This is the age when 2 lifelong love of books, storias
and language beginz. As they are read to, even very voung children form
exciting, funny and incredible stories in their minds.

These expeditions into the Siny-tale kingdom begin in the Restauant
Patsgona at 11 a.m. No prior registration is required. We will read stories and
fairytales in German.

Zdroj: www.zoo-berlin.de (2020)

Vyse uvedena ukazka kalendare akci jasné potvrzuje, ze pokud v seznamu odkazeme na
,vice informaci“, je tieba danou udalost podrobn€ji popsat a snazit se zaujmout

konkrétnim planovanym programem.

6.5 Guerilla marketing

Za guerilla marketing v plzenské zoo muzeme povazovat sochy lvice a tygra na
tramvajovych zastavkach v Plzni (viz kap. 6.1), jelikoz jsou velmi originalni a svym

zpiisobem Sokujici.

V nékterych piipadech zde najdeme i naznak viralniho marketingu, a to na billboardech
S humornymi slogany. Pfikladem je billboard s pandou cervenou, kterd ze zoo utekla a
byla nékolik dni nezvé€stna. Po jejim nalezeni k této situaci zoo vymyslela velmi trefny

slogan. Nelze to vSak povazovat za typicky piiklad viralniho marketingu (viz 4.2.6).
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Obr. 18: Viralni marketing

"TAKE UZ MATE [J
PO DOVOLENE?

Zdroj: www.idnes.cz (2020)

Velmi vyznamnou soucasti jsou reklamni kampané o podobenstvi zvitat a véci, které zoo
realizuje jiz od roku 2003. Tyto kampané¢ probihaji formou sloganti v ramci outdoorové
reklamy, kterymi byly napfiklad: ,,Puma neni jen teniska.“, ,,Pelikdn neni jen pero.*,
,» Lucnaci nejsou jen hokejisté.*, ,,Aligator neni jen sandwich.* a dal$i. Krom& humornosti
sloganti zde §lo 1 0 jednotny vizudlni styl. Slogany svym zplisobem parazituji na znalosti

jinych znacéek a daji se tudiz oznacit za ambush marketing.
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6.6 Shrnuti komunika¢niho mixu

Jak je zfejmé z ptedchozich kapitol, Zoo Plzeni vyuziva Siroké mnozstvi komunikacnich

nastrojii. Celkovy piehled s piiklady shrnuje Tab. 1.

Tab. 1: Komunikaéni mix Zoo Plzen

Marketingovy nastroj Typ ndstroje/Médium Konkrétni piiklady Frekvence vyuZivani
billboard, bigboard tasto
potisk MHD ojedinéle

Outdoor reklama
plakaty na lavickach tasto
|Reklama -
citylight ojedinéle
. . sklddané letdky a DL letaky, tasopis IRIS stale
Tiskoviny -
privodce, mapy tasto
stolni kalendéfe, kartickové kalenddfe, hrnecky,
pohlednice, magnetky, samolepky, pexesa, NickMNack et
stile
Reklamni predméty kelimky, propisky, plakaty, tricka, destniky, hracky a dalsi
brandované suvenyry
Podpora prodeje détsky pravodce ojedinéle
Soutéie fotosoutéZ Docela jiny svét, vEdomostni soutéie tasto
studentské, rodinng, ZTP stale
Slevy
permanentky, darkové poukazy stéle
Rozhovory Cesky rozhlas, TV ZAK, Plzefi TV tasto
Public relations Tisk vyroéni zpravy stéle
Kampané EAZA stile
Akva-Tera vefejnd krmeni, prednasky stéle
Eventy festivaly, adventni setkdni, k , setkani kmotrd,
Liiftnerka evs rva'}r adven n|s‘ ani, konzerty, setkani kmotrd tasto
pfednasky Posezenis ..
Webové stranky stéle
Interaktivni marketing Facebook stile
Socidlni sité
Instagram, YouTube ojedinéle
Guerilla marketing Ambush slogany typu "Puma neni jen teniska" ojedinéle
* soutdst obchodu se suvenyry

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Tabulka znazoriiuje komunikacéni néstroje, které jsou dale rozdéleny do logickych bloki
dle blizsiho typu ¢i pouzitého média. Konkrétni ptiklady pak maji ptifazenou frekvenci

vyuzivani.
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7/ Interaktivni marketing

Tento okruh marketingové komunikace je v souc¢asné dobé natolik rozsahly, ze mu
vyclenuji samostatnou kapitolu. Jak jiz bylo zminéno v kap. 4.2.5, fadime sem webové

stranky organizace, e-shop, YouTube kanal, Facebook a Instagram.

7.1 Analyza webovych stranek

vvvvvv

tfeba, vé€novat jim dostateCnou pozornost a nepodcenit jejich kvalitu po technicke,
obsahové, ani grafické strance. NiZe je uvedeno srovnani webll Zoo Plzen (2020), Zoo
Ostrava (2020) a Zoo Berlin (2020). Hodnoceni probéhlo dle metodiky inspirované
soutézi WebTop100 (2020) a zminéné v publikaci od Eger a kol. (2010), a to v oblasti

pouzitelnosti, grafického designu, technického feseni a marketingu (podrobnéji v Tab. 2).

7.1.1 Pouzitelnost a graficky design

Pouzitelnost 1 graficka stranka spolu tzce souviseji, jelikoz grafika ovliviluje

pouzitelnost, proto se zhodnoceni obou prvki prolina.

Jiz z tivodni strany webovych stranek Zoo Plzen na prvni pohled pozname jejich ucel,
tedy ze jde o zoologickou zahradu. Zaroven na této strané najdeme nejpodstatnéjsi
informace, tedy oteviraci dobu, vstupné, odkaz na mapu a jako bonus i1 pocasi
V nasledujicich dnech a zmenseny kalendar nejblizsich akci (event). Informace na vSech
strandch jsou pfehledné uspotadané do logickych bloki a kliknutim na logo se dostaneme
zpé&t na titulni stranu. Hlavni a vedlejsi nadpisy jsou jasn€ odliSené. V rdmci kategorie
,informacni architektura® hodnotime mimo zakladni orientaci na strance i1 informace

V cizim jazyce, tomuto je vénovana samostatna kap. 7.1.4.

Zpusob i grafika usporadani informaci jsou stejné napfi¢ celym webem. V pouzitelnosti
prvkl napti¢ webem hodnotime i odliSeni hypertexti, které je rovnéZ dobfe zpracované.
Pti srovnani se Zoo Ostrava i Zoo Berlin vSak ze stranek na prvni dojem ani po bliz§im
prozkoumani neni citit kreativita — predevsim v oblasti grafiky web ptisobi ponékud
zastarale (viz obrazky v této kapitole). Toto snizuje i Gcelnost grafiky, tedy prehlednost

webu. Doporucuji zde inspiraci na webu berlinské zoo, jehoz design ma mnohem
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profesionalnéjs$i a modernéj$i nadech. Zoo Ostrava ma rovnéz velmi propracovany

design, misty je ovSem az prili§ obrazku, fotek a ¢lenitosti, coz opét snizuje ucelnost.

Navigace je na celém webu zvolena skvéle, jiz zdkladni menu je velmi prehledné a vétSina
informaci jde na zdklad¢ néj dohledat. Zaroven v hornim rohu zihlavi najdeme

vyhledavac, kam muzeme zadat klicova slova (viz kap. 4.2.5), vysledky jsou relevantni.

Co se tyka prvka Webu 2.0, stranky zoo zddnou uzivatelskou sekci nemaji, coz v ptipadé
zoologické zahrady ani nutné neni. Navic zde najdeme odkaz na socialni sit¢, kde mame

moznost se na cokoli zeptat v chatu.

Graficky design stranek klade diraz i na konzistenci (stejnd grafika napii¢ webem) a
Citelnost, kterou hodnotime piedevSim podle kontrastu pouzitych barev. Testovani
prob&hlo pomoci online nastroje Check my colours (2015) a vysledky webu Zoo Plzen
vidime na Obr. 19.

Obr. 19: Testovani citelnosti webovych stranek Zoo Plzen

Testing done on 263 elements

Luminosity Contrast Ratio: 142 failures
Brightness difference: 138 failures
Color difference: 194 failures

Click on the rows to test other colours

Foreground Background Sample Contrast Brightness Color
Ratio difference difference
21:1
BODY class="homepage' #000000 #FFFFFF Sample Text 255
7.86:1
DIV class="block menu’ #000000 #A2A413 Sample Text

DIV class="content nopad’ #FFFFFF #A2A413 2.67:1

DIV class="home
#FFFFFF #A2AA13
absolute’

A #E3001B #A2A413  EEEREES 1.83:1

Zdroj: www.checkmycolours.com (2015)

Ve sloupci ,,Sample je jasné vidét, kterd pouZzitd barva pisma je Iépe Citelna na dané

podkladové barvé. Podstatné 1épe dopadly webové stranky u Zoo Ostrava i Zoo Berlin.
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Dle pouzitelnosti webové stranky Zoo Plzen hodnotim velmi kladng, avSak na grafické

strance je tieba zapracovat (vice viz. Tab. 2).

7.1.2 Technické reSeni

Webové stranky jsou responzivni, tj. jejich format se spravné ptizptisobuje zafizeni
pouzitému pro zobrazeni (PC, mobilni telefon, tablet), test prob&hl pies nastroj od Google
(2020) i osobné a Zoo Plzen méla nejlepsi vysledky. Rovnéz je kompatibilni pro rizné
webové prohlizece a kvalita ani mnozstvi obsazenych informaci se zménou zafizeni ani
prohlizeCe nesnizuje. Vyjimkou je pouziti prohlizece Safari (v notebooku Apple) a
Chrome, kdy vypadava obraz uvodniho videa (viz Obr. 21). Naopak Gspésné testovani

probéhlo v prohlizecich Mozilla Firefox a Internet Explorer.

D¢

Obr. 20: Uvodni strana webu Zoologické a botanické zahrady mésta Plzn

CZ EN DE

Pfed navstévou Onds Expoziceazvitata AkvaTera Aktuality Jak pomahat Podporujeme Skolém a détem

T~

Jak k nam
Plan zoo
DinoPark

Restaurace

.

( 7.12. | Certovské odpoledne 11.12. |Na slovicko se zoo 14.12. |Adventni zpivani| 21.12. | Zivy betlém

Podruhé v historii mame mladé gibona 0d 1.11. plati zimni re#im, zejména se Na Palackého tFidé Eislo 5 na Vas cekaji od V uplynulych Fijnovych dnech prijela do Zoo
béloliciho. PFijdte se na n&j na podzim promitne do oteviraci doby z0o. Pokladny roku 1962 zastupci bezobratlych Plzeft dvouleta samice hrabae kapského
podivat! Druhé mi3dé...Zist dale budou vpoustét navtévniky..ist dale a studenokrevnych obratlovcd.gist dale .Sabi* z belgické...&ist dale

OBCERSTVENI GIFTSHOP WEBKAMERY PRIRUSTKY VEREJNA KRMENI SPONZORING A ADOPCE

Oteviraci doba Vstupné Pocasi v Plzni

ALBE

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020)
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Obr. 21: Zobrazeni ivodniho videa v prohlize¢i Safari a Chrome

- [0 (L - fo IE
1

zdo

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020))

Daéle jsem stranku provéfila ve validatoru koda. Validator zobrazuje funkénost webu po
technické strdnce, tzn., zobrazené .errory*“ signalizuji chyby v pouzittm HTML.
Testovani jsem provedla nékolikrat a vysledek se vzdy pohyboval mezi 78-98 chybami,
coz je ve srovnani s weby jinych zoologickych zahrad nepiiznivé mnozstvi. Pro srovnani:
Zoo Ostrava - 27 chyb, Zoo Liberec - 46 chyb, Zoo Praha - pouze 3 chyby.

Z provétovanych dopadla hiife pouze Zoo Berlin, kterda méla az 110 chyb.

Dalsim diilezitym parametrem pii posuzovani technické stranky webu je nezavislost na
doplikovych technologiich, tzn., zda je mozné prohlédnout si kompletni obsah stranek
bez spusténi jakéhokoli dalSiho programu. Téméi vSechen obsah webu je umistén pfimo
na ném, s vyjimkou ,,Ceniku zvifat pfi adopci®, ktery vyzaduje stazeni wordového
dokumentu. Tento nedostatek tedy neumoziiuje prohlizeni ceniku uzivatelim, kteti

nemaji nainstalovany bali¢ek MS Office.

Datovd narocnost zpracovani koédu provéfuje rychlost nacitdni webovych stranek.

Testovani opét prob&hlo v nastroji Google.

Obr. 22: Vysledky datové narocnosti zpracovani kodu
27)

https://www.zooplzen.cz/ https://www.zoo-berlin.de/de  http://www.zoo-ostrava.cz/

- G-49 58-89 == 99-180 () == 9-4% 56-89 = 9p-100 () == §-49 58-89 e= 08-108 ()

Zdroj: www.developers.google.com (2020)
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Podle tohoto parametru se Zoo Plzen naopak fadi jednozna¢né na prvni misto.

7.1.3 Marketing

Zaprvé je tieba, aby stranka pilsobila presvédcive, k ¢emuz prispiva dostatek
identifikacnich udaji v zapati stranky. V zépati ma web Zoo Plzei rovnéz loga
organizaci, jejichz je zoo ¢lenem. Doména ,,zooplzen™ je vystizna a zapamatovatelna.
Pokud jde o viditelnost ve vyhledavacich, Zoo Plzei najdeme jiz na prvni strané

(vzhledem k odesilani dat o poloze PC tento parametr vSak neni pfili§ vypovidajici).

Jak bylo zminéno jiz v predchozi kapitole, web nema Zzadné prvky Webu 2.0, tedy neni
zde zadna moznost komunikace se zoo. Najdeme zde ale ikony odkazujici na sociélni sité,
a to Instagram a Facebook, na kterém se ihned otevie okénko chatu pro pfipadné dotazy.

Blizsi informace o téchto platformach v kap. 7.4 a 7.5.

Posledni kategorii jsou multimédia, tedy kvalita fotografii a videi. Oproti ostravské a
berlinské zoo je Zoo Plzeii na webu nema pftili§ mnoho, pfipadné jsou v mensi kvalité i

velikosti (obrazek na celou §ifi stranky mnohdy ptsobi atraktivnéji).

7.1.4 Komunikace se zahrani¢nimi navstévniky

Vzhledem ke stale rostoucimu poctu zahrani¢nich navstévniki je tfeba mit 1 cizojazycnou

verzi weboveé stranky. Proto tomuto tématu vénuji samostatnou kapitolu.

Zoo Plzen nabizi pieklad do anglictiny a némciny, avSak po pieloZzeni se veskery
cizojazy¢ny obsah shrne do nékolika malo stran, a zahlavi, zapati 1 zakladni menu
zistanou nepielozené a pro navstévnika ze zahranici tedy nepouzitelné. Na pielozené
strané jsou tedy veSkeré informace seskupené do jednoho sloupce, téméf neoddélené
nadpisy. V ramci jedné zalozky mame informace o historii zoo, chovanych zvifatech,
oteviraci dob¢, vstupném, Dino Parku, pravidlech v aredlu zoo, suvenyrech, a podobné,

coz je velice nepfehledné. Po otevieni nabidky v menu jsme opét na Ceské verzi stranky.
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Obr. 23: Anglicka verze webové stranky Zoo Plzen

botanicka zahrada mésta Plzné
‘ Pfed navitévou Onds Expozice azvifata AkvaTera Aktuality Jak pomédhat Podporujeme Skoldm a détem
5:!1

Uvod — en — About us — Zoological and botanical garden Plzen

Zoological and botanical garden Plzen

About us
The Pilsen Zoo opened its gates for the first time in 1926 near the town

Exhibitions and > 5 i - Y

e center in Doudlevce. It was founded by the Iris Association of Aquarists. Since *
1963, the Pilsen Zoo has been in its present location in the Lochotin town

We support part. Its area grew to the present 21 ha after a merge with the Botanical

Garden in 1981. Parting according to zoogeographical areas (continents) in
1996 meant a start of a vast modernisation. This new system introduced
several new natural enclosures, pavilions, animal species and zoo-botanic
exhibits. As of the beginning of 2018 the zoo offered almost 1200 animal
species represented in 6000 individual animals.

The present largest animals in the zoo are our Indian Rhinos. They
reproduced in 2014 and 2017. We have also kept giraffes and Pygmy Hippos
since 2010. The world of beasts of prey represents a vast collection of
species, for example Barbary Lions, Siberian Tigers, Snow Leopards, Brown
Bears, mongooses or some representatives of canine. Apes can also be seen
in our zoo, ranging from chimpanzees, gibbons, guerezas, marmosets and
over ten species of lemurs in the Madagascar pavilion. The Pilsen Zoo also
offers zebras, camels, bisons, antelopes, porcupines, 9 species of kangaroos
or domestic animals in our farm. As for birds, you can admire emus,
penguins, hornbills and another almost 300 species. We have always been

virh im rantilae and af mracant s baan miant fietae mmanitare ceacadilae and

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020)

Za jediné pozitivum na zpracovani informaci pro cizince povazuji odkaz na mobilni
aplikaci ,,Smart Guide — Travel Audio Guide & Offline Maps®, ktera slouzi jako
soukromy pritvodce, a to bezplatn€. Tuto aplikaci jsem si pro vyzkouSeni stahla a mohu
ji jen doporucit, je zpracovand velmi precizné a v ramci plzeniské zoo nabizi napiiklad

piredem nadefinované trasy nebo odkaz na interaktivni mapu.

Obr. 24: Odkaz na aplikaci pravodce

Discover
exciting stories

from our zoo

SmartGuide

Zdroj: www.zooplzen.cz (2020)
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Pro zlepSeni doporucuji inspirovat se na strankach ostravské zoo, jako ptiklad uvadim
preklad do polstiny, kdy je pieloZzen komplet cely web a nedosSlo ke ztrat¢ zadnych

podstatnych informaci.

Obr. 25: Polska verze webové stranky Zoo Ostrava

Zotoiyticlem Zoo Dstrava jest Miasto Dstrawa OSTRAVA ! : Tekst wyszukiwania
~

Przed przyjazdem  Ekspozycje i zwi i i Dlaszkét ~ 0zoo  Imprezyispotkania

Bilety i godziny otwarcia Mapa 200
Rodzinna wycieczka Dojazd do 200
racja Saola Dla niepelnosprawnych
lamin dla zwiedzajacych
g ¥ A
Wok‘ o?ésezonqum <4 L,
obowiazUja nizsze ceny biletow =
. . .\!

M -y

Czytaj wigcej > b ey
-

—

-

.

Zdroj: www.zoo-ostrava.cz (2020)

Podobnym zplisobem, ktery znazornuje tento obrazek, by preklad webovych stranek méla
provést i plzeniska zoo. Jednoduse pieloZzené menu se vSemi zalozkami je velmi prehledné
a design stranek se nijak nezménil. Pouhy pteklad zékladnich informaci s ponechanim

menu Vv ¢estiné miiZze zplsobit, Ze se cizinec na webu nebude orientovat nebo se ztrati.

7.1.5 Vyhodnoceni webovych stranek

Dle zminéné metodiky (WebTop100) ptikladam srovnéavaci tabulku webovych stranek
Zoo Plzen, Zoo Ostrava a Zoo Berlin shrnujici pfedeslé kapitoly. Vzhledem
k omezenému rozsahu této prace bohuzel neni mozné rozvést zde veskeré parametry
dopodrobna. Je zde tedy snaha tabulkou co nejvice a zaroven stru¢né priblizit danou

problematiku.
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Tab. 2: Vyhodnoceni webovych stranek dle metodiky WebTop100

Prvek webové

prezentace

Kategorie

Zoo Plzeri

Zoo Ostrava

Zoo Berlin

Pouzitelnost

Informacni architektura
Navigace

Vyhledavani

Pouzitelnost titulni stranky
Poufitelnost prvkd napfi¢ webem
Prvky webu 2.0

[T ¥, R ¥, B O, R ) R N

O B B W

Celkem

(=]
=

[
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Graficky design

Prvni dojem
Utelnost grafiky
Konzistence
Citelnost
Kreativita

MNoW R AW

U~ oW

Celkem

[y
[=)]

=)
=)

Technické feseni

Responzivni web
Kompatibilita v prohlizedich
Validita kodu

Nezavislost na doplfikovych technologiich

Datova naro¢nost zpracovani kodu
Pouzivani HTTPS

ok kow pkou

O W oo w

Celkem

=)
[

Marketing

Presvéddivost

Doména

Viditelnost ve vyhledavacich
Moznost komunikace
Socialni média

Multimédia

(5, I - R

Celkem

=)
=)

Celkovy poéet bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Pro ptehlednéjsi zpracovani maji vSechny kategorie webové prezentace stejnou vahu a
jsou ohodnoceny 1-5 body. Pozornost je tieba vénovat skuteénosti, ze jednotlivé prvky

mohou ziskat celkem 30 bodi, ale s vyjimkou grafického designu, ktery ma pouze 25.

Nedostatky a doporuceni vyplyvajici z této tabulky naleznete v kap. 9 a 10.

7.2 E-shop

Z00 Plzen e-shop nepouziva a veskeré doplitkové produkty prodava ptimo v aredlu zoo,

predevsim v Suvenyrech u lemura.

Po prozkoumani webovych stranek jinych zoo jsem nasla e-shop napiiklad u prazske,
zlinské, taborské, liberecké zoo a v Némecku u Zoo Lipsko a Tierparku Hagenbeck

(Hamburk). V téchto obchodech mizeme zakoupit veskeré reklamni pfedméty, suvenyry,
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vstupenky, darkové poukazy, zazitkové programy, publikace vydané zoologickou

zahradou, a dalsi.

7.3 YouTube

Propagaci formou videi povazuji za velmi dilezitou souc¢ast marketingové komunikace.
Jde totiz o jediny zplsob propagace, ktery nds dokaze vtahnout pifimo do déje (nejde
pouze o fotku nebo text).

Jiz na webovych strankach zoo najdeme, spolu s odkazy na facebookovy profil a
Tripadvisor, i odkaz na jeji YouTube kanal (viz Obr. 20). Veskeré ostatni prozkoumané
zoo (v CR a Némecku) rovnéz pouzivaji tento zplisob propagace. Mizeme zde tedy

porovnavat pouze obsah, kvalitu a mnozstvi videi.

Ke srovnani jsem vybrala Zoo Berlin, jelikoZ jde o nejstarsi (1844 — star$i nez plzeniska)
a troufam si fict 1 nejoblibenéj$i némeckou zoo. Proc¢ tato zoo patii mezi nejoblibeng;jsi
1ze pochopit uz z obsahu nékterych videi — jako jedina v Némecku chova pandy velké

(nenajdeme je ani nikde v CR).

Ze srovnani videi berlinské a plzeniské zoo vyplyvaji 3 zasadni rozdily. Zaprvé méa Zoo
Plzen videi velmi malo. Jejich celkovy ro¢ni pocet nevychazi ani na video mésicné. Pro
srovnani, za minuly rok (2019) plzefiska zoo zveiejnila pouze 3 videa a za rok 2018 11
videi. Kdezto berlinska zoo piidava nékolik videi tydné. Pocet zhlédnuti se u obou kanala
odviji od atraktivity danych zvifat — Selmy a primati maji nejvice (obvykle tisice, u
berlinské zoo az desetitisice zhlédnuti) a méné zajimava zvitrata, u obou zoo, maji pocet

zhlédnuti v fadu stovek.

Druhy viditelny rozdil je kvalita videi. Za posledni dva roky se plzeniskd zoo v tomto
sméru zlepsila (diky pfijeti nového grafika), avSak ve srovnani se Zoo Berlin jsou zde i

tak mensi nedostatky, obvykle v zaostieni videa.

Posledni odlisnosti je zvolend hudba. Dalo by se fici, Ze jde o detail, ale ve skutecnosti
ma zvuk obrovsky vliv na vnimani divéka. Bylo prokazéano, Ze pokud na konec filmu jeho
tvirei pusti veselou/emotivni hudbu, v mnoha pfipadech to ovlivni divakuv celkovy

dojem z filmu.

Jako ptiklad uvadim dvé videa. U obou zoo jsem vybrala méné€ oblibend zvifata, aby byla
na videu dobte vidét snaha o jeho zatraktivnéni.
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Zoo Plzen a expozice Akva-Tera - https://www.youtube.com/watch?v=fejNghFNn5U

Z00 Berlin a zelvy paprscité - https://www.youtube.com/watch?v=]P8f\WX6kpgk

7.4 Facebook

Pouzivani této socialni sit¢ se pro mnohé uzivatele stalo témét kazdodenni rutinou, jelikoz
nam umoziuje predev§im velmi jednoduchym zptsobem sdilet informace. Pravé diky
této platforme se kazda organizace mize snadno spojit se svymi zékazniky, jelikoz ji

vyuziva az 60,6 % uzivatell internetu (Mohsin, 2019).

Z00 Plzen tuto sit’ pouziva od roku 2010. Na své facebookové strance je zoo velmi
aktivni, sdili velké mnozstvi ptispévkil a avizuje zde nadchézejici udalosti. Nékteré
z fotografii jsou dokonce doplnény o nau¢né a humorné basnicky a slogany (viz Obr. 26).
PfedevSim nyni v obdobi koronavirové pandemie se objem aktivit viditelné zvysil a
dochazi tedy ke kazdodennimu ptibyvani novych ptispévkl formou aktualnich fotografii
zvitat. Mnozstvi ptispévki je srovnatelné i s ostatnimi vyznamnymi zoo, jako naptiklad
Z00 Praha nebo Zoo Berlin. VSechny zuvedenych zoo na svych strankach sdili
narozeniny zvitat. AvSak u Zoo Praha je tento druh ptispévku ¢astéjsi a dochazi ke sdileni
narozenin 1 mén¢ oblibenych jedinci. Tyto pfispevky jsou totiz pii doplnéni fotografii

mezi nejoblibenéjsimi (dle poctu reakei).

Obr. 26: Piispévek na Facebooku
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Zdroj: www.facebook.com (2020)
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Facebook je rovnéz firmami nejvyuzivanéj$im kanalem pro sdileni videi (Mohsin, 2019).
I tuto jeho funkci zoo vyuziva a v porovnani s jejim YouTube maji touto formou sdilena
videa znatelné vyssi sledovanost. Bylo by tedy vhodné zvysit jejich objem, jelikoz neni
prilis vysoky. Zde se plzeiiskd zoo muze inspirovat naptiklad u Zoo Berlin, kterd na

Facebooku sdili minimalné jedno video tydné¢, jejich sledovanost je opét mnohem

vvvvvv

Velmi vyuzivanym nastrojem na FB je také placena inzerce naptiklad formou bannert.
Zoo Plzeii tuto moznost vyuziva jen sporadicky jako upozornéni na poradané akce, a to

formou cileni na konkrétni zajmové skupiny — obvykle dle véku, pohlavi, regionu, apod.

7.5 Instagram

Plzenska zoo tuto socidlni sit’ vyuziva, avSak ne piili§ aktivné. Na svém profilu ma malé
mnozstvi piispévkl (153 fotek) a pouze 3147 sledujicich (ke 2. 4. 2020). Na webovych
strankadch vSak nema odkaz na tento profil, tudiZ neni ani dostate¢n¢ propagovany a

vétSina potencionalnich navstévniki stranek o ném nemusi veédét.

Ve srovnani s prazskou zoo mizeme vidét podstatny rozdil v poc¢tu sledujicich pfii
umisténi ikony Instagramu na webové stranky. Celkem zvetejnila 536 fotek a ma 42 034

sledujicich (rovnéz ke 2. 4. 2020).
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8 Zpétna vazba

Zpétnou vazbu od navstévnikli zoo sbird mnoha zpisoby, znichz nékteré jsou

organizované zoo a jiné spontanni z iniciativy navstévnikda.

8.1 Facebook

Podstatnou c¢ast tvofi recenze na Facebooku, kde pro tyto ucely najdeme samostatnou
zalozku ,,Hodnoceni*. Zde mtize kdokoli (obvykle navstévnici) napsat formou vetejného
pfispévku svilj nazor, doporuceni, ndvrhy na zlepSeni. Déle se z kombinace hodnoceni
Vv pfispévcich a ankety ,,Doporucujete Zoo Plzen?* utvafi anketa, kde ma aktualné€ zoo
skore 4,6 z 5 (na zaklad€ nazoru 3 901 lidi). Podle odpovédi Ano/Ne na anketu jsou zde
vyskakovaci okna (viz Obr. 27 a Obr. 28), kde v jednom vidime dotaz v angli¢ting€ a ve
druhém v Cestin€, coz u nékterych navstévnikli mize zplisobit problém. Samoziejmée je

moznost napsat 1 zpravu piimo do chatu.

Obr. 27: Vyskakovaci okno pro odpovéd’ ,,Ano*

® z00 Pizen

P

) Verejny v

Zdroj: www.facebook.com (2020)
Naopak pfi odpovédi ,,Ne“ je vyskakovaci okno v ¢eském jazyce.

Obr. 28: Vyskakovaci okno pro odpovéd’,,Ne*

© 200 Plzen

i

) Verejny

Zdroj: www.facebook.com (2020)
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V obdobi 1. fijna 2017 az 23. dubna 2020 zanechalo na Facebooku recenzi 293
navitévniki, z toho 224 Cechii a 28 Némctl. Mezi dal§i narodnosti patiili napt. Bulhaii,
Italové, Rusové, Srbové, Ameri¢ani nebo Slovaci. U ostatnich hodnoticich nebyla
narodnost uvedena. Recenze se d¢li na ,,doporucuji“/“nedoporucuji*“ a znamkovani 1-5
hvézd, tedy Zadny hodnotici nezanechd oboji. Celkem 158 hodnoticich navstévu zoo
doporucuje (z toho 114 Cechtr), 3 nedoporuduji (pouze Cesi) a dalsich 132 ohodnotilo

navstévu poctem hvézdicek, z toho 100 udélilo plny pocet (viz Tab. 3).

Tab. 3: Hodnoceni navstévy zoo na socialni siti Facebook

Hodnoceni _ Narodnost navitévnika Celkemn
CR Némecko Neznama /Ostatni
Doporucuje 114 20 24 158
5 78 3 14 100
4 17 0 2 19
3 0 1
2 0 0
1 0 0
Nedoporuéuje 0 0
Celkem 224 28 41 293

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z celkového poctu 293 zanechalo pouze 80 hodnoticich relevantni komentaf
S konkrétnimi poznatky o navstévé. Ztoho 63 komentait bylo kladnych. Mnoho
piispévkil obsahovalo vice informaci, proto z 63 komentait bylo ziskano 99 poznatk.

Nejlépe hodnoceny je celkovy vzhled zoo, tedy jeji krasné prostiedi a Cistota (viz Tab.
4).

Tab. 4: Kladné hodnoceni na socialni siti Facebook

Hodnoceni _ Narodnost navitévnika Celkem
CR Némecko Neznama/Ostatni
Dobra cena 1 7 3 11
Uprava/vzhled a é&istota 28 9 12 49
Velké mnoistvi zviFat 11 8 24
Obéerstveni 6 1 2 9
Popisy a znaceni 0 2 6
Celkem 50 25 24 99

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Negativni hodnoceni obsahovalo pouze 17 komentaii a celkovy pocet vytek byl 19.
Z tabulky vyplyva, Ze nejvice negativnich zkusenosti maji jednoznacné ¢esti navstévnici
a nejveétsim problémem je obCerstveni (viz Tab. 5). Navstévnici si zde stéZzovali na
nedostatek restauraci, nezdrava jidla, maly vybér, pomalou a nepiijemnou obsluhu i

vysoké ceny.

Tab. 5: Negativni hodnoceni na socialni siti Facebook

i Narodnost navstévnika
Hodnoceni ” Celkem
CR Némecko Neznama/Ostatni
Obcerstveni 11 0 0 11
Malo zvirat 2 0 1 3
Spatny dosah ke zvifatim 0 0 2
Popisy jen v eitiné 0 2 0
Spatné podminky pro zvifata 0 0
Celkem 16 2 1 19

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z uvedeného je patrné, ze jednoznacné prevlada celkova spokojenost se zoo. Konkrétni
vytky jsou pouze ojedinélé, chvaly je dostatek. Avsak 3,7 % navstévnikt zminilo vyrazné
nedostatky v obcerstveni, bylo by tedy vhodné zménit jejich poskytovatele (tak, aby doslo
napi. kK obméné nabidky jidel, obsluhy a snizeni cen). Z celkového hlediska vsak nelze
konkrétni hodnoceni navstévniki pouZit jako jednoznaény navod, co zlepsit a co naopak
Neni tfeba inovovat. Podrobnéjsi komentare (i zanechani samotné recenze) totiz zavisi
Cisté na dobrovolnosti a jejich absence tedy neznamena absolutni (ne)spokojenost. Na

recenze pusobi i mnoho dalSich vlivii, napt. subjektivita, pocasi.

8.2 Tripadvisor

Dalsi vyuZzivanou platformou pro sledovani zpétné vazby je Tripadvisor. Zde mé zoo tzv.
,»Certifikat vyjimecnosti®, ktery Tripadvisor ud€luje atrakcim apod. s dlouhodobé
pozitivnimi recenzemi. Na rozdil od socialni sit¢ Facebook neni moZnost misto pouze

doporucit, ale udéluji se hvézdy. Celkem zde zoo ohodnotilo pouze 375 navstévniku.

Za obdobi zafi 2017—duben 2020 zoo ziskala 110 recenzi, z toho 75 s hodnocenim 5
hvézd (viz Tab. 6) neboli 68 % navstévnikl bylo naprosto spokojenych.
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Tab. 6: Hodnoceni navstévy zoo na Tripadvisoru

Narodnost navitévnika
Hodnoceni < Celkem
CR Némecko Nezndma fOstatni

5 53 13 9 75
4 17 3 24
3 2 2 2 6
2 1
1 2 0

Celkem 74 21 15 110

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z uvedenych 110 recenzi 76 obsahovalo konkrétni kladné poznatky (celkem 130
poznatktl). Tedy v porovnani s celkovym poctem recenzi zde napsalo konkrétni kladné
informace az 69 % hodnoticich, coz je 0 48 % vice nez na Facebooku. Nejlépe hodnoceny

byl opét vzhled a Cistota zoo (viz Tab. 7).

Tab. 7: Kladné hodnoceni na Tripadvisoru

Narodnost navitévnika
Hodnoceni - Celkem
CR Némecko Nezndma/Ostatni
Dobra cena 1 8 1 10
Uprava/vzhled a &istota 45 15 5 65
Velké mnoistvi zvirat 21 6 8 35
Obéerstveni 1 12
Popis a znaceni 7 1 0 8
Celkem 82 33 15 130

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Tab. 8: Negativni hodnoceni na Tripadvisoru

Hodnoceni _ Narodnost navitévnika Celkem
CR Némecko Neznama/Ostatni
Obéerstveni 6 1 1 3
Malo zvirat 2 1 0 3
Popis jen v ¢estiné 1 1 2 4
Spatné podminky pro zvifata 0 2 1 3
Drahé vstupné 2 0 0 2
Celkem 11 5 4 20

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Kritiku na Tripadvisoru zanechalo pouze 15 navstévnika s celkovym poctem 20 vytek.

Nejvetsi nespokojenost se opét prokazala u obCerstveni.

Z Tab. 3, Tab. 4, Tab. 5, Tab. 6, Tab. 7 a Tab. 8 vyplyva, ze podrobné&jsi recenze
navstévnici pisi na Tripadvisor, ale jejich Cetnost je vétsi na Facebooku. Jak bylo zminéno
jiz v kap. 8.1, bylo by vhodné zménit poskytovatele obcerstveni a zatadit do nabidky vice
zdravéjsich jidel (ne pouze smazena). Vzhledem K nazorim zahrani¢nich navstévniki

navrhuji také zvysit mnozstvi cizojazy¢nych popisii u jednotlivych expozic a zvitat.
8.3 Ankety

Kromé internetovych platforem zoo také organizuje zpétnou vazbu piimo v terénu
formou mensich dotaznikd pojmenovanych ,,ankety*, z nichz prvni probé&hla v roce 2016.
Z ankety 2018, které se zacastnilo 441 respondentd, (viz Ptiloha K) vyplyva, Ze témét 94
% navstévnikl do zoo nechodi kvili konkrétni akci nebo zvifeti, ale za zabavou,

odpocinkem a celkovym pojetim zoo.

V roce 2017 (o 562 respondentech) podobna anketa zahrnovala i otdzku, odkud se
navstévnici o zoo dozveédeli (viz Piloha J). Drtiva vétSina tu ma rodinu, pratele, nebo zde
studovali. Tudiz podil objeveni zoo skrze marketingové aktivity zoo je velice nizky.
Z celkového poctu 257 respondentt uvedlo, ze sleduji webové nebo facebookové stranky

zahrady.
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9 Hlavni nedostatky marketingové komunikace Z00

Plzen

Tato kapitola napliiuje hlavni cil prace, tedy na zaklad¢ prvotni identifikace a analyzy
shrnuje nejzasadnéjsi nedostatky marketingové komunikace Zoo Plzen, kterym je nutné

se vyvarovat. Nékteré z nich jsou pak dale rozebrané v kap. 10.

V prvni fad¢ je tfeba upozornit na skutecnost, Ze veSkeré marketingové aktivity by se
mély odvijet od propracovaného marketingového planu (viz kap. 3.2). Pii pfiliSném
spoléhani se na intuici by mohlo dochazet ke zbyte¢nému vynakladani finan¢nich i
casovych prostiedkli na neefektivni aktivity. Proto za jednu ze zasadnich chyb zoo
povazuji nedostate¢né planovani. Doporucuji podrobnéji zpracovavat plan a rovnéz
Nenalezen zdroj odkazi.). Na prvnim misté je tieba stanovit vizi. Ta se nemusi nutné

tykat obecné veskerych ¢innosti zoo, ale miize byt zamétena na néjakou konkrétni oblast.

Vyznamnou skupinu v portfoliu komunikacnich néstroji Zoo Plzen tvoii tiskoviny
(pfevazné letaky a Casopis IRIS). Jak bylo uvedeno v kap. 6.1, jsou distribuovany do
informacnich center a hotel po Plzni a jejim okoli, dale jsou voln¢ k dispozici na
plzeiniské radnici a v budové feditelstvi zoo. Vzhledem k velkému objemu produkovanych
tiskovin povazuji tuto distribuci za nedostatecnou. To Ize dolozit nejen nizkym vyskytem
téchto tiskovin po Plzni, ale 1 jejich bezprizornim mnozstvim na feditelstvi zoo. Zaroven
je tfeba zminit piiliS univerzalni charakter letdkli, zoo je totiz jen ziidka vyuziva
k propagaci aktualnich akci, novinek, kampani, potfeb zoo apod. Dochazi tedy

k nedostateénému naplnéni téelu tohoto komunikaéniho nastroje.

Piestoze v roce 2019 doslo ke spusténi novych webovych stranek, pii jejich vyhodnoceni
metodikou dle WebTop100 skoncily na poslednim misté (viz kap. 7.1, Tab. 2). Nejvice
je tieba zapracovat v oblasti grafického designu, konkrétné na kreativité¢ a citelnosti
(nedostatecny kontrast barev). Dalsi slabsi strankou je marketing v kategoriich socidlni
sit¢ a multimédia. Pocinaje publikovanim malého mnoZzstvi videi (za rok 2019 pouze 3
videa) na YouTube azZ po jejich horsi kvalitu. Velmi dalezitym prvkem videa je zvolena
hudba, kterd v piipadé téchto zvetejiiovanych videi neni pfili§ veselého razu, a tudiz ani

atraktivni. RovnéZ jsou videa Casto rozostiend a s roztfesenym obrazem. To plati i o
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uvodnim videu na titulni strané webu zoo, misto kterého se dokonce mnohdy zobrazi

pouze ¢erna plocha.

Nedostatecné vyuziti socialnich siti je promitnuto predevsim v nedostate¢né intenzivnim
pouzivani populérni platformy (zvlasté u mladsich generaci) Instagram. Zoo Plzen zde
nezvetejnuje dostatek fotografii a na webovych strankdch nema ikonu odkazujici na jeji
profil. V oblasti socialnich siti je tfeba znovu upozornit také na jazykovou nesjednocenost

Facebookového profilu (viz Obr. 27 a Obr. 28).

V tabulce hodnoceni webovych stranek si 1ze povSimnout i jednoho bodu strZzené¢ho
Vv kategorii ,,informacni architektura®. K tomu doslo v disledku vyrazné nekvalitniho
zpracovani cizojazyénych verzi webu (detailnéji popsano v kap. 7.1.4 a zobrazeno na
Obr. 23). Z dat Tab. 3a Tab. 6 vyplyva, Ze vyrazné procento navstévniku je ze zahranici,
proto je tieba se dusledné vénovat alesponi anglickym verzim propagacnich nastroju.
Negativnich recenzi se od fijna 2017 do soucasnosti nevyskytlo pfilis, ale 15 % z nich
vyjadiuje nespokojenost s absenci cizojazynych popist u expozic. Lze tedy hovoftit o
nedostateCném veénovani pozornosti zahrani¢nim navstévnikim. Dale celkem 19 ze 39
vytek v recenzich bylo ohledné obcerstveni (viz Tab. 5 a Tab. 8). Po napraveni tohoto
nedostatku (produktu) bude vhodné zménu vhodné propagovat, napi. piispévkem na
socialni siti. I pfes jejich ojedin€lost je dobré neopomenout ani zminky o Spatnych
podminkach zvitat (stisnénost v kleci apod.) a vyvratit je napt. pravidelnym sdilenim
fotek, na kterych bude jasné€ vidét, Ze je o zvirata skvéle pecovano a nic, véetné prostoru,

jim nechybi.

Problém se muize objevit i vV informovanosti vetejnosti o pofadanych eventech. Kap. 6.4.4
zachycuje obsah kalendafe akci na webovych strankédch zoo. Jsou zde zvefejnény pouze
stroh¢ informace se zakladnimi Udaji o dobé konani a ani po otevieni odkazu ,,vice
informaci* se nedozvime z4dné podrobnosti. N¢kteti mohou byt odrazeni od ucasti
nevédomosti o tom, co je na akci ¢eka. Uvedeni konkrétnéjsich informaci, pt. ,,Muzete se
t&Sit na setkdni s mladétem gibona.”, vyrazné motivuje potencidlni navstévniky k ucasti.
RovnéZ Ize eventy organizovat v dobu navstévni Spicky a regulovat tim tak rozprostieni

navstévniku v arealu.

Vyjma kampané o podobenstvi zvifat a véci (,Puma neni jen teniska.”“ apod.) zoo

nepraktikuje guerilla marketing, coz je vzhledem k potencialu vyuziti zvifat v propagaci
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Skoda. V tomto oboru neni snadné vymyslet vhodné formy guerilly, které by s jistotou
nemély opacny efekt, avSak s piihlédnutim k mozné efektivité a usetfeni financ¢nich
prostfedki by bylo zajimavé tento koncept alespon vyzkouset. V nasledujici kapitole jsou

tedy predlozeny inspirace pro realizaci riznych forem tohoto komunikacniho nastroje.

Poslednim vyraznéjsim nedostatkem marketingové komunikace Zoo Plzeni je mala

frekvence organizovani zpétné vazby formou anket/dotaznik.
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10 Navrhy napravnych opatieni a zefektivnéni

Dutlezitou soucasti této prace je sestaveni doporuceni, ktera pfispéji k zatraktivnéni a
zefektivnéni marketingové komunikace Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné. Ve
na zakladé teoretickych vychodisek a podrobné analyzy komunika¢niho mixu. Rovnéz se

tato ¢ast prace opira o hlavni nedostatky definované v ptedchozi kapitole.

Marketingova komunikace Zoo Plzen pfed¢ila ma ofekavani co do Sife pouzivanych
komunikacnich nastrojli 1 jejich kvality. Komunikacni mix této zoologické zahrady je
velmi pestry a mnohdy napadity. A na zaklad€ provedené analyzy a nasledného porovnani
s obdobnymi subjekty si dovoluji predlozit nékolik navrhi a postiechi pro jeho
zdokonaleni a osloveni vét§iho poctu navstévnikt. Uvadim zde rozbor a naméty téch

nejvyraznéjSich a nejzajimavé;jSich aspekti.
10.1 Planovani

Zoo Plzen se dle Czech Tourism (2019) v zebticku navstévnosti Ceskych zoo nenachazi
na prvnich mistech. SMART marketingovy cil tedy mize znit: ,,Hlavnim cilem je
dosahnout vroce 2030 navstévnosti 600 000 lidi.“. Vzhledem k delsimu casovému
horizontu hlavniho cile je nutné rozlozit ho do cili dil¢ich, coz zoo umozni sledovat
pokrok a neztracet motivaci k dosazeni cile hlavniho. Nejvhodnéjsi je tedy stanovit dilci
cile pro kazdy kalendarni rok, zpétné¢ méfit vysledky a kontrolovat plnéni jednotlivych
cili. Za rok 2019 zoo navstivilo 504 984 lidi, pozorujeme zde tedy narlst o 4,8 % oproti
roku 2018, coz je o 1,6 % mensi mezirocni narlst nez v predchozim obdobi (Zoo Plzei,
2020). S ptihlédnutim k moznému poklesu naristu i v nasledujicich letech by bylo mozné
stanovit diléi cil pro rok 2021 na 535 700 navstévniku (pii meziro¢nim ristu o 3 %).
Pti aktudlni situaci probihajici pandemie je ovSem nutné zohlednit rapidni pokles
navstévnosti V jarnich mésicich. VySe uvedené udaje tedy doporucuji uvazovat pouze
orientacné a po skonceni pandemie je upravit o vysledny pokles. Na stejném principu lze
stanovit n€kolik dalSich dil¢ich cild, a to jiZ dle konkrétnich potieb a na zaklad¢ internich
zdrojii marketingového oddéleni zoo. Pro vétsi piehlednost a sjednocenost
marketingovych aktivit je vhodné vénovat kazdy rok primarné jedné cilové skupiné.
Napt. rok pro mladsi generace navstévnikli miiZze obsahovat zefektivnéni aktivit na

Instagramu (usporadat soutéz, sdilet kvalitni a humorné fotky), upravy dalsich socialnich
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siti apod. Naopak rok zaméteny na zahrani¢ni navstévniky by obsahoval pteklad a Gpravu
rozlozeni webovych stranek, jazykové sjednoceni Facebookového profilu, doplnéni

cizojazy¢nych informacnich tabuli a popisti u expozic apod.

Stanovenych cili 1ze dosahnout vhodné zvolenou marketingovou strategii, ktera se sklada
Z mixu, v tomto piipadé komunikacnich, nastroji. Navrh tpravy jednotlivych nastroji je
predlozen v nasledujicich kapitolach. Napf. pro bezprostiedni zvySeni navstévnosti
navrhuji usporadat adop¢éni kampan (v kap. 10.2), jejimz cilem bude zvySeni poctu

kmotru, coz nasledné povede k vétsi navstévnosti adoptovanych zvifat.

Marketingova strategie by idealn€ méla obsahovat plan akci (tzv. akéni programy), ktery
ostatné zoo sestavuje. Pro zvySeni efektivnosti ndstrojii je zde doporuceno zaclenéni

zpétné vazby piimo do jednotlivych akci (ptiklad viz kap. 10.7).

10.2 Reklama

Jak bylo zminéno jiz v pribéhu analyzy reklamnich aktivit, tyto ¢innosti jsou ve vSech

zoologickych zahradach téméf totozné.

Zoo Plzen produkuje predevsim velké mnozstvi tiskovin a vyuziva outdoor reklamu ve
formé¢ billboardi. Touto formou doporucuji zrealizovat adop¢ni kampan ,,ADOPTUJ
ME!“ pro zvifata bez kmotra, kdy kazdé z nich bude mit vlastni plakat. Distribuce letdkt
by probihala stejné jako doposud do informacnich center, hotelt, apod., dile doporucuji
do skol (déti mohou své rodi¢e k adopci mnohdy piesvédcit). Billboardy by byly
rozmisténé po Plzni a jejim okoli. Jako piiklad uvadim navrh letaku pro adopci zoborozce

na

Cizojazy¢né letdky zoo jsou velmi precizn€ zpracované, proto by jimi mohly byt oZivené
webove stranky. Napfi. po pfeloZzeni webu do anglictiny 1ze anglicky letdk umistit pfes
celou §ifi stranky a pfipadné ho ozivit interaktivnimi prvky (na mapé apod.).

Obr. 29, foto bylo ptevzato z Instagramu zoo. Do rohu plakatu je vhodné umistit QR kod

odkazujici na webové stranky s bliz§imi informacemi o podminkach adopce.

Vzhledem k aktualni situaci bude vhodné podobnym zpisobem zrealizovat i kampan
s cilem regulovani toku navs§tévnika. Napiiklad by zoo méla pomoci letaki a billboardl

informovat o tom, jak casto (tj. nechodit do zoo né€kolikrat tydn¢€) a v kterych hodinach
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700 béhem nouzového stavu navstévovat. Kviili dlouhodobéjsimu uzavieni zoo totiz

hrozi nésledné prelidnéni a tomu je tfeba po dobu trvani nouzovych stavii predejit.
Cizojazy¢né letaky zoo jsou velmi precizné zpracované, proto by jimi mohly byt ozivené
webové stranky. Napt. po prelozeni webu do anglictiny lze anglicky letadk umistit pies

celou Sifi stranky a pfipadné ho ozivit interaktivnimi prvky (na mapé apod.).

Obr. 29: Letak pro adop¢ni kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Déle v ramci reklamnich aktivit v zavislosti na barteru, ktery plzetiskd zoo realizuje
spolupraci s rozhlasem, navrhuji, pokusit se navazat barter s nékterou =z firem

prodavajicich vyrobky Setrné k pfirod€ (napi. bambusové kartacky nebo kosmetiku).

10.3 Podpora prodeje

Za velmi pozitivni v tomto ohledu povazuji mnoZzstvi 1 obsah soutézi, které Zoo Plzen
organizuje. Pro velkou oblibenost doporucuji potradat vice soutézi na téma foceni — na
rozdil od védomostnich a dalSich soutézi (v casopise IRIS) tato forma zvySuje
navstévnost, jelikoz kviili ucasti je nutné zavitat do aredlu. Vitézné fotografie by poté

mohly byt vyuZity na plakatech pro adopéni kampan (viz piedchozi kap.).
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Jako novy pristup v ramci podpory prodeje navrhuji zavedeni vice druhd permanentek —
krom¢ neomezené i levnéjsi varianty napt. na 5, 10 a 20 vstupl za rok. Pro efektivni
stanoveni poctu vstupll je nutné nejprve provést pruzkum, kolikrat za rok uzivatelé
permanentek zoo navstivi. Jednoduchym zptisobem muiZze byt napt. karta s kolonkami na
razitka, kde sdm navstévnik uvidi, od kolikatého razitka se mu jiz vyplati permanentka.

Tento krok by mél idealné vést ke zvySeni prodeje permanentek.

10.4 Interaktivni marketing

Klicem k uspéchu je zaméfit se na mista s nejvyssi koncentraci potencialnich i stavajicich
navstévniki. Proto je tieba zlepSit marketingové aktivity na nejrozSitenéjSich socidlnich
sitich (z téch, které tato zoo vyuziva) dneSni doby, kterymi jsou Facebook, YouTube a
Instagram. Na Facebook by bylo vhodné sdilet odkazy na veSkerd zvefejnéna videa
v kanalu YouTube, jelikoz pak dochazi k vyrazné vyssi sledovanosti. Naopak fotografie
sdilené¢ na Facebook doporucuji umistit i na Instagram, ktery zoo doposud piili§
nevyuzivala (dle poctu pfispévka a sledujicich) a na web zoo ptfidat ikonu Instagramu,

aby sndze ziskala nové sledujici.

V piipadé webovych stranek by se zoo méla zaméfit na modernizaci grafiky, jelikoz
pusobi zastarale. Na zaklad¢ vysledku datové naroc¢nosti zpracovani kodu Ize usoudit, ze
mén¢ propracovand grafika ma i1 svétlou stranku — web se nacitd rychleji — Cisté
z uzivatelského hlediska to ovSem neni viditelné pouhym okem. Pro inspiraci tedy
doporucuji zhlédnuti stranek Zoo Ostrava i Zoo Berlin. Tyto dva weby jsou atraktivni
napt. velkym mnoZzstvim kvalitnich fotografii umisténych ptes celou S§ifi stranky a
interaktivnimi prvky. Pro ptiklad je tfeba vyfesit nedokonalosti tvodniho videa na titulni
strané webu Zoo Plzen. Napad je to velice p&kny a origindlni, nefunguje vSak spravne¢.
Jednou z moznosti je nahradit ho sérii kvalitnich fotografii. V opa¢ném ptipadé je
vhodnéjsi video smazat, jelikoz svou rozostienosti a vypadky obrazu plsobi spiSe
odrazujicim dojmem. V dal§i fadé doporucuji umistit na web v&tsi mnoZstvi
velkoplo$nych fotografii a mensi fotografie pouzivat jako interaktivni ptechod na
jednotlivé ¢lanky — ostatné jako je tomu vyjimeéné doposud napf. u ,,MIladé Simpanze*.

Tyto interaktivni dopliiky piisobi velmi profesionalné a moderné.

Dale je tieba doresit nezavislost stranek na doplikovych technologiich (viz kap. 7.1.2).

Tedy cenik k adopci zvitat bude vhodné namisto ve Wordu zvetejnit v PDF formatu.
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Rovnéz je tieba vénovat vice pozornosti informacim pro zahrani¢ni navstévniky. Webové
stranky by po pieloZzeni do jiného jazyka nemély ztratit sviij ptvodni format ani
usporadani. Shrnuti veskerych cizojazy¢nych informaci do jednoho bloku je velice
neptehledné. Jako piiklad spravné pielozenych stranek uvadim Zoo Ostrava (East viz Obr.
25). Idealné by mélo dojit k prelozeni celé hlavicky stranky, zahlavi, zapati a veskeré

informace museji zlstat v ptivodnich logickych blocich.

10.5 Eventy

Na webovych strankach byl vyhodnocen jako nedostateény obsah kalendaie akci. Po
otevieni ,,vice informaci“ zde nenajdeme zadné dodate¢né informace. BliZ§i udaje o
planovaném pritbé¢hu akce ptitom funguji jako motivace k ucasti — potencidlni navstévnici
piesné¢ veédi, na co se mohou t&Sit. Jako vzor doporucuji piehledny kalendai akci

s dostatkem informaci od Zoo Berlin (viz Obr. 16).

10.6 Guerilla marketing

Tento netradi¢ni pristup ke komunikaci povazuji za velmi efektivni po finan¢ni strance 1
Z hlediska image zoo. I pfes ochrannou a vzdé€lavaci funkci zoo (ktera by mohla byt i
VvV rozporu stimto piistupem) guerilla marketing dle mého nazoru rozhodné stoji za
vyzkouSeni. Zavedeni této strategie vyzaduje mnoho c¢asu na vyzkum preferenci
navstévniki (napt. jaké propagacni nastroje jim jsou nejblizsi), planovani a predevsim na
vymysleni dostatecné originalnich realizaci. Proto pfedstavim nékolik piibliznych

naméti a témat, kterym by se guerilla marketing zoo mohl vénovat.

Za nejlepsi ptiklad guerilla marketingu, ktery se v praxi objevil, jednozna¢né povazuji
obrazek v kap. 4.2.6, tedy had $krti¢ na MHD (z danské zoo). Autobus jednoznaéné

prekvapeni a vyvola buzz, coz je ucelem guerilla marketingu.

Vzhledem k dosavadni image a zvyklostem zoo (napf. vzdélavani vetejnosti vtipnymi
slogany o zvifatech apod.) navrhuji drZet se 1 nadale zejména humoru. Déle zaleZi na
uvazeni zaméstnancli marketingového oddéleni, zda povazuji za vhodné do sdéleni
zapojit 1 urcitou Sokujici slozku — toto by se odvijelo od vysledkil prizkumu, ktery by zoo

provedla a od existujicich zkuSenosti s navstévniky.
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U nasledujicich navrht je tieba zdlraznit, ze nejvhodné;jsi bude ve vétsing piipadi pouzit

ey

Naméty na realizace guerilla marketingu:

e Rozkladaci sedacka pro dit¢ v nakupnim voziku — vlepit foto mladéte Simpanze
Caily (ptipadné doplnit o bublinu s né¢jakym sdélenim)

e K frekventovanému ptechodu v centru mésta umistit figury (papiroveé) surikat,
piipadné tucnakid — nebo i jinych zvifat, které pfi svém vzpiimeném postoji
pfipominaji chodce ¢ekajici na zelenou

e Za vice Sokujici variantu lze zvolit pavouka/hada nalepeného pfimo na bilém
pruhu piechodu (vhodné umistit pobliz pobocky Akva-Tera)

e Foto plavajiciho tu¢iidka na dné/sténach bazénu

e Opice $plhajici na pouli¢ni lampu —> doplnit o ceduli na akéni vstupné ve vysi

narozenin daného zvitete

Guerilla marketing by bylo vhodné pouzit také za par let na zvySeni povédomi o

chystajicich se oslavach 100 let vyroci zoo.

10.7 Zpétna vazba

K zefektivnéni komunikacnich nastroji 1ze pouzit zpétné vazby vztahujici se vzdy ke
konkrétnimu eventu. V pribéhu akce je vhodné zjistit od ticastniki emailové adresy a po

skonceni jim rozeslat dotazniky.

Navrhovany obsah dotazniku:

1) Odkud jste se o akci dozveédéli?

2) Co Vas motivovalo k navstéve akce?

3) Co Vas na akci nejvice zaujalo?

4) Doporudili byste akci?

5) Co se Vam na akci nelibilo?

6) Splnila akce Vase ocekavani (podle informaci, které jste o ni me¢li)?

V piipad¢ jakychkoli uzavienych otazek s odpovédmi ,,Ano*/,,Ne* je piithodné vyuzit

stupnici bodt 0-10, coz umozni zjistit skutec¢nou loajalitu navstévnikl (dle metodiky Net
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Promoter Score). Pro inspiraci ¢i ptimo k realizaci dotaznikového Setfeni 1ze doporucit

online platformu Netquest.

Na zaklad¢ vysledka lze zjistit efektivitu propagace eventi a nadale upravovat jeji

zpuisob. Dulezité jsou zde tedy predevsim prvni a posledni otazka.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace bylo identifikovat a analyzovat nedostatky marketingové komunikace
Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné€. Nutnosti tedy bylo nejprve podrobit zkoumani
komunika¢ni mix a na zaklad¢ srovnani teoretickych vychodisek s realnym stavem stanovit
jeho nejpouzivanéjsi nastroje véetné uvedeni konkrétnich praktickych ptikladi. Za stézejni
nastroje Zoo Plzeni byly po analyze oznaceny: reklama, podpora prodeje, public relations a
eventy. V kapitolach 6.1 az 6.6 si lze povSimnout piekryvajicich se charakteristik
jednotlivych nastroji, z ¢ehoz vyplyva, Ze v praxi se mnohdy konkrétni nastroje dopliuji a
kombinuji, tudiz je nelze vzdy jednoznaéné zafadit dle teoretickych poznatki. Toto zjisténi
poukazuje na rozmanitost nastroji komunikaéniho mixu a také nutnost je vzdy

ptizpiisobovat konkrétni situaci na trhu a potfebam organizace.

Na zakladé srovnani aspekti stézejnich nastroji komunikacniho mixu Zoo Plzei se stejnymi
nastroji obdobnych zoologickych zahrad doslo k vyhodnoceni nedostatkt, které¢ se tykaly
téchto oblasti: planovani marketingové komunikace, tiskoviny, webové stranky, socidlni

sité, kalendar eventd, guerilla marketing a zpétnd vazba.

Mezi vyznamné vystupy prace patii souhrnnd tabulka nastroji komunika¢niho mixu,
Vv ramci interaktivniho marketingu vyhodnoceni webovych stranek dle metodiky WebTop
100 a shrnuti a interpretace recenzi zoo na socialnich sitich od fijna roku 2017. Jako
pridruzeny cil prace byl stanoven navrh opatieni k napraveni zjisténych nedostatkil, coz je
zaroven hlavnim a nejpodstatnéjsim vystupem celé prace. Piedlozené navrhy pojednavaji o
konkrétnich prvcich planovani, reklamy, podpory prodeje, interaktivniho marketingu,
eventll, guerilla marketingu a zpétné vazby. Na zieteli je vhodné mit nutnost tyto navrhy
ptizpiisobit aktudlni situaci a upravit dle dosavadnich bohatych zkuSenosti marketingového
odd¢lent plzenské zoo. Rovnéz je tieba brat v tivahu nésledky aktualni pandemie a fakt, Ze
S nejvetsi pravdépodobnosti bude mit vliv na navstévnost, zpiisob komunikace apod. nejen

tento rok.

Zavérem je tfeba podotknout, Ze vhledem k oblibenosti a stale rostouci navstévnosti jsou
marketingové aktivity Zoo Plzei, i pfes vytky analyzované v této praci, velice uspeéSné.
Nelze nahradit praci odbornikt, ktefi ve svém oboru maji praxi jiz desitky let a zcela
ocividné ma jejich prace chvalyhodné vysledky. Nebylo proto snadné, najit v ¢innostech
marketingového oddéleni této populdrni zoologické zahrady vyraznéjsi nedostatky.
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Priloha A: Skladany letak Akva-Tera, strana prvni

s of all exhibitec

Come and see | Every day from 14:00
the mysterious world_= " & ‘ to 14:30 you can learn
of big spiders! e e 3 about tarantula

g breeding.

- In natural biotopes
o1 _‘aura‘g,:p{

Freshwater Fish.

Saltwater Invertebrates - Amphibians

Tel: 377 324 346 Open daily from 10:00 to 19:00 Palackého street 5, Pilsen

Piiloha B: Skladany letak Akva-Tera, strana druha

SPECIAL OFFER 21st January - 31st December 2005
FOR SCHOOLS

(OR GROUP OF MORE THAN 10 VISITORS!)

Book 15 minutes demonstration
of chosen animals directly
in the exposition!

E-mail: honsa@zoo.plzen-city.cz

Where can you find us? |zeﬁ
' [plze

ADMISSION FEE:

Tel: 377 324 346 Open daily from 10:00 to 19:00 www.zooplzen.cz [



Priloha C: Letak v angli¢tiné se zakladnimi udaji o Zoo Plzei, strana prvni

Zoological and
Botanical Garden Pilsen




Priloha D: Letak v angli¢tiné se zakladnimi udaji o Zoo Plzen, strana druha
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Priloha E: Skladany DL letdk v ném¢iné, strana prvni

Zoologischer
und botanischer Garten
der Stadt Pilsen

Alva-Tory)

Zoologischer

und botanischer Garten
der Stadt Pilsen,
Zuschussorganisation
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Priloha G: Skladany DL letak v némc¢iné, strana treti

Zoobiogeagrafische Regiaawn der 70O

Bavurmhess Liftaerka Afro-Asietisches Pavillion

Dorf aus der Fiyenzelt

Tschechischer Fluss
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Priloha CH: KalendaF akci, strana prvni

i Zoologickd a botanickd

« zahrada mésta Plmé’’
v
X a;i-,_. _,.."v';_.

--: : - 3 et Tt T e ’ g .

28. fistopadu: Adventni tviréi dilna — odpoledni tvirdl dilna
na téma zdobeni adventnich vénct na statku Liftnerkg

5. prosince: Certovské odpoledne s mikuldiskou nadil-
kou na stathu Liftnerka a vkidddnim medvédd k timni-
mu spanku

12. prosince: Roxsviceni vanoénilio stromu — odpoledni
akee s kulturnim programem na statku Liftnerka

16. prosince: Na slovicko se zoo - setkdnf fanouskd pizen-
ské zoo, promitdni, pfednd$ka a beseda s odetfovatelem

18. prosince: Zivy betiém na statku Liftnerka - odpoledni
program

24. : Stédry den ~ dopoledni progrom:
Naﬂdnﬁm?w&?mymmw
soutéini nauénd stezka, vdnoce u Simpanzd

31. prosince: Silvestrovsky dopoledni program - chytte si
Zlatou rybku (soutéZni progrom), silvestrovskd stezka o ceny,
privitdni symbolického posledniho ndvitévnika roku 2020

I. ledna 2021: Jak na Novy rok, tak po cely rok — tradiénf
slevovd akce pro prvnl ndvstévniky v novém roce

ZMENA PROGRAMU VYHRAZENA!
Foto: Katefina Misfkovd, Alena Vordékovd

Zoologickd e botanickd zahrada mésta Plzné
Pod Vinicemi 9, Pizefy

www.zoopiren.cx
OTEVRENO DENNE




Priloha I: Kalendai akci, strana druha

,r< add P LS YPUe Py ot e

21. MWMW Mjmapnbomnl
lesa - celodenni soutézni program na pocest nového jara
(nmmmwwmmm)

23. biezna: Na slovicko se xoo - setkdni fanouskd plzefiské
200, promitdni, pfedndska a beseda s osetfovatelem

4. dubna: Ptaci sobota — celodenni nauéné soutéZni program
k Mezindrodnimu dni ptactva (nositelé ptadich jmen maji
2vyhodnéné vstupné)

10. dubna - 13. dubna: Oslava Velikonoc no statku Liift-
nerka - celodenni okce s rozsifenym kulturnim programem

25. dubna: Plzedisky Den Zemé ~ ekologicky zaméfeny
celodannlnw&résmﬁnlpmgmm

30. dubna: Cesky rok na vsi - tarodéjnické odpoledne na
statku Liftnerka (Carodéjnice o éarodéjové vstup zdarmo)

1. kvétna: MAY DAY pro ochranu pfirody — celodenni pro-
gram na podporu zdchrannych projektd o piirody

1. kvétna: Folkiorni odpoledne pod staroceskou mdjkou
— odpoledni program na statku Liftnerka

16. ~ 17. kvétna: Dny japonské kultury - celodenni program

23. kvétna: xa Nepdlem -~ béh po stopdch pandy
dervené na zdchrannych projektd

Cerven: Détsky den - Velky netradicnl détsky den s ROP
Jihozépad

13. éervna: Findle Kvétinové divky 2020 — odpoledni pro-
.gram v amfitéatru

.............. £ “
......

,,,,, -

”Mn‘lnnkm&oum sdmlhrm&ﬂpme
zoo, promitani, pfedndika a beseda s osetlovatelem

20. éervna: Budif léto pochvdleno - pohddkovou stezkou
do &asu prdzdnin ~ celodenni program

27, éervna: Adie skolo, hurd na prazdniny — celodenni
soutéZné zdbavny program

Cervenec: 1. a 2. béh letniho détského pliméstského prirodo-
védné zaméfeného tabora Deset dnt s kamarddy ze zoo

22. - 23. srpna: Ceské hezké — 3. rodnik netradicnl vystavy
drobného domdciho zvitectva na statku Liftnerka

Srpen - posledni tyden: 3, béh letniho pliméstského tdbora
na Liftnerce

28. srpna: Den bez palmového oleje — prezentace ochrandl-
skych projektd - celodenni program

29. srpna: Ahoj praxdniny, je tu opét skola - celodenni
soutéiné zdbavny program

4. zdFi: Bosou nohou po oo - netradicni veéerni prohlidka

12. - 13. zd¥i: Slavnosti babilo léta na Liiftnerce s vysta-
vou Stédry podrim - celodenni program

18. - 20. zari: Festival dobovych femesel a ¢innosti k utit-
ku I potéSe STATEK 2020 - celodenni program

26. 2dFi: Mezindrodni den nosoroicu - stylovy nosoroZci
program pro malé i velké, véetné soutéZni stezky

26. zdFi: Hravy podzim - Béh Kilometrovkou po Sesti

~ rekreacni béh se &yfnohymi milacky o ceny, s nabidkow
velkého psiho programu - odpoledni program

28, 1dii: Hravy podzim - Pies tii svétadily za medvidy

30. 2dFi: Na slovicko se 200 - setkdni fanouskd plzeriské zoo,
promitdni, pfedndéka a beseda s odetfovatelem

3. fijna: Hravy podzim - 2vifeci sobota s velkym srazem
plySovych xvifatek - odpoledni soutéZni program

31. fijna: Strodidelnd xoo - podvederni program




Priloha J: Anketa 2017

Serona v informadnim stanku
Pavel Toman

Tak jako v lofiském roce jsem od kvétna do kence Fljna plsobil v infarmatnim stdnku vedle
restaurace Kiboko. | v letoinim roce jsem podaval informace o evropskych Selmach, pfi kterych jsem
pouZival vypreparované kofediny a lebky nagich Zelem. Soutastl mé ginnosti byla anketa, kterou
pfipravili pracovnici propagaéniho oddéleni. Této ankety se zdéastnilo celkem 562 respondantd,

Co nas zajimalo?
1) Odkud k ndm respondenti pfijeli.

Mejvice respondentd bylo z Plzenského a Karlovarského kraje, navitévnici viak prijizdéli z celé
Eeské republiky. Zahraniéni ndvitévy dorazily ze Slovenska, Némecka, Ukrajiny, Béloruska, Ruska,
Anglie, Svédska a Itdlie,

2} Jakse o Zoo a BZ mésta Plzné dozvedéli.
TradiEnl rodinné nivitdvy - 227

Zmami - 84

Intemet — 80

Meédia - 55

Skola —34

Mevi, nevyjadrili se = 70

3} Zdali sleduji webové nebo facebookové stranky zahrady.
Ano =257
MNe -274

4) Corespondentlm v zahrad® schaz
Nic—223
W drtive vétSing sloni, ddle palk ledni medvédi, oceloti, hyeny, bill tyefi, rosomaci, lachtani,
tuleni, gorily, orangutani, hrodi, pavilon metyld a papouskl, expozice ryb, insektdrium,
Fraloci, ary hyacintove delfini a anakondy.
Mavitévnici by uvitali vice lavicek, expozice bez kopcl a vlatek nebo lanovke pfimo v zoo.

5} Spekaojenost respondentd s gastro provozy
Spokojeni — 433
MNespokojeni — 54
Nevyjadfilo se — 54

Pfestode jsou wisledky ankety velmi pozitivai, nasly se i podnéty, které mohou inspirovat
rambstnance zahrady k daltimu tviiréimu rezveji. Viem respondentdm jetd jednou touto
castou dékuji,



Priloha K: Anketa 2018

Anketu v roce 2018 zodpovédélo v Zachranarskem stanku nebo Tropickém
pavilonu tazatelim Paviu Tomanovi a Janu Hrabéti celkem 441 respondentd.
Zkoumanymi jevy byly letos divod a frekvence navstévy zoo, socialni a
dopravni aspekt a rozloZeni v roce — preference zimni navitévy.

Z dotazniku vyplyva, Ze pies 80% oslovenych pfichazi s rodinou a 2/3
odpovidajicich pfisly aspofi 2x ro€né. Zminén byl ro€ni pocet navstév v rozpéti
3x az 15x. Konkrétni divod navstévy (zvire, akce) se ukazal jako zcela
minoritni. Témér %4 oslovenych v zimé chodi vyjimeéné nebo vilbec. TéméF 2/3
oslovenych preferuji pfijezd automobilem oproti kombinaci vefejné dopravy a
pfichodu pésky.

1) Do zoo chodim zejména

* sam 7
+ ve dvojici 54
+ v roding 362 (82% z odpovédi)
* ve skupiné 18

2) Do zoo Plzeii chodim

» JSEM ZDE POPRVE 43

* 1x roéné 96

* 2% roéné 128 (29%)

+ astéji — kolikrat? 168 (38%)

3) Pfigel jsem

* za konkrétnim zviretem (jakym?) 15
« za konkrétni akci (jakou) 11
+*za celkovym pojetim 238
» za zabavou, ODPOCINKEM, pouéenim 168
* 2 jiného divodu 7

4) Mezi fijnem a bfeznem (v zim&) do zoo

+ zasadné nechodim 51
« chodim vyjimeéné 260 (62%)
+ chodim pravidelné 110

Proé? .Je zima a £patné cesty

5) Do zoo jezdim

= zasadné automobilem 287

* v kombinaci vlak/BUS/MHD a pésky 149

Chtél bych dostavat informace o akcich a novinkach v zoo na email ANO
186/ NE 255



Priloha L: Plakat eventu ,,Posezeni s ...“

Z00 PLZEN
POSEZENI S ...

Veselé povidani byvalého osetiovatele goril o putovani za témito
vzacnymi Zivocichy.

Nenédpadné dévce z Krusnych hor a jeji zkusenosti s viky.

Partnefi v osobnim i pracovnim Zivoté, ktefi ukazuji
kouzlo jedovatych a méné znamych Zivocicht.
Specializuji se na jedovaté hady, zaby ¢i varany.

Jakeé to je byt priivodcem a Zit v misté, kde je stale
snih a dobrou noc tam davaji sobi?

"/ Jak je t&7ké zkoordinovat tlupu Simpanzil v zoo
v praxi povi sama jejich oSetfovatelka.

Podporujeme zachranu ohroZenych druhd. Jak
muzete pomoci i vy? Dozvite se na mimofadném
www. zooplzen.cz» «Posezeni s..." odborniky.




Abstrakt

Dartova, K. (2020). Analyza marketingovych aktivit vybrané zoologické zahrady

(Bakalatska prace), Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, zoologicka zahrada, marketingova komunikace, komunikacni

mix

Zoologické zahrady patfi vsouCasné dobé mezi jeden =znejvyznamnéjSich a
nejnavstévovanéjSich cilti cestovniho ruchu. Kazdy subjekt, ktery chce na trhu uspét,
musi vénovat alespoit minimalni pozornost, ¢as a finance marketingovym aktivitdm, aby
o0 sob¢ zvysil povédomi verejnosti. Hlavnim cilem této bakalatské prace je odhalit zasadni
nedostatky marketingové komunikace Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné. Dale
porovnat nalezené aspekty s obdobnymi subjekty a nadsledné navrhnout napravna opatieni
za ucelem zvySeni efektivity aktivit marketingové komunikace vybrané zoologické
zahrady. Tohoto cile je dosazeno srovnanim zpracovanych teoretickych vychodisek
s realné pouzivanymi prvky komunika¢niho mixu. Celou praci se prolinaji konkrétni
piiklady komunikacnich nastroji vyuzivané nejnavstévovanéjSimi zoologickymi

zahradami CR i okolnich statd.



Abstract

Dartova, K. (2020). Analysis of marketing activities of a chosen zoological garden
(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, zoological garden, marketing communication, communication

mix

Zoological gardens tend to be the most important and most visited tourist attractions.
Every organization which wants to be successful must pay at least a little bit of attention,
time, and money to marketing activities to raise public awareness. The main goal of this
bachelor thesis is to reveal the essential failures in marketing communication of
Zoological and Botanical Garden Pilsen. Furthermore, to compare the negative aspects
with similar subjects of tourism and to suggest a possible solution for improvement to
increase the efficiency of marketing communication activities of a chosen zoological
garden. The main goal is achieved by comparison of theory and tools of communication
mix which the chosen zoo uses. The whole thesis is completed through the specific
models of communication tools used by the most visited zoos of the Czech Republic and

other European countries.



