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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem inovaci sluzeb se zamétfenim na zazitek a to zejména
V souvislosti se spokojenosti zakaznika, resp. navstévnika Zoo Zlin. Cilem préce je pomoci
proveden¢ho vyzkumu doporucit a navrhnout nové pfistupy k zefektivnéni sluzby a jeji
komunikaci v souladu se zvolenou strategii zamétenou na zazitek a s vyuzitim nizkonakla-
dovych a netradi¢nich metod. Tohoto cile je dosaZeno prostfednictvim vymezeni teoretické
zakladny marketingu zoologickych zahrad a soucasnych trendu v této oblasti v teoretické
Casti, navrzeni a provedeni vyzkumu (vztahujiciho se ke spokojenosti navstévnikd Zoo
Zlin) pomoci pozorovani, dotazovani a experimentu v praktické ¢asti, a vV projektové ¢asti
pak prostfednictvim navrzeni feSeni zjiSténych problémul, moznych inovaci sluzeb a kom-

plexniho nového produktu sluzeb — zazitkového balicku.

Kli¢ova slova: inovace sluzeb, zazitek, zazitkova strategie, spokojenost zakaznika,
Z00 Zlin, sluzby, nizkonékladové metody, netradi¢ni komunikace, zoologickd zahrada,

neziskové organizace, experiment, design sluzeb

ABSTRACT

This thesis deals with the topic of service innovation with focus on experience, especially
in relation to the satisfaction of Zoo Zlin’s visitors. The aim of the thesis is to recommend
and propose new approaches to service efficiency improvements and its communication in
accordance with the chosen strategy focused on experience with the use of low-cost and
non-traditional methods, all based on carried out research. This objective is achieved by
defining a theoretical base for marketing of zoos and its current trends in the theoretical
part, by designing and carrying out a research (related to the satisfaction of Zoo Zlin’s visi-
tors) through observation, questioning and experiment in the practical part, and by design-
ing solutions of identified problems, possible service innovations and a complex new ser-

vice product — experience package — in the project part.

Keywords: service innovation, experience, experience strategy, customer satisfaction,
Z00 Zlin, services, low-cost methods, non-traditional communication, zoo, non-profit or-

ganizations, experiment, service design
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UvVOD

V soucasné dob¢ 21. stoleti maji zoologické zahrady po celém svété bezpodminecné a vy-
znamné zastoupeni v oblasti ochrany zivé pfirody, zachovavani ohrozenych druhti zvitat,
jejich navraceni do volné pfirody i samotné obnovy a znovuzrozeni jejich pfirozeného pro-
stiedi. Jiz dostate¢n¢ dlouh4 doba ub¢hla od cast, kdy byla zoo vniména jako ,,vé€zeni pro
zvifata“; moderni koncepce zoologickych zahrad, dle které jsou zvifata chovana
Vv prostornych vybézich napodobujicich jejich pfirozené prostiedi, namisto v klecich,
vznikla na poc¢atku 20. stoleti a je vyuzivana dodnes. S postupnym technologickym vyvo-
jem dosahuji vyznamnych vysledkl také vyzkumna centra, zabyvajici se predev§im ochra-
nou piirozené¢ho prostfedi ohrozenych druhii zvifat, jejich rozmnozovénim a névratem do

volné ptirody.

Dle Svétové asociace zoo a akvarii (WAZA), jejimz cilem je vést, povzbuzovat a podporo-
vat zoologické zahrady, akvaria a podobné smyslejici organizace po celém svété v péci a
welfare zvifat, environmentalni vychové a globalni ochrané prostiedi, navstivi rocné tato
zafizeni pres 700 milionti navstévniki. Ackoliv mezi funkce zoo patii kromé vzdélavani a
ochrany zvirat také funkce zabavna a zazitkova, jez ma na tomto Cisle zcela zfejmé sviij
velky podil, 1ze ptedpokladat, Ze lidé, kteti zoo navstévuji, si z néj také odnaseji postiehy a
naméty k zamysleni, tykajici se budoucnosti nasi planety a Zivota na ni. Alespon dle cisel
se tedy zoologickym zahradam jejich Cinnost dafi, jelikoZ se ale jako vSechny ostatni orga-
nizace nachazeji v trznim ekonomickém prostfedi plném konkurence, typologii chovani
zakazniki, cenotvorby a vlastni propagace, museji se i ony pfizpiisobovat modernim poza-

davkim spolecnosti na poskytované sluzby. (About WAZA, 2015)

V této souvislosti se do popiedi dostava marketing a jeho vyuziti pro prospésnost organi-
zaci, jako jsou nejen zoologické zahrady, ale také akvaria, botanické zahrady, dale i muzea
nebo knihovny, tedy vesmés neziskové organizace se vzdeldvaci a obecné prospéSnou
funkei. Zejména ve svétovém metitku se v soucasnosti tyto organizace piestdvaji drzet
svych tradi¢nich a zavedenych roli a aktivit a snazi se uspét v boji o naroéného navstévnika
pomoci zkvalitnovani svych sluzeb, moderni komunikace na internetu (zejména pak na
socialnich sitich), netradi¢nich metod pfilakani jejich pozornosti a vSeobecné nezaostavani

za ostatnimi — primarn¢ komer¢nimi — subjekty.

Marketingu zoologickych zahrad se bude vénovat i tato prace. Zaméii se predevSim na

problematiku spokojenosti zdkaznika (navstévnika) ve spojeni se zdzitkovou strategii této
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destinace cestovniho ruchu a inovativni, netradi¢ni a nizkonakladové metody tykajici se
toho, jak spokojenost navstévnika se sluzbami zoo prohloubit pomoci jejich inovaci, zefek-

tivnéni a vylepseni.

Ucelem prace je vyuziti ziskanych poznatkii k navrzeni inovativnich feSeni konkrétnich
problémti Zoo Zlin. Zoo Zlin ma jako druhd nejnavstévovanéjsi zoologickd zahrada
v Ceské republice a jako nejoblibengjsi turisticka destinace na Moravé vyhodu celkového
pozitivniho image jak mezi laickou vefejnosti, tak v odbornych kruzich. I zde je vSak vzdy
prostor pro inovaci a zlepseni jak komplexni sluzby (poskytovani atraktivniho zazitku celé
fad¢ cilovych skupin kazdy den v roce), tak i komunikace. Proto se zoologicka zahrada
rozhodla vyuzit ptilezitosti ke zjisténi, jaké jsou dle jejich navstévniki jeji nejveétsi slabiny
a naopak 1 silné stranky a dale pak téchto poznatki vyuzit v nasledné inovaci téchto dil¢ich
¢asti sluzby a jejich budouci komunikaci. Cilem prace tedy je pomoci analyz doporucit a
navrhnout nové pfistupy k zefektivnéni sluzby (poskytnuti zazitku v zoo) a jeji komunikaci

Vv souladu se zvolenou strategii zamétenou na zazitek.

Téma prace jsem si zvolila z divodu osobniho zajmu 0 problematiku marketingu a designu
sluzeb, koncepci spokojenosti zakaznika a zazitkové strategie ve sluzbach, a také kvili
osobnimu vztahu k Z0o0 Zlin a zajmu o jeho prosperitu a pozitivni vyvoj. Ackoliv se muze
spojeni marketingu a zoologické zahrady zdat na prvni pohled neperspektivni a nepotieb-
né, 1 takova organizace jako zoo poskytuje v podstaté stejné sluzby, jako ostatni — navstév-
nik zoo ocekava zazitek v podobé setkani se zviraty, straveni dne v piijemném prostiedi,
dobrého jidla, novych poznatki ¢i klidné prochazky. A jako poskytovatel sluzeb si i Z00
Zlin v soucasné dob¢é mize (a musi) vypomoci marketingem, a pokud mozno jeho nizko-

nakladovymi néstroji.

Prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickym zékladlim, které vyuziva
marketing zoologickych zahrad, a jeho aktualnim trendiim, Vv zavéru této Casti se pak na-
chazi popis metodiky prace a vyuzitych analytickych metod a piistupti. V praktické Casti
jsou ziskané teoretické poznatky vyuzity prostiednictvim provedenych vyzkumt tykajicich
se zminované spokojenosti navstévnikli Zoo Zlin a jejich vyhodnoceni. V navazujici pro-
jektové casti je na zaklade¢ téchto vysledkd navrzeno fesSeni zjisténych problému, jsou for-
mulovany mozné inovace sluzeb a také komplexni novy produkt v souladu se zvolenou

strategii.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING ZOOLOGICKYCH ZAHRAD

Teoreticka ¢ast prace se bude vénovat tém oblastem marketingu, které se k zoologickym
zahraddm piimo vztahuji a ovliviuji je. Jako prvni budou popséany dil¢i teoretické oblasti,
do jejichz ptisobeni zoo spadaji: marketing sluzeb, marketing cestovniho ruchu a marketing
neziskovych organizaci (s uz§im zaméfenim na zoo, akvaria a muzea) se zvlastnimi speci-
fiky zoologickych zahrad. Nasledujici podkapitola se bude vénovat modernim trendim
tykajicich se zoo a podobnych instituci z hlediska obecného marketingu i marketingové

komunikace. Zavér teoretické Casti se bude tykat zvolené metodiky prace.

Jelikoz se zoologické zahrady vyznacuji jistymi specifiky v ramci zaélenéni do struktury
organizaci v Ceské republice a tim i moznostmi finanénimi & organiza¢nimi, je na mist&
stru¢né objasnit jejich zakotveni v legislativé CR. Pravni pfedpisy, upravujici fungovani
zoologickych zahrad v CR, jsou zakon &. 162/2003 Sb., o zoologickych zahradach, v plat-
ném znéni, a nafizeni vlady ¢. 17/2004 Sb., o pravidlech poskytovani dotaci provozovate-
lim zoologickych zahrad. Prvni jmenovany obsahuje zejména tuto dilezitou informaci:
., Zoologickd zahrada miiZe byt provozovana pouze na zdaklade licence, kterou vydava Mi-
nisterstvo zivotniho prostredi. “ Zoologickou zahradou se dle zakona rozumi ,, trvalé zari-
zeni, v némz jsou chovani a po dobu nejméné 7 dnu v kalendarnim roce vystavovani pro
verejnost volné Zijici Zivocichové, popripade téz zvirata domaci“. Druhy dileZity odstavec
toho zékona se tyka poslani zoo: ,,Poslanim zoologickych zahrad je v souladu s pravem
Evropskych spolecenstvi prispét k zachovani biologické rozmanitosti volné Zijicich Zivoci-
chu jejich chovem v lidské péci, se zvlastnim zretelem na zdachranu ohrozenych druhii, ja-
koz i vychova verejnosti k ochrané prirody.* Je tedy ztejmé, ze ,,dobry umysl“ zoo je za-
kotven i v pravnim systému a nelze tak pochybovat o jejich spravnosti a dulezitosti. Po-
sledni, neméné dilezita informace, se tyka financi; jelikoz zoo patii mezi piispévkové (a
tedy neziskové) organizace, hospodafi predevsim s prostiedky poskytnutymi svym ziizova-
telem (0zemnim samospravnim celkem, tedy méstem apod.). Jako neziskova organizace
pak svij jakykoliv zisk musi dale vyuzit jen ve prospéch své Cinnosti. (Zdkon ¢. 162/2003
Sb. ze dne 18. dubna 2003 o podminkach provozovani zoologickych zahrad a o zméné né-
kterych zakonu, 2003; Zakon o rozpoctovych pravidlech vuzemnich rozpoctii - ¢. 250/2000
Sb. - Aktualni zneni, ©2010-2015)

Jako vefejnopravni instituce ma tak jakakoliv zoologicka zahrada jista omezeni v tom, jak

muze nakladat se svéfenymi prostiedky a je na ni zaroven vytvaren citelny tlak ohledné
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snahy o sobéstacnost, tedy ziskavani financi vlastni silou (zejména prodejem vstupenek).
Opét zde prichazi ke slovu marketing a to zejména ve své dnesni moderni podobé, ve které

je schopen poskytovat vyhody nejen komerénim podnikatelskym subjektim, ale 1 tak ,,ne-
obyc¢ejnym* organizacim, jako je zoologicka zahrada.

1.1 Marketing sluzeb

. Podle aktudlnich statistik ve sluzbdach pracuje pres 60 % Cechii a toto Cislo neustdle

stoupa. A v zemich na zapad od nas, které si casto bereme za vzor, je to v této chvili i vice
nez 70 %.“ (Hazdra, 2013)

statni sprgy,
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Obrazek 1 Jaké sluzby tvori vas kazdodenni Zivot? (Hazdra, 2013, s. 13)

Ackoliv zoologicka zahrada nepatii mezi klasické poskytovatele sluzeb, pod kterymi si
vétsinou predstavime spiSe kadetnictvi, restauraci ¢i aerolinky (obr. 1), poskytovani zazit-
ku mezi sluzby zcela jisté patii. Marketing sluzeb je zalozen na poznani jedinecnosti kazdé
z nich. Pomoci marketingu pak takova organizace dosahuje jedine¢né image, diferenciace

produktu a vynikajici povésti. Stava se tak klicovym faktorem odliSeni Gspésnych a nel-
speésnych podniki. (Ryglova, 2009, s. 95)
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Obecna definice rozumi sluzbami napt. ,,ekonomickou ¢innost lidi, jejimz vysledkem jsou
nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uzitetné efekty pro spotiebitele sluzeb.
Uspé&sna marketingova strategie firmy slouZi k uspokojovani pozadavki klienta efektivngj-
Sim zplisobem, nez nabizi konkurent.” (Ryglova, 2009, s. 96-97) U sluzeb se navic marke-
ting vice nez jindy soustfed’uje na budovani dlouhodobych vztahll a ne na tzv. transakéni
marketing, ktery zdiraziuje jednordzovy prodej a ziskani nového zakaznika. (Ryglova,

2009, s. 97)

Sluzby od hmotnych produkti odliSuji jista vyznamna specifika (Kiral'ova a Straka, 2013,
s. 15):

- nehmatatelnost (intangibility): sluzby jsou nehmotné, nelze je piedem vyzkouset

- proménlivost (inconsistency): sluzby jsou zavislé na lidech, nelze je tedy nijak stan-
dardizovat a zarucit jejich stalost, nelze zajistit neustale stejnou kvalitu

- neoddeélitelnost (inseparability): sluzba je Casto spjata s konkrétnim mistem a Casem

- pomijivost (perishability): naprosto stejnou sluzbu nelze nabidnou vicekrat, nelze ji

uchovat ani skladovat
(Kiralova a Straka, 2013, s. 15)

Kli¢ovy pojem pro organizace nabizejici jakykoliv druh sluzeb (a také pro tuto praci) je
spokojenost zakaznika. Pouze prostiednictvim spokojenych zakaznikd, resp. navstévnik,
je mozné napliovat cile a poslani organizace, protoze jen ze spokojené¢ho navstévnika se
muze stat loajalni a dlouhodoby piiznivec instituce. Spokojenosti zakaznika-navstévnika se
bude prace podrobnéji vénovat v Casti tykajici se trendi marketingu zoologickych zahrad

jako aktualnimu strategickému piistupu.

S otazkou spokojenosti je také spojena kvalita nabizenych sluzeb. Je tieba na ni nahlizet
zejména z pohledu zékaznika a ne jen jako na potencialni problém, ale zejména jako na
konkurencni prilezitost. (Ryglova, 2009, s. 96-97) Tématem kvality sluzeb se dnes zabyva
tzv. design sluzeb, jenz je dikladnéji popsan v €asti prace vénujici se novym trendiim
v oblasti marketingu zoo. Podle doktora Leonarda Berryho zakaznici vyhodnocuji kvalitu

sluzeb na zaklad¢ téchto péti faktorl, tzv. RATER modelu (Vytrete jim zrak!, 2012, s. 24):

- spolehlivost (reliability): schopnost poskytnout spolehlivé a piesné to, co bylo slibe-
no
- wjisteni (assurance): znalosti a zdvoftilosti, které predvadite zdkaznikiim, schopnosti

predavat daveru, kompetenci a sebevédomi
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- hmatatelnost (tangibles): fyzické budovy, vybaveni, vzhled, hmatatelné produkty
- empatie (empathy): do jaké miry zalezi na zakaznikovi, jaka individualni pozornost
je jim vénovana

- rychlé reakce (responsiveness): ochota pomoci zdkaznikiim co nejrychle;ji

~Ano, slibila jsem UGm xGCeni penéz,
abe mela jsem plitom zRiizewé pasty.”

Obrazek 2 Vyjimecné sluzby Spocivaji v detailech (Vytrete jim zrak!, 2012, 5. 29)

Vyjimecné sluzby podle American Management Association, Inc. spocivaji v detailech
(obr. 2). ,,Detaily nas obklopuji, at’ uz délame jakoukoliv praci. Jde o to, jak vypadame, jak
vypada naSe pracoviste, jak vypada naSe webova stranka a jak velky provoz zvladne. Jde o
to, jak mluvime a co tfikdme. Jde o vSechny ty malé zdvoftilosti a pohodl navic, které do
sluzebnich zazitkti vkladame — nebo o tu spoustu otravnych véci, které ztratime ze zietele a
kterymi se nasi zakaznici museji brodit, aby s nami mohli obchodovat.” (Vytrete jim zrak!,
2012, s. 127) Autoii knihy casto upozornuji na piiklad Disney Worldu, ktery patii
k jedném z téch vysoce vykonnym organizacim, které dbaji na kazdy detail a jejich zakaz-

nici to pociti v takové mite, ktera se pak projevuje v jejich pravidelné navstévnosti a zisku.

Prilezitosti, které davaji zakaznikovi moznost vytvofit si pozitivni ¢i negativni dojmy (at’
uz prostrednictvim dilezitych detailti ¢i vyznamnych skute¢nosti) o spole¢nosti, nazyvame
okamziky pravdy (moments of truth). (Vytrete jim zrak!, 2012, s. 129) Tento pojem vesel
ve znamost diky Janu Carlzonovi, presidentovi Scandinavian Airlines a zejména business
leaderovi, ktery v oblasti sluzeb zaujal (a zrealizoval) v 70. letech do té doby jinak nepied-

stavitelnou manaZzerskou koncepci ,,ploché pyramidy*, inovaci v jedndni se zakaznikem
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prostfednictvim Skolenych zaméstnancti ,,v prvni linii* a zejména srozumitelné firemni
strategie a vize, diky které se kazdy jednotlivy zaméstnanec SAS dokézal s touto koncepci

ztotoznit a potazmo tak dosahnout spole¢ného cile — prosperity. (Carlzon, 1989)

Podle Juiikové (2014, s. 231) je vymezeni momentt pravdy ve sluzbach velmi dulezité a
1ze jim také odhalit dva extrémy: pozitivni ,,kouzelné* okamziky (kdyz je zakaznikovi po-
skytnuta sluzba nad jeho oc¢ekavani) a negativni ,,mizerné* okamziky (vysledek vzajemné
interakce mezi spoleCnosti a zdkaznikem je vylozené¢ Spatny). Ackoliv neni mozné se nega-
tivnim zkuSenostem vzdy vyhnout, je dulezité o svych okamzicich pravdy védét, pokud
mozno se je snazit zmeénit v ,kouzelné™ okamziky a budovat pomoci nich dlouhodoby

vztah se zékazniky.

Dle Gucika (2011, s. 12) se marketing aktualné stava soucasti trvale udrzitelného rozvoje,
pfi¢emz tento spociva V moznosti uspokojovat poptavku spotiebitelti bez ohrozeni budouci
generace spotiebitelt pomoci spole¢enskych a etickych aspektii. Tento smér uvazovani
oznacujeme jako tzv. holisticky marketing, ktery se sklada ze ctyt slozek: integrovany,
interni, spolecensky odpovédny a vztahovy marketing (Kotler a Keller, 2007, s. 30). Aktu-
aln¢ se jednim z nejvice vyhledavanych pojmui stava pravé marketing vztahi. Koncepce
vytvafeni sité vztaht s riznymi subjekty tvoficimi a ovliviwyjicimi produkt (sluzbu) vznikla
v 80. letech. Klade duraz nejen na dobré vztahy organizace s trhem spotiebiteld, ale i na
posilovani trvalejSich vztahti s trhem dodavatelli, zaméstnanct, potencionalnich pracovni-

ka, ovliviiovatell a referen¢nim trhem (vytvarejicim image dané oblasti). (Ryglova, 2009,
s. 97)

Nezanedbatelny je v dnesni dobé také CRM neboli Customer Relationship Management,
koncept fizeni dat o zédkaznikovi, jehoz cilem je co nejvyssi zakaznicka loajalita, které se
snazime docilit opatrnym vyuZivanim specifik kazdého zékaznika, k jehoz datim mame

ptistup. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 22)

Shrnuti marketingu sluzeb by se podle autori knihy Vytrete jim zrak! dalo vyjadrit takto:
vSichni by méli poskytovat tzv. ,,Ohromujici sluzby*. ,,Poskytovani Ohromujicich sluzeb
znamena vytvafet pozitivni, pamétihodné zazitky pro kazdého zadkaznika. Znamena to pie-
konavat ocekdvani a uspokojovat potfeby — a to takovym zplisobem, aby vas vid¢li jako
nekoho, s kym se snadno jedna. Také to znamena hledat ptilezitosti zdkaznika unikatnimi a
necekanymi zpusoby ohromovat a téSit. Zakaznik, ktery toto vSechno zazije, bude vasim

zakaznikem znovu a znovu.“ (Vytrete jim zrak!, 2012, s. 15)
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1.2 Marketing cestovniho ruchu

Zoologicka zahrada je turistickym cilem stejn¢ jako napiiklad hrady a zamky, ostatni histo-
rické a kulturni pamétihodnosti, samotna mésta ¢i oblasti a rizné jiné zabavné atrakce a
mista, kterd jsou vazana mistné¢ ¢i néjakymi specifickymi udalostmi. Oblast cestovniho
ruchu se z obecnych sluzeb vyclenuje nékolika zakladnimi specifiky (Ryglova, 2009, s. 99-
101):

- krat8i expozitura sluzeb (hodina a méng¢)

- vliv psychiky a emoci (jediny zaméstnanec mize ovlivnit, zda zakaznik opét vyuzije
nabizenych sluzeb — napfi. nepiijemny ¢isnik)

- vyznam vné&jsi stranky (prostiedi, dekorace, logo,...)

- diraz na uroven a image

- zavislost na komplementarnich firmach, dodavatelich (mnoho dalsich firem dotvari
celkové zazitky z cest, vzajemn¢ se dopliiuji a jsou na sob¢ zavisli, napf¥. dopravci)

- snaz$i kopirovani sluzeb

- duraz na propagaci mimo sezony (obdobi, kdy klienti planuji svou dovolenou)
(Ryglova, 2009, s. 99-101)

Zelenka (2010, s. 78-79) tato specifika doplnuje jesté o zavislost na mistu a ¢ase (kulturni
pamatky, rocni obdobi, datum udalosti,...), Sirokou zastupitelnost (z hlediska destinace,
distributora nebo i dodavatele) nebo i vyrazné&jsi segmentaci trhu. Kvuli témto nemalo vy-
znamnym odliSnostem je tfeba 1 k samotnému marketingu cestovniho ruchu pfistupovat
jinak, nez k marketingu jakykoliv jinych sluzeb. Ryglova (2009, s. 101) uvadi pét typic-
kych pfistupti:
- pouzivani vice nez jen ,,4P* (rozSifeni o People, Partnership, Packaging, Program-
ming,...)
- vetsi vyznam ustni reklamy (omezené moznosti vyzkouseni sluzby piredem, proto se
lidé musi castecné spoléhat na doporuceni jinych)
- pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace (zlidsténi, kouzlo osobnosti)

- rostouci vyznam dobrych vztahti s komplementarnimi firmami

(Ryglové, 2009, s. 101)
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V cestovnim ruchu, jakoz i u ostatnich sluzeb, maji navic velky vyznam i tzv. nekontrolo-
vatelné komunikac¢ni nastroje — reference. Negativni reference se budou od zdkaznika Sifit

mnohem rychleji nez pozitivni. (Ryglova, 2009, s. 107)

V soucasnosti je situace v cestovnim ruchu vyznamné ovlivnéna zménami ve spolecnosti,

které maji vliv na poptavku a jsou nazyvany tzv. megatrendy:

- globalizace — technologické zmény, liberalizace obchodu a zvySena mobilita vedou
ke stale vetsi provazanosti

- demografie — v roce 2020 se oc¢ekava 20% podil evropské populace ve véku nad
65 let (kupni sila a volny ¢as), zvySujici se pocet jedno a dvouclennych domacnosti

- pristup k informacim — internet, mobilni zafizeni, digitalni technologie zménily zpt-
sob komunikace, nakladani s informacemi apod.

- zkuSenostni ekonomika — vytvaieni ,,komplexni zkusenosti“ pomoci designu, kreati-
vity atd.

- customizace — zaméfeni na jednotlivce, pfizpisobena nabidka, vyklenkové skupiny

- udrzitelnost — obavy ze zne€isténi a zmén klimatu vedou k poptavce po ekologicky,
socialné a ekonomické odpovédné spotiebe

- zdravi a wellness — zvySené zaméfeni na zdravi a pohodu

- nizkondkladové business modely — modely podnikéani nabizejici nejzakladnéjsi kom-

ponenty produkti nachazeji misto vedle tradi¢nich obchodnich modeli
(Kiralova a Straka, 2013, s. 7-8)

Tyto novodobé trendy ve spolecnosti plati jak v globalnim, tak lokalnim méfitku a lze je
vysledovat i v souvislosti s mistnim cestovnim ruchem a primyslem volného ¢asu. Marke-
ting cestovniho ruchu, ktery s témito trendy musi pocitat, ma k dispozici stejné nastroje
jako ostatni oblasti (napf. marketingové strategické planovani, vytvareni marketingového

mixu a jeho jednotlivych prvkl apod.), nékteré koncepce a pojmy jsou vSak pro tuto oblast

vvvvv

V cestovnim ruchu, resp. ve sluzbach, se zda byt pevné zakotveno primarni zaméfeni na
zakaznika, jiz zminovano v podkapitole tykajici se sluzeb a marketingu vztahii. Teoretické
publikace k tematice cestovniho ruchu jsou provazany linkou vedouci od dikladné seg-
mentace a urceni cilové skupiny pies diilezitost ,,4C* namisto ,,4P*, hodnoty pro zédkazni-
ky, pohodli navstévnika pii koupi produktu a dtlezitost vérnosti znac¢ce po holisticky mar-

keting a positioning, a tak dale. VSemi témito ptiklady, dle rozli¢nych autor dulezitych
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pro kvalitni marketing v cestovnim ruchu, se prolind jiz zmiflovana ,,spokojenost zakaznika

(resp. navstévnika)“.

V oblasti komunikace se v ramci moderniho piistupu, splitujicim vySe uvedena specifika,
na piedni misto z hlediska dtilezitosti dostavaji také tyto dva nastroje: interaktivni (a inte-
grovand) marketingova komunikace a CRM. ,,V soucasnosti jiz navstévnici neveti re-
klamé, kterd je zaméfend na vyhody a specifika produktl. Jednosmérnd komunikace, ty-
picka pro marketing minulych let, jiz na trhu neobstoji. Navstévnici chtéji kreativitu, inter-
aktivni, obousmérnou komunikaci, chtéji se podilet na tvorbé produkti, chtéji nakupovat
na bazi vztahti. Zékladem uspéchu destinace na trhu je tak naslouchani navstévnikiim, zjis-
téni jejich divodi a ochoty koupit produkt, ¢ehoz je interaktivni komunikace vynikajicim
nastrojem. (...) Navstévnik dneSnich dni je vSeobecné méné ovlivnitelny marketingem nez
navstévnik v minulosti. Vyzaduje personalizovany pfistup, inteligentni komunikacni sdéle-
ni a empatii.“ (Kiral'ova a Straka, 2013, s. 22) Interaktivni marketingova komunikace je
zalozena na principu ,,pe¢ovani o individualniho navstévnika, se kterym destinace usiluje o
vybudovéni vztahu. Tento vztah je zaloZen na komunikaci S navstévnikem, na uvédomo-
vani si jeh potieb, pozadavki a na upfimné vili destinaci pomoci uspokojit navstévnikovy

potieby a prani.“ (Kiral'ova a Straka, 2013, s. 22)

Pro ziskani informaci a dat, diky kterym Ize interaktivni marketingovou komunikaci usku-
teCnit (v dobé velkého pocti navstévnikl, které je bez modernich technologii nemozné
sledovat a dale s nimi pracovat), je nasledné dilezit¢é CRM. Jde o ,,proces shromazd’ovani,
zpracovani a vyuziti informaci o navstévnicich destinace na zaklad€ databazovych techno-
logii. Umoznuje poznat, pochopit a predvidat potieby, pozadavky, pfani a nakupni zvyk-
losti navstévniku (...).“ Je dulezité zabezpecit, aby byly vesSkeré udaje a prace s nimi inte-
grovany. ,Destinace musi byt schopna spojit informace ziskané od névstévnika
s informacemi tfeti strany za ticelem co nejlep$iho poznéni svych ndvstévnikil, na cozZ po-
tiebuje spravné informace ve spravném cCase a na spravném misté.” (Kiralova a Straka,

2013, s. 22-23)
Na zakladé¢ takto ziskanych informaci pak lze podle Kiral'ové a Straky (2013, s. 23):

- poznat své navstévniky a poskytovat jim personalizované sluzby a produkty

- vytvaret dlouhodoby, oboustranné vyhodny vztah s navstévniky

individualizovat komunikaci s navstévniky prostrednictvim internetu

oslovovat navstevnika tam a tehdy, kde a kdy to navstévnik vyzaduje
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- optimalizovat vSechny kontakty s navstévniky a okamczite je identifikovat

- dynamicky customizovat webové stranky na zdaklade preferenci navstévnikui, jejich
charakteristik, pripadné predchoziho chovani

- prizpiisobit se jazyku navstévnika

- wtvdret vérnostni programy, apod.

(Kiral'ova a Straka, 2013, s. 23)

1.3 Marketing neziskovych organizaci (zoo, akvaria, muzea)

Piispévkové organizace, tedy v Ceské republice i zoologicky zahrada, se fadi mezi nezis-
kové organizace. Jejich cilem tedy neni vytvafet zisk, zabyvaji se ,,poskytovanim veftej-
nych sluzeb a zodpovidaji za efektivni vyuziti finan¢nich zdroju.” (Hannagan, 1996, s. 12)
Zisk tyto organizace sice mohou vytvofit, museji jej ale vlozit zpét do dalSiho provozu

organizace.

Ackoliv se zoologicka zahrada pon¢kud odliSuje od tradicnich kulturnich instituci obsluhu-
jicich navstévniky, v ramci zaélenéni do vyuzivani marketingovych metod ji k témto ,.kul-
turnim organizacim® muzeme zafadit. Vzhledem K jejim nespornym specifikim by bylo
obtizné pritadit ji k jakymkoliv dal$im institucim a navic jsou jeji aktivity v oblasti plano-
vani a realizace ,,expozic* ¢i odbornych vystav a pfednasek a vzdélavaci povaha v podstaté
podobné tém u muzea ¢i knihovny. Vztahuji se tak na ni podobné principy v oblasti marke-

tingu, komunikace ¢i trendu.

wevr

I pres to, ze marketing tradicné¢ mezi neziskovymi organizacemi nepatiil k nejcastéjSim
¢innostem, v poslednich letech se tato situace znacné meéni a i takové instituce, jako jsou
knihovny, muzea, divadla ¢i zoologické zahrady si uvédomuji, Ze v konkuren¢nim boji S
ostatnimi podniky a atrakcemi snazicimi se ziskat zakaznikiiv volny ¢as (napt. se zabavni-
mi atrakcemi) by mély zacit vyuzivat jeho novodobych modernich prostredki. Role marke-
tingu v neziskovych organizacich je spojovana s jejich cilem — slouzit zdkaznikovi (ne vy-
tvaret zisk). (Hannagan, 1996, s. 28) Oproti soukromému sektoru, ktery je primarné odpo-
védny pouze za udrzeni vlastni existence, museji tedy neziskové organizace dle Dilen-

schneiderové také slouzit ,,své vefejnosti* a socialni misi. (Dilenschneider, 2014a)

Neziskové organizace, zejména zminéné instituce, maji vSeobecné ztizené podminky v boji

o navstévnika diky jejich — bud’ podptirné, nebo piimo hlavni — vzdélavaci funkci. Samo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

ziejme si své priznivce najdou, v mnoha piipadech u nich vSak nelze vyuzit stejné postupy
a nastroje, jako u komerc¢nich zabavnich objektti. Z pohledu konkurenceschopnosti plati
nasledujici: ,,Otazka kvality je ve vefejném sektoru dalezitym marketingovym aspektem.
Poskytovat Spatné sluzby je velmi snadné. Lze vlastné konstatovat, Ze organizace, ktera
neni orientovand na zékaznika, s nejvétsi pravdépodobnosti asi dobré sluzby neposkytuje.
Organizace orientovana na zakaznika se snazi co nejvice vnimat, rozpoznavat a pomahat
uspokojovat potieby a piani klientd nebo zakazniki v mezich svého rozpoctu. Trzni pii-

stup v tom muZze organizaci velmi pomoci.“ (Hannagan, 1996, s. 20)

Oproti komerénimu sektoru dochdzi u neziskovych organizaci k odliSnému posuzovani
jejich uspésnosti (tedy 1 uspésnosti jejich marketingového pocinani). ,,V neziskové sfére
lze pfinosy méfit obtizné€, protoze nejsou hmatatelné a jejich efekt je dlouhodoby. (...) Ta-
to skutecnost ve spojeni se zvySovanim diirazu kladeného na odpovédnost mlze vést k
situaci, ze se stane prioritou to, co je lehce métitelné. (...) Mnoho obecnych a zavaznéjsich

vzdé€lavacich a vychovnych cili by pak zistalo stranou.” (Hannagan, 1996, s. 25)

Podle Dilenschneiderové (2014a), zabyvajici se dlouhodobym vyznamem a finanénim
uspéchem neziskovych, na navstévniky se orientujicich organizaci (zejména muzea, akva-
ria a zoologické zahrady), si Gspé€$né neziskové organizace nevybiraji mezi svym socialnim
poslanim a finan¢ni udrZitelnosti. Aby si organizace mohla pocinat takto idealnim zpiiso-
bem, je nutné, aby se zabyvala aktudlnimi informacemi o trhu, své cilové skuping, trendech
a dostupnymi nastroji, jak tohoto uspéchu dosahnout. Dilenschneiderova sva tvrzeni pod-
klada daty z vyzkumt spolecnosti IMPACTS a tadu z nich poskytuje jako vefejné dostup-
na.

Z dlouhodobého hlediska jsou kulturni organizace (a i zoo) ovlivilovany globalnimi demo-

vvvvvv

sociodemografickych vyvojovych vzorct jsou to tyto (Kesner, 2005, s. 80-82):

- zvySujici se uroven vzdélanosti (fada studii opakované prokazala, ze ucast na kultu-
fe a spotfeba kulturnich statki jsou pfimo umérné dosazenému stupni vzdélani;
v CR je tiroveit VS vzdélanych osob 26 % z roéniku)

- stagnujici mnozstvi volného €asu (autofi nemaji jednotny ndzor, ale vétSina vyzku-
mu indikuje mirny pokles objemu volného ¢asu, zejm. u stiednich a vysSich stied-

nich tiid)
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- rostouci ekonomicka sila zenské ¢asti populace (rostouci podil zaméstnanych Zen,
vyrovnani rozdilu v pfijmech u muzi a zen)

- starnouci populace (prodluzovani primérné délky zivota)

- jasnéjsi profilovani a segmentace riznych socialnich skupin a vrstev (diferenciace
na skupiny, které profituji z globalniho ekonomického vyvoje a na skupiny, které
V tomto vyvoji zaostavaji)

- promény vzorci vnimani a konzumace kulturnich a zabavnich forem (nové vizualni
a komunikacni technologie, snizena schopnost udrzeni pozornosti, déleni z4jmu me-

zi stfidajici se kratké davky prozitkd,...)

Tyto dlouhodobé vzorce pak pisobi na vytvaieni novych trendt v oblasti volného ¢asu a
kulturni spotieby. Na tyto trendy, jako napf. zmény ve struktufe traveni volného ¢asu, zvy-
Sujici se vydaje domacnosti na kvalitni, spiSe aktivni trdveni volného Casu, ptekryvani uce-
14 a motivi cest, které byly diive jasné vymezené nebo vzrastajici vliv déti na zptsob uziti
volného €asu a prazdnin, museji subjekty turistického pramyslu a kulturni organizace (pla-

novan¢ ¢i ne) reagovat. Mezi stabilngjsi trendy u téchto instituci patii (Kesner, 2005,
s. 82-83):

- rostouci nabidka kulturnich a kulturné-zabavnich aktivit

- zvySuyjici se konkurence

- dalSi rozplyvani hranic mezi vysokou a masovou kulturou, propojovani a integrova-
ni konzumace kultury, zabavy a komer¢nich produkti (dopliikové aktivity - naku-
povani, gastronomie,...)

- polarizace mezi velkymi a malymi subjekty a destinacemi

- zvySujici se dulezitost ,,znacek* v kulturni spotiebé (zaruka urcité kvality, zejm. u
akei)

- rostouct role informacnich technologii

- akreditace a certifikace (Kesner, 2005, s. 82-83)

Tyto trendy se dale promitaji do navstévnosti neziskovych navstévnickych organizaci a

ucasti lidi na kulturnich a vzdélavacich aktivitach.

Dilenschneiderova (2014b) ve svych materialech tykajicich se engagementu (zapojeni se)
navstévniki neziskovych organizaci zminuje dulezitou roli tzv. members, ¢lent. To jsou ty
zainteresované osoby (subjekty), které hraji v dlouhodobé financni stabilité organizace

rozhodujici roli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22
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Obrdzek 3 Engagement v neziskovych organizacich (Dilenschneider, 2014b)

Z dlouhodobého hlediska je dilezité si uvédomit, ze z mnoziny vSech navstévnikl se jen
Z Casti z nich stanou ,,¢lenové®” (at’ uz jednotlivcei €i celé komeréni subjekty podporujici
organizaci) a z nich dale darci, stoupenci a partnefi organizace (obr. 3). V rozhodovacim
procesu ohledné navstévy se pak navic mohou vy¢lenit tzv. High-Propensity Visitors, tedy
navstévnici s vysokou pravdépodobnosti navstévy (hodnoceni dle demografickych, psy-
chografickych a behaviordlnich atributll), u nichZ na rozdil od béznych navstévnika hraji
pfi rozhodovani o navstéve dualezitou roli jiné ukazatele (obr. 4). Podle prizkumu spolec-
nosti IMPACTS z roku 2014 je napiiklad u béZzného navstévnika organizace (napt. muzea
a dale specialni akce. Pro HPV je naopak rozvrh na prvnim misté, povést organizace na
druhém a na tietim je pak dojezdova vzdalenost organizace. Udrzovani piehledu o tako-
vychto vysledcich prizkumi mulze navstévnickym organizacim v ziskavani zakazniki

velmi pomoci. (Dilenschneider, 2015)

Western Europe Composite  High-Propensity Visitors

Uitility Index Utility
[ Schedule

Schedule 1401

Special events 1378 Trawvel distance |prosximity) 129.5
Ease of access 1377 Ease of access 120.4
Flanning comvenience 1180 Flanning conwenience 116.3
Mightlife 1165 Climate 11249
Travel distance [proximity) 1087 Spedal events 1080
Specific activity/attraction 108.2 Specific activity/attraction 107.8
Safety 103.1 Travel loyalty programs 105.6
Cimate 1026 Mightlife 103.3
Fine dining 1024 Fine dining 1027
Cost 1013 Cost 100.4

Obrazek 4 Diilezitost ukazatelit pro rozhodovani o navstéve neziskové organizace,

(Dilenschneider, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Kromé jiného z dostupnych dat vyplyva rozhodujici role reputace pro neziskové navstev-
nické organizace. Dobra povést dava najevo divod existence organizace a pfirozené prita-
huje lidi, ktefi sdili stejné nadseni pro jeji poslani. Simon Sinek (béhem svého TEDx Talk
s 20 miliony shlédnuti) o tom, jak skvé€li vadci inspiruji k ¢intim, fekl, ze lidé si nekupuji
to, co délate, ale to, pro¢ to délate; cilem je obchodovat s lidmi, ktefi véfi tomu samému, co
vy. Jestlize neziskova organizace dé€la svoji prace spravné, divod, pro¢ jeji zaméstnanci
kazdy den pfijdou do prace, by mél byt jasné patrny; povest je v podstaté odraz charakteru

a kultury organizace. (Dilenschneider, 2015)

To, co tvori povest organizace, jsou z mensi ¢asti informace z placenych médii a z vétsi
¢asti informace od davéryhodnych zdroji (WOM, doporuceni od zndmych, socialni mé-
dia,...) — ty maji dokonce 12,85 krat vétsi vliv. Oproti roku 2011 vzrostl v roce 2014 vy-
znamné zdjem o informace ze socidlnich siti, mobilnich webovych stranek a recenzi ostat-
nich navstévnikl, vyrazné naopak poklesl zajem o e-mail. I toto poznani patii k zakladni-

mu pochopeni vlastnich navstévnikd. (Dilenschneider, 2015)

1.3.1 Marketing zoologickych zahrad

K tématu marketingu zoologickych zahrad, ktery by mél sva specifika, zvlastni znaky, stra-
tegie nebo piistupy, nebyla dosud (dle dostupnych zdroji) v Ceské republice publikovana
z4ddna monografie, ve zbytku svéta pak dle nejvétSiho vyhledavace dostupnych anglicky
psanych knih Amazon.com pouze kniha Wildly Profitable Marketing for Zoos, Aquariums
and Other Animal/Nature Organizations C. S. Wurzbergerové a P. Fosterové. Pokud byly
vydany jiné publikace napi. v jiném jazyce ¢i takové, které nejsou dostupné online, neni

v silach autorky této prace je dohledat a podrobit kritickému rozboru.

Za ucelem splnéni své mise museji zoo (akvdria, atp.) zvySovat pocet svych navstévnik,
jejich navratnost a dobro¢innou ¢innost. Stejné dilleZita je prace s lokdlnimi a regionalnimi
komunitami. Marketing zoologickych zahrad nespociva pouze v ukazovani obrazkid rozto-
milych mlad’at. Aby byly tyto organizace uspéSné, museji plnit marketingové a jiné roz-
pocty stejné¢ a podobnymi zplsoby, jako ostatni organizace.

Zminéna kniha se zamé&fuje na ziskani novych zakaznikl a vysokych ziskli zejména pomo-
ci SEO, socialnich siti a mobilniho marketingu, tedy aktualnich trendti v komunikaci. Dle

jejich vSeobecnych rad by se vSak kazda zoologicka zahrada méla v prvnim kroku své ces-
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ty za vétSim uspéchem vénovat jasné definici své mise a pozndni svého trhu pomoci

(Wurzberger a Foster, 2012, s. 6):

- definice vlastni destinace
- konkurenc¢ni analyzy

- poznani cilovych zédkazniki

V druhé fazi by se méla organizace zaméfit na vybudovani perfektni webové stranky
z ditvodu jejiho centralniho postaveni ve vSech trovnich komunikace. Tteti fdze budovani
uspésné komunikace zoologické zahrady pak spociva ve vyuziti nejmodernéjSich vynos-

nych marketingovych nastroju (Wurzberger a Foster, 2012, s. 6-8):

- vyuziti SEO k ziskéni co nejvice navstévnikd webovych stranek

- propojeni s pfiznivci organizace prostiednictvim socidlnich siti

- nabizeni vice ptilezitosti ke vzajemné komunikaci pomoci e-mailu a e-newsletteru

- vyuziti mobilniho marketingu (QR kodu, aplikaci, mobilni verze webovych stranek)

- generace vySS$i ndvStévnosti webu prostfednictvim online reklamy (PPC, banne-
ry,...)

- vyvolani z4jmu pomoci online PR (online tiskové zpravy, ozndmeni o udélostech,
dosah lokalni komunity, sponzoring,...)

- pretvofeni tradi¢nich offline médii ke generovani online zasahti
V posledni fazi svého pocinani by zoo neméla zapominat na méteni svych vysledk, jejich
vyhodnocovani a dal§i vylepSovani zvolenych aktivit.
Jako v predchozich podkapitolach, i zde je vyzdvizena dilezitost poznani vlastnich zakaz-
nikd. Cim vice bude organizace své navitévniky a jejich potieby znat, tim 1épe je mize

uspokojit a tedy zajistit si jejich ptizen (Wurzberger a Foster, 2012, s. 8).
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2 TRENDY V MARKETINGU ZAM (ZOO, AKVARIA, MUZEA)

Neziskové organizace ze sféry ZAM maji mnoho spolecného a mohou tak navzajem Cerpat
jak z teoretickych piistupu, tak z praktickych ptiklad komunikace, novych produktd, ze-
fektivnéni sluzeb, budovani vztahti a znacky, atd. V soucasnosti Ize u téchto organizaci
pozorovat vzestup n¢kolika trendl, aktudlné vyuzivanych ndstroji, sluzeb ¢i produkti,
kterymi se tyto organizace snazi zabezpecit maximalni navstévnickou spokojenost, vlastni

pifijmy a ostatni cile.

Svétova asociace zoo a akvarii (WAZA), nejrozsahlejsi komunitni organizace spojujici zoo
a akvaria po celém svété a urcujici jejich standardy, chovatelské programy i projekty na
podporu ochrany prostiedi i zvitat od roku 1935, potadala v roce 2014 marketingovou kon-
ferenci s tématem Biodiverzita: vedouci postaveni zoologickych zahrad a akvarii. Hlavni
naméty probirané na této konferenci lze povazovat za aktualni trendy a pfistupy zoologic-
kych zahrad k jejich marketingu a komunikaci (Communicating Biodiversity: Demonstra-
ting Leadership, 2015):

- komunikace biologické rozmanitosti prostrednictvim modernich technologii:. pro-
zkoumat vliv a potencial socialnich médii a technologii virtualni reality pro zoo a
akvaria

- financovani ochrany a zachovani biodiversity: odpovédné osoby budou povzbuzo-
vany ke hledani novych zplsobl a konceptli poskytovani finan¢nich prostredkl a
prilakani zakaznika méniciho se trhu spolu s rozsifenim do novych trznich segmenti
a komer¢nich prileZitosti

- propagace behavioralnich zmeén Setrnych k biologické rozmanitosti: diraz na pfijeti
spravnych a jasnych sdéleni, zkoumani nékolika forem komunikace jako prostiedku
doruceni komplexnich sdéleni

- negativni publicita poskozujici komunikaci na téma biodiversity: Spatna zoo a akva-
ria existuji a incidenty vyskytujici se u mezinarodné¢ znamych zahrad vedou k nega-
tivni kritice a vetejné diskusi o etickych otazkach — empatické a nalezité oSetfeni
téchto scénart

- vedouci postaveni v komunikaci biodiversity: spravna struktura pro spravnou komu-

nikaci

(Communicating Biodiversity: Demonstrating Leadership, 2015)
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Spolu s nasledujicimi zjisténymi trendy v soucasné komunikaci a celkového marketingu
zoo a obdobnych organizaci jsou tyto body hlavnimi, na které se zoologické zahrady

v blizké budoucnosti budou zaméfovat.

Krom¢ uvedenych specifickych trendi v marketingu zoo budou tyto organizace v nasledu-
jicich letech cerpat také ze vSeobecnych trendd v samotném marketingu i managementu
zoologickych zahrad. Nékteré z nasledujicich trendt pracuji s globalné vyuzitelnymi in-

formacemi, nékteré se zamétuji pouze na jedine¢nost zoo a akvarii.

2.1 VSeobecné trendy a prostredi

V roce 2009 probéhl vyzkum zabyvajici se vSeobecnymi hlavnimi trendy mezi 30 americ-
kymi zoo a akvarii (¢leny AZA). Bylo zji$téno, Ze mezi soucasné trendy patii zejména za-
meéfeni na nékolik skupin navstévnika (cilovych skupin), kulturni interpretace (integrace
kulturnich prvkua do arealti a expozic), vyuziti storytellingu a personalu pfimo u expozic,
kde oSetiovatelé a privodci poskytuji doprovodné informace. Expozice v zoo a akvariich
se také stavaji ¢im dal vice interaktivnimi, poskytuji ,,zkusenosti z prvni ruky* a také moz-
nost osobniho setkani se zvifaty. Zoo a akvaria zaroven poskytuji co nejvice informaci o
ochrané Zivotniho prostfedi a ohrozenych druhi, pficemz pozoruji zajem navstévnikl o

tyto informace. (Trends in Zoo and Aquarium Exhibit Interpretation, 2010)

Stalym trendem, pouze ménicim svou vizualni tvar v pribéhu let, je zajiSténi piiznivého
prostiedi v samotnych arealech zoo, a to jak pro zvifata, tak pro navstévniky. Hlavnim
znakem tohoto vyvojového stupné v pojeti expozic a roz¢lenéni parkt je snaha o CO nej-
vérnéjsi napodobeni pfirozeného prostfedi chovanych zvifat s vyznamnym prvkem toho, ze
mezi navstévniky a samotnymi zvifaty neni (nebo alespon neni patrna) zadna piekazka
(jako klece, ploty apod.). Navstévnik tak mize dosahnout co nejvérnéjsiho pocitu spojeni
s ptirodou. Dale jsou v zoologickych zahradach instalovany kulturni a pfirodni prvky, které
zdiiraziuji vztah mezi domorodymi lidmi a zvifaty, pochazejicich ze stejné oblasti. Jsou
vyuzivana tematickd rozdéleni a prvky pfibéhu a vypraveni, navozujici konzistentni ptistup
k celému prostiedi jak v zahradé, tak v samotné ptirod¢. Je kladen duraz na tzv. affiliate
design, ,,partnersky design®, ktery umoznuje ¢lovéku vytvofit si pouto s pozorovanym zvi-

fetem. (Trends in Zoo Exhibits, ©2004)
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2.2 Nové technologie

Internet, e-mail nebo mobilni marketing — tyto digitalni technologie a jeji nastroje, jesté
pied 10 lety povazovany za novy trend, jsou dnes pfekondvany, zastupovany ¢i pouze vyu-
zivany jako podputrny, ,,skryty* prostfedek pro doruceni sdéleni nebo naopak ziskani in-
formaci o zékaznicich, trhu, novych produktech ¢i konkurenci. Nahrazuji je téméf kazdym
dnem vznikajici novinky, jako napi. ¢im dal dokonalejsi smartphony a jejich aplikace, stale
nové vyuziti technologie GPS (napf. pro mapovani trasy, doporuceni mista ¢i blizké zaji-
mavosti, ur¢eni vzdalenosti apod.), socidlni sité, rozvinut¢é CRM systémy, 3D projekce,

interaktivni a dotykové prvky, aktualné velmi oblibené drony a podobné¢.

V souvislosti s vyuzitim horkych technologickych novinek je dulezité si uvédomit, ze jako
prvni by mélo byt brano v potaz sdéleni, které chce organizace své cilové skupin€ dorucit,
a az nasledné je vhodné ptikrocit k vybéru vhodného nastroje, rozhodn¢ ne naopak. No-

vinky v oblasti techniky pak zaujmou zejména mladsi cilové skupiny.

Internetové socidlni sité, tedy mista pro sdruZovani skupin lidi a vzdjemné sdileni infor-
maci, zdmil, obrazového 1 audiovizudlniho materidlu, patii v soucasnosti
K nejvyznamnéj$im marketingovym nastrojim. Mezi hlavni socialni sit¢ fadime Facebook,
YouTube, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+ a VK (ruskd obdoba Facebooku). Pro
zoo a akvéria nejsou rozhodné nezndmymi vodami; jen na Twitteru registruje AZA 127
akreditovanych organizaci tohoto typu, a to jsou jen zéastupci USA. Pomoci Facebooku, na
kterém je v soucasnosti registrovano 7 % lidské populace, zoo zejména sdileji informace a
snaZzi se o vytvareni interakci. Flickr, platforma pro sdileni fotografii, je ve svété jednim ze
socialnich favoritlh zoo a akvarii zejména kvili pfirozené atraktivnimu obsahu sdilenych
fotografii — vSeobecné oblibenym zvitatim. YouTube je pro zoo (napi. San Diego Zoo)
oblibenym ndstrojem pro nabidnuti ndhledu do zékulisi jejich fungovani prostfednictvim

zajimavych videi. (DeMers, 2015; Dilenschneider, 2011; All about Socialbakers, ©2015)

Mobilni aplikace pro chytré telefony a tablety slouzi zoo pro poskytnuti zakladnich in-
formaci o zoo, jednotlivych vybézich a zvitatech nebo také GPS navigaci k oblibenym
expozicim (napf. Memphis Zoo, Dallas Zoo,...). V Ceské republice vyuziva aplikace Zoo
Praha — nabizi nav§tévnikim nahled do Zivota goril a sloni pomoci vzdélavacich aplikaci.
Oblibené jsou také aplikace ve formé her pro déti, které maji zarovenl vzdélavaci charakter

(San Diego Z00). (Aplikace ke stazeni, 2015)
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Dalsich technologii, které zoo vyuzivaji, je nespocet. National Aquarium v Baltimoru pou-
ziva QR kody na tisténych materidlech pro generovani online dosahu — efektivné tak pro-
pojuje své offline a online nastroje. Zoo také umistuji ploché televizni obrazovky
k vybéhum a pousti na nich zajimava videa a informace; je zde vhodné umistit do videa
také indikaci zbyvajiciho Casu, po ktery video pobé€zi, aby byl navstévnik informovan o
tom, ze nejde o prilis dlouhé video a stoji za to shlédnout jej az do konce. Pomoci svoleni
navstévniki k vyuziti GPS dat o jejich pohybu arealem sbiraji zoo informace a mohou se
tak svym navstévnikim ptizpisobit. AZA pak potada virtualni konference a webinate pro
své Cleny, zoo profesionaly, a umoziuje jim tak sdilet informace a piib&hy i pres jejich
velkou vzdalenost. (Trends in Zoo and Aquarium Exhibit Interpretation, 2010; Dilenschne-
ider, 2011)

2.3 Nové strategie

Strategii v oblasti marketingu rozumime zpusob, kterym chce organizace dosdhnout svych
dlouhodobych cilti. Organizaci se vétSinou prolinaji cile strategického planovani, produk-
tovych strategii, komunikaénich a distribu¢nich strategii... VétSina z nich nema pévné ur-
Ceny hranice a prostupuji zjedné oblasti do druhé, stejné¢ jako nasledujici trendy
v zaméfeni se na urcity hlavni prvek, diky kterému se zoo snazi dosdhnout svych cilii a

poslani.

Zazitkova strategie. VéEtSina jejich definic pouziva slova jako odliseni, kreativita, jedine¢-
ny, udrzitelny, emoce, konzistentni nebo personalizovany. Shoduji se v tom, ze potieby
dne$niho zékaznika jiz nelze uspokojit neosobnim a nezdzivnym zpiisobem. Zakaznik oce-
ostatnich lidi na svéte. Podle piikladu znacek jako Disney nebo IKEA je pro vSechny orga-
nizace na case, aby o zdkaznicich zacali pfemyslet jako o lidech — takovych, kteti zvazuji
své nakupni rozhodnuti podle toho, jak moc sympatizuji s danou znackou. Sektor sluzeb je
pro vyuziti tohoto ,,novodobého poznani* jako stvoreny. (How to Create an Entirely Diffe-

rent(iated) Customer Experience, 2015)
Zoologické zahrady samy o sob¢ poskytuji zazitek na prvnim misté — je to divod, proc je
lidé navstévuji. Pro svou pfirozenou atraktivitu diky exotickym zvifatim a roztomilym

mlad’atim jsou také idedlni pro vyuziti inovativnich a kreativnich napadu, kterymi se mo-
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hou snazit prilakat jesté vice navstévniki jesté Castéji. Mezi tyto inovované zazitky patii ve
svété prvni misto nabidce moznosti osobniho setkani se zvifaty. Tento zazitek mize mit
mnoho forem — bali¢ek ,,Na den oSetfovatelem v zoo*, kurz odstranéni strachu z pavouki

nebo hadii, edukativni kurz pro déti, narozeninové balicky, a tak dale.

Strategie interaktivniho pristupu ke komunikaci nemusi znamenat pouze vyuziti doty-
kovych obrazovek a digitalnich technologii. Originalnich moznosti, jak se navstévnik mize
osobné zapojit do néjaké aktivity a tim také prohloubit sviij zazitek z navstévy a 1épe si ji
zapamatovat, nachazeji zoologické zahrady v soucasnosti ¢im dal vice. Namisto tradi¢nich
prvkd, které jsou pouze pro ¢teni, jsou vice vyuzivany takové interaktivni materialy, které
zabavi najednou vice lidi. Pro déti jsou pfipravovany oblasti ptimo v z0o, kde si mohou
hrat jako napf. na hfisti nebo dokonce v bazénku ¢i jezirku. Mezi oblibenou interaktivni
¢innost patii bezesporu také osobni setkdni se zvitaty a jejich krmeni. V ramci vzdélavaci
funkce ptipravuje fada zoo program jak pro dospé€lé, tak pro déti, béhem kterého se mohou
zapojit napt. do péCe o zvifata prostiednictvim toho, ze se Ucastni chystani jejich krmiva
(vybirani skladby salatu pro kopytniky, rozd€lovani krmnych dévek sena do pfipravenych
pytll apod.). Dé&ti se u¢i poznavani zvifat pomoci imitace jejich zvukl diky interaktivni
aplikaci. V oblasti lokalni ochrany ptirody mohou navstévnici hlasovat o tom, které oblasti
by se zoo méla konkrétné vénovat (napf. ochrana ptactva u mistniho rybnika). V navaznos-
ti na toto hlasovani je pak pro kazdého navstévnika, ktery se chce zapojit, pfipravena moz-
nost vlastnorucni vyroby hnizdisté pro tyto ptaky pfimo v ramci navstévy zoo. Ziejmé je-
ohledn¢ zodpovidani na dotazy o zvitfatech preferuji mnohem vice nez ti§t€éné materialy,

které si museji ¢ist. (Brennan, 2013)

Storytelling, neboli vypravéni pfibéhi, se dostava do popiredi zajmu ¢im dal vice organi-
zaci. Expozice uz neuvadéji pouze obycejné informace o zvifeti, ale vypravéji piibeh, je-
hoz mutze navstévnik byt soucasti. Je dalezité cilit jak na emoce, tak na intelekt navstévni-
ka a vyuziti n¢jakého prvku, ktery ,,vyrusi® navstévnika z jeho bézného rytmu priichodu
zahradou a zaujme ho. Idealni pro storytelling je zahrnuti do pfibéhu ochranu a zachranu
pfirody a druhli a komunikovat tak zaroven poslani a vizi organizace. Sdéleni by mélo
piimét zakaznika, aby ziskal novou perspektivu ve vnimani okolniho svéta. Kontroverzni a
emocionaln¢ nabita témata také spiSe pfiméji vefejnost o nich mluvit. Néktera zoo upted-
nostiluji svazani obsahu sdéleni s kulturou a aktualnimi trendy ke zdGraznéni toho, Ze jsme

jeji soucasti, nezijeme oddélen¢ od spolecnosti. Pomoci toho se snazi vytvofit spojeni
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S jednotlivymi navstévniky, dat jim néco, co neni jen abstraktni informace, ale konkrétni
podnét. Oregon Zoo také naptiklad uptednostiuje taktiku 80/20 — 80 % informaci o ochra-
n¢ zvitat a zachovani piirody zdiiraznuji, co se povedlo a jaké byly jejich uspéchy, zatimco
zbylych 20 % upozoriiuje na negativni ptib&hy z této oblasti. (Trends in Zoo and Aquarium
Interpretation, 2010; Dilenschneider, 2011)

Ackoliv se mize zdat, Ze oblast spokojenosti zakaznika neptedstavuje zadny akutni pro-
blém a vétSina organizaci je presvédcena, ze d€la vSe, co milize (spravné), vzdy existuje
prostor pro zlepSeni. V dnesni dob& obrovského konkurenéniho boje (v oblasti zdbavy a
osobniho rozvoje obzvlast) je maximalni eliminace vSeho, co by mohlo spokojenost na-
vstévnika snizit ¢i jej obratit v naprostou nespokojenost, dulezitéjsi nez kdy diiv. V oblasti
neziskovych organizaci, potazmo vzdélavacich instituci (i kdyz je vzdélavani a osvéta i jen
jednou z jejich funkci), existuje navic fada specifik, ktera ptistup k zakaznikovi (a zakaz-
niktav pfistup k organizaci) ovliviiuji. Je proto dulezité se jim vénovat v dostatecném pied-

stihu pied jakymkoliv vét§im negativnim dopadem.

»Spokojeny zdkaznik je takovy, ktery sluzbou ziskal minimalné to, co od ni ocekéval,
Vv idealnim ptipadé obdrzel vice. Spokojeny klient také §ifi pozitivni reference.” (Ryglova,
2009, s. 96-97) Nékteré opakované problémy a negativni aspekty mohou ovlivnit zakaz-
nickou (ne)spokojenost aZ do t€ miry, Ze nejenom Ze se zdkaznik uz nikdy nevrati, ale
V hors§im ptipad¢ o tom také fekne vSem svym znamym. Podle pribéznych vyzkumu navic
pfitdhnout nového zakaznika stoji pétkrat tolik, neZ si ho udrZet. Kromé toho, aZ jeden ze
Ctyf navstévnikl byva natolik nespokojen, aby pfesel ke konkurenci — to znamena 25 za-
kaznikid ze 100. Pouze jeden z téchto 25 nespokojenych zakaznikli spolecnosti fekne, ze je
nespokojeny; spiSe je pravdépodobnéjsi, Ze to d4 najevo na internetu (své socidlni sité,
webové stranky, recenze na e-shopu,...), coZ znamend nejenom okruh jeho nejblizsich a

znamych, ale mnohem vyraznéjsi dopad. (Vytrete jim zrak!, 2012, s. 22)

Svou strategii by na spokojenost zakaznika na prvnim misté mély zaméfit vSechny podniky
a to 1 bez upozornéni na to, ze jde o novodoby ,trend“ v podobé ,navraceni se*
k zakladnim principim obchodu a sluzeb, kdy se podnikatel snazi v nejveétsi mife o uspo-
kojeni potieb zakaznika a pokud mozno piekonani jeho ofekavani, namisto toho, aby jej
odrazoval neosobnim pfistupem, slozitym postupem pii objednavce nebo témeét nemoznym

provedenim reklamace. Spokojenosti zdkaznika se zabyva také design sluzeb.
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2.4 Design sluzeb

Podle Hazdry (2013, s. 58) se design sluzeb zacal vyvijet pied 40 lety, kdy se mu podrob-
néji zacala vénovat Lynn Shostack, ale v praxi se zacal pouzivat teprve pred 10 lety. Jeho
definice dle Birgit Mager popisuje design sluzeb jako ,,aplikaci nastroji a metodologie
designu na nehmotné produkty, tj. sluzby, za ucelem tvorby feSeni, kterd jsou uzitecna,
pouzitelna a atraktivni z pohledu zdkaznika a efektivni a konkurenceschopna z pohledu
poskytovatele.” (Hazdra, 2013, s. 58) Hazdra dale uvadi, ze ,,podstata designu sluzeb je
nastavit sluzby na vSech mistech interakce se zdkaznikem k jeho maximalni spokojenosti.
Zakaznik musi citit vasi znacku ze vSeho, co délate. Spravnym a peclivym nastavenim ho

musite utvrzovat v kladném dojmu, ktery si o vés utvoril.“ (Hazdra, 2013, s. 58)

Design sluzeb je také zptsob mysleni, ktery nahlizi na vlastni sluzby o¢ima lidi zvenku,
zakaznikd. Inovativnost tohoto pfistupu spoc¢iva ve vyuziti metod a postupi z riiznych obo-
rt, jako jsou napiiklad management, webdesign, sociologie nebo umélecké obory. Stejné
jako ve diive zmitlovanych pfistupech a strategiich a také v tradiénim marketingu, 1
Vv designu sluzeb se prolind zdkaznicka zkuSenost a zazitek s dulezitosti vytyc¢eni spravného
cile nebo ujasnéni si toho, kdo jsou nasi zdkaznici. Hazdra dale nabizi 9 néstroji pro vy-
lepSeni sluzeb: vyzkumné — persony, safari sluzbou a deniky, analytické — Business Case,
Lean Canvas a mapa kontaktnich mist a designové — bi-zony, prototypovani a cesta sluz-

bou. (Hazdra, 2013, s. 60; s. 90-91)
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3 METODIKA PRACE

Téma prace, jeji struktura, obsah, tcel a cil jsou koncipovany ve spolupraci se Zoologickou
zahradou Zlin, jejiz praktické vyuziti poznatka ziskanych v prubéhu zpracovavani prace je

kone¢nym ucelem prace.

Ugelem prace je podpora a inovace strategie destinace cestovniho ruchu pomoci formulace
komplexniho pfistupu k poskytované sluzbé jako k ,,zazitku“ za ucelem dosazeni vyssi
spokojenosti zdkaznika a tim 1 pfiblizeni se dlouhodobym cilim organizace (stoupajici
navstévnost V mimosezoénnim obdobi, vyssi loajalita zakaznikl, zvySeni zajmu o sponzor-
stvi a dlouhodobou spolupraci, atp.). Cilem prace je pomoci analyz a vyzkumu doporucit a
navrhnout nové ptistupy k zefektivnéni sluzby a jeji komunikaci v souladu se zvolenou

strategii zaméfenou na zazitek a s vyuZzitim nizkonakladovych a netradi¢nich metod.

rowr

Préce je rozdé€lena do ti Casti: teoretické, praktické a projektové. Teoreticka Cast se vénuje
marketingu zoologickych zahrad se zaméfenim na marketing sluzeb, marketing cestovniho
ruchu, marketing neziskovych organizaci (se specifickym zamétenim na zoo, akvaria a
muzea, resp. ZAM) a konkrétné marketing zoologickych zahrad. Dale teorie obsahuje po-
pis vybranych aktualnich trendt v marketingu ZAM (nové technologie, nové strategie,
design sluzeb a jejich nizkonakladové a netradicni komunikace). V zavéru teoretické ¢asti

se nachazi popis metodiky prace, analytickych metod a ptistupti.

V praktické casti jsou ziskané teoretické poznatky vyuZity prostiednictvim provedenych
vyzkumu tykajicich se zmiflované spokojenosti navstévniki Zoo Zlin a jejich vyhodnoce-
ni. Krom¢ podpirného sekundarniho vyzkumu je zde vyuZzito pozorovani, dotazovani a
metoda ,,cesty sluzbou ndvstévnika zoologické zahrady a souvisejicich ,,momenti prav-

dy*.

V navazujici projektové Casti je na zakladé téchto vysledki navrzeno feSeni zjiSt€nych
problémt, jsou formulovany mozné inovace sluzeb a také komplexni novy produkt

v souladu se zvolenou strategii.

3.1 Metody védecké prace

Nasledujici metody byly vybrany pro jejich vhodnost vzhledem ke zkoumanému tématu,

relativné nizkym rizikovym faktorim a celkové komplexnosti vyuziti. Byla zvolena kom-
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binace pozorovani, dotazovani a experimentu jako hlavnich vyzkumnych metod, které jsou

doplnény metodou cesty sluzbou a zakaznického insightu.
Pozorovani

Pozorovani patii spolu s dotazovanim a experimentem k jedné ze zakladnich vyzkumnych
metod. Vyzkum pozorovanim je vyuzivan tehdy, nechceme-li, aby zkoumana osoba védé-
la, ze je sledovana a to zejména proto, aby nedochazelo k zamérnému zkreslovani pozoro-
vaného chovani. Pozorovani miize také slouzit jako kontrola slovnich odpovédi responden-
tl v jiné ¢asti vyzkumu. Mezi problémy pozorovani se fadi riziko, Ze pozorovany jev vi-

bec nenastane nebo jej pozorovatel Spatné zachyti. (Kozel, 2006, s. 87)

Dil¢im cilem pozorovani bude zjistit miru zajmu navstévnikti o dopliikové informace a
atrakce v arealu zoo a tedy jejich vyznam pfi cesté sluzbou, resp. to, jestli mohou-li mit
vliv na spokojenost navstévnikl. Tento cil je podpofen dil¢imi vyzkumnymi otdzkami,

které jsou formulovany v ptislusné kapitole.
Dotazovani

Pomoci dotazovani se ziskdvaji odpovédi pfimo od respondentli a to nejcastéji na témata
jejich znalosti, nazord, preferenci, spokojenosti apod. Kontakt s respondentem miize nastat
osobni, postovni, telefonni nebo pomoci internetu. K rizikiim dotazovani patii nezastizeni
respondenta nebo také jeho neochota (odmitnuti odpoveédét nebo zdmérné 1zivé odpovedi).

(Kozel, 2006, s. 87)

Dil¢im cilem dotazovéani bude zjisténi celkové spokojenosti navstévniklt Zoo Zlin s nabi-
zenymi sluzbami. Dotaznik bude také obsahovat oteviené otazky za Gcelem ziskani osob-
niho nahledu navstévnika na problematiku, jeho specifického nazoru a také navrhti na ino-

vace sluzeb v této zoo.
Experiment a zakaznicky insight

Experiment byva vyuZzivan nej¢astéji pro ziskani idaji o vztahu mezi pficinou a nasledkem
a to prostfednictvim pozvanim respondentli do pieddefinovaného prostiedi nebo uméle
navozené konkrétni situace. Problémem experimentu vSak zlistava to, ze jeho vysledky
nemuseji byt zobecnitelné a také to, Ze jeho ucastnici si jsou obvykle své role védomi a

mohou se (imysIn¢ ¢i nikoliv) chovat neptirozené. (Kozel, 2006, s. 88)

Cilem experimentu V této praci bude ziskat krom¢ dalSich informaci o tom, s ¢im jsou na-

vStévnici Zoo Zlin spokojeni a s ¢im naopak ne, co nejvice informaci k naslednému vytvo-
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feni tzv. zakaznického insightu, dle Vysekalové (2011, s. 82) tedy ,,vhledu do Zivota spo-
ttebitele”. Tento insight se ziskdva pomoci ,,pozorovani v pfirozeném prostiedi bez ¢i
s védomim pozorovaného subjektu, zaméfené¢ho na chovani subjektt pfi nakupu, ptiprave
a spotieb¢ produkti“. (Vysekalova, 2011, s. 82) Timto pozorovanim se lze dozveédét in-
formace, které se jinym Setfenim ziskat nedaji, jelikoz jsou ze strany spotiebitele neuveé-
domované. Pro celkové pochopeni chovani zakaznika (navstévnika) a tedy nalezeni insigh-
tu je tieba ,,poznat zakaznika osobné, pozorovat jeho chovani, jednani, vzit se do jeho po-
citd, (...) nespoléhat se jen na to, co zakaznik odpovida v marketingovém vyzkumu, ale
ovéerit si jeho chovani v redlném prostiedi, pochopit jeho motivy“. (Vysekalova, 2011,

s. 141)
Cesta sluzbou

Se zékaznickym insightem pracuje také nastroj designu sluZeb cesta sluzbou. Pomoci ni je
»zachycen prichod zéakaznika sluzbou v Case” (Hazdra, 2013, s. 142) a je vyuZzivana
k tomu, aby odhalila, co se skute¢n¢ déje a kde. Lidé pti subjektivnim hodnoceni toho,
jestli se jim sluzba jako celek libila nebo ne, uvazuji také jednotlivd ,kontaktni mista®,
ktera dle Hazdry museji fungovat nejen samostatné, ale také pfi prichodu z jednoho mista
na druh¢ a jako celek. Cesta sluzbou je idealni nastroj pro to, jak se ,,podivat na sluzbu

o¢ima zakaznika®. (Hazdra, 2013, s. 143)

Tato metoda je v praci propojena se v§emi tiemi zakladnimi vyzkumnymi metodami a pro-

lina se také s jejich cili a celkovym tématem prace.

3.2 Vyzkumné otazky

Nasledné vyzkumné otazky se vztahuji k celkovym vysledklim vyzkumu, tedy vSech jeho
¢asti (pozorovani, dotazovani a experiment) dohromady. Jednotlivé dil¢i otazky k samo-

statnym Castem vyzkumu jsou pak uvedeny v piislusnych kapitolach.

1. Existuji v Zoo Zlin zdroje negativniho zaZitku, které mohou ovlivnit nav§tévnickou
spokojenost, nebo jsou navstévnici Zoo Zlin S poskytovanymi sluzbami celkové
spokojeni?

2. Uvitali by navstévnici Zoo Zlin nové moznosti traveni ¢asu a poskytovani zazitku
v arealu zahrady, a pokud ano, jaké jsou konkrétni osobni navrhy navstévnikl na

tato mozna vylepSeni poskytovanych sluzeb?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZOOLOGICKA ZAHRADA ZLIN

Zlinska zoologicka zahrada — zoo kontinentli — je pfispévkova organizace zfizovana més-
tem Zlin, ktera vznikla v pivodni zamecké zahradé zamku LeSna. V soucasné dob¢ jde o
nejnavitévovangjsi turistické misto na Moravé a o druhou nejvyhledavangjsi zoo v Ceské
republice (za Zoo Praha). V roce 2014 dosahla zlinska zoo rekordni navstévnosti
585 118 osob. Zoo Zlin poskytuje moznost traveni volného ¢asu pro vSechny vékové sku-
piny po 365 dni v roce. Kromé¢ setkani s exotickymi zvifaty tvafi v tvat mohou navstévnici
vyuzit rozliénych atrakci pro déti, sluzeb nékolika restauraci nebo pozorovat komentovana
krmeni. Zoo Zlin je také ¢lenem ptednich organizaci sdruzujicich zoologické zahrady po
celém svété (napt. WAZA, EAZA,...) (ZOO Zlin prekonala historicky nejvyssi rocni na-
vstévnost o 15 %!, 2015; O Zoo, 2011)

V ramci vyro¢ni zpravy za rok 2013 (vyrocni zprava za rok 2014 do data publikace této
prace nevysla) zoo informuje o své snaze zaujmout origindlni koncepci rozdéleni aredlu
podle svétovych kontinentl. Tuto koncepci se zoo snazi dodrzovat také v uspotfadani zoo-
shopu nebo pii vystavbe stylovych piistieskl a ostatnich budov v arealu. Vyro¢ni zprava
také zmifuje Gspéch s uvedenim ¢lenského klubu Zoo Zlin Family, ktery opraviiuje drzite-
le celorocnich permanentek ke vstupu k fadé zajimavych bonusii, jako napft. setkani
s oSetfovateli a nahlédnuti do zakulisi zoo, specialni pokladnu pro ¢leny nebo bonusy po-
skytované externimi partnery. V soucasné dobé zoo eviduje 1950 ¢lenli Zoo Zlin Family
klubu. Za rok 2013 jednoznacné celkové prevazovala kategorie dospélych navstévniki
(49 %) oproti ostatnim (déti 3-15 let: 28 %, déti do 3 let: 7 %, ostatni: 16 %). Mezi aktivi-
ty, kterym se zoo v roce 2013 vénovala, patii napiiklad snaha o propojeni svéta lidi a zvitat
prostiednictvim pracovnich dilen, vytvoreni ,,lidského tapira“, oslav Dne Zem¢, organizace
Tapitiho dne nebo Lego hratek, potadani ptiméstskych tdborli nebo kitin s ucasti slavnych
osobnosti. V feci Cisel byl rok 2013 pro zoo uspésny, dosahla totiz 73,7% provozni sob&s-
taCnosti. Jiz tradicné zabezpecCuji nejvyssi cast piijmi piijmy ze vstupného (58 %). Rok
2014 byl nasledné ve znameni rejnokti — vystavby nové expozice, kde se navstévnici mo-
hou téchto zajimavych zvifat také dotknout. V budoucnu se zoo bude zaméfovat na dalsi
dva vyznamné projekty — expozici ,,Reka travy“, ktera nabidne nahled do ¢asti americké
stepi, a expozici ,,Karibuni®, rozsifeni africké ¢asti zoo o ,safari s moznosti prespani
v tematickych stanech. (ZOO Zlin prekonala historicky nejvyssi rocni navstévnost o 15 %!,

2015; Vyrocni zprava Zoo Zlin Ceskd republika 2013, 2014)
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Od roku 2011 provazi vSechny materidly Zoo Zlin novy vizudlni styl, jehoz tématem je
slogan ,,Zoo na vlastni kazi“ (viz ptiloha P 1V). Mezi marketingové aktivity zoo s touto
tematikou patii napt. velkoplosné kampané ve Zlin¢, Novém Ji¢iné nebo na Slovensku,
billboardova prezentace v Ostravé a ve Vizovicich, vydavani tiskovin, elektronického ca-
sopisu ZOOZOOM, sprava facebookového a nové také Google+ profilu, dale vyuziti city-
light vitrin a billboardl ve Zlin¢ a okoli, polep vozidel MHD ve Zlin¢ a blizkém okoli mo-
tivy zoo, PR ¢lanky na zpravodajskych a regionalnich webovych strankach, sprava webo-
vych stranek s podrobnymi informacemi, pofddani jednordzovych i pravidelnych akci

Vv arealu zoo, ucast na veletrzich cestovniho ruchu, vyroba a tisk propagacnich materiala

dostupnych jak zdarma, tak k zakoupeni v zooshopu i e-shopu, a dalsi.

Néavstévnost zlinské zoo kazdym rokem stoupd, aredl je inovovdn a modernizovan a zoo
dosahuje také nemalych chovatelskych uspéchu. I ptes tato pozitiva by z pohledu marke-
tingového oddé€leni zoologické zahrady bylo vhodné ziskat lepsi vhled do ndzort jejich
navstévniki s naslednym vyuzitim pro pfizpisobeni komunikace i ndvrhu novych, inovo-
vanych sluzeb, kterymi by navstévnikim poskytla dal§i divod k naprosté spokojenosti.
Jelikoz je zoo jako neziskovad organizace odkézdna na omezené financni prostfedky,
z nichZ vétsSina je vyuzita na kazdodenni chovatelské aktivity, vedeni zoo se rozhodlo vyu-

Zit pomoci prostiednictvim zpracovani této diplomové prace.

Zoologicka zahrada celkové nepocituje Zadny aktudlni problém vétSich rozméri, ktery by
se tykal spokojenosti navstévnikt se sluzbami ¢i s komunikaci. Prace by ji méla slouzit
jako zdroj nadstandardnich informaci o jejich navs$tévnicich, zaroven také jako inspirace
pro inovaci stavajicich sluzeb a vytvofeni nového zazitkového produktu, ktery by podpofil
spokojenost navstévnikli. Zoo by ocenila informace zejména o cilové skupiné navstévnik,
kteti do zoo ptichézeji bez doprovodu déti. Jde o okrajovou cilovou skupinu a dle domluvy
by bylo vhodné ji podpoftit vS§emi prosttedky; rodiny s détmi jsou stalymi vétSinovymi na-
vstévniky a o jejich ptizen se Zoo Zlin v dohledné budoucnosti nemusi obavat. Kromé
podpoteni okrajové cilové skupiny by zoo rada 1épe vyuzila mimosezonni obdobi (cca od
listopadu do biezna) k ptilakdni vice navstévnikli; navstévnost v zoo je totiz v prubehu
roku rozloZena nerovnomérné, kdy vétSina jejich ndvstévnikll dorazi zejména v obdobi
letnich prazdnin, a to o vikendech. Bylo by tedy vhodné zatadit mezi nabizené aktivity
néco, co pritdhne pozornost potencialnich néavstévniki i v zimnim obdobi nebo také
Vv pritbéhu pracovnich dni. Zarovenl je nutné drzet se vyuziti a navrhu nizkonakladovych

metod, které budou také netradi¢ni, inovac¢ni a atraktivni originalnim zptsobem.
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5 PRUZKUM VYBRANYCH MARKETINGOVYCH TRENDU ZOO

V navaznosti na teoretickou Cast prace vénovanou soucasnym marketingovym trendiim
V zoo po celém svété se tato kapitola zaméfi na prizkum téchto trendid mezi vybranymi
zoologickymi zahradami. Cilem tohoto priizkumu bude zjistit, jaké konkrétni druhy a typy
zézitkovych baliki, sluzeb a produktl riizna zoo nabizeji svym navitévnikim. Ugelem
prazkumu bude nasledné vyuziti t€chto informaci jako inspirace pii vytvaieni konkrétniho
zazitkového baliCku v Zoo Zlin a také udrZeni aktudlniho ptfehledu ve vyvoji navstévnic-
kych sluzeb v z0oo. Analyza situace bude provedena prostfednictvim sbéru sekundarnich

dat na internetovych strankach jednotlivych zoologickych zahrad.

WAZA, sdruzujici organizace zoo a akvarii po celém svéte, uvadi pocet svych ¢lent pies
300. Pro tcely tohoto prizkumu bude ndhodné zvoleno 30 zoologickych zahrad a akvérii,
které poskytuji néjaky zazitkovy produkt, o kterém informuji na svych webovych prezen-
tacich. Prizkum se zaméfi na zjisténi téchto informaci: o jaky druh zéazitkového produktu
se jedna, jaka jsou jeho specifika a cilové skupiny. Na zakladé ziskanych informaci bude

pfipraven souhrn a popis nej€astéji vyuzivanych zazitkovych produkti v zoo.

5.1 Analyza zazitkovych balicku v zoologickych zahradach

Informace o nabidce zazitkovych balickli v zoo byly prostiednictvim sbéru informaci na
internetovych strankach jednotlivych zahrad sestaveny do tabulky (pfiloha P VII), ktera
dale slouzila jako vychozi material pro vytvoreni charakteristiky jednotlivych typi téchto
balickll. Zoo, u kterych byl proveden prizkum, byly zvoleny nahodn¢ z ¢lenského sezna-
mu WAZA. Zahrady, které zazitkové balicky neposkytuji, nebyly do prizkumu zahrnuty.
Spolu se specifiky jednotlivych zazitkli bylo zjisténo také zaméteni na jednotlivé cilové
skupiny (vSechny vékové kategorie, dospéli, déti), pfipadné také cena (pokud byla tato
informace dostupnd). Prostfednictvim néasledného porovnéni balickli mezi zoo byly jednot-
livé balicky rozfazeny do kategorii dle typu zazitku (setkani se zviraty, netradi¢ni prohlid-
ka, oSetfovatelem v zoo, pfespani, zékulisni prohlidka, zazitek, vzdelavani, svatba, show,
prohlidka s privodcem, narozeniny, kurz, komentované krmeni, déti). Na zéklad¢ tohoto
rozdeleni a zjisténych specifik budou nasledné vytvotreny a popsany nejcastéji se vyskytu-
jici typy nabizenych zéazitkovych balickil spolu s n€kterymi jejich zajimavymi rysy a prv-

ky.
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5.2 Charakteristika jednotlivych typi zazitkovych balicki

OSetirovatelem v z00

Celkem 18 ze 30 zkoumanych zoo (9 z nich z CR/SR) nabizi tento typ zazitkového pro-
duktu. Navstévnici si mohou zakoupit balicek, béhem kterého se v doprovodu osetfovatele
konkrétniho zvifete ¢i skupiny zvifat zucastni péce o n¢j, uklidu jeho vybéhu, ptipravy
krmeni, veterinarni prohlidky, véazeni, tréninku, samotného krmeni a podobnych kazdo-
dennich cinnosti chovatele. Dotykani se zvifete ¢i krmeni zruky je u nckterych zoo
v balicku obsazeno také, obecné jsou totiz tyto balicky pfipraveny se zvitaty, ktera nejsou
nebezpecna. Samoziejmosti je vyklad oSetfovatele o chovatelskych specificich zvitete, zoo
také lakaji na ziskani jedine¢nych ,,zakulisnich® informaci v podob¢ historek ¢i zajimavych
osobnich zkuSenosti oSetfovatel. V pribéhu zéazitku byva pfitomen fotograf, ktery celou
akci dokumentuje a navstévnik si pot¢ domti odnese minimalné digitalni vzpominku na
tento den, néktera zoo také jednu fotografii ihned vytisknou a navstévnik tak jiz pii navratu
drzi v ruce hmotnou pfipominku tohoto vyjime¢ného dne. Kromé samotného blizkého se-
tkani se zvitaty byvaji soucésti balickl také darkové tasky se sponzorskymi predméty zoo,
tricka s logem zoo, certifikat o absolvovani zazitku, obéd v restauraci v zoo (zejména po-
kud je balicek koncipovan na vice hodin), celoro¢ni vstupenka, denni rodinna vstupenka
apod. Délka casu straveného s oSetfovatelem a zvitaty byva individualni, od 1 hodiny po
celodenni produkt, pokud je jeho soucasti také zdkulisni navstéva dalSich pavilont, safari
prohlidka zoo nebo podobné. Pokud ma névstévnik zdjem o doprovod né€koho z jeho bliz-
kych, moznosti je nékolik: doprovod neni povolen, doprovod plati pouze vstup do zoo ne-
bo zaplati zvlastni poplatek a mé pak ptistup do stejnych prostor jako ucastnik zazitku, kde
muze celou akci dokumentovat. Zoo vétSinou nabizeji variantu pro dospélé a variantu pro

déti. Cena téchto balickti se v CR pohybuje od 2000 K& az do 12 000 K& (Zoo Praha).

Setkani se zviraty

Produkt nabizi 13 zoo ze 30 zkoumanych, z ¢eskych zahrad to jsou 3. Rozdil oproti balicku
»OSetfovatelem v zoo* je fyzickd nenaro¢nost. Zakaznik se neucastni tkonli podobnym
tém, které kazdodenné provadi zaméstnanci zoo, je zde jako bé€zny navstévnik, ktery ma
ovSem moznost setkat se se zvolenym zvifetem zblizka, pohladit si jej ¢i nakrmit ho z ru-
ky. Krmeni se provadi vyhradné u zvirat, kterd nejsou nebezpecna, setkani pies ochranné

miize vSak n€ktera zoo nabizeji také napft. u ,,velkych kocek*, které jsou mezi navstévniky
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a zajemci o tento balicek velmi atraktivni. Mezi nejCastéjsi zvitata, se kterymi je tento bali-
¢ek ptipraven, patii zirafy, sloni, lemufi, opice, pandy Cervené, tu¢naci, lachtani a také ge-
pardi (ti Casto slouzi jako tzv. animal ambassadors a jsou cvi¢eni pro pohyb mezi lidmi
jako pes na voditku). Soucasti je vzdy komentar oSetiovatele, nékdy také sledovani trénin-
ku, krmeni nebo dodate¢na prohlidka zazemi nebo prohlidka s priivodcem. Existuje také
varianta ,,mini“, kdy je napt. béhem pil hodiny malé skupiné navstévniki umoznén velmi
blizky ptistup ke zvifatim se zakulisnim komentafem, ovSem bez moznosti dotyku ¢i kr-
meni. Mezi tato ,setkani se zvifaty” je mozno zafadit také zmifované ,,animal am-
bassadors®, coz jsou zvifata trénovana na setkani s lidmi za tcelem vzdélavani a atraktiv-
niho pfedavani informaci. Tato zvifata jsou soucasti prezentace jejich druhu navstévnikiim
bud’ v ramci jejich vybéhu, kdy s jejich pomoci trenér ¢i oSetfovatel informuje navstévniky
o jejich vlastnostech ¢i jinych dtlezitych vécech, neziidka jsou tato zvifata brana také mi-
mo vybéh pfimo mezi navstévniky v arealu, kdy se na strategickych mistech v uréeny cas
ucastni podobné ,,prednasky*. Timto principem je pozornost navstévnika k problému napft.
ohroZenych druhti pfitdhnuta vice, nez kdyby si jen Cetli propagacni materidly. Dalsi druh
»setkani“ je vyfoceni se se zvifetem, coZ byva nabizeno ve specificky ¢as na ur¢itém misté
(ve ,,fotostudiu®), nakrmeni zvifete prostfednictvim nakoupeni Casti denni krmné davky
(napf. jako krmeni rejnokii v Zoo Zlin), nebo absolvovani kratké prednasky napt. o hmyzu
nebo malych savcich, kdy jsou zvifata pfitomna pfimo na misté¢ prednaSky. Tato setkani

vétSinou nejsou specifikovana pro néjakou cilovou skupinu, cena byva také individudlni.

Zakulisni prohlidka

Tento bali¢ek je v mnohém podobny dvéma predchozim; néktera jejich specifika spojuje,
nékterd naopak vynecha. Vétsinou se jedné o zazitek, kterého se ucastni vice lidi najednou,
napf. rodina nebo skupina pratel. Ti se osobné¢ netcastni oSetfovatelskych aktivit, je jim
vSak poskytnuta soukromé prohlidka zadzemi jednotlivych pavilond, kde se chovatelské
¢innosti odehravaji, k tomu si vyslechnou vyklad privodce a osobni zkuSenosti jednotli-
jednoho balickd byva nahled do zédkulisi vice pavilont. Je to bali¢ek pro vSechny vékové

skupiny a cena je individualni.
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Netradi¢ni prohlidka

Balicek, ktery se odliSuje od ,,zkulisni prohlidky* dal§imi specifiky. Zoo po setméni, pro-
hlidka s luxusni vecefi, prohlidka s naslednym tabordkem, brzka ranni prohlidka, pozoro-
vani hvézd v zoo, no¢ni prohlidky, tematické prohlidky (mlad’ata, to nejlepsi ze zoo, ohro-
zené druhy, dravci, Afrika, bylozravci, zijici poust’,...), ,,Brzké rano s pandami®, ,,Snidané
s koalami* (Svédsky stul s vyhledem na krmici se koaly), ,,Pfekvapeni za usvitu* (pravi-
delné kazdomesi¢ni prohlidky horkych aktualit a novinek spojené se servirovanim horké
kavy a cCerstvych kolackt),... To jsou jen ptiklady rGznych originalnich zptisobt, jakymi
lze stravit as v neékterych zoologickych zahradach. Samostatna podkapitola je ,,pfespani
V zoo*; n¢ékterd zoo maji pfipravena specialni trvald stanovisté k prespani (chatky ¢i safari
stany), n€kterd umoznuji pfineseni vlastniho stanu. Soucasti ,,sleepovers byvaji veceie a

snidan¢ spolu s no¢ni prohlidkou zoo za svitu pochodni apod.

Prohlidka s priuvodcem

Prohlidka zoo s priivodcem nezni nijak netradicng, nicméné napi. Zoo Zlin ji dosud nena-
bizi. Prlivodce uvitaji navstévnici, kteti jsou vV zoo poprvé nebo nemaji mnoho casu a chtéji
vidét to nejzajimavéjsi. Tyto prohlidky byvaji Casto zdarma jako soucast vstupu, kdy
v urdity Cas z ur¢itého stanovisté vyrazi privodce po uréené trase a kdo chce, muze se pii-
pojit. Lze také ptipravit moznost soukromé prohlidky s priivodcem na objednévku, pro
star§i navstévniky je vhodné pfipravit moZnost prohlidky z jeepu nebo safari vozitka pro
mensi skupinu lidi. Nejedna se o vlacek, ktery navstévniky pouze dopravi z jednoho mista
V zoo na druhé, zde je zahrnut také vyklad a nékolik zastdvek na nejzajimaveéjSich stanovis-
tich. Priivodce navstévniky informuje také o botanickych zajimavostech, ¢innostech na

ochranu ptirody nebo fungovani zoo.

Kurz

Rada zoologickych zahrad nabizi kurzy zaméfené na riizna témata; spole¢nym jmenovate-
lem je zdjem navstévnika o sebevzdélani ¢i rozvoj néjaké schopnosti, nau¢eni novym do-
vednostem. Oblibené jsou fotografické kurzy s odbornikem (pro zacatec¢niky, pro pokroci-
1é, zaméfené na ptaky, Selmy, hmyz,...), umélecké kurzy (napi. kurz kresby — zvifata ¢i

krajina,...), kurz zaméteny na botaniku a krajinotvorbu, kurz zbaveni se strachu z pavoukt
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¢i hadi, workshop ,,Zafikavac koni“, dokonce také interaktivni webové seminaie pro sko-

ly. Soucasti mize byt prespani se snidani, obéd nebo prohlidka zakulisi apod.

Jiny zazitek

Mezi ostatni nabizené zazitky patii uspotradani svatebniho obfadu (nabizi také Zoo Zlin),
Casto také s cateringem a celkovym usporddanim tohoto dne, soukromé oslavy (hlavné
narozeninové oslavy pro déti s obCerstvenim, darkem pro oslavence, zaptijcenim kostymd,
zajiSténim animatora, setkdnim se zvifetem apod.), teambuildingy nebo zazitkové balicky
na miru. Specidlnim zézitek nabizi Bronx Zoo, kterd ptipravuje tzv. Bronx Zoo Nature
Club — klub ptatel pfirody sponzorovany jednou z mistnich firem, ktery pro zajemce pfi-
pravuje kazdy mésic aktivity na urcité téma, napt. pozorovani ptdki, zajisti informace,
materialy a napady na traveni ¢asu v z0o (tzn. v piirod¢€) a snazi se tak o podporu zajmu
¢loveka o prirodu kolem néj. Tato aktivita je koncipovana zejména pro majitele celoroc-

nich vstupenek, ktefi se tak mohou téchto aktivit kazdy mésic bez problému ucastnit.

Vzdélavani
Do kategorie vzdélavani jsou zafazeny zejména programy pro Skoly (matetské, zakladni i

sttedni), ale také pfednasky odbornikl jak ze zoo, tak externich, na rizna témata - Zivocis-

né druhy, ohrozena zvifata, projekty na ochranu ptirody, ¢innost zoo, cestovani,...

Komentované krmeni

Komentovana krmeni patii mezi zakladni typ zaZitku, ktery si miiZze ze zoo odnést 1 béZny
navstévnik. Ve stanoveny Cas jsou pfimo ve vybézich a expozicich pfitomni oSetfovatele,
kteti okolo stojici zdjemce informuji o zajimavostech o zvifeti, zatimco zvifata dostavaji

denni krmnou davku.

Zo00 nabizeji také nespocet zazitkl pro déti, jelikoz se vSak tato prace zamétuje zejména na

zazitek navstévniki bez déti, této oblasti nebude vénovana pozornost.
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6 POZOROVANI NAVSTEVNICKE CESTY SLUZBOU V ZOO
ZLIN

Pro ucely této prace bylo mapovani cesty sluzbou uskute¢néno pomoci pozorovani v arealu
zoologické zahrady; dodate¢né informace o cesté sluzbou byly ziskany z video insightd,
pii kterych respondenti tuto svoji ,,cestu sluzbou‘ nataceli na videokameru (tyto informace
jsou zpracovany v kapitole vénované tomuto experimentu). Pfi pozorovani byla pozornost
vénovana tomu, zdali si navstévnici v§imaji doprovodnych informacnich materiali v arealu

a doplitkovych atrakci, jako napt. expozice Etiopské vesnice.

Pozorovani bylo uskute¢néno v pfirozenych ndvstévnickych podminkach (pfi prichodu
arealem zoo). Jednalo se o skryté zucastnéné pozorovani (pozorovatel se choval jako bézny
navstévnik) uskutecnéné v redlném case ve strukturované podobé. Cilem bylo zjistit, jaky
je zdjem navstévnikl o doplitkové informace a atrakce v aredlu zoo a jaky je tedy jejich

vyznam pfi cesté sluzbou, resp. mohou-li mit vliv na spokojenost névstévnikd.
Kritéria pozorovani byla zvolena nasledovné:

- pocet uskutecnénych pozorovani: min. 50 subjektti (jednotlivci i skupiny)
- obdobi realizace: leden-btezen 2015
- zpusob realizace: osobni v misté sluzby (areal Zoo Zlin)
- rozpocet: naklady na dopravu a tisk zdznamovych archi (cca 80 K<)
- diléi vyzkumné otazky:
o Jaky je pomér mezi navstévniky, ktefi si informacnich a doplitkovych mate-
riali v§imaji, oproti t€ém, kteti projdou bez povsimnuti?
o Kolik navstévnika z téch, ktefi si materidli vSimnou, se u nich také zastavi
a vénuji jim pozornost?
o Existuji preferované doplitkové materialy, kterych si navstévnici v§imaji vi-
ce nez jinych?
o Kolik ¢asu u doplikovych materialii a atrakci navstévnici primérné stravi?

Zaznamové archy (ptiloha P I) obsahovaly misto pro zaznam téchto informaci:

- Vsiml/i si navstévnik/ci ... (tabule, materialii, mapy, atrakce)?
- Zastavili se u této (tabule, materiald, mapy, atrakce)?
- Kolik ¢asu zde stravili?

- Muz/zena/s détmi?
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- Pfiblizny vék?
Mezi rizika pozorovani patiila nutnd vhodnost pocasi v den (dny) realizace tak, aby v zoo
bylo dostatek pozorovatelnych subjektti, dale pak jisté subjektivné ovlivnitelné faktory ze
strany realizatorky (odhad Casu straveného u materiald apod.) nebo nevhodné formulované
zaznamov¢ archy. Tato rizika se diky dostate¢né ptiprave (napft. ,,testovacimu pozorovani®,
po némz byly zaznamové archy upraveny dle zjisténych novych skute¢nosti) podaftilo eli-

minovat.

6.1 Vysledky pozorovani

Pozorovani bylo uskutecnéno béhem 3 navstév Zoo Zlin. Jelikoz se jednalo o mimosezonni
obdobi, navstévnost v tuto dobu nebyla tak velka, i ptes to se podatilo ziskat vysledky

od celkem 73 pozorovanych subjektt (n). Z téchto subjektl se bez vyjimky jednalo o sku-
pinky (min. 2 lidi), nikdo z pozorovanych subjektti neptisel do zoo sam. Pozorovani bylo
uskutecnéno u prvnich informacnich tabuli za hlavnim vstupem do zoo (obsahujici velkou
mapu, informace o nedavnych aktualitich a o obCerstvovacich zatizenich) a také u stejné
instalace u sezénniho vstupu, ktery lezi na hlavni trase pti prichodu aredlem, u instalace
mayského kalendate s doprovodnym textem, v pavilonu rejnokil u interaktivnich obrazo-
vek a v Etiopské vesnici, dopliikové atrakci obsahujici autentické predméty z Afriky, na-
podobeninu domorodé vesnice, ukazku tradicnich vyrobkl apod. Kvantitativni vysledky
byly zaznamenany do papirovych zdznamovych archt a nasledné zakodovany a vyhodno-
ceny pomoci tabulkového softwaru. Kvalitativni informace, které byly ziskany jako dopl-
fujici, byly také zaznamendny a zohlednény ve vysledcich. Odpovédi na stanovené vy-

zkumné otazky jsou nasledujici.

Jaky je pomér mezi navStévniky, ktefi si informacénich a dopliitkovych materiali vSi-
maji, oproti tém, ktefi projdou bez povSimnuti? Kolik navStévniki z téch, ktefi si

materiali v§imnou, se u nich také zastavi a vénuji jim pozornost?

\G zorovani vyplyva, ze veétsi avStévnikd, tj. 0, SI 1410 vSi fi
Z celkového pozorovani lyva, ze vétSina navstévniku, tj. 67 %, si materialti vSimla, pii
prichodu kolem nich se na né divala nebo si je jinak prohlizela. 33 % néavstévniki proslo
kolem informacnich tabuli nebo specidlnich atrakci bez povSimnuti. Z navstévniku, ktefi si

tabuli apod. v§imli (tj. 49 subjektil), jim nasledné vénovalo pozornost (Cetli si, prohlizeli
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mapu nebo umélecké predméty,...) 37 subjektt, tedy 75 %. Pouze Ctvrtinu navstévniki
informace, zpracovani nebo celkové téma nezaujalo natolik, aby se u informa¢nich materi-
alu poté, co se na né podivali, zastavili, néco si precetli nebo prohlédli. Z celkového poctu
73 pozorovanych subjektl je to vSak pouze polovina; problém tedy ziejmée nastava v oka-
mziku, kdy je potteba upoutat prvotni pozornost kolemjdouciho navstévnika, naopak ve

chvili, kdy si atrakce ¢i materidlu jiz v§iml, je 75% Sance, ze jej podrobnéji prostuduje.

Oproti celkovym vysledklim pozorovani je konkrétni situace u hlavnich informacnich tabu-
li za vstupnimi turnikety nésledujici: pouze 37 % prochéazejicich navstévniki se u ceduli
skutecné zastavilo a vénovalo jim pozornost. Z téchto navstévniki to byli vSichni dospéli
v doprovodu déti, zatimco navstévnici, ktefi se u materialii ani nezastavili, byli z vice nez
poloviny dospéli lidé bez doprovodu déti. Konkrétné zde je tak nasnadé¢ pfipravit takoveé
informacni materidly v takové podobé, které davaji prednost dospéli lidé, kteti se vice nez
na velké barevné plochy (mapy — zajimavé pro déti) zamétuji spise na text se zajimavymi

informacemi.

Pon¢kud jiny vysledek nastal u pozorovani stejnych informacnich tabuli, ovSem v jiné ¢asti
arealu — u sezénniho vstupu, a to na hlavni trase pii pfesunu od momentalné nejoblibengj-
Siho stanovisté — pavilonu rejnokti — K dalsi oblibené oblasti: pavilonu africkych kopytnikd,
kde je také mozné vidét zvitata celorocné€. 8 z 10 kolemjdoucich névstévnika si materialt
v§imlo, z nich se pak 6 zastavilo a néco si piecetlo, a to véetné dospélych navstévnikl bez
déti. Lze castecné usoudit, Ze dospéli lidé dali prednost t€émto materidlim také proto, Ze u
hlavniho vstupu v nékterych momentech dochéazelo k ,,pfetlaku® déti u mapy a ceduli
obecné, dospéli se s nimi nechtéli pretlacovat a tak dali prednost vynechéani tohoto stano-
viste; naopak u ceduli u sezonniho vstupu se lidé takika nepotkdvali a méli tak vice Casu a

klidu na prostudovani uvedenych informaci.

Existuji preferované doplitkové materialy, kterych si navstévnici v§imaji vice nez ji-

nych?

Dle subjektivniho uvazeni vénuji dospéli ndvstévnici vice pozornosti psanému textu, resp.
zejména ceduli s aktualitami ze zoo (napf. o narozeni mlad’at apod.), zatimco déti nejvice
zajiméa velka barevnd mapa, u které neziidka travili delsi dobu, n¢kdy se také rodice vraceli

zpét do zooshopu koupit détem papirovou mapku. Neziidka pravé déti zptsobily svym
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zdjmem o mapu to, Ze za nimi rodice k tabulim pfisli a nésledné¢ si precetli 1 néco, co zauja-

lo je.

V expozici Etiopie, ktera je plna tradi¢nich obydli africkych obyvatel, zavitali vSichni na-
vstévnici, kteii Sli kolem, do jedné z otevienych staveb, aby zjistili, co se skryva uvniti.
Oproti tomu tradi¢nim socham a doprovodnému textu umisténému pied touto stavbou vé-
novalo pozornost pouze 30 % kolemjdoucich. Pokud tedy navstévnici jesté nevédi, co mo-
hou cekat, je vyssi Sance, Ze umisténym materialim ¢i atrakcim budou vénovat veétsi cast
pozornosti, nez kdyz jsou zmiflované materidly piedem ,,odhadnutelné” a oni pfedem

usoudi, ze je zfejmé nebudou zajimat.

Kolik ¢asu u dopliitkovych materiali a atrakci navStévnici primérné stravi?

Jelikoz byly v priib&éhu vyzkumu pozorovany rtizné druhy materiald, 1ze primérnou dobu u
nich stravenou urcit pouze jednotliveé. Navstévnici, ktefi se zastavili u nékterych informac-
nich tabuli obsahujicich mapu, informace o restauracich a aktuality, zde stravili praimérné
20 sekund. Béhem tohoto ¢asu si vétSinou piecetli vSechny aktuality, které zde byly napsa-
ny pouze heslovité na cca 5 fadcich, ptipadné si letmo prohlédli mapu. Lidé, ktefi se zasta-
vili napt. u mayského kalendare pted pavilonem Yucatan, ktery doprovazi veelku rozsahly
text, v naprosté vétSing tento text piecetli cely a stravili u néj tak 1 téméef 5 minut. Lze opét
predpokladat, Ze pokud material jiz jednou pozornost navstévnika upouta, pravdépodobné
u ngj stravi vice Casu, aby se dozveédé€l co nejvice. Specificka situace je v pavilonu rejnokd,
kde jsou k dispozici interaktivni obrazovky, na kterych si mohou déti napt. poskladat pu-
zzle nebo se s pomoci animovanych postavicek néco dozvédét o rejnocich. DéEti zde piiro-
zené travi vice Casu nez u statickych ti§ténych materiali. Subjektivné Ize usoudit, Ze je toto
umisténi interaktivniho prvku vhodné, jelikoz si v Case, kdy si déti jiz vyhraly s rejnoky a
presunuly se k obrazovkdm, mohou rejnokt uzit také rodice. Bylo vsak zjiSténo, Ze €as u
animovanych zabavnich programti travi také nékteii dospéli, patrné€ napt. proto, Ze détem a
rejnoklim se stale jesté vénuje druhy rodi¢ a on se tak snazi vyplnit si ¢as, béhem kterého
¢eka na odchod rodiny z pavilonu. Tato situace se ziejm¢ bude opakovat Castéji v dobé
vyssi navstévnosti, kdy se kvili velkému poctu lidi uvnitt pavilonu nebude k samotnym

rejnoktim dat dostat.
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6.2 Doporuceni

Z celkovych vysledkl pozorovani vyplyva nékolik hlavnich zjisténi. Dopliikovych mate-
rialt a atrakci, které pfimo nesouviseji se zvitaty, ale napt. s kulturnimi zajimavostmi nebo
fungovanim zoo, si v§imaji ptiblizné¢ dv¢ tfetiny kolemjdoucich zékazniki. 75 % z téchto
navstévnikil jim dale vénuje delsi pozornost. Pokud ma zoo zajem o to, aby si navstévnici
Z jejich materialti a atrakci odnaseli néjaké nové informace nebo znalosti, pak by se zejmé-
na kvili témto vysledkiim méla zaméfit na to, jak pfitdhnout prvotni pozornost navstévni-
kt, kteti kolem téchto materiald prochéazeji. Udrzeni této pozornosti se jiz ted’ dati ze 75 %

a zde tedy problém nenastava.

Prvni navrh na zlepSeni této situace spoc¢iva v mirné fyzické inovaci celého prvku hlavnich
informacnich tabuli (mapa, nabidka restauraci, ,,Co nového v zoo*) — dfevéna konstrukce
muiZze misty pusobit zasle, kromé barevného pozadi mapy pak pftili§ vizudlné nelaka. Prida-
nim jakéhokoliv napisu, pro udrzeni jednotného vizuélniho stylu celé zoo napfi. vyifezaného
Z kmene stromu, jako je tomu u rtznych jinych ,,pfirodnich® instalaci v celém arealu, ktery
by vsak byl také ¢aste€né barevné dotvofen tak, aby pfitahovat pozornost kolemjdoucich a
zéaroven je informoval o tom, co se na nize umisténych tabulich dozvi, by mohlo piispét

k pritahnuti prvotniho zajmu.

Druhy prvek, ktery by slouzil stejnému ucelu, by mohl byt textilni banner visici nad hlavni
cestou od pokladen smérem dovnitf arealu v irovni téchto tabuli, upozorfiujici na zajimaveé
informace, vyvedeny v souladu s vizualnim stylem Zoo Zlin. Souc¢asné by bylo vhodné
piepracovat €1 jinak vyftesit tabuli obsahujici informace o moZznostech obcerstveni v zoo —
je neptehlednd, vizudlné ne piilis atraktivni (fotografie ,,fastfoodovych® nebo ,kantyno-
vych* jidel), typograficky nezdatild. Kromé toho zde chybi informace o tom, kde tyto re-
staurace najit, a aCkoliv je hned vedle mapa, pro nékteré¢ navstévniky by to mohlo byt di-

vodem Kk rozladéni. Této tabuli by prospél celkovy novy graficky navrh.

Mapa jako takova je velmi povedend, pozitivni inovaci by mohlo byt umisténi QR kodu s
odkazem na online verzi mapy, kterou by si majitelé chytrych telefond mohli zobrazit a
pouzivat tak celou cestu v prubéhu navstévy. Na mapé€ jsou také uvedeny informace o ca-
sech komentovanych krmeni zvitat, jsou vSak na prvni pohled nevyrazné a navstévnik se o
prilezitosti tuto udalost vidét nemusi dozvédét. Tyto informace by mély byt pfesunuty na
zvlastni tabuli nebo textilni banner, ktery by se také mohl dat v mimosezéonnim obdobi,

kdy tato komentovana krmeni neprobihaji, odstranit.
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Panel ,,Co nového v zoo* se dle vysledkli pozorovani t&$i zajmu u dospélych navstévnika,
dle subjektivniho nédzoru by vSak mohl navstévnikiim poskytnout jesté vice. Pro upoutani
zvlastni pozornosti by mohl byt umistén bokem od ostatnich tabuli, napt. naproti nim. Na-
pisy psané rukou nemuseji byt na Skodu, urcité¢ by vSak bylo mozné pouzit vice nez jednu
(¢ernou) barvu fix, informace uvadét pon¢kud zazivnéjsim stylem a volbou slov, tabule by
stejn€ jako zbytek informacnich materiali mohl obdrzet vlastni, lakavéji vyvedeny nadpis.
Posledni doporuceni tykajici se tohoto typu doprovodnych materidlii je to, aby
v piihradkach, které zjevné slouzi k uchovavani letakii pro zajemce, kteti si o tématu chtéji
néco precist 1 pozdéji, tyto letaky nechybély; ptisobi to dojmem toho, Ze zoo nema zajem o
poskytovani téchto dalSich informaci nebo Ze na své navstévniky ,,zapomnéla“. V ptipadé

ukonceni distribuce letdkl by tyto ptihradky mély byt odstranény.

JelikoZ nelze pfedem odhadnout tvorbu novych doplitkovych prvkl, materialt o kulturnich
nebo zemépisnych zajimavostech apod., doporuceni tykajici se preferovanych doplnko-
vych atrakci spoc¢iva pouze v tom, aby se zoo snazila do kazdé nové budované oblasti ¢i
expozice zahrnout alespoini jeden ,,skryty” prvek — napfi. stavbu, do které je potieba vejit,
aby navstévnik zjistil, co je uvnitf. V tomto skrytém prvku by pak mély byt umistény ty
informace, které zoo povazuje za dilezité svym navstévnikim sdélit (napt. informace o

zachrannych projektech apod.).

Je velmi vhodné, Ze doplikové kulturni a geografické atrakce, napf. zmiovany maysky
kalendat, dale také buddhistické modlitebni mlynky nebo sochy Waka v etiopské oblasti
700, jsou vyrobeny a prezentovany tak, aby dotvarely atmosféru specifické svétové oblasti,
které se tykaji, a v ramci doprovodného textu také vétSinou obsahuji néjaky podnétny nad-
pis ¢i otazku, ktera navstévnika upouta a pfiméje ho precist si text cely; i proto pak u né-
kterych materialt travi navstévnici vice Casu, nez u leckterych zvitecich vyb&hi. Navstév-
nik tak ziska ,,néco navic, informace, se kterymi pii navstévé zoologické zahrady predem
nepocital. VE&fim, ze tyto detaily, stejn€ jako navrhované inovace ¢i doporuceni, prispivaji
k celkové spokojenosti navstévnika, ktery, stejné jako jakykoliv jiny ,,zakaznik sluzeb®,

umi byt na kvalitu dodané sluzby velmi citlivy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7 VYZKUM SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU ZOO ZLIN

Dotazovani bylo provedeno efektivni metodou sbéru elektronickych dotazniki pomoci
neplacené online sluzby Vypln.to, tedy metodou CAWI. Tato metoda umoziiuje fadu speci-
fickych nastaveni dotaznikd, ptehledna vysledna data v nékolika formatech, také prehled o
dobé¢ vyplinovani ¢i procentu nedokoncenych dotaznikl. Dotaznik (pfiloha P II) byl sesta-
ven dle doporucenych pravidel, jako je vhodna formulace otazek, jejich neutralni zabarve-
ni, vhodné poradi (na zacatku zajimavé otazky, demografické otdzky na konec apod.), vyu-
ziti uzavienych i otevienych otazek, skal apod. Dotazniky byly distribuovany ndhodnym
respondentim pomoci online komunikacnich nastrojli, sami respondenti odkaz na dotaznik
dale sifili.

Cilem dotazovani bylo zjistit, jaka je celkova spokojenost navstévnikli Zoo Zlin s nabize-
nymi sluzbami od samotného zazitku setkani se s exotickymi zvitaty pres kvalitu nabize-
ného obcerstveni az po zajem o potencialni novy zazitkovy produkt ,,Na den osetfovatelem
v zoo“. Dotaznik také obsahoval n€kolik otevienych otazek za ucelem ziskani zcela osob-
niho nahledu navstévnika na problematiku, jeho specifického nézoru a také nékterych na-

vrhi.
Kritéria dotazovani byla zvolena nasledovné:

- respondenti: min. 50 respondent
- obdobi: unor-biezen 2015
- zpusob realizace: CAWI (elektronicky online dotaznik)
- rozpocet: 0,-
- diléf vyzkumné otazky:
o Jaka je celkova spokojenost navstévnikli Zoo Zlin?
o Co navstévnici Zoo Zlin povazuji za jeji nejvetsi prednost?
o Co unavstévnikli Zoo Zlin nejcastéji zpusobuje jejich nespokojenost?
o Upvitali by navstévnici zoo moznost zakoupeni zazitkového produktu ,,Na
den oSetfovatelem v zoo*?
o Zajimaji se navstévnici Zoo Zlin o doprovodné informacni materialy umis-
téné v aredlu?
Dalsi otazky a odpovéedi vznikly v prubéhu vyhodnocovani dotazovani. Nejvétsim rizikem
dotazovani bylo potencidlni Spatné sestaveni dotazniku, nevhodna formulace ¢i poradi ota-

zek apod., diky ¢emuz by jej respondenti odmitali vypliiovat nebo jej opoustéli v priabéhu
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vypliiovani. Druhy problém mohl nastat z technické strany, napt. nefunkénimi webovymi
strankami, nefunkénimu zobrazovani moznych odpovédi apod. V neposledni fadé mohlo
dojit k tomu, ze dotaznik nevyplni dostatecna pocet respondentti a vysledky tak nebudou
prikazné. Podle dosavadnich zjisténi vSak zadny z téchto problémut (kromé minoritnich

technickych potizi) nenastal.

Po ukonceni dotazovani byly nerelevantni dotazniky vyfazeny, ostatni byly zavedeny do
tabulkového softwaru, o¢islovany a zakédovany v¢. vytvoreni (upraveni) legendy. Nasled-

né byly s pomoci dostupnych funkci a filtr vyhodnoceny.

7.1 Vysledky dotazovani

Pomoci elektronického online dotazovéni byly ziskany dotazniky od 70 (n) respondentd.
Od nékolika potencidlnich respondentd byly obdrzeny komentare o nefunkénosti dotazni-
ku, ovSem pti okamzité kontrole nebyl zjistén zddny problém, ziejmé tedy $lo o né&jakou
technickou ptfekdzku na stran¢ respondenta. Navratnost dotaznikli byla podle Vypli.to
47,3 % - pii detailni kontrole bylo zjisténo, Ze vétSina respondentd, kteti dotaznik nedo-
kon¢ili, opustili stranku pfi prvni nutnosti zadat vlastni odpovéd, tedy u prvni oteviené
otazky. Tato moznost — tedy potencialni ,,lenost* respondentl — byla uvazovana jiz pii se-
stavovani dotazniku, nicméné odpovédi na tyto oteviené otazky patfili k nejdilezitéjSim
udajim a jsou v podstaté cilem dotazovani, nebyla tedy jind moZnost neZ zde tyto otazky

ponechat a pocitat s ptipadnym ubytkem respondentt.

Obecné vysledky

Vsechny uvadéné vysledky jsou platné pro n = 70. Mezi obecné vysledky tohoto dotazova-
ni patii to, ze 93 % respondentt uvedlo, ze nejsou ¢leny klubu Zoo Zlin Family — nemaji
tedy celoro¢ni permanentku ke vstupu a netykaji se jich bonusy pro ¢leny klubu, jako je
napf. navstéva zazemi nékterého pavilonu. Vysledky dotazovani tedy lze prakticky zobec-
nit na bézného jednordzového navstévnika Zoo Zlin. Vice nez polovina respondentil
(58,6 %) uvedla, ze zoo navstivi jednou ro¢né, dvakrat ro¢né ji pak navstivi 27,1 % re-
spondentt, pouze 4 respondenti do zoo ptichazeji Castéji. Nejcastéji navstévnici do zoo

ptichazeji s partnerem (37,1 %), s rodinou (35,7 %) a také s prateli (25,7 %).
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Jako nejcastéjsi diivod navstévy zoo (pii moznosti zvolit jeden az tii divody) respondenti
uvedli pfijemnou prochazku a pfijemné straveny volny den (zvolilo 88,6 % respondentit).
Jako druhy nejc€astéjsi diivod zvolili respondenti obhlédnuti novinek v zoo (45,7 %) a dale

pak navstévu oblibenych zvitat (25,7 %).

Jaky je nejcastéjsi divod vasi navstévy Zoo Zlin? (%, n = 70)

| | | | | | | |
pfijemna prochazka, pfijemné straveny volny den 88,6

obhlédnuti novinek v zoo 45,7
pravidelna navstéva oblibenych zvirat
pohladit si rejnoka

sebevzdélavani 57
vlastni odpovéd

dobfte se najist v pfijemném prostredi 0/0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 5 Nejcastéjsi ditvod navstévy Zoo Zlin, zdroj: viastni zpracovani
| z grafu (graf 5) je na prvni pohled vidét, Ze nikdo z respondentii neuvedl jako jeden
z diivodd navstévy dobré pohosténi v piijemném prostiedi. Vzhledem k mnozstvi obcer-
stvovacich zafizeni v zoo je na zvazeni, zdali jsou jejich sluzby na takové Grovni, aby pfi-
lakali dostatek zakaznikii, pokud ani jeden ze 70 respondentli neuvazuje to, Ze by se v Z00
také dobfe najedl, za diivod k navstéve. Vzhledem k tomu, zZe jiz ted’ navstévnik Zoo Zlin
prohlidkou arealu v priméru stravi 4 hodiny, by stravovaci sluzby mély nabizet dostatek
mozZnosti vybéru jidla, moderni Gipravu a zejména sloZeni nabidky, coz se v soucasné dobé
ned¢je. Zatimco to, Ze navstévnik chce v zoo pfirozené stravit piijemny den a obvykle také
vidét n¢jakou tu novinku, nepatii k zdsadnim zjiSténim, pak naopak to, Ze navstévnici vi-
bec neuvazuji o zoo jako o misté k pfijemnému posezeni nad dobrym jidlem, je zajimavym
zjisténim. Ackoliv poskytovani stravovacich sluzeb jisté nepatii mezi primarni funkce Zoo
Zlin, mohlo by jit o prozatim skrytou moZznost pfilakani vice navstévnikii (zejména vrace-

jicich se) na nabidku moderni gastronomie v exotickém prostiedi.

V nésledujici otdzce byli respondenti pozaddani o vyjadieni svého nazoru na urcita tvr-
zeni o Zoo Zlin. Cilem bylo zjistit, jestli se respondenti na Skale vice kloni k pozitivnhim
tvrzenim (na svislé ose hodnoty -2 a -1), maji na dvojici opaénych tvrzeni neutralni nadzor

(hodnota 0) nebo se vice ptiklanéji k negativnimu tvrzeni (hodnoty 1 a 2). Jednotliva tvr-
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zeni (vodorovnd osa) zné€la: zoo je moderni/zastarald (1), zoo je cenové prtijatelnd/draha
(2), uzijeme si v zoo zabavu/nudime se (3), pokazdé se néco nového dozvime/je to pokazdé
to samé (4), zoo nabizi/nenabizi dostatek informa¢nich materiala (5), areal zoo je piehled-
ny/nepiehledny (6) a v z0oo je/neni dostatek WC a odpadkovych kosi (7). Z grafu (graf 6)
1ze vy¢ist, ze primérné Cetnosti odpovedi se v naprosté shodé drzely v oblasti pozitiv; neni
zde oblast, které by navstévnici ve vetsSing prifazovali negativni reference. Touto otazkou

se jako prvni potvrzuje obecna oblibenost a spokojenost navstévniki Zoo Zlin.

Vyjadfeni nazoru na dulezité faktory v Zoo Zlin
(primeér, n = 70)

tvrzenim

¢nym

nazor na faktory
spokojenosti v zoo

klonéni se k opa
AN

mira pfi

jednotliva tvrzeni

Graf 6 Ndzor na faktory spokojenosti v Zoo Zlin, zdroj: vlastni zpracovani

Co navstévnici Zoo Zlin povazuji za jeji nejvétsi prednost?

Cast dotazniku vénujici se piimo spokojenosti a nespokojenosti navitévnikt se skladala
z n€kolika otevienych otazek, na které méli respondenti odpovidat vlastnimi slovy a vyjad-
fit své osobni zkuSenosti. Na otazku ,,Co se vam v Zoo Zlin nejvice libi, jaky pozitivni
zazitek z navstévy si vybavite?* odpovédélo 17 respondenti ve smyslu toho, Ze se jim
libi zoo celkové, jeji rozvoj, koncepce rozdeleni na kontinenty, prostfedi ¢i péce o zvitata,
15 respondenti pak za diivod své nejvetsi spokojenost oznacilo néktery druh oblibeného
zvitete. Ostatni minoritni odpovédi zahrnovaly napf. novy pavilon Zatoka rejnoki (s moz-
nosti si rejnoky pohladit), novinky, prichozi voliéry nebo néjaky zazitek navic, napt. ko-

mentované krmeni.

Zoo je mezi navstévniky jednoznacné oblibena zejména pro svou neustalou snahu néco

vylepSovat, viditeln¢ dobrou péci o zvifata i1 to, ze jim poskytuje prostorné vybéhy napo-
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dobujici prirozené prostiedi, chvaleno je také tematické rozdéleni na kontinenty i vystavba
novych expozic. Velmi oblibené jsou prichozi voliéry, ve kterych maji navstévnici zvitata
doslova na dosah ruky. Zachovani pruchozich voliér je vSak otazkou vstiicnosti navstévni-
kt k pravidlim, kterd se k témto expozicim vztahuji, jako je napt. zdkaz krmeni a hlazeni
zvitat, coz byl jeden z nejcastéjSich navstévnickych prohfesklt u zminované prichozi ex-
pozice lemurt, kterd kvili opakované neukdznénosti nékterych lidi musela byt z diitvodu
zachovani zdravi zvifat zruSena. V usecich podobnych tomuto by do budoucna mohlo stat
za zvazeni umisténi zaméstnancui-,,spravct parku®, ktefi by dohlizeli na dodrzovani zdkazu
krmeni a hlazeni a prispéli by tak ke spokojenosti ukdznénych navstévnikt, ktefi si uziji
ni¢im nerusenou prohlidku. Spolu s prichozimi voliérami patii k oblibenym zazitkim ze
zoo také moznost nakrmeni nékterych zvifat (lamy, ptactvo nebo rejnoci) piimo z ruky za

poplatek za krmeni.

Respondenti také zmiiovali pozitivni ndzor na rizné akce potadané zoo, napt. no¢ni (lam-
pionova) prohlidka zoo s privodcem, kterd byva potfadana pravidelné¢ kazdy podzim
v n€kolika terminech. Prohlidky s privodcem by méla zoo poradat ¢astéji, stejné jako vari-
ace na ,,bézné* prohlidky. Tomuto tématu bude vice prostoru vénovano v projektové ¢asti

prace.

Uvedené diavody spokojenosti, jako naptiklad to, ze navstéva zoo je dobry program na cely
den, ze jde o dobré propojeni s kulturami a informacemi z jednotlivych svétovych oblasti
nebo to, Ze jsou v zoo pékné upraveny botanické prvky, stejné jako celé prostiedi aredlu,
naznacuji vhodny smér rozvijeni inovované zazitkové koncepce. Zoo by se méla snazit
téchto informaci vyuzit tak, ze se pokusi pro své navstévniky pfipravit inovovany koncept
straveni celého dne v zoo se v§im, co k tomu patii — samoziejmé setkani se zvifaty, chvile
zabavy pfi vyuziti n€které atrakce, ¢as na odpocinek v klidném prostiedi stranou od davi
spolu s moznosti vyuzit takovou chvili k nacerpani zajimavych informaci, obcerstveni se
Vv jedné ze stylovych restauraci podavajicich moderni a chutnd jidla spolu s vybornou kéa-
vou, nasledné odpoledni pokracovani v programu navstévou dalSich zvitat, ziskani nového
zazitku prostiednictvim moznosti nakrmit nékteré zvife pfimo z ruky, dodatecné obcer-
stveni ve stanku s originalnimi sladkymi dobrotami, vyfoceni se v zdbavném a atraktivnim
fotokoutku tésn¢ pied odchodem a nasledné pohodiny odjezd z pteplnéného parkovisté.
Tyto a jim podobné detaily priichodu cesty sluzbou urcuji zakaznickou (ne)spokojenost a
zoo by jimi méla intenzivné zabyvat. Tim, Ze navstévnikim pfipravi dal$i divod, pro¢

stravit v zoo dalsi pulhodinu, jim zaroven poskytne pfilezitost k dalsimu utraceni penéz
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v nékteré z restauraci, k objeveni nového oblibeného zékouti nebo k ziskani novych infor-
maci o projektu na ochranu supt v zivé pfirod¢, a tim v§im také diivod k tomu, aby se sem

pstE radi vratili.

Co u navstévnikii Zoo Zlin nejéastéji zpusobuje jejich nespokojenost?

vvvvv

k nespokojenosti s navstévou zoo. Témito faktory se zabyvaly otazky ,,Co byste v Zoo
Zlin zménili, upravili, pfipadné odstranili ¢i zakazali?* a ,,Je néco, co vam nékterou
navs§tévu jednoznacné zneprijemnilo?“. Na prvni otazku neodpovédélo nebo nemélo
nazor 24 respondentll, na druhou otazku pak 49 respondentt. Alespon z druhého zminova-
ného ¢Cisla lze usoudit, Ze asi dvé tfetiny navstévnikll byly s navstévou zcela spokojeny,

ostatnim ji néco znepiijemnilo.

Jako obvykle jsou komentafe k negativni strance tématu obséahlejsi a Cetnéjsi, pro ucely
této prace je to vsak vice nez vhodné. Pfipominky respondentd se daji rozdé€lit do nékolika

skupin.

Prvni skupina respondentli reagovala na kutfdky v zoo a zavedla by zédkaz koufeni. Této
problematice se vénuje také jedna z nésledujicich otazek, u které 72,9 % respondentl
uvedlo, ze jim koufeni v zoo vadi (at’ uz jsou kufaci nebo nekuraci). Jeden respondent také
uvedl, Ze i pfes to, ze je sam kufak, mysli si, ze by se v zoo m¢l zavést zakaz kouteni obec-
né a pro kurdky by bylo vhodné vyhradit n€kolik mist, kde by jiné navstévniky (zejména
rodiny s détmi) koufenim neobtézovali a zaroven by je zékaz koufeni neodradil od na-
vStévy zoo nebo je nedonutil k jejimu brzkému opusténi. Také vzhledem k neustéle se
opakujicim podobnym komentaitim i v ndvstévni knize na strdnkach zoo by zakaz kouteni
m¢él byt jednou z véci, o jejimz zavedeni by zoo neméla dale pochybovat; ackoliv jisté ne-
bude v silach zoo podrobné kontrolovat, jestli si nékdo v arealu nezapalil cigaretu mimo

vyhrazeny prostor, jiz samotny zékaz jist¢ vétSin¢ kutakl postaci k tomu, aby jej dodrzeli.

Druhé skupina respondentli, at’ uz reagujici na uzavieni pruchozi voliéru lemurii nebo na
neukéznénost nékterych navstévnikii obecné, by doporucovala vyssi diraz na dodrzovani
stanovenych pravidel pro pohyb v arealu prostfednictvim napt. zaméstnancti ve stejnokro-
jich, jednoduse rozpoznatelnych, pohybujicich se v celém aredlu a dohlizejicich na pofa-
dek, chovani navstévniki a jiné potiebné skutecnosti. Tito zaméstnanci by také mohli byt

napomocni vSem navstévnikiim v redlném cCase, at’ uz by potiebovali informace, rady ¢i
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jiny druh pomoci; tato sluzba v zoo dosud zcela chybi. Ve strategickych bodech arealu by
za timto ucelem mohly byt ziizeny informacni stanovisté, kde by névstévnici tyto zamést-

nance mohli sami aktivné vyhledat.

Nékteti respondenti, stejné jako néktefi autofi komentait v navstévni knize ¢i na faceboo-
kovém profilu zoo, upozoriiovali na nemoznost vzit s sebou do arealu zoo psa. S timto
»problémem® se zoo potyka ziejmé po celou dobu své existence; nékteii potencialni na-
vStévnici tento zakaz neznaji, a¢koliv je viditelné uveden na webovych strankach a nasled-
lidé jej kritizuji. Tento zdkaz ma nicméné své opodstatnéni (jak je také uvedeno v sekci
,Casté dotazy“ na webovych strankach) v koncepci arealu, ve kterém je fada mist, kdy
navstévniky od zvifat ned¢€li absolutné nic a nelze tak spoléhat na vychovanost psii nebo na
ochocenost chovanych zvifat a na to, ze se nikomu ze zic¢astnénych nic nestane. Zoo by se
vysvétlovat, at’ uz zvyraznénim na webovych strankach nebo vyrobenim fyzickych prvka
umisténych v arealu a upozorfiujicich na tuto skute¢nost. Jelikoz nejde o jednoho potenci-
alniho navstévnika, ale v pribéhu roku se situace, kdy museji zaméstnanci vysvétlovat,
pro¢ nemohou psa do zoo pustit, opakuje nekolikrat, 1ze to povazovat za vétsi problém nez
ostatni ,,stiznosti* a proto by se mu méla zoo také vice vénovat. Pro pfipad, kdy pied bra-
nou do zoo bude stat potencialni navstévnik, ktery pticestoval z vétsi dalky a ma s sebou
psa, je nutné mit pfichystany seznam nejblizSich zafizeni, kterd nabizeji moZnost psa po-
hlidat (Ubytovani pst ve FryStdku nebo Zlinsky utulek). Namisto nespokojeného ,,na-
vstévnika“, ktery do zoo nemohl ani vstoupit a bude §ifit negativni reference, odejde ze zoo
navstévnik spokojeny s prohlidkou a zaroven ochotou zaméstnancl problém vytesit, ne se

mu vyhnout a nev§imat si ani problému, ani ,,neplaticiho navstévnika“.

V odpovédich na otazku se také opét objevuje téma stravovani v zoo. Nékolik respondentti
zminuje zastaralost nabidky jidel a jeji podobnost s nabidkou nekvalitnich rychlych obcer-
stveni a tuto nabidku by celkové vylepsili, rozsifili, zatadili zdravéj$i alternativy jidel.
V dnesni dobé trendu zdravych potravin, podpory regiondlnich podnikateltl a celkove jiné-
ho nédhledu na to, co jime, by si stravovaci zafizeni v Z00 jisté zaslouZila proménu, a to také

za ucelem podpoteni spokojenosti zdkazniki 1 v této oblasti.

Respondenti v ramci doporué¢enych zmén uvadéli také nedostatek WC (hlavné v zimnim
obdobi), kost nebo lavicek. Odpadkovych kost ,,neni nikdy dost*, zoo by tedy mohla uva-

zovat o pfidani novych kost vcetné téch na tiidény odpad i do méné frekventovanych casti
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z00. Pocet lavicek by se jisté také mohl zvétsit, zejména v souvislosti s vytvafenim novych
mist k odpocinku a vzdélavani (viz projektova cast prace). Nedostatek WC je dle subjek-
tivniho ndzoru pouze zkresleny udaj; tato zafizeni se nachéazeji nejen v samostatnych bu-
dovach, ale neztidka jsou také soucasti pavilond, restauraci a jinych budov po celém arealu
a jsou oteviena i v zimnim obdobi, navstévnici o nich vSak nemuseji védet, jelikoz jsou
ziejmé tak dobfie ,,zamaskovana“ do tematiky expozic, ze si jich kolemjdouci, pokud se
drive cilené nepodiva do mapky, ani nevSimne. Zoo by se méla pokusit vice zvyraznit
moznost navstiveni toalet jak v ramci pavilond, tak v rdmci orientacniho systému a ven-

kovnich informac¢nich materialu.

Ohledné¢ samotného orienta¢niho systému se respondenti vyjadiovali ve smyslu zajmu o
jeho zlepSeni, odstranéni starych nepravdivych ukazatelli nebo pifidani vice map areélu, a
to pokud moZzno osvétlenych. Celkové je orientacni systém v zoo ponékud zvlastni; zfejmé
Vv ramci rekonstrukci a postupného rozvoje se podafilo n¢které ukazatele inovovat, nekteré
ne a navstévnik se tak v pribéhu priichodu aredlem setka s minimalné tfemi verzemi jejich
zpracovani. Jejich nejstarSi verze byla paradoxné nejefektivnéjsi a nejpiehlednéjsi; smé-
rovky totiZ ukazovaly doopravdy tim smérem, kterym se dand v&c nachdzela, byly tim
smérem nato¢eny do prostoru. Jejich nastupci pak vypadali jako pouhé ploché desky, které
byly vSechny ve stejné poloze, a smerova Sipka na nich byla roztodivhymi sméry pouze
nakreslena; toto zpracovani je velmi matouci, jelikoz v 00 se neziidka nachazeji rozcesti o
az péti riznych odbockéch a rozlisit, zdali Sipka sméruje spiSe nahoru ¢i doleva mize byt
pro navstévnika-novacka ofiSek. Posledni verze orientacnich ukazateld je jakymsi kom-
promisem mezi piedchozimi dvéma verzemi — je graficky i vyrobné inovovana a jednotlivé
smérové tabulky maji tvar Sipek a ukazuji do prostoru, nicméné jsou zatim umistény pouze
na mistech, kdy se lze rozhodnout pouze pro cestu vlevo ¢i vpravo — Sipky jsou tedy umis-
tény nad sebou vSechny ve stejné ose, tedy opét naplocho. Vizualni srovnani téchto nékoli-
dbat na srozumitelnost jejich umisténi, logicky se tedy nabizi nejjednodussi feSeni — umis-
téni tabulek na jeden sloup ¢i ty¢, pficemz jednotlivé tabulky budou natoceny ve skutec-
ném sméru umisténi pavilonu apod. Na starSich ukazatelich se navic nachdzeji nyni ne-
smyslné znacky, ziejm¢e urcujici riizné moznosti prohlidkové trasy, pro které se nicméné
nikde nenachézeji vysvétlivky, nehledé na to, ze tyto ukazatele se nehodi k celkovému

vizualnimu stylu zoo.
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V odpovédich se také opakovaly navrhy na uvedeni néjaké moznosti kontaktu se zvifetem
(zfejm¢ myslena jina zvifata nez rejnoci, jejichz pohlazeni a nakrmeni je sice velmi atrak-
tivni druh zazitku, nékteti lidé ale presto davaji prednost ,,tradi¢néjSim* zvitattim, jako jsou
napt. zirafy Ci zebry). Existuje hned né€kolik davodii, pro¢ by zoo o nabidce tohoto druhu
zazitku (pohlazeni a nakrmeni zvifete za poplatek, at’ uz spojeno s dal§imi aktivitami for-
mou balicku, ¢i samostatny ,,minizazitek* bez nutnosti objednani) méla uvazovat: rozsiteni
portfolia nabizenych zazitki vedouci k vyssi loajalité a spokojenosti navstévnikli, vyrov-
nani se celosvétovému trendu v nabidce téchto zazitki, v neposledni fadé pak rozlozeni
poctu navstévnikil ve frekventované dny mezi vice stanovist’ s podobnym druhem zézitku
(byl by mensi naval lidi u rejnokt, coz je dle zpétné vazby ve frekventované dny v hlavni
sezonné hlavni nedostatek tohoto pavilonu, zarovenl by se posilila atraktivita jiné oblasti

V Z00).

Posledni kategorii respondentt byli ti, ktefi navrhovali konkrétni zmény, pfinaseli konkrét-
ni navrhy na to, co by zoo méla odstranit ¢i pridat. Objevily se zde navrhy na Gpravu in-
formaénich cedulek u vybéhu, obsahujicich zakladni informace o chovaném zvifeti — pii-
dani grafiky zobrazujici $kalu ohrozenosti zvifat a pojmenovani zvifat tradiénimi jmény
z oblasti jejich domova, coz by mohlo napomoci pfi vytvareni storytellingové strategie.
Navrh na umisténi sadrovych ¢i podobnych odlitkti tlapek a kopytek v blizkosti expozic
tak, aby se jich navstévnici mohli dotknout, zase ptispivd k podpofe navozeni atmosféry
propojeni Cloveéka s pfirodou. Zminéna byla také mobilni aplikace, kterd by navstévniky
pomoci GPS dokézala pfivést ptimo k oblibenému zviteti, mohli by si také vytvofit seznam
zvitat, kterd chtéji navstivit a aplikace by jim vytvofila nejvhodné&j$i trasu, zaroven by
z téchto dat zoo ziskala zpétnou vazbu ohledné preferovanych expozic. Jeden respondent
navrhoval umisténi fontany s pitnou vodou; tato fontana jiz v zoo existuje (v oblasti Etio-
pie), jisté by vSak nebylo na skodu ptidat alesponi jednu dalsi fontanu do jiné ¢asti areélu.
Nékteti také doporucovali odstranéni nebo rekonstrukei starych ptacich voliér, nachazeji-
cich se mezi pavilonem africkych kopytnikli a restauraci Limpopo. Tento navrh je vzhle-
dem Kk inovacim a rekonstrukcim jinych ¢asti zoo na misté; tyto voliéry oproti zbytku area-

lu neptlisobi pfili§ reprezentativné.

Respondenti navrhovali také zvySeni propagace Zoo Zlin. Nepiimo s timto komentaiem
souvisi také navrh na zfizeni ,,minifarmy* v zoo, aby déti vidéli takeé to, jak vypadaji bézna
domaci zvifata. Takovéa expozice totiz v zoo jiz existuje, nicmén¢ dle tohoto komentate a

také dle subjektivniho ndzoru na jeji vytizenost je zfejmé, Ze o ni pfili§ mnoho navstévnika
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vibec nevi. Tato expozice, predstavujici v podstaté pastvinu pro ovecky, kozy a slepice, do
které mohou navstévnici libovolné vstupovat a se zvifaty se ,,seznamit osobn¢*, se nachazi
nad hlavni letni odpocinkovou destinaci v Z0o0 — restauraci Farma u Koaly v australské ¢as-
ti. Je tak ,,odstréena” od pozornosti vétSiny navstévnikd, ktefi sem sméfuji primarné za
obcCerstvenim a posezenim ve stinu. Propagaci této ¢asti zoo by méla byt vénovéana vétsi
pozornost — jedna se o jednu z oblibenych zdzitkovych atrakci zahrnujici kontakt se zvire-
tem a je Skoda, Ze ji mnoho navstévnikii nevyuziva, jelikoz by jist¢ mohla mnohokrat vy-

nahradit navstévnikiim néjakou jinou nepiijemnost s navstévou.

Dle komentatre zminujiciho drahé parkovani lze usoudit, ze n€ktefi prichozi stale nevédi o
moznosti parkovat zdarma na parkovistich patficich pfimo Zoo Zlin a to i pfes dostatek
informaci jak diky bannertim a plachtdm umisténym pii pfijezdu do zoo, tak na internetu.
Béhem letnich vikendt je vSak i veSkerd informovanost irelevantni, protoze do zoo piijizdi
tolik navstévniku, ze ani vSechna parkovisté zdarma dohromady se soukromymi placenymi
plochami nesta¢i. ReSeni tohoto problému jisté neni jednoduché a neni ziejmé v moznos-
tech této prace ani samotné zoo jej v dohledné dobé zcela vyiesit. Posledni konstruktivni
navrh doporucuje potfadani vice soutéZi nebo her pro déti, zejména takovych, které by
mohly déti s rodi¢i vyplihovat pii prichodu aredlem. Takovy druh atrakce, tedy ,,celopar-
kova“ hra, pii které je tieba plnit riznéd zadani, hledat indicie, zjist'ovat zajimavosti apod.,
v zoo dosud chybi. Variant na tento druh zabavy je nespocet, 1ze vytvofit verzi jak pro déti,
tak pro dospélé, a hra by jisté pfispéla k vyplnéni nékterych méné zajimavych tsekl v are-
alu zabavou a nadSenim. JelikoZ k této atrakci po jejim samotném vytvofeni neni potieba
dalsi asistence, ani nepotiebuje zvlastni udrzbu, predstavovala by jednu z alternativ financ-

né nenaro¢né a netradi¢ni doplitkové sluzby — zabavy pro celou rodinu.

V ramci zjistovani celkové spokojenosti navstévnikit Zoo Zlin byli respondenti pozadani,
aby seradili vybrané faktory prispivajici ke spokojenosti podle diileZitosti, kterou jim
ptifazuji. Pravdépodobné kvili technické chybé nebylo mozné u jednoho faktoru (Cistota
prostiedi) urcCit nejcastéji volené poradi dulezitosti. U ostatnich faktoru byla nejcastéji zvo-

lena tato potadi (1 — nejméné dilezity, 7 — nejvice dilezity):

- dobré pohosténi v jedné z restauraci — 1

- nepiitomnost davi navstévnikl — 2

- probihajici akce (otevirani expozice, kitiny, rozsvéceni vano¢niho stromu, lego
hratky,...) — 3

- Vhodné pocasi — 3
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- novy zazitek (nova expozice, atrakce, nové informace,...) — 4
- zvitata viditelna ve vybézich — 7

- (Cistota prostiedi)

I zde se projevuje problém s nabidkou restauracnich sluzeb v zoo — faktor dobrého pohos-
téni byl nejcastéji volen jako nejméné diilezité kritérium pii navstéve zoo. Pro respondenty
také neni piili§ dilezité, jestli je v zoo vice ¢i méné lidi. Zhruba uprostied na Skale dalezi-
tosti je pro né to, jestli v zoo pravé probiha néjaka zvlastni akce a také to, jestli je na na-
v§tévu vhodné pocasi. Spolu s tim, aby navstévnik v zoo vidél spoustu zajimavych zvifat,
je pro néj také dulezité to, aby si odnesl néjaky novy zazitek, néco nového se dozvedél,
zjistil, néco nového vyzkousel. Tyto informace mohou zoo slouzit pfi sestavovani profilu

bézného navstévnika zoo, pripadné pii prizptisobovani produktovych bali¢kt apod.

Uvitali by navStévnici zoo moZnost zakoupeni zazitkového produktu ,,Na den oSeti0o-

vatelem v zoo“?

V nasledujici otdzce spadajici do oblasti zajimavosti, dopliikovych atrakei a zazitki v Zoo

Zlin méli respondenti vyjadiit miru souhlasu s uvedenymi vyroky.

Souhlasite s témito vyroky o Zoo Zlin? (pramér, n = 70)
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Graf 7 Skdla souhlasu s vyroky o Zoo Zlin, zdroj: viastni zpracovani
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Vysledky znazornéné v grafu (graf 7) ukazuji, ze respondenti na jediny vyrok ladény ,,ne-
gativné®, tj. ,, V zoo se vyskytuji ,, hlucha mista*“, kde neni co délat a je tam nuda. ", odpo-
vidali, Ze nevédi ¢i spiSe nesouhlasi. To je pro zoo spiSe potésujici, nicméné je zde stéle
prostor pro zlepSeni, jelikoz vysledky se jasné ani neblizi ,,naprostému nesouhlasu® s timto

vyrokem.

Vysledky u ostatnich ,,pozitivnich vyrokl se drzi v oblasti souhlasu ¢i souhlasu hranici-
cim s neutralni odpovédi. U tvrzeni ,, Navstéva zoo je vzdy bezproblémova.“ je primérna
odpovéd’ ,,souhlasim®, a to at’ uz ,,spise®, ¢i ,,naprosto, coz je pro zoo vyborny vysledek.
Primérna mira souhlasu s ostatnimi vyroky se pohybuje mezi ,,spiSe souhlasim® a ,,ne-
vim®, coz je praktickym vyjadfenim spiSe neutradlniho postoje s mirnym pozitivnim zabar-
venim. Odpovédi na vyroky jako ,,O Zoo Zlin uvazuji pri vymysleni programu na volny
den na prednim miste.“, ,, Ocekavam, zZe se pri kazdeé navstéeveé zoo dozvim néco nového.
nebo ,, V zoo je vidy co délat, i kdyz jsou nékterd zvirata schovana a nejsou vidét. © potvr-

zuji dosavadni domnénky.

Dtlezitou soucasti baterie vyrokt byli tyto dva nasleduvjici: ,, Byl/a bych rdad/a, kdyby zoo
pripravila pro cleny Zoo Zlin Family nové bonusy, novinky, zazitky.“ a ,, Urcité bych vyu-

« ¢«

Zil/a mozZnost zakoupené zdzitkového balicku ,,Na den oSetiovatelem v zoo . *“ Dle primér-
ného souhlasu s témito tvrzenimi lze potvrdit, Ze navstévnici by méli zdjem o vEtsi anga-
Zovanost zoo ve vyvoji koncepce klubu Zoo Zlin Family a také to, ze by vétSina z nich
mela zdjem o vyuziti balicku ,,Na den oSetfovatelem v zoo* (nebo podobného). Pro potvr-
zeni pravdivosti odpovédi se podobna otdzka v dotazniku vyskytovala jesté jednou v této
podobé: ,,Uvitali byste moZnost straveni ¢asu v zoo v doprovodu oSetiovatele s moz-
nosti osobniho setkani s nékterym zviretem, nahlédnuti do zakulisi zoo apod., tedy
moZznost ,,byt na den oSetifovatelem v zoo*“?*. Na tuto otazku odpovédelo celych 82,9 %

procent respondentl souhlasné (65,7 % by bali¢ek vyuzilo, 17,1 % by jej darovalo). Tyto

vysledky spolu s ostatnimi budou slouzit jako hlavni podklad pro projektovou Cast prace.

Otéazka tykajici se netradi¢nich zplisobii traveni Casu v 00 se Vv dotazniku vyskytovala jes-
té jednou: ,,Jak ,,jinak®, netradi¢né, zabavné a zajimavé byste radi stravili den v zoo?
Na fotografickém kurzu? Na narozeninové oslavé? Na prednaskovém dni o exotic-
kych zviratech a ohroZenych druzich? Na kurzu odstranéni strachu z pavouku a ha-
di? Uklidem sloniho vyb&hu? Mate lepsi napad neZ my?* Cilem bylo ziskat od respon-
dentl vlastni spontanni odpovédi na to, CO by si sami piali v zoo d¢lat, co by je lakalo

uskuteCnit. Na tuto otdzku odpovédéla vlastnimi slovy vice nez polovina respondentii
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(52,9 %). Respondenti potvrzovali piedpokladany zajem o fotograficky kurz a také o bese-
dy s oSetfovatelem vybraného zvifete pfimo v prostorech jeho expozice s piitomnosti sa-
motného zvitete (,, Beseda s nékterym ze zvirat a oSetrovatelem nebo odbornikem, ktery
nam o ném povypravi, my si ho budeme moci pohladit a tak.”). Souhlasné odpovédi se
tykaly také kurzu odstranéni strachu ze zvitat, jako jsou pavouci ¢i hadi. Respondenti také
navrhovali ,,den s urcitym zvifetem*, coz by mohlo byt pojato jako vénovani napt. jednoho
dne v mésici ptipravé specialnich informativnich materiald, specialnich komentovanych
krmenich a doprovodnych akei, které by se vzdy tykaly jednoho (napt. ohrozené¢ho) druhu
zvitete (napf. ,,Den s pandami cervenymi‘). Dalsi jednotlivé navrhy znély napiiklad takto:
prespani ve stanech, cela svatba v¢. oslavy, prohlidka s privodcem, ,,Den bez fvoucich
déti“, no¢ni zoo, brusleni v oo, honba za pokladem, hra typu adventure s védomostnimi
soutézemi, bézecky zavod skrz zoo, prednaSkovy den, pofaddani pfedndsek 1 mimo zoo
(napt. ve Skolach), fotografovani profesionaly s moznosti fotky si zakoupit, soutéz pro déti
pii navstéve s rodici (hledani pokladu, sbér stop,...)... Respondenti také ¢asto zminovali,
ze se jim libi vSechny zmifiované navrhy a také opakovali pfani ,,stat se na den oSetfovate-

lem v zoo*.

/4

Zajimaji se navStévnici Zoo Zlin o doprovodné informacéni materidly umisténé

v arealu? (ukazka materialii v priloze P VI)

Pozitivni vysledek naznacuji odpovédi na otazku, jestli se navstévnici zajimaji o infor-
macni materialy u expozic (jednotlivé tabulky o zvitatech): 94,3 % respondenti odpové-
dé€lo kladné, pouhych 5,7 % zaporn€. Vzhledem k tomuto vysledku by se zoo méla snazit
zejména sjednotit vizudlni styl t€chto tabulek, jelikoz se zde vyskytuje stejny problém, jako
u celého orientaniho systému — nékteré tabulky v rekonstruovanych ¢astech zoo vypadaji
jinak (Iépe, jsou atraktivnéjsi a zajimav¢jsi), nez ve zbytku zoo. Na dalsi otazku, zdali si
navstévnici n€kdy vSimli informaci o projektech na ochranu prirody ¢i ohroZenych
druht, kterych se zoo ucastni, odpovédelo 11,4 % respondentii, Ze ano a pamatuji si, ¢eho
se tento projekt tykal, 65,7 % si informaci také vSimlo, ale uZ si nevzpominaji, ¢eho se
tento projekt tykal, a 22,9 % si takovych informaci nevSimlo. Jelikoz mezi dulezitou funkci
z0oo patii o té€chto tématech vefejnost informovat a vzdélavat ji, stalo by za zvazeni posou-
zeni zpusobu a forem, jakymi se zoo snazi tuto funkci plnit. Z téchto informaci by si veiej-
nost méla odnést nové poznatky a pokud mozno si je také zapamatovat a v budoucnu

s nimi nalozit dle vlastniho uvazeni — naptiklad se né¢jakou formou do ochrany zivé ptirody
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také zapojit. Zoo Zlin by se méla snazit o podpofeni zapamatovatelnosti zverejiiovanych
informaci pomoci zpfistupnéni téchto materialti na frekventovanéjSich mistech v zoo, po-

moci propagace ohrozenych druhil v rdmci napt. navrhovanych ,,Dni se zviifetem* apod.

Ohledné toho, zdali si nadvstévnici vSimaji také informaci a atrakci, které se netykaji pfimo
zvitat, ale napt. zemépisnych ¢i kulturnich zajimavosti, odpovédelo pouze 12,9 % respon-
dentt, Ze si téchto véci nikdy nevsimlo, coz je velmi pozitivni vysledek. Jako experimen-
talni otazka byla v dotazniku zafazena ,,Co si v souvislosti s nav§tévou Zoo Zlin vybavite
pod pojmem ,,Etiopie“?*. Jednalo se o pokus o zjisténi, co si nav§tévnici z této ¢asti zoo
nejvice zapamatovali, co si vybavuji, co je nejvice zaujalo. Odpovédi se nejcasteji zmino-
valy o tradi¢nich obydlich (replika etiopské vesnice, kulturni zajimavost), bubnech (hu-
debni podkres a také moznost pro déti zabubnovat si na tradi¢ni hudebni nastroj), oblibe-
nych zvifatech (surikaty, antilopy nebo zebu, které ptipominaji kravy a daji se pohladit
nebo slepice, které domorodi obyvatelé Etiopie obvykle chovaji), a také o dobré kave a
tradi¢nich plackach z Kefa baru (Cerstvé mletd etiopska kava a sladké pecivo podle tradic-
niho receptu). Oblast Etiopie v Zoo Zlin tak dle navstévniki pfedstavuje moznost prohléd-
nout si exoticka zvifata spolu s témi ndm znamymi v nezndmém prostiedi, nékdy aZ doslo-
va na dosah ruky, naCerpat tradi¢ni atmosféru jiné kultury, rozdé€lit pozornost mezi sledo-
vani roztomilych surikat a vzapéti navstévu tradic¢ni etiopské hlinéné kuchyné, ptfi¢emz
atmosféru celé ¢asti podbarvuji zvuky tradi¢nich bubni a viin€ a chut’ vyborné kavy, kte-
rou se pfed odchodem z ,,Etiopie* nejeden navstévnik da zlakat. Celkova koncepce této
¢asti vhodné kombinuje vybehy zvitat s replikami tradi¢nich obydli a jinych zatizeni, nabi-
zi moznost kontaktu se zvifetem 1 misto k obCerstveni a odpocinku a zarovenn dokaze

(zejména v 1ét€) navodit atmosféru, jako by se navstévnik ocitl pfimo v Etiopii.

Dopliiujici informace

Posledni ¢ast dotazniku se snazila zjistit nazory respondentll na riizna témata tykajici se
Zoo Zlin. Jednim ze stale se opakujicich témat (napf. v navstévni knize zlinské zoo) je
koufeni v z00. V zoo je aktudln€ koufeni povoleno s vyjimkou restauraci, vétSina respon-

dentt (72,9 %) se vSak domniva, Ze by m¢lo byt zakazano (graf 8).
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Jaky mate nazor na koureni v zoo?
(%, n=70)

M nevadi mi

W vadi mi

Graf 8 Ndzor na koureni v zoo, zdroj: vilastni zpracovani
Jak jiz bylo zminéno, nejvhodné&jSim feSenim by bylo zavedeni tohoto zdkazu s tim, Ze pro
kutaky by byla vyhrazena specialni mista v riznych ¢astech aredlu. Cigaretovy kouf by tak
neobtézoval ty névstévniky, kterym vadi (cozZ je 1 dle vysledkii vyzkumu vétSina), kurdky
by ale zakaz neodrazoval od navstévy ¢i nenutil k brzkému opusténi aredlu, jelikoz i jim by

z0o vysla vstfic.

Spokojenost s nabizenymi stravovacimi sluzbami v zoo byla feSena v nasledujici otazce.
47,1 % respondentt odpovédelo, ze tyto sluzby vyuzili a byli snimi spokojeni. Ostatni,
tedy vice nez 50 % respondent(l, tyto sluzby bud’ vyuzili, ale nebyli s nimi spokojeni nebo
je vubec nevyuzili z riznych divodu (nelibila se jim nabidka, prostiedi,...). Toto téma jiz
bylo ¢aste¢né feSeno v Casti prace v€nované pozorovani, kdy byl popsan problém s grafic-
kym zpracovanim upoutavky na tyto sluzby v zoo. Toto grafické zpracovani bohuZzel pouze
reflektuje skutecnost, ze nabidka podavanych jidel je na tom zhruba stejné€, jako zminova-
ny vizual. V Zoo Zlin se nachazeji celkem 4 restaurace (soucasti jedné z nich je také pizze-
rie a café bar) a samostatny Kefa bar (kdva). Naprosta vétSina nabizenych jidel je smazena
a nejsou nabizeny zadné alternativy pro rizné dietni potieby (napf. za vegetarianské jidlo
se da povazovat asi jediné smazeny syr s hranolky). V dnesni dob& nekone¢nych moznosti
dostani jakychkoliv potravin, z4jmu vetejnosti o to, co ji, o zdravy zivotni styl a kvalitni
potraviny, je tato situace na povazenou. V mimosezénnim obdobi, béhem kterého by zoo
rada ptildkala vice navstévniki, je vSak situace s obCerstvenim jesté horsi, jelikoZ jsou ote-
vieny pouze dv¢ restaurace, ob€ v horni ¢asti aredlu a ani jedna z nich neni v nedavné dobé
rekonstruovana, interiéry pusobi ponékud zasle, ptipadné je zde citit zapach ze smaZenych
polotovart. Nejednd se tedy o mista, na které by se navstévnik tésil, protoze si zde da ale-
spont dobrou kavu v piijemném prostiedi, na rozdil od naptiklad Kefa baru, ktery ob¢ tyto
podminky splituje. Ackoliv jsou tyto restaurace pronajimany soukromym provozovateliim,

je v zajmu zoo, aby tuto situaci zlepsila, jelikoz se tak dle subjektivniho nazoru pfipravuje
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0 ony cenéné navstévniky béhem mimosezénniho obdobi, pro které by mohl byt jednim

z divodl navstévy zoo i v nevlidném pocasi prave zazitek ,,navic™ z dobré gastronomie.

Jaka je celkova spokojenost navstévniki Zoo Zlin?

Celkové se Zoo Zlin v ocich navstévnikil rozviji spravnym smérem, libi se jim ¢im dal vice
(94,3 % respondentt). 12 respondentll v nepovinné otdzce slouzici k vyjadreni jakékoliv
poznamky k vyzkumu Zoo Zlin vzkézalo, Ze jsou velmi spokojeni s tim, co zoo délé a at’
v tom také nadale pokracuje. Neni pochyb o tom, Ze je tato zoo mezi navstévniky celkove
velmi oblibena. Je vSak dilezité nespokojit se s ,,vétSinovou a prumérnou’ oblibenosti, ale
snazit se o dokonalou spolupréci s navstévniky, o poskytovani dokonalych (nebo ,,alespoii*
originalnich) sluzeb a neustdlou snahu néco vylepSovat; jen tak miize zoo za pomoci svych

zéakaznikii/navstévnikl prosperovat a plnit tak i své primarni funkce.

Dopliujici otazky, které nemaji pfimou souvislost se spokojenosti navstévniki, a rozsahlé
odpovédi jsou vyhodnoceny zvlast' v piiloze P I1l. Tabulka s jednotlivymi vysledky je sou-
¢asti prilohy P VIII.

7.2 Doporudceni

Jelikoz témé&f vSichni respondenti uvedli, Ze nejsou ¢leny klubu Zoo Zlin Family a nevlast-
ni tak celoro¢ni permanentku ke vstupu, a zaroveil 58 % z nich navstévuje Zoo Zlin pouze
jednou roc¢né, hlavnim doporucenim je zaméfit se na zatraktivnéni zoo jako mista vhodné-
ho pro vylet i kazdy mésic. Zoo by se mohla soustiedit na celoro¢ni permanentky, resp.
vyhody klubu Zoo Zlin Family, a to napf. rozSifenim bonust pro jeho ¢leny, pofadanim
pravidelnych akci (napf. tematické prohlidky, pfedstavovani riiznych druht zvitat po dobu
jednoho mésice apod.) a zaroven komunikaci téchto vyhod, potazmo tedy vytvofeni sta-
lych a pravidelnych navstévniki namisto ziskdvani stdle novych. Dilezité je, aby zoo nabi-
zené bonusy a akce nasledné bezpodminecné plnila, tedy aby byly tyto véci dobie nastave-
ny a zorganizovany. Celkové se navstévnici na Zoo Zlin divaji pozitivné€ a fandi ji, je jim
vSak tfeba pfipomenout, Ze v zoo se da néco zazit 1 vicekrat do roka (a predevsim je ze

strany zoo nutné tento zavazek také splnit).

Pro navstévniky je dilezitym zdrojem informaci o zoo jeji webova prezentace. Ackoliv je

tato plna zajimavych informaci, chybi zde vétsi propojeni se socialnimi sitémi, resp. s in-
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formacemi, které jsou zde sdileny a na webové stranky se jiz nedostanou. Navstévnik, kte-
ry neni pravidelnym odbératelem facebookovych novinek Zoo Zlin a chystd se na prvni
navstévu v novém roce, se tak nemusi dozvédét napiiklad to, Ze se v den jeho navstévy
bude cistit bazén tu¢nakn a on je tak nebude moci vidét nebo to, ze je silnice v blizkosti
zoo V rekonstrukci. Webové stranky sice nabizeji odkaz na facebookovy profil zoo, bylo
by vSak vhodné na stranky umistit jest¢ vyraznou informaci o tom, ze posledni aktuality
ma navstévnik hledat praveé zde. Kromé uvedeného by bylo vhodné u stranek zajistit moz-

nost vyhledani starSich ¢lankd, resp. novinek.

V celém rozsahu dotazniku se objevovalo téma pozitivniho zazitku ze setkani se zviraty,
moznosti jejich nakrmeni, dotknuti se jich, pfiblizeni se jim v prichozi voliéte, ptipadné
poslechnuti si zajimavého vykladu v rdmci komentovaného krmeni nebo vycviku, tedy
jakakoliv interakce se zvifetem ,,navic®. Toto téma by mélo zoo déle rozvijet nejen na za-
klad¢ ziskanych dat z tohoto vyzkumu, ale také vzhledem k jeho aktualnosti v celosvéto-
vém métitku.

V ramci prichozich voliér, at’ uz stavajicich ¢i novych, by méli byt pfitomni zaméstnanci
200 V roli jakychsi ,,hlidaci, ne proto, aby pusobili jako ,,vézensky dozor®, ale aby zajisti-
li spokojenost slusnych navstévnikli zoo tim, Ze uz jen samotnd jejich ptritomnost zabrani
nékterym méné vychovanym jedinclim naruSovat pohodu ¢i zdravi zvifat jejich prondasle-
dovanim, hlazenim ¢i dokonce krmenim. NavySeni poctu zaméstnanct alespont v hlavni
sezénné by mélo patfit k celkovym opatienim; v zoo se soucasn€ (ani v hlavni sezdn¢)
nevyskytuji zaméstnanci, kteti by byli aktualné k dispozici komukoliv v arealu, kdo by
potieboval informace ¢i jiny druh pomoci. Zaméstnanci v uniforméach zoo prochézejici po
cely den aredlem s napisem napft. ,,Jak vdm mohu pomoci?* na tricku by méli patiit ke

standardu takové organizace.

Jako hlavni bod strategie podpory navstévy zoo jako zazitku by mélo slouzit uvedeni na-
bidky produktového bali¢ku (nebo balicki), diky jehoz zakoupeni by zakaznik ziskal zazi-
tek z osobniho setkani se zvifetem, jeho nakrmeni, vyzkouseni si praci oSetiovatele zvifete,
z kurzu zaméteného na interakci se zviraty nebo napf. jejich fotografovani pod vedenim
profesiondla. Tyto bali¢ky jsou v zahrani¢nich (a mnoha ¢eskych) zoo standardem a dle
vysledkil tohoto vyzkumu je o n¢€ zajem také ve zlinské zoo. Podrobnostem ohledné tohoto

produktu se bude vénovat dalsi ¢ast prace.
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Druhy typ produktu by se mél zamétit na pravidelné navstévniky zoo. Pro tyto navstévniky
by kromé& uvedeného méla zoo pfipravit specializované prohlidky zaméfené napt. kazdy
mésic na jiné téma (,,To nejlepsi ze zoo®, ,,Nase mlad’ata®, ,,Divoka Afrika®,...), specidlni
materidly predstavujici jeden druh zvifat obménovany kazdy meésic (,,Leden s lachtany*,
,Cerven s tygry“,...), pravidelné prednasky, také vzdélavaci hru pro déti i dospélé dostup-
na kazdy den v roce po celém aredlu (hledani stop, indicii, informaci, dopliovacek, sledo-
vani mapy,...) atd. Chce-li zoo ziskat a udrzet si pravidelné navstévniky, musi jim mit také
co pravidelné nabidnout. Uvedené ,,bonusy* by samoziejmé byly k dispozici 1 ostatnim
navstévnikim.

Co se tyka praktickych zalezitosti, téméf ze tii ¢tvrtin prevlada mezi navstévniky Zoo Zlin
nazor, ze by v aredlu zoo mélo byt zakédzdno koufeni. Pro spokojenost obou stran, tedy
navstévniki-kutdkl 1 navstévniki-nekufak, se jako praktické feSeni jevi zavedeni ploSné-
ho zékazu kouteni s vyjimkou na vyhrazenych mistech stranou od hlavni trasy a samozie-
jmé expozic a to na nejméné tiech mistech v aredlu tak, aby navstévnici-kutaci nebyli nu-
ceni zkracovat si pobyt v arealu a navstévnici-nekutaci by zaroven nebyli obtézovani ciga-
retovym koufem. Je zfejmé, ze by nebylo v silach zoo striktné kontrolovat to, jestli budou
tato pravidla vSichni dodrzovat, pouhy viditelny zédkaz by vSak mél vétSinu slusnych na-
v§tévnikl piimét jej dodrzovat.

Ackoliv ma zoo dobré divody k tomu nepoustét do aredlu psy, a to ani na voditku, ani
V taSce a tato informace je uvedena na nékolika kontaktnich mistech zoo (web, vchod do
z00), n€kteti potencidlni navstévnici maji s touto situaci problém jak pifi pldnovani na-
vstévy, tak nékdy dokonce pied samotnym vstupem do zoo. Tento ,,problém* by mél byt
Vv zajmu spokojenosti vSech zc¢astnénych komunikovan castéji a diraznéji, napt. zvyraz-
nénim zékazu na webovych strankach (v soucasnosti je to zde uvedeno pouze v nevyrazné
textové podobé) s trvalym odkazem na vysvétlujici ¢lanek a také fyzickym vyvéSenim

zkracené podoby tohoto ¢lanku u vstupt do zoo.

Zoo Zlin by dale méla vénovat pozornost orientaénimu systému uvniti arealu spolu s cel-
kovym informacnim systémem (tabulky u jednotlivych expozic apod.). Nachazi se zde
nekolik stylii provedeni rozcestnikil i tabulek o jednotlivych zvitatech, které nejsou sjedno-
ceny ani vizudln¢, ani obsahové, a na navstévniky tak mohou ptisobit matoucim dojmem.
Bylo by vhodné v celém areédlu zobrazovat stejnou verzi mapy (coZ v soucasné situaci ne-
ni), pro mimosezonni obdobi je idealn¢ osvétlit, na mapy umistit QR kody s odkazem na

elektronickou verzi mapy tak, aby si majitelé chytrych telefont mohli tuto zobrazit a vyu-
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zivat pfi prichodu aredlem, informace o zachrannych projektech umistit na atraktivné;si
mista s vyssi pravdépodobnosti ptecteni (do odpocinkovych zon) a také vyraznéji oznacit
WC vV jejich realném umisténi, aby nedochéazelo k nespravnym tsudkiim o malém poctu
WC v zoo. Pro celkové vylepSeni spokojenosti s orientaci v aredlu a pii prichodu zoo by
mélo byt uvazovano o vyvoji mobilni aplikace, kterd by usnadinovala navstévnikiim hleda-

ni konkrétniho zvitete, planovani prichodu aredlem ¢i hledéni aktudlnich informaci ze zoo.

V neposledni fadé z dotazovani vyplynula ne zcela bezpodminecna spokojenost se stravo-
vacimi sluzbami nabizenymi v zoo. I pfes to, Ze se v zoo nachdzi 7 stravovacich zafizeni
(restaurace, pizzerie, kavarna,...), mnoho navstévniki si ani z jejich celkové nabidky ne-
vybere nic, co by jim vyhovovalo. Chybi zde nabidka moderni gastronomie zahrnujici
zdrava jidla, alternativy pro rizné dietni potfeby (vegetarianstvi,...), vyuziti regionalnich
specialit a modernich trendil; navstévnik ma na vybér pouze ze smazenych polotovard a
»fastfoodovych® pokrmii. Restaurace ve starSich budovach neptisobi atraktivnim dojmem
kvtli potiebé rekonstrukce ¢i ptehodnoceni vizualniho zaméfeni prostor. Grafické zpraco-
vani nabidky na informacnich tabulich ¢i samotném ,,ceniku® vyvéSeném u objednavkové-
ho okénka spiSe odrazuje, nez 1aka k ndkupu. V zoo by se také jist€ uplatnil mensi stdnek
¢1 prodejni ,,budka* vybudovana ve stylu té zemépisné oblasti, ve které by byla v ramci
arealu umisténa (napf. v ,,Americe u vybéhu lam), nabizejici originalni obc¢erstveni ,,do
ruky* — napt. aktualné€ oblibené zdobené mini dortiky cupcakes nebo makronky, dodavané

(a prodavané) napt. jednou z mistnich pekatek-cukratrek (Candy Shop Zlin apod.).

Na zaklad¢ vSech ziskanych dat byla zjisténa jak celkova spokojenost navstévniki se sluz-
bami zoo, tak nekteré nedostatky, které by se dle respondentti mély zlepsit. Pro Zoo Zlin
by bylo vhodné zaméfit se z finan¢nich a personalnich ditvodl na nizkonakladové a netra-
di¢ni feseni téchto problému stejn¢ jako vylepSovani stavajicich kvalit a pfidavani atrak-

tivnich zazitka.
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8 CESTA SLUZBOU A INSIGHT NAVSTEVNIKA ZOO ZLIN

Pro metaforu ,,cesty sluzbou* je idedlni realizace pomoci ,,cesty arealem zoo*. Hazdra
(2013, s. 144) mimo jiné doporucuje ptat se zakaznikt na to, ,,co je zaujalo, co je naStvalo
atd.“, pozorovat navstévniky pii prichodu sluzbou nebo je ,,vybavit fotdky a zapisniky a
nechat je zaznamenat momenty, které je pii prichodu sluzbou zaujaly* (Hazdra, 2013,
s. 144). V provedeném experimentu byli zvoleni nav§tévnici zoo vybaveni videokamerou a
vSechny tyto doporucené nastroje tak byly spojeny v jedno: pomoci zaznamenavani svého
prichodu zoo na videokameru navstévnici poskytli jak pohled na to, kudy prochazeji, na
Ky k tomu, co se jim libilo ¢i naopak, zajimavé postiehy K nejriznéjsim vécem, které jim

ptipadaly dilezité apod. Videoukéazky experimentu jsou soucésti elektronické ptilohy P IX.
Kritéria experimentu byla nésledujici:

- respondenti: min. 4 skupiny po 1 a vice navstévnika
- obdobi: bfezen-duben 2015
- zpusob realizace: v pfirozeném prostiedi arealu Zoo Zlin, zaznamenavani prichodu
sluZzbou na videokameru s hlasovymi poznamkami
- rozpocet: videokamera: 1000,-; vstup do zoo pro respondenty: 500,-
- dil¢i vyzkumné otazky:
o Jaké prvky zplsobujici spokojenost ¢i nespokojenost S navstévou zoo
ucastnici zmifuji?
o Jakou trasu arealem ucastnici zvolili?
Celkem se experimentu zucastnily 4 skupiny Gcastnikti. Ti si sami zvolili den i1 ¢as na-
vStévy zoo; vétSina Ucastnikil navstivila zoo ve dvojici a to béhem vikendovych dni, polo-
vina z nich mimo hlavni sezoénu, druha polovina pak jiz béhem hlavni sezény. Organizac¢ni
zajisténi probéhlo bez spoluprace Zoo Zlin. Po vlastni realizaci experimentu byly ziskané
audiovizualni materidly prohlédnuty a byly zaznamenany vSechny podstatné skutecnosti 1
osobni poznamky ucastnikli experimentu. Vysledky jsou ovlivnény subjektivnim pojetim

experimentu jednotlivymi Gc€astniky a také zpracovanim realizatorky.

Mezi rizika spojena S timto experimentem patfila ¢asovd narocnost spolu se zavislosti na
pocasi; vétsina ucastnikl byla ochotna zoo navstivit pouze o vikendu, a pokud v jejich zvo-
leny den nastalo nepiijemné pocasi nevhodné pro navstévu a tu tedy odlozily, hrozilo, Ze se

vSechny jednotlivé experimenty nestihnou v daném obdobi uskute¢nit. Existovalo zde také
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riziko nefunk¢ni techniky (videokamery), navyseni rozpoctu diky ucasti vice respondentil
Vv jednotlivych skupinach, nevhodnost ziskanych materiald od ucastnikl diky jejich osob-

nimu pojeti vyzkumu neslucujicimu se s predstavou realizatorky apod.

8.1 Vysledky experimentu

Skupina 1: muz (28 let) a zena (23 let), sobota 28. 2. 2015 odpoledne, pocasi — zatazeno

Prvni skupina navstivila Zoo Zlin v pritbéhu sobotniho odpoledne, pocasi bylo vcelku ne-
pfijemné, byla zima a foukal vitr. V zoo ale tim pddem nebylo moc lidi, coz Skupina 1
oznacila za pozitivni zkusenost. K zaznamenani materiald pouzili respondenti kameru Go-
Pro a nataceli jednotlivé videa riznych délek v prubéhu priichodu celym aredlem. Postiehy

a poznamky Skupiny 1 byly nasledujici (poznamky realizatorky oznaceny kurzivouy):

- U pfijezdu na ,,zadni* parkovisté (neplacené) situované u sezénniho vstupu chybi
informace, Ze je tento vstup mimo hlavni sezonu uzavien. Ocenili by tuto informaci
uz pfi ptijezdu autem, aby se mohli ptipadné jesté pfemistit na predni parkoviste.

-V tropické hale Yucatan se mlzila ¢ocka fotoaparatu (ziFejmé si nevsimli moznosti
ofoukani pristroje teplym vzduchem u vchodu, tedy chybi vhodné oznaceni).

- Celkovy dojem z haly Yucatan je pozitivni, zvifata v bezprostiedni blizkosti, moz-
nost interakce.

- Ucastnici si vsimli atrakce s mayskou tématikou pred halou Yucatan.

- Restaurace Neapolitano pisobi, jakoby nebyla v provozu (na webovych strankdch
Jje vsak informace o tom, Ze je oteviena od unora do prosince kazdy den).

- Celkovy velmi pozitivni dojem z rejnokti, ocenéni instruktaze ohledné krmeni rej-
noktli (jak spravne podat krevetu). Chybi vSak né&jaké informace o rejnocich a jejich
expozici celkove, napt. kolik jich v bazénu je, pro¢ tam nemaji zadné rostliny apod.
Nevédeli, co délat s prazdnymi kelimky od krevet (vyhodit, vratit,...?).

-V terariich se nekteré informacni cedulky o zvitatech odlepovaly od skel, ptisobilo
to zanedban¢, nedocetli se, jestli jsou zaby v terariich jedovaté.

- Chybi informace typu ,,fun facts“, zajimavosti apod. Jde o Zivocichy vice nez zaji-
mave, je nevyuZity jejich potencial, napr. umistit vizualné atraktivni prvky s infor-
macemi ,, Vedeéli jste, Ze...? “ do vysky oci nebo do horni casti expozic.

- Nemohli najit expozice s pavouky. Diive tam byvaly, ted’ na n€¢ nenarazili.
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- Oproti rejnoktim, ktefi jsou propagovani neustale, chybi propagace napft. aligatora,
ktery je velmi zajimavy a zaslouzil by si vice pozornosti a také umisténi do lepSiho
prostiedi, vétSina navstévnikl zfeyme ani nevi, Ze je schovany v terariu.

- Sli se podivat na centrum Caudata ze zvédavosti, nevédéli, co to je, chybéla infor-
mace u odbocky k centru o tom, Ze je v zimnim obdobi uzavieno.

- K éemu maji slouzit barevné plastové panely na zemi v ramci nékterych chodnicku?

- Kobcerstveni vyuzili restauraci Limpopo a objednali si parek v rohliku.

- Pozitivni ocenéni moznosti posezeni v pavilonu africkych kopytnikli s vyhledem na
zirafy.

- Pfi prichodu oblasti Etiopie, kde v zimnim obdobi neni moc exponatii, komentova-
li Gcastnici nedostatek informaci o tom, kde se tato zvifata nachazeji v zim¢, co dé-
laji apod. Ocenili by vice informaci v tomto duchu, byla by to alespon néjaké zaji-
mavost, kdyz uz neuvidi samotna zvifata.

-V pavilonu slont si kromé zvifat v§imali také kaktusové vysadby, zajimavosti na
zdech nebo akvéria. Toto akvarium komentovali jako pfeplnéné s vyjadienim za-
jmu o to, pro¢ tomu tak je.

- Pred expozici pand cervenych si v§imali asijskych kulturnich zajimavosti, hrali na
dfevény nastroj, tocili mlynky, dotykali se Buddhy.

- U zédzemi tapirt pozitivné hodnotili buddhisticky ,.kalendai na kazdy den. Jiz
vV minulosti si jej vyfotili a kazdy den pak zkoumali, jak4 barva mu naleZi atd.

- Celkové byli zklamani z toho, Ze nenasli tapiry ani ve vyb&hu, ani je nevidéli v za-
zemi.

-V japonské zahradé Mu-Shin komentovali skutecnost, Ze jsou od sebe ve vzdale-
nosti asi jednoho metru cedule s napisy ,,Vitejte! a ,,Zakaz vstupu!“. Prvni napis se
ziejme vztahuje k zahrad¢ jako takové, druhy pak ke vstupu mezi vysadbu. / pres fo
to vsak piisobi zvlastne, bylo by vhodné druhy zminovany ndpis predelat na napr.
,, Prosime, nevstupujte do zahonii. *“ v ponékud privétivéjsim tonu a také zpracovani
vzhledem ke koncepci celé zahrady.

- Pfi odchodu z japonské zahrady narazili na ,,zapomenuty* bagr v prostoru potoka,
ktery pon¢kud kazil vyhled.

- Pii pfichodu k expozici klokant vyjadfili adiv nad tim, pro¢ tato expozice neni

v zimé¢ prichozi, ackoliv klokani zde jsou celou dobu.
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- Lanové centrum nebylo v provozu, coz zptisobilo zklamani. Mohlo by byt v zimnim
obdobi zdarma, coz by mohlo prildakat néjaké navstévniky navic.

- Negativni pocity zpusobilo také to, ze u vyb¢hu lam v blizkosti haly Yucatan se
oproti predchozi zkuSenosti jiz nenachazi automat na krmeni pro lamy. Tyto druhy

zazitku byly vzdy velmi oceniovany, proto by uvitali navraceni tohoto automatu.

Skupina 1 zvolila trasu od hlavniho vchodu do haly Yucatan, dale k Zatoce rejnokl, do
terarii, kolem centra Caudata k pavilonu africkych kopytnikt a déle po hlavni trase arealu.
V zavéru material vSak zminila, ze obvykle vyuziva sezénniho vchodu kvili neplacenému

parkovani (ziejmé tedy nevi o moznosti parkovani zdarma i u hlavniho vchodu).

Skupina 2: muz (45 let) a Zena (46 let), sobota 7. 3. 2015 cely den, pocasi — slune¢no

Druha skupina byla v z0o v pribéhu sobotniho dne, kdy pocasi bylo celkem ptijemné, slu-
necné, pouze foukal vitr, §lo vSak o jeden z prvnich péknych jarnich vikendli. Materialy
zaznamenavala Skupina 2 na fotoaparat s moznosti nataeni videa a také vytvofila vice
kratSich videi namisto par dlouhych, zaznamenavala tedy pouze to, co ji n¢jakym zptliso-
bem zaujalo. Postiehy a poznamky Skupiny 2 byly nasledujici (poznamky realizatorky

oznaceny kurzivou):

- U hlavniho vchodu se nachazeji vlajky (bannery) oznamuyjici ,,Otevirdme 20. zafi"
na vizualu s rejnoky; Gcastnici toto oznacili za matouci, jelikoz zde byli v bfeznu
2015 a tento napis tedy nedaval smysl (Zdtoka rejnokii byla jiz piil roku oteviena).

-V hale Yucatan se nachazel nefunk¢ni vysouse€ bryli a audiovizualni techniky, coz
nepusobilo pfili§ pozitivné.

- Rozcestnik u vchodu do haly Yucatan (u budovy stéji) ukazoval ,,zvlaStnimi* sme-
ry, dle ucastnikii nesmyslné a nepochopiteln€. Toto téma je v praci zminéno jiz ne-
kolikrat, zde je tedy opét problém s rozcestniky potvrzen.

- Pozitivnim dojmem zaptisobila oblast ,,Stromy z éry dinosaurid®, kterou ucastnici
nikdy pted tim nevidé€li a hodnotili pozitivné to, ze v zoo najdou vzdy néco nového.

- U prazdnych ptacich voliér by ocenili n&jaké informace o tom, pro¢ se zde nena-
chazi zadna zvitata, jestli se chysta n¢jaka rekonstrukce apod.

- Pozitivné zapusobily pruhledy v oploceni stezky okolo vybéhu ziraf a hyen, které

jsou zde nachystany pro déti, které by pres vysoké hrazeni jinak na zvitfata nevidé-

ly.
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Zpracovani japonské zahrady ocenili G¢astnici také velmi pozitivneé.

Grafické zpracovani nabidky restauraci nachdzejici se u sezéonniho vchodu do zoo
ptilis pozitivné nezaptsobilo; ti¢astnici upozornovali na to, ze se nikde nenachazi
nabidka bezmasého jidla a také Ze zde chybi informace o tom, ze jsou skoro vSech-
ny restaurace v zimnim obdobi uzavieny.

U pokladny pfi vychodu z aredlu ucastnici komentovali to, ze se zde a ani nikde
jinde v arealu nenachazeji zadné informace v cizim jazyce, tedy alespon v anglicti-
ne.

Posledni navrh se tykal umisténi orientacnich Sipek ¢i néceho podobného na velké

413

parkovisté u sezénniho vchodu; pro fidic¢e je nelehké z tohoto ,,bludisté* nalézt vy-

jezd.

Skupina 2 vyuzila tradi¢ni hlavni trasu priichodu aredlem. Zaméfila se spiSe na negativni

poznatky, ovSem evidentn¢ s cilem informovat zoo o téchto vlastnich ndzorech proto, aby

mohly byt vyuzity pro napravu ¢i tpravu komentovanych skutecnosti.

Skupina 3: Zena (24 let), stieda 1. 4. 2015 dopoledne, pocasi — zima, vitr, dést’, snih

Ve tieti skupin€ se nachdzela pouze jedna Zena. Pro navs§tévu zoo zvolila stftedu dopoledne,

avsak pocasi se i pfes prvotni dobry dojem v prubéhu navstévy pokazilo a zpusobilo tak

predcasné ukonceni experimentu. Materialy byly zaznamendny na fotoaparat s funkci nata-

¢eni videa a bylo nato¢eno nékolik kratSich videopozndmek. Postiehy a poznamky Skupiny

3 byly nasledujici (poznamky realizatorky oznaceny kurzivou):

Ihned po vstupu do zoo si Uc€astnice vSimla rozcestniku, nad kterym se nachazely
vlajky (bannery), pfi¢emz komentovala to, Ze si vizudlné nejsou vibec podobné,
jakoby byly z jinych zoo.

Pozitivni komentai k atrakci s mayskou tématikou pied halou Yucatan, pouze by
text mohl byt 1épe Citelny a materialy piisobi vybledle, jinak je ale dobfe, Ze zoo ta-
kové atrakce ptipravuje.

Rozcestnik u haly Yucatan sklidil podobnou pfipominku, jako u Skupiny 2: je ne-
pochopitelny, Sipky ukazuji podivnymi sméry, navic jeden smér neni uveden a neni
nikde uvedeno ani to, co znamena ,,smér prohlidky* (je to prohlidka hlavni trasy,

nejrychlejsi prohlidka, nejdelsi prohlidka, ... ?)
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- U stanovisté vlacku ucastnice komentovala stafi mapy, na které je uvedena trasa
vlacku — na této mapé¢ jeste zdaleka neni ani Zatoka rejnokt, ani Hala Bala, u Etio-
pie je poznamka ,,Otevirame v roce 2012,

- Lipicani v piskovém vyb¢hu neptsobi dle Gcastnice pfili§ pozitivnim dojmem, za-
slouzili by si n&jaky travnaty vybeh (alespon na par dni v tydnu, zajistit jim mensi
pastvinu, na kterou se budou dat prevest, pripadné nechat zatravnit tento vybéeh, je-
likoz jiz jako jizdarna neslouzi).

- Mezi restauraci Neapolitdno a zdmkem se nachazi zakouti, které ucastnice komen-
tovala jako ,,podivné®, jelikoz se zde nachéazeji dvé starsi prilezky pro déti a dve
nesourodé¢ lavicky, chodnicek sem vede pouze neudrZzovany, pusobi to celé jako
,,odkladis§té* pro nepotiebné vybaveni.

- Dadle po trase se opét nachazi zvlastni nepochopitelny orientacni ukazatel.

- Utastnice pozitivné hodnotila informaéni tabuli ,,Koncepce zoo 2014-2020%, stejné
jako informace o historii zoo, bylo to pro ni zajimavé.

- Pozitivnim zazitkem byl také voln€ se pohybujici ¢ap, ktery se neziidka dostal do
témer bezprostiedni blizkosti navstévnikda.

- U hlavniho vchodu do zamku je umistén digitalni infopanel, na kterém se zobrazuji
aktudlni informace, napf. o oteviraci dobé& a aktualitach. Ugastnice by doporuéila
podobny instalovat 1 u vchodu do samotné zoo (mély by se zde uvadeét napr. casy
krmeni ze dnesniho dne, aktuality — napr. nova mladata apod.).

- Pozitivni komentat si zaslouZila jarni vysadba po celém arealu a také bezbariérovy
vstup do zamku Les$na.

- Dale ucastnice komentovala opét starou mapu, nachazejici se na vedlej$im chod-
nicku smérem od zadmku k hlavnimu vchodu a matouci rozcestnik na témze miste.

- Utastnice projevila zajem o informace o tom, co znamenaji &isla na nékterych
stromech v arealu — ocenila by pfistup k néjakym vysvétlivkam, na néz nikde nena-

razila.

Skupina 3 musela zhruba v poloviné experimentu zkratit prichod arealem kvuli Spatnému

pocasi, 1 tak ale poskytla cenné materialy k inspiraci a zamysleni.

Skupina 4: muz (cca 45 let) a Zena (cca 40 let), tii déti (3, 6 a 9 let), 4. 4. 2015 odpoledne,

pocasi — prijemné, slune¢no
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Ctvrta skupina respondentd se do zoo vydala v sobotu odpoledne na rodinny vylet. Podasi
bylo vydafené, s navstévou tak nemuseli spéchat. Videa opét zaznamendavali na zaptijceny
fotoaparat a tlohu pojali velmi zodpovédné. Postiehy a poznamky Skupiny 4 byly nasledu-

jici (poznamky realizatorky oznaceny kurzivou):

- Thned po vstupu ucastnici komentovali jako velkou vyhodu pfitomnost informac-
nich paneli, diky kterym véd¢li, kde pfesné se nachazeji a kudy se mohou dale vy-
dat. Také chvalili ochotu personalu pfitomného u turnikett, ktery jim s priichodem
pomoci vytisténych vstupenek poradil. Parkovali na velkém parkovisti, jelikoz
ptredni bylo plné, coz jim ale viibec nevadilo. Vstupovali sezonnim vchodem.

- Pochvalovali si zézitek z pozorovani odchytli zoborozci v jejich voliéfe. Pozname-
nali, Ze je V zoo sice hodné lidi, ale Ze si s tim urcité poradi.

- Jako trochu nepfijemné oznacili stav chodnikt (k pavilonu Ziraf), zejména k pohy-
bu s ko¢arkem. Dale vSak dodali, Ze v jinych zoo je to leckdy jest€¢ mnohem horsi.

- Chvalili velky pocet lavicek pted voliérami, na kterych se dd4 dobfe odpocinout
S détmi.

- Velmi pochvalovali velky pocet odpadkovych kost, diky kterym ma kazdy moz-
nost okamzité smeti vyhodit a zoo tak zlistava Cista.

- Vyuzili prilezitost k poznamenani, ze zaslechli chvalu na bezbariérovost zoo od
samotnych handicapovanych néavstévniku.

- Navstévnici byli evidentné vice nez spokojeni, jelikoz neustale chvalili, tvrdili, ze
se jen tézko hledaji n&jakéd negativa, vyzdvihovali naprostou Cistotu arealu, krasu
Etiopie nebo to, Ze se opravdu vSude da pohodiné jet s ko¢arkem.

- I tito Gcastnici si ovSem v§imli, Ze na rozcestnicich (ani jinde) se nenachazeji cizo-
jazycné popisky.

- Pfi vychodu z Etiopie byli pfijemné ptekvapeni Kefa Barem. Jako dobré komento-
vali jak ceny, jak posezeni. Vyjadiili napad, jestli by nebylo dobré divat se na slony
s kavou v ruce.

- Byli nadSeni toaletami (u vychodu z Etopie). Bezbariérovost, etiopsky styl, vSe by-
lo ,,naprosto uzasné a v perfektnim stavu*.

- Chvalili také pavilon slona i samotnd zvitata, velmi je zaujaly informacni tabule o

ptvodu slont a jejich rozeznavani podle urcitych znakda.
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- Ugastnici komentovali jako velkou vyhodu zoo to, Ze neni piilis rozlehla a nav§tév-
nik se tak neunavi jejim prochazenim. Také je vSe pii ruce, jasné a prehledné, coz
by dle nazoru ucastnikit mélo slouzit jako inspirace pro ostatni zoo.

- Celkové byli ucastnici velmi spokojeni, vse bylo v poradku.

- Jako véc, ktera by dle u¢astnikti mohla nékomu (ale nemusela) vadit, oznadili veli-
kost pisma u (starych) popiskt jednotlivych expozic. Pro navstévniky se zhorSenym
zrakem by tato jejich velikost, respektive velikost pisma a vzdéalenost mohla zptso-
bit neptijemnost. [ to je dalsi ditvod, proc tyto staré cedulky co nejrychleji vymenit
za nové, vizualné atraktivnéjsi a také vétsi a citelnéjsi.

- Utastnici dle vlastnich slov stravili v zoo velmi piijemné odpoledne a jen t&zko
hledali (,,lupou‘) né¢jakad negativa, ktera by mohli popsat. Vse je dle nich tak, jak

ma byt, jak ma spravna zoologicka zahrada vypadat.

Skupina 4 byla navstévou evidentn& nadSena. VyuZili tradi¢ni trasu a v zoo stravili piijem-

né odpoledne.

8.2 Doporuceni

Experiment ,,cesta sluzbou* v rdmci Zoo Zlin splnil dané dil¢i cile, jelikoz s pomoci jeho

vysledkl byly zodpovézeny dil¢i vyzkumné otazky a formulovana hlavni doporuceni:

Jaké prvky zpusobujici spokojenost ¢i nespokojenost s nav§tévou zoo ucastnici zmi-
nuji?

Kazda skupina ucastniki experimentu zminovala specifické skutecnosti, které jim navstévu
Vv zoo bud’ zptijemnily, nebo naopak zkazily. Nékterd témata se vSak opakuji jak u jednot-
livych skupin, tak také v pribchu vSech ¢asti vyzkumu, tedy v pozorovani i dotazovani.
Jednotlivé oblasti zptsobujici spokojenost ¢i nespokojenost navstévnikit Zoo Zlin by se

tedy na zakladé videomateriali od ucastnik experimentu dala shrnout nasledovné:

- Parkovani: chybi mimosezénni informace o tom, Ze je v provozu pouze hlavni
vstup tak, aby navstévnik zbyte¢né neparkoval az na zadnim parkovisti, na tomto
parkovisti by mély byt také umistény orientac¢ni Sipky naznacujici vyjezd z tohoto

velkého, Casto zcela plného, parkoviste.
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- Yucatan: celkové velmi pozitivni dojem, zejména kvtli bezprostfedni blizkosti zvi-
fat, ten je ovSem Castecné zkazen nefunkénim vysousecem bryli a fotoaparati u
vstupu. Pozitivni reakce na zajimavosti z mayské kultury pied halou, ovSem mate-
ridly by mohly byt obnoveny, zejména kvili Citelnosti.

- Restaurace: Neapolitdno naprosto neptisobi, jakoby zvala navstévnika, aby do ni
zavital, naopak si navstévnik ani nemusi vSimnout, ze je 1 v zim¢ oteviena. Nabidka
jidel je nerozmanita, chybi vegetarianska jidla, vétSina restauraci je v zim¢ zaviena
a neni na prvni pohled vidét, které otevieny jsou. Je tieba situaci s obCerstvenim
Vv zoo celkové napravit. Nelze ocekavat, ze se navstévnici do zoo vypravi v nevlid-
ném pocasi s vidinou toho, Ze si ani nebudou moci n¢kde v teplém a piijemném
prosttedi vypit dobrou kavu.

- Zatoka rejnokii: vseobecné naprosto pozitivni hodnoceni, kontakt se zvitaty, in-
struktaz o krmeni apod. Pouze chybi informace o rejnocich samotnych i 0 expozici,
jez jsou tteba doplnit.

- Teraria: pusobi ponékud zasle, ackoliv zvitata zde umisténa jsou zajimava, zaslou-
zila by si vetsi propagaci a né¢jaké zajimavosti uvedené atraktivnim zptisobem pfi-
MO U expozic.

- Centrum Caudata: v zimnim obdobi, kdy je centrum uzavieno, by tato informace
m¢ela figurovat uz u rozcesti vedoucim k tomuto centru, aby tam navstévnici zby-
te¢né nezachdzeli, zvlasté pokud nemaji ptili§ asu na prohlidku.

- Zimni obdobi: bylo by vhodné rozmistit u prazdnych vybéhti, do kterych patii zvi-
fata, ktera jsou v chladném obdobi schovédna v zazemi, vice informaci o tom, kde se
tito obyvatelé nyni nachdzeji, co v zimé dé€laji apod., aby to navstévnikiim alespoil
trochu zptijemnilo prichod prazdnou oblasti zoo.

- Interaktivni prvky: velmi oblibené, pokud mozno rozvijet a inovovat.

- Japonska zahrada Mu-Shin: je tteba pozménit cedule s napisem ,,Zakaz vstupu® za
néjaky privetivéjsi napis, jelikoz toto zcela nekoresponduje s koncepci zahrady,
ktera ma navstévniky ,,vitat”. Celkové ale velmi pozitivni hodnoceni.

- Prichozi expozice: navstévnici vyjadiovali udiv nad tim, pro¢ se napt. do priichozi
expozice klokani nesmi, ackoliv klokani samotni jsou zde celou zimu. Je tieba pfi-
dat vysvétleni a v hlavni sezon€ 1 personal dohlizejici na dodrzovani pravidel.

- Atrakce: spousta atrakci je v zimé mimo provoz, ¢astecné jist¢ kvili tomu, ze by

napft. ty placené byly nevydélecné; stdlo by za zvazeni, jestli nelze tyto atrakce
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zprovoznit mimo sezonu zdarma a pfildkat tak nékteré navstévniky zoo navic. Je
také tieba obnovit automaty na krmeni, které jsou nenaro¢né na udrzbu ¢i na pofii-
zeni, mnoho navstévnikl vSak velmi potési, mohou-li nabidnout nékterému zviteti,
jehoz krmeni z ruky neni nebezpe¢né, par pamlskd. Pokud jsou tyto automaty mi-
MO provoz pouze Vv zimg, je to také chyba, jelikoz jde o dalsi véc, kterd spoustu po-
tencialnich navstévnikd v celkovém efektu od navstévy zoo mimo hlavni sezénu
odradi (uzaviené restaurace, nefunk¢ni atrakce, nedostupna zvifata, atd.).

- Vizuadlni materidly: je nutné obnovit ty materidly, které nekoresponduji se soucas-
nou situaci v Z00 — nelze nardzet na staré mapy, oznamujici otevieni né¢kterych casti
v roce 2012, 2013,... nebo ,,20. zafi* (minulého roku), staré propagacni materidly
nekorespondujici se sou¢asnym vizualnim stylem (a také s pottebou navstévnikl se
zhorSenym zrakem, jelikoz jsou pfili§ malé a Spatné Citelné) nebo na nepochopitel-
né rozcestniky, které diky tomu, ze jsou koncipovany jako 2D s pouze nakresleny-
mi Sipkami a ne jako 3D, kde Sipky opravdu ukazuji redlnym smérem, piisobi ne-
pochopitelné a matou navstévniky. Celkovy orientacni systém v zoo je tieba inovo-
vat a sjednotit. Pozitivné jsou hodnoceny jakékoliv informace ,,navic, zajimavosti,
informace o historii, budouci koncepci apod., stejné jako praktické mapy, je tedy
tteba vénovat témto materidltim vétSi pozornost. Bylo by také vice nez vhodné ale-
spont nékteré materialy realizovat také v cizim jazyce, resp. anglictin€ (cenik, roz-
cestniky, n€které mapy,...).

- Rekonstrukce: nékteré expozice ¢i oblasti v zoo je tieba rekonstruovat ¢i alespon
poskytnout informace o tom, zdali je n€jaka rekonstrukce nebo pfemisténi v planu.
Tyké se to pfedevsim terarii, starych ptaich voliér, vyb&éhu pro koné ¢i rtiznych
zakouti.

- Personal: pozitivné naladény a ochotny personal ptispiva ke spokojenosti navstév-
personalu adekvatni podminky, rozvijet jej, ptipadné posilit jejich fady.

- Bezbariérovy pristup: nejen pro handicapované navstévniky, ale také naptiklad pro
maminky s kocarky je dilezity dobry stav chodniki a cest. At uz jsou chodniky po-
jaty pfirodnim zpiisobem ¢i vyasfaltovany, mély by byt udrzované, rovné a pokud
mozno zajistén odtok vody, aby se na nich netvoftily kaluze a proméc¢ena mista. Ty-

ka se predevSim oblasti od restaurace Limpopo smérem k africkému pavilonu,
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chodnikl vedouci k expozici pand cervenych a také blizkosti zdmku a hlavniho
vstupu.

- Stylové pojeti: pojeti napt. kavarny nebo i toalet v domorodém stylu si vétSina na-
v§tévnikl velmi chvali. Tato koncepce by méla byt rozsifena i1 na ostatni stravovaci
zafizeni, rekonstrukci by si jist¢ zaslouzily restaurace Neapolitano (historickd bu-
dova staji ptili§ nekoresponduje s reklamnimi slunecniky a boxy na zmrzlinu) 1 Ty-

rol a vnitini zafizeni restaurace Limpopo.

Jakou trasu arealem acastnici zvolili?

Naprosta vétSina acastnikl zvolila ,.tradi¢ni* trasu arealem, tedy od hlavniho vchodu ko-
lem haly Yucatan k Zatoce rejnokt (resp. k zamku) a dale pak kolem sezonniho vchodu
k africkym kopytnikim, dale pies Etiopii do asijské Casti, Australie a skrz Amazonii a
Ameriku zpét k hlavni brang. Ugastnici také zmifovali, Zze nékdy vyuziji i sezonni vstup,
zde je vSak trasa stejnd, jen zacind a konc¢i u jiného vstupu, navstévnik vSak vidi totozné

véci. Nikdo nezvolil trasu ,,opa¢né®, ani jinak nezvykle.

Celkové byl experiment 1 pfes Cetnd rizika UspéSny. Ackoliv nékolikrat nastala neptizen
pocasi a rozpocet byl v pribéhu pldnovani 1 realizace upraven (nebyla zakoupena video-
kamera, ale naopak se zvysSila ¢astka planovand na vstupné pro Ucastniky), zdvazné pro-
blémy nenastaly. Vysledky splnily pfedstavy realizatorky a bylo nasbirdno mnoho uzite¢-

ného materidlu vyuzitelného pro nasledné planovani projektu.

V ramci zjistovani insightu navstévnika zoo bylo vypozorovano, ze bé€zny navstévnik,
ktery do Zoo Zlin zavitd maximaln¢ dvakrat rocné€, nema pfili§ pfehled o zajimavostech ¢i
aktualitach ze zoo, je obeznamen pouze s hlavnimi novinkami (Zatoka rejnokti). Na na-
vStévu zoo se piili§ nepfipravuje, nehleda informace na internetu, ale o¢ekéava, ze se dozvi
a uvidi néco nového a zajimavého. Navstévnik zoo jen v mélo pripadech navstivi zoo sam,
vétSinou voli doprovod partnera nebo rodiny. Pfirozené ¢ekd, Ze se mu naskytne co nejvice
ptilezitosti interakce se zvifetem, pokud mozno jejich krmeni nebo poznani z bezprostredni
blizkosti. Je pfipraven se pii nepiizni pocasi ,,schovat* v pavilonech nebo v restaura¢nich
zafizenich, uvital by vSak $ir§i nabidku obcCerstveni. Bézny navstévnik se zajima o infor-
mace a zajimavosti a potési ho, kdyz jsou mu tyto informace dodany jednoduse, atraktivné

a tak, aby nemusel vystoupit ze své komfortni zony (tedy informace slozit¢ vyhledavat
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nebo je vibec nenajit). Otazka pohodli je dilezitd celkove; navstévnik se neciti dobie, ne-
vi-li, kterym smérem jej odkazuje rozcestnik, pro¢ nevidi v né€jakém vybchu zvitata, proc
je budova uzaviena, pro¢ nefunguje vysouse¢ nebo co ma délat s kelimkem od krevet pro
rejnoky. Stejné dilezité je ale také to, co si navstévnik mysli o pojeti zoo, jejimu piistupu
ke zvitatim a péci o né — celkové zoo vidi velmi pozitivng, tim vice je ale zklaman, narazi-
li na n¢jaké staré neudrzované voliéry nebo mala teraria. Navstévnik je pfirozené zvédavy
na kazdou novou atrakci, kterou v aredlu objevi, a pokud je interaktivni, ma zajem ji vy-
zkousSet. Obecné navstévnik hodnoti celkovy zédzitek z navstévy, ktery mize byt vylepSen

nebo zkazen mali¢kostmi.

Je velmi slozité odhadnout smysleni kazdého jednotlivého navstévnika a shrnout jeho
pfedstavy a presvédéeni do jednoho odstavce. Diky experimentu si l1ze uvédomit, ze zalezi
nejen na snaze zoo néco vylepsit ¢i pfipravit, ale také na osobnostnich charakteristikach
kazdého z navstévniki. Existuji lidé, ktefi si na v§em najdou néjakou chybu a jsou schopni
nechat si ji zkazit cely den, naproti tomu optimisticti navstévnici dokazi pochvalit kazdou

snahu o zvySeni spokojenosti pfitomnych lidi, ackoliv neni vSe dokonalé.
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9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické c¢asti byl proveden vyzkum zaméiujici se na spokojenost navstévnikti Zoo
Zlin. Tento vyzkum se skladal ze 4 Casti: prvotniho sekundarniho prizkumu vybranych
marketingovych trendii zoo a dale ze tii ¢asti pracujicich S primarnimi daty — pozorovani
navstévnické cesty sluzbou, vyzkumu spokojenosti navstévnika a experimentu zaméefujici-
ho se na cestu sluzbou a nasledn¢ navstévnicky insight. Cilem praktické casti bylo odpové-

dét na nésledujici vyzkumné otdzky:

1. Existuji v Zoo Zlin zdroje negativniho zazitku, které mohou ovlivnit navstévnickou
spokojenost, nebo jsou navstévnici Zoo Zlin s poskytovanymi sluzbami celkové
spokojeni?

2. Uvitali by navstévnici Zoo Zlin nové moZnosti traveni Casu a poskytovani zazitku
Vv aredlu zahrady, a pokud ano, jaké jsou osobni konkrétni navrhy navstévniki na

tato mozna vylepsSeni poskytovanych sluzeb?

Na tyto otazky se s pomoci ziskanych vysledkd podafilo béhem vyhodnocovani jednotli-
vych ¢asti vyzkumu odpovedét a cil byl tedy splnén (odpovédi jsou uvedeny v ptislusnych
kapitolach o jednotlivych ¢astech vyzkumu). Jsem si védoma jistych omezeni, ktera ziska-
né vysledky doprovazeji; napiiklad na zakladé nazord ¢tyi vyzkumnych skupin v ramci
experimentu nelze zarucit, Ze jsou tyto zobecnitelné a budou tedy platit pro vSechny na-
v§tévniky Zoo Zlin, nicméné 1 pies to si myslim, Ze byly vhodnymi metodami a platnymi
postupy ziskany cenné informace a velmi inspirativni navrhy, které jsou také prakticky

vyuzitelné. To samé pak plati 1 pro ostatni Casti vyzkumu.

S pomoci ziskanych informaci je mozné formulovat silné a slabé stranky Zoo Zlin ofima
jejich navstévniki:
- silné stranky
o moderni pojeti a celkova koncepce, zejména oblast péce o zvifata
o pfitomnost doplitkovych atrakei, kulturnich zajimavosti apod.
o snaha o rozvoj a inovace
o moznost bezprostfedniho setkani se zvifaty, prichozi expozice, krmeni rej-
nokt apod.
o atraktivni areal v rdmci zdmeckého parku, botanické zajimavosti

o udrzované, bezbariérové a Cisté prostiedi
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- slabé stranky

o nejednotnd vizudlni koncepce v ramci arealu v¢. orientacniho a informacni-
ho systému

o zanedbani nékterych oblasti expozic, u kterych neni v dohledné dobé plano-
vana rekonstrukce

o nedostateCna péce o pravidelné navstévniky

o nevhodné pojeti oblasti stravovani v Z00

o zaostavani za n¢kterymi trendy, zejm. komunika¢nimi

o nedostate¢na zpétna vazba od navstévniki, chybi oboustranna spoluprace

Tyto informace a doporuceni budou nasledné vyuzity v projektové ¢asti pti navrhu inovo-
vaného zazitku v Zoo Zlin. Zoo by se m¢la drzet koncepce nového zézitku, kterd stala na

zacatku této prace po dohod¢ s vedenim marketingového oddéleni zoo.

Pro navstévniky je dualezité to, jak stravi v zoo svij ¢as — to, jestli jej stravi pfijemné nebo
jestli jim celkovy zazitek néco zkazi. Na to maji vliv i detaily, kterych si pracovnici zoo ze
své pozice nemuseli nikdy v§imnout, po realizaci tohoto vyzkumu vsak vystoupily na po-
vrch a je tieba na jejich zakladé pozitivni zkuSenosti rozvijet, negativni naopak eliminovat.
Zoo by méla piipravit koncept celodenniho zazitku v zoo, ktery bude obsahovat jak co
nejatraktivné]si zazitek spojeny se zviraty (v oblibenosti jednozna¢né vede jakakoliv inter-
akce se zvifetem, pokud mozno jeho krmeni nebo hlazeni), tak také prostor pro zabavu,
odpocinek i dobré jidlo. V ramci tohoto nového konceptu by mél byt vénovan nemaly pro-
stor pravidelnym navstévniktim, tedy klubu Zoo Zlin Family — ten by mél byt inovovan,
mély by byt pfipraveny nova pravidla, nové bonusy, nové zazitky. Cely navrh ,,nového
z0o* by mél vrcholit uvedenim zazitkového balicku — napt. ,,Na den oSetfovatelem v zoo®,
coz je nejenom pranim navstévnikd, ale také celosvétovym trendem.

At uz budou nasledujici ¢1 snad minulé ndvrhy znit naro¢né ¢i nerealné€, ze subjektivniho
¢lovéka, ktery by se rozvoji tohoto konceptu vénoval a pfipravil jej vlastnimi silami.
Z materidlového hlediska by jisté byly potieba finance na néjaké upravy, jinak jde ale stale
o finan¢ni naro¢nost rovnajici se zaplaceni jednoho zaméstnance. V soucasné dob¢ je mar-
ketingové oddé€leni zoo zaujato svymi sou¢asnymi povinnostmi a kazdodennimi aktivitami
a neni zde prostor pro realizaci takového vétSiho projektu. Nelze se vSak domnivat, ze se
zoo nerozviji — jiz ted’ jsou znamy dva nové projekty, z nichz jeden obsahuje rozsifeni zoo

za hranice soucasného arealu a vystavbu safari, nicméné v ramci komunikace a inovace
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sluzeb je stale jesté prostor pro zlepSeni. Nékteré prvky, at’ uz byly zminény respondenty
vyzkumu nebo ne, ptsobi dojmem, jakoby si marketingovi pracovnici zoo sami jiz delsi
dobu neprosli a podrobné — a hlavné o¢ima navstévnika — neprohlédli (a to v¢etné webo-
vych stranek). Po komunikacni strance chybi Zoo Zlin zejména nasledovani nékterych
trendi a také jakasi schopnost vyuziti situace a aktualni reakce — kdyz napiiklad prsi, neni
nic jednodussiho nez vyfotit pani pokladni ve slusivé plasténce s logem Zoo Zlin, umistit
tuto fotku na socidlni sité a utvrdit potencidlni zdjemce o navstévu v tom, ze ,,ndm ani zvi-

ratkim dést’ nevadi a plastének mame dost pro kazdého!*.

Jako posledni poznamku pted projektovym navrhem je tfeba zminit, Ze spousta situaci a
potencidlnich problémi jiz mé feSeni, jen je tieba védet, kde je hledat. Za vSechny dostup-
né zoologické zahrady je mozné jmenovat napfiklad videniskou Tiergarten Schonbrunn. Jde
o moderni a vyspélou zahradu, ktera je i pfes své umisténi uprostifed hlavniho rakouského
meésta a tedy nemoznost rozsifovani schopna pfijimat tisice navstévnikl denné, rozmistit je
po zahradé tak, aby bylo vSude dostatek mista, poskytnout jim vyborné obcerstveni od kla-
sické videnské kavy v historické budové po stanky s tradi¢nimi precliky, zabavit je pomoci
jednoho ze svych nékolika komentovanych programil a samoziejmé nabidnout moZnost
zéazitkového balicku pro zijemce o setkani s exotickymi zvitaty tvari v tvar. Ackoliv je
videniska zoo finanéné nepochybné na jiné urovni nez ta zlinska, ani jedna ze jmenovanych
pozitivnich véci neni pro Zoo Zlin nedostupna. Jak jiz bylo feceno, je tieba jen jednoho
¢lovéka, ktery by se rozvojem timto smérem zabyval. Staci zajet do Vidné a zjistit, jak
vypadaji jejich orientacni ukazatele a jak to, ze tam ndvstévnici nebloudi, ackoliv je tato

200 jeste vice Clenita nez Zoo Zlin.
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10 INOVACE SLUZEB SE ZAMERENIM NA ZAZITEK

Na zakladé teoretickych podkladu z teoretické Casti, ziskanych poznatkii z praktické ¢asti a
dlouhodobych osobnich zkusenosti bude nyni v projektové ¢asti prace navrzen mozny zpu-
sob inovace sluzeb, které Zoo Zlin poskytuje navstévnikim, a to v souladu se zvolenou
strategii zaméfenou na zazitek. Cilem projektu je navrhnout zptisob realizace téchto inova-

ci a pfinést praktické navrhy pro mozné pozd¢jsi vyuziti v Zoo Zlin.

V ramci zachovani srozumitelnosti a také co nejjednodussi orientace v nésledujicich névr-
zich bylo rozhodnuto, ze bude projekt pojat jako ,,novy produkt®, resp. produktovy balic¢ek.
V Zoo Zlin rozhodné nedojde ke zruseni stavajicich sluzeb a zavedeni novych, pojeti celé
inovace jako nového produktu s pracovnim ndzvem ,,JeSté lepSi Zoo Zlin“ vSak pomize
zachovat jednoduchost, orientaci a logiku celé véci. Je nutné podotknout, Ze tento produkt
se primarn¢ zamefuje na spokojenost a zazitek dospeélého navstévnika; feseni pro détské

navstévniky by presahovalo ramec této prace.

10.1 Soucasna situace

Zoo Zlin se v soucasnosti vénuje poskytovani standardniho zazitku v podobé moznosti
prohlidky chovanych zvifat, obCerstveni se v mirné¢ podstandardnich zafizenich, prohlidky
historického zamku, straveni casti dne v piijemném prostfedi zameckého parku, pro déti 1
pro dospélé jsou pripraveny atrakce a doprovodné materialy. Nastala vSak doba, kdy je
tteba tyto zavedené sluzby inovovat, zaclenit do nabidky moderni trendy, pifehodnotit né-
které organizacni zaleZitosti, inovovat komunikaci. Zoo se jiz ted’ vénuje poskytovani za-
zitku nékolika cilovym skupindm, aZ ted’ vSak bude tato strategie formulovana a pojata

komplexné¢, od samotného nabizeného produktu pfes hmotnou stranku az po komunikaci.

Z provedenych vyzkumiti v piedchozi Casti prace vyplynulo, ze celkova spokojenost na-
vstévniki Zoo Zlin je na velmi vysoké tirovni, i pies to si vSak navstévnici v§imaji drob-
nych nedostatki, které by dle jejich doporuceni méla zoo odstranit, naopak ale také chvali
zoo za malickosti, které jim navstévu v zoo zpiijemni. Diky moznosti formulovat silné a
slabé stranky soucasné situace v Zoo Zlin je mozné pokusit se tyto slabé stranky elimino-

vat a na druhé stran€ silné stranky posilit a inovovat.

Jedno z hlavnich zjisténi bylo také to, ze navstévnici a piiznivei zoo by méli zajem o to,

kdyby jim zoo nabidla moznost jesté promyslenéjSiho a intenzivniho zazitku v podobé
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soukromého osobniho setkani s n€kterym ze zvifat, coz mimo jiné potvrzuji i zjisténé tren-

dy ze zoo po celém svéte.

10.1.1 Segmentace

Bézni navstévnici zoo se daji rozClenit na segmenty tim nejjednoznaénéjSim zplisobem na
segmenty ,,dospélych navstévniki bez déti a ,,dospelych navstévniki s détmi“. Mezi témi-
Iych v doprovodu déti voli jiny priuchod aredlem, zastavuje se u odlisnych atrakei, zajima
se 0 jina zvitata, travi zde jinak dlouhou dobu, voli jiny zptisob ob¢erstvovani apod. Dalsi
segmenty jsou odvozeninami téch zminénych: jde o ,organizované skupiny” (mysleny
pfedevsim Skolni vypravy) a ,.Cleny Zoo Zlin Family“, coz jsou pravidelni navstévnici

vlastnici celoro¢ni permanentku ke vstupu.

Zoo Zlin v soucasné dobé segmentuje své navstévniky pouze dle toho, jaky druh vstupenky
si zakoupi, v podstaté jde tedy o rozdéleni popsané vysSe (pouze zde jesté mize dochazet na
dalsi déleni na ,,studenty®, ,,seniory”, ,,ZTP* a déti dle v€ku). V modernim pojeti marke-
tingu je vSak aktualné kladen duraz spiSe na vytvofeni tzv. person, tedy jakychsi identifi-
kovanych typi zdkaznika, které jsou popsany velmi detailné a to zejména pomoci insightu;
nejde tedy pouze o vyuziti demografickych a psychografickych faktort, ale o co nejlepsi
vhled do chovani zakaznika a to pfedstavenim si konkrétnich fiktivnich osob tak, jako by-

chom o nich védéli naprosto vSechno.

Na zéklad¢ dosavadnich poznatki mohou byt typické imagindrni persony navstévniki

z fad ,,dospélych jedincii bez déti* nasledujici:

Markéta, 23 let, studentka vysoké $koly, ve Zliné travi viedni dny i nékteré vikendy. Sko-
la je pro ni dulezitd, pratelé a zabava ale také, Cas se tedy snazi spravedlivé rozdélovat me-
zi tyto dvé€ oblasti. Markéta si pfivydélava rliznymi brigddami, Zivot ve Zlin€ ji prozatim
sponzoruji rodi¢e. Mezi jeji z4jmy patii traveni Casu s prateli, obCasna venkovni aktivita
jako napftiklad in-line brusle nebo prochazky, rada hraje badminton a obcas cvi¢i jogu,
diive hodné cCetla. Prozatim neuvazuje o roding, spiSe by se chtéla nejdiive zaméfit na kari-
éru, najit si po Skole dobré misto a az potom se usadit. Vlastni notebook a chytry telefon,
nema mezi elektronikou oblibenou znac¢ku. Rada nakupuje oble¢eni v obchodech H&M a

Zara a jeji oblibena kniha je série Harryho Pottera. Zvifata ma rada, o zoologickych zahra-
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dach si mysli, ze jsou prospé$né a rada by se jednou vénovala né&jaké aktivité z oblasti
ochrany zvifat nebo pfirody, napft. pfispivanim nékteré neziskové organizaci. Ma pfitele, se
kterym o vikendu travi ¢as pti riznych vyletech ¢i akcich, spolu obcas také zavitaji do Zoo
Zlin, jednou ¢i dvakrat zde Markéta byla i s ptateli ze Skoly a jednou s rodi¢i, kdyz ji pfijeli
navstivit do mista jejiho studia. Markéta dava prednost klidné prochazce po parku, rada se

dozvidéa nové informace o zvitatech a vzdy se rada zastavi na dobrou kavu.

Petr, 42 let, pracovnik IT ve stiedni zlinské firm¢, bydli na okraji Zlina. M4 Zenu a 2 déti
navstévujici zékladni a stfedni Skolu, se kterymi travi minimalné jeden vikendovy den né-
jakou spole¢nou aktivitou. Bydli v pronajatém byté, vlastni auto, doma maji 3 notebooky a
kazdy z rodiny ma mobilni telefon. On sam sleduje technické novinky, ma chytry telefon,
na kterém vyuZziva spoustu aplikaci. Prace jej celkem bavi, nechtél by ji ménit, vyhovuje
mu jeho podil zodpovédnosti. Jeho konicky jsou jeho déti, obCasny fotbalek s prateli a na-
sledné posezeni u piva, v zimé& jezdi rad lyzovat, v 1ét€ k mofi. V Zoo Zlin byl dfive hlavné
s rodinou, ted’ se uz starsi syn vénuje vlastnim aktivitdm a mlad$imu se samotnému s rodici
do zoo také moc nechce. Petr ma ale zoo rad, protoZze si tam muZe odpocinout od kazdo-
denniho stresu, obcas tedy s manzelkou vyuZziji situace, kdy maji déti jinou aktivitu nebo
jsou u prarodi¢ii a zoo navstivi sami, potom si jesté zajdou na vecefi tieba do oblibené piz-
zerie. Nijak zvlast’ o poslani zoo nikdy neptemyslel, ekologickou aktivitou je pro n&j tridé-
ni odpadu, ale potencidln¢ by snahu zoo o ochranu zvitat a pfirody podpoftil, kdyby mél

jasnou pfilezitost a podnét.

Hana, 59 let, ucetni ve stiedni firm¢, bydli s manZelem ve vesnici blizko Zlina. Ma dvé
dospélé dcery a kazdd z nich ma jiz také déti. Obé se ale odsté¢hovaly za praci do jinych
¢asti republiky, vnoucata tak s manzelem nehlidaji kazdy vikend, spiSe maji dostatek vol-
ného Casu. Bavi ji Cteni knih, turistika, cestovani, vylety na kole a také mé rdda uméni, jak
tradi¢ni, tak moderni. Pocita¢ pouziva ke komunikaci s détmi pfes e-mail a Skype, Cte si
¢lanky, kdyz se nudi, tak si rdda zahraje 1 hru. S manzelem v 1ét€ vyrazeji na tary, v zimé
chodi Casto plavat, s kamaradkami se ¢asto potkavaji v kavarné ve mésté. Zvifata ma rada
od malicka a zlinskou zoo zna dokonale. Vodila sem své dcery, které sem také pfi ptilezi-
tosti bravaji své déti, nékdy s nimi jde i ona. Do zoo vSak chodi i sami s manzelem, libi se
jim, ze 1 kdyz sem jiz chodi n€kolik desitek let, pofdd narazeji na n¢jaké novinky, Sla by i
s kamaradkami, kdyby méla diivod je tam na ,,navnadit®. Vlastni celorocni permanentku a

klidné by do zoo chodila i Casté&ji, kdyby ji tam néco naldkalo.
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Diky tomuto nastinéni toho, jaci jsou navstévnici Zoo Zlin v detailn€j$§im pohledu nez ,,ze-
na sttedniho véku ze Zlina®“, je mozné dale pracovat s jejich specifickymi potfebami a po-
zadavky. Pro ucely navrhovaného produktu vSak neni tfeba momentéalné rozdélovat dospe¢-
1é navstévniky na nékolik dalsich skupin, jelikoz inovace a vylepSeni by mély slouzit vSem

stejné bez rozdilu.

Poznamka: Mimo rozsah této prace by bylo vénovani se tématu CRM, Zoo Zlin by se
vSak méla zamyslet nad dosavadni spravou navstévnické databaze s dlirazem na databazi
¢lend Zoo Zlin Family. Dle osobnich zkuSenosti je tato prozatim vyuZzivana pouze jako
seznam e-mailovych adres, neni od poc¢atku spravné nastavena a rozhodné pak neni vyuzit

jeji plny potencidl.

10.1.2 Zacileni

Pro tento produkt je vybrano zacileni na dospélé navstévniky bez doprovodu déti. Déti
maji své specifické potfeby a neni v moznostech této prace je zahrnout do projektu. Vseo-

vvvvvv

ce jen oni, kdo ptipadnou navstévu i s détmi realizuji.

10.1.3 Umisténi

V soucasné dobé€ je Zoo Zlin umisténa v myslich zlinskych obyvatel, navstévniki 1 odbor-
nik® jako moderni organizace, kterd je téméf sobéstacna, ma velmi dobé chovatelské vy-
sledky a navstévnikim poskytuje pfijemny zazitek v netradi¢nim prostfedi a neziidka i

néco navic, kvili cemu se sem poté vraceji.

Toto umisténi je nutné podpofit a pfipojit k nému mySlenku opravdu vyjimecného zazitku,

ktery vam nic nezkazi.
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10.2 Navrh inovaci sluzeb Zoo Zlin: ,,JeSté lepsi Zoo Zlin“

Pfi znalosti soucCasné situace lze prikrocit k samotnému ndvrhu inovaci. Ten musi byt

Vv souladu se strategii, poslanim, cili a vizi celého projektu.

- Strategie: Poskytnout co nejvice lidem bez rozdilu véku ¢i pohlavi dokonaly zazi-
tek ze setkani se zvifaty doprovazeny perfektnimi dopliikovymi sluzbami tvofici
dohromady naprosto vyjimecny den.

- Poslani: Ovlivnit pomoci poskytnutého zéazitku se zvitaty navstévniky v utvrzeni,
Ze ¢innost zoologickych zahrad je spravna a neopomenutelna v oblasti ochrany zvi-
fat a pfirody a pokud mozno je také presvédcit k vlastni aktivité v této oblasti.

- Cile: Ziskat a udrzet si pravidelné navstévniky. Poskytnout jim informace a materi-
aly k zamysleni a k sebevzdélani. Ptipravit jim bezproblémovou prohlidku tak, aby
se chtéli vracet a mohli nacerpat dalsi inspiraci pro sviij pohled na divokou ptirodu.

- Vize: Vzdélani lidé v oblasti ochrany zvitat a pfirody, ktefi svym dilem pfispéji
k trvalé udrzitelnosti lidského rozvoje, zastaveni vymirani zvifecich populaci a ni-

¢eni zivotniho prostredi. Svét lidi a zvitat fungujici v harmonii.

Poznamka: Zminéné body strategického planovani museji byt z globalniho hlediska kom-
patibilni se strategii, poslanim a vizi WAZA a celkovou koncepci a funkcemi zoologickych
zahrad jako takovych. Z regionalniho hlediska je zde vSak dostatek prostoru pro pfizpuso-

beni mistnim podminkdm a navstévnikim.

10.2.1 Charakteristika inovaci

Cilem navrZenych inovaci sluzeb je odstranéni slabych stranek a nedokonalosti, na které
upozornili respondenti pfedchoziho vyzkumu, a vylepSeni a podpofeni silnych stranek a
pozitivné hodnocenych detailt tak, aby bylo dosaZeno co nejvyssi navstévnické spokoje-
nosti. Samostatnym bodem inovovaného produktu je nabidka zazitkového balicku ,,Na den

oSetfovatelem v zoo“.
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Silné stranky — posileni

Setkani se zviraty

Snazit se o udrzeni realnosti priichozich expozic pomoci umisténi pracovnikli zoo
do téchto mist zejména v rusné dny, aby hlidali dodrzovani pravidel chovani.
VylepSeni organizace navstévy Zatoky rejnoki. V sezénni vikendové dny je cekaci
doba 1 dv¢ hodiny, je nutné tuto zkratit — naptiklad vytvotenim jiné atraktivity, kte-
ra také pritahne pozornost navstévnika a ti se tak rozptyli po vétsi oblasti arealu.
Bylo by vhodné pfidat vice vésakti na obleceni a zorganizovat ,,parkovani* koc¢arki
pted budovou tak, aby uvnitt nezabiraly misto (pfipadné urcit prostor pro jejich za-
parkovani uvniti z dvodu bezpecnosti). Doplnit informace o samotnych rejnocich
a expozici, aby se navstévnici, kteti se momentalné nemohou dostat k pohlazeni
rejnokll, méli ¢emu vénovat.

Uvedeni nového zazitkového bali¢ku, viz nize.

Navraceni automatti na krmeni lam, kachen apod.

Pro intenzivngjsi zazitek z pohodIného sledovéani aktivnich zvitat ¢as od Casu, pfi
vhodné piilezitosti (riizné svatky, narozeniny zvifat apod.), dat zvitatim k dispozici
novy prvek, ktery je néjakym zplisobem zabavi, obohati a zarovenn umozni navstév-
niktim je pfi této aktivit¢ sledovat — napf. k narozeninam specialni zeleninovy nebo
ledovy ,,dort”, pro kockovité Selmy prazdné lepenkové krabice, v obdobi Svatku

vSech svatych dyné, atd. Mozno vyuzit i v komunikaci (videa, fotografie).

Ostatni interaktivni prvky

Vytvoteni odlitka tlapek a kopyt a jejich umisténi do blizkosti expozic tak, aby se
jich navstévnici mohli dotknout a prozkoumat je s cilem prohloubit pocit propojeni
¢loveka s ptirodou.

Fotokoutek (nebo vice). Nabizi se tradicni forma plochy s otvory pro oblicej nebo
originalni pojeti, kdy by mohlo byt napfiklad vytvofeno na strategickém misté né-
kolik rekvizit, které by v realu figurovaly mezi fotografovanymi lidmi a fotografem
a na snimku by se jevily jako soucast situace — napft. by §lo o ,,Iva ve skoku* a lidé
na snimku by se mohli chovat, jakoby je pravé v dzungli ptfepadl kral zvitat nebo
by ,,opice* mohly ,,lakat* déti do korun stromd, zatimco by je tatinek drzel na ru-

kou. Dalsi navrh spociva ve vytvoreni ,,selfie pointu®, tedy mista vhodného pro vy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

foceni se, a to tfeba také s pomoci vytvofené¢ho stojanu na fotoaparat ¢i mobilni te-

lefon, kam by ho zajemce mohl polozit a vyfotit se na samospoust’.

Nove navrhy

Vénovat pozornost botanickym zajimavostem, pfipravit priivodce pro zdjemce o
floru v aredlu, uspotadat tematické prohlidky.

Podporit tematické prohlidky podobné lampionovym privodim (,,no¢ni zoo*). Na-
vs§tévnici by uvitali vice moznosti prohlidek s pruvodcem.

Vyuziti strategie storytellingu pfi vytvoreni ,,vzdélavaci hry“ ¢i ,,honby za pokla-
dem® pro déti 1 dospé€lé. Hledani indicii, stop, informaci, feSeni hadanek, to vse
s tematikou zvifat, ohrozenych druhli a ochrany pfirody. Dostupnost kazdy den
V roce, tisténé materialy na vypliovani k dispozici po celém aredlu, online bonusy,
moznost soutézeni.

Vyvoj mobilni aplikace vyuZzivajici GPS. UmoZnéni naplanovani trasy kolem obli-
benych zvirat nebo navigace k jejich expozici. Druhotna funkce — sbér dat ohledné
pohybu navstévnikl v arealu.

VéEtsi propagace nekterych ¢asti zoo, o kterych se v posledni dobé pfili§ nemluvilo
(minifarma, Rostliny éry dinosaurti, botanické zajimavosti,...).

Ptipravit prohlidky s priivodcem pro kazdého zajemce béhem vikendt v hlavni se-

zOne.

Slabé stranky — navrhované zmény

Materialni prostredi

Sjednoceni vizualniho stylu orientacniho systému — odstranéni starych rozcestnikd,
nahrazeni vSech rozcestnikii jednotnymi 3D modely s jednozna¢nym urcenim sme-
i (ukazatele do prostoru, ne pouze namalované Sipky).

Sjednoceni vizudlniho stylu informacéniho systému — nahrazeni starych informac-
nich ceduli u expozic novymi i ptes to, ze neékteré oblasti jesté¢ nebyly rekonstruo-
vany (cedule se daji vzdy v ptipad¢ potieby premistit).

Odstranit staré¢ materidly — neaktualni mapy, informace, prazdné stojany na letaky
apod.

Lehce rekonstruovat dievéné konstrukce, které obsahuji mapy a dalSi informacni

tabule.
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-V nerekonstruovanych oblastech umistit informace o tom, co se zde bude dit ¢i kde
se momentaln¢ nachazeji zvirata. Piedejde se tim rozpacitym pocitim navstévnika
Z toho, neni-li na néjakou oblast zoo zapominano.

- Na vhodna mista ptidat propojeni s online prostfedim pomoci QR kodu pro majitele
chytrych telefont, napt. na fyzické mapy odkaz na online mapu tak, aby si mohli
zobrazit v telefonu a vyuzivat pii cesté arealem, u informaci o projektech zase od-
kaz na dal$i informace o tom, jak mize kdokoliv pfispét.

- Poskytnout vice aktualnich informaci navstévnikiim tésné po vstupu do zoo pro-
sttednictvim digitalniho infopanelu zobrazujiciho denni ¢asy krmeni, informace o
novych mlad’atech a kde je najit apod.

- Opravit nefunk¢ni véci — vysousec bryli v Yucatanu, navratit automaty na krmeni.

-V japonské zahrad€ zménit ndpis ,,Zakaz vstupu‘ na piivetiveéjsi variantu, napiiklad

,Prosime, nevstupujte do zahonti. Dékujeme.*.
Pravidelni navstévnici

- Nastavit fungovani klubu Zoo Zlin Family znova. Ur¢it jasnd pravidla (napf. do
kdy je mozné prodlouzit ¢lenstvi a od kdy jde jiZ pouze zakoupit nova karta, jak
budou cislovany ¢lenské karty, atd.), nastavit CRM (zvolit vhodny databazovy na-
stroj, urcit dulezité prvky, které budou potiebné k dalsi préci), nastavit komunikaci
(vytvorit koncepci newsletter véetné grafického zpracovani, vytvofit persony, vy-
tvofit segmentovanou komunikaci), pfipravit nové bonusy na zéklad¢ ziskanych in-
formaci z vyzkumu), atp.

- Pfipravit pravidelné akce pro potencidlni pravidelné navstévniky, napt. tematické
mésice ¢i specializované prohlidky s privodcem kazdou prvni nedéli v mésici

apod.
Stravovani

- Prehodnotit soucasnou situaci, kdy jsou stravovaci zafizeni v aredlu zoo pronajima-
na soukromym provozovateliim. Pokud neni v sildch zoo tato zafizeni provozovat
samostatné, je nutné nastavit novou koncepci se soucasnymi (€1 jinymi) ndjemci.
Zoo se musi prizptsobit sou¢asnym trendiim ve stravovani a zivotnimu stylu, neni
mozné, aby tuto oblast zcela ignorovala, kdyz zde navstévnik v priméru travi 4 ho-
diny a s dalsim rozvojem zoo to bude jesté vice, tudiz se nutné potfebuje mit kde

obcerstvit.
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Zrekonstruovat prostory star§ich budov obsahujicich restaurace.

Vytvoftit ve spolupraci s pronajimateli novou nabidku jidel a zohlednit trendy (mo-
derni, regionalni a zdrava kuchyné¢), specifické potieby (vegetarianstvi,...) a pridat
originalni prvek (napf. stanek s cupcakes nebo Cerstvymi vaflemi,...).

Vytvoftit nové poutace s gastronomickou tematikou neobsahujici zastaralé¢ fotogra-

fie a nepovedenou typografickou praci, naopak piisobici svéze, moderné a lakave.

Komunikace

Sledovat trendy a vyuzivat jich (socialni sité — Instagram, blog z prostiedi zoo,...).
Vyuzivat aktualni situace (dést’ — vyfotit se s plasténkou a umistit fotku na socialni
sité, April — umistit na Facebook vtipnou historku o tom, jak do zoo dnes volal jiz
ctvrty ¢lovek shangjici ,,pana Hrocha®,...).

UmozZnit zpétnou vazbu od navstévnika. V soucasnosti chybi i tradi¢ni ,,kniha pfani
a stiznosti“, jedind moznost vyjadfeni se je pies navstévni knihu na webu nebo na
Facebooku. Ne kazdy ma ale potfebu vyjadfovat se vefejné, navic chybi aktivni
snaha ze strany zoo néco se od svych navstévnikt dozvedét.

Upravit nékteré prvky webovych stranek — zvyraznit informace o tom, Ze aktuality
jsou vzdy nejnovéjsi na Facebooku (napf. ohledné ¢isténi nékterych vybéht, zruse-
ni komentovaného krmeni apod.), umozZnit vyhledavani starSich ¢lankd a pokud

moZno propagovat e-shop, pokud ma zoo stale zdjem o jeho provoz.

Ostatni

Zajistit minimalné v pribéhu hlavni sezény ptitomnost informacénich pracovnikt
Vv aredlu — napt. dva pracovnici zoo ve stejnokrojich s napisy ,,Jak vdm mohu po-
moci?* prochazejici postupné celym aredlem, pfipraveni byt ndpomocni jakémuko-
liv zajemci o informace ¢i pomoc. Podobné se zatidit u pruchozich expozic.
Zavedeni zékazu koufeni v celém aredlu s vyjimkou nékolika vyhrazenych mist.
Dostatecnd komunikace tohoto rozhodnuti a dobra dostupnost zminénych mist.
Doplnit chybégjici udaje v anglictin€ (cenik, informace o krmeni, zakladni nabidka

jidel, dilezité informace o zvitatech,...).
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Opati‘'eni pro mimosezonni obdobi

- Upozornéni na uzavieni sezonniho vstupu jiz pti ptijezdu autem (banner u cesty).

- Upozornéni na uzavieni centra Caudata jiz u odkazujicich rozcestniki.

- Umisténi zajimavych informa¢nich materialti k vyb&htim, ve kterych v zimnim ob-
dobi nejsou zvitata k vidéni, informace o tom, kde zvifata momentalné travi ¢as a
jak, ptipadné ,repliky” zvifat (z polystyrenu apod.). Zabaveni navs§tévnikd i v
»prazdnych® oblastech.

- Komunikace upozoriiuji na to, zZe i kdyz neprobihaji komentovana krmeni, samotna
krmeni ve stanovené Casy u nékterych zvifat probihaji a stoji za to je vidét.

- Potadani tematickych mésicti — napf. Leden s lachtany, Unor s pandami, atd. Pro
tato témata vytvoreni specialnich materialti vztahujicich se k danému druhu, publi-
kovani specialniho ¢lanku, vytvofeni mini védomostni soutéze o daném zvifeti
apod. Vytvoreni nabidky, ktera prilaka navstévniky 1 v zimnim obdobi. Analogicky
mozno pripravit také tematické prohlidky napt. prvni nedéli v mésici (témata jako
»Divoka Afrika®, ,,NaSe mlad’ata®,...). VSe dostupné pro kazdého navstévnika.

- Ve spolupréci se stravovacimi zafizenimi vytvafet origindlni nabidku napoji nebo
obcerstveni na kazdy meésic. V zimnim obdobi nabizet horky pun¢, domaci caje,
teply Stridl, doméci hranolky apod.

- Pfi nepfizni pocasi potadat vice prednasek odborniki. S tim souvisejici moderniza-

ce Ci rekonstrukce prostor pro tyto pfednasky a jiné akce.

Zazitkovy balicek ,,Na den oSetifovatelem v zoo“

Zajem o intenzivngjsi proZzitek z pfibliZzeni se nékterému exotickému zviteti potvrdil jak
prizkum modernich trendd, tak vyzkum mezi navstévniky zoo. Oproti ostatnim ndvrhiim
se tento typ zazitkového balicku odliSuje tim, ze je nakupovan zvIlast’ mimo samotnou na-

vs§tévu zoologické zahrady. Jde tedy o skuteény produkt sluzeb.

Cesta touto sluzbou bude probihat tak, Ze si ndvstévnik na webovych strankach zoo v e-
shopu zakoupi tento balicek po piecteni si zajimavého popisku, prohlédnuti fotografii a
videospotu, piipadné telefonické domluvé na detailech. Zakaznik bude muset uvést, ktery
den by mél o realizaci zazitku zajem. Poté mu na uvedeny e-mail pfijde potvrzeni objed-
navky s potvrzenym datem, pfipadné bude zdkaznik telefonicky kontaktovan kvili urceni

jiného data z nejriiznéjSich divodt. E-mail bude obsahovat také podrobné instrukce toho,
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co si ma zakaznik s sebou pfinést, v kolik hodin a kam se ma dostavit apod. Produkt za-
kaznik zaplati pfevodem ¢i kartou dle tdaji z potvrzovaciho e-mailu ¢i hotové pii pticho-
du.

Balicek bude koncipovan v nékolika variantach tak, aby si navstévnik mohl vybrat, které-
mu zvifeti (resp. oblasti) se bude chtit vénovat. Zakaznik se bude moci stat na den oSetio-
vatelem v téchto oblastech: afri¢ti kopytnici (zirafy, zebry, antilopy,...), sloni, Asie (pandy
cervené, tapifi a giboni), Australie (klokani a pelikani), Amazonie (papousci a vodni ptac-
tvo), tuciaci a lachtani, tropicka hala (opice, ptaci, lenochodi a vydry), teraria a staje lipi-
cant. Celkem bude mit tedy na vybér z 9 variant; tyto varianty nebudou obsahovat nebez-
pecné Selmy z diivodu bezpecnosti, a to 1 kdyz se z principu nebude jednat o zazitek pti-
mého dotyku nékterého ze zvifat (CoZ bude také vyrazné uvedeno v popisu produktu — ke
kontaktu se zvifetem dojit mize, ale nebude to zaruceno). Na webovych strankach bude
figurovat upozornéni na to, ze pokud by m¢l zdkaznik ptani navstivit zazemi nékterého
z neuvedenych zvifat, je mozna telefonicky se spojit s odpovédnou osobou a pokusit se
najit spole¢né feseni.

Po vytizeni objednavky se zdkaznik ve stanoveny den a dobu dostavi ke vstupu do zoo,
kde na pokladné piedlozi vytisk zaslaného potvrzeni o zaplaceni a toho, ze je zdkaznik
ocekavan. Nasledné podepisSe prohlaseni ohledné ucasti na vlastni nebezpeci a podobnych
nutnych formalit. Za pokladnami na né&j bude ¢ekat jeho pruvodce pro dnesni den. Bude se
jednat o odpovédného Cloveéka, ktery bude mit na starosti cely tento zazZitkovy program.
Tento ¢lovek se zdkaznikovi bude po cely den vénovat, ptedd mu potiebné véci, bude ho
doprovazet do jednotlivych pavilont (pokud jich bali¢ek obsahuje vice), bude mu zdrojem
zajimavych informaci v priibéhu vykondvani riiznych ¢innosti 1 informaci o zvitatech, také
prostfednikem mezi zdkaznikem a jednotlivymi oSetfovateli zvifat, pod jejichZ dohledem

se bude zékaznik ur€enym zvifatim vénovat.

Po ptichodu a uvitani bude zakaznik odveden svym privodcem do zédzemi zoo, kde obdrzi
zapujcené pracovni obleceni (vzdy Cisté a ,,jako nové™) a ptipadné potiebné vybaveni, pii-
c¢emz tricko s logem zoo si nasledné bude moci ponechat jako jeden ze suvenyrii. Bude
nasledovat pfesun pfemistovacim vozitkem pro zaméstnance k pavilonu. Zde si zdkaznik
poslechne uvodni informace o chovanych zvitatech, kterym se ten den bude vénovat, se-
znami se s hlavnim oSetfovatelem a naplni jeho dne$ni ¢innosti. Nasledn¢ bude pod dohle-
dem oSetifovatele vykonavat jeho bézné denni povinnosti, jak je naptiklad vpusténi zvitfat

do vybéhu, uklid jejich zdzemi, ptipravé denni davky krmeni, mize se stat také svédkem
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veterindrniho zakroku, je-li tento pravé na bézném programu, tréninku, vazeni zviiete, U
bezproblémovych zvitat miize dojit také k jejich nakrmeni z ruky, coz ale bude vzdy zéle-

zet na konkrétni situaci a potfebach zviftete.

Varianty balicku budou pfipraveny vzdy tak, aby bylo mezi n€kterymi ¢innostmi (napf.
mezi utklidem tréninkem nebo mezi piesuny mezi pavilony) mozné udé€lat prestdvku na
obéd, ktery bude soucasti balicku. Po obédé bude nasledovat druhd ¢ast programu, tedy to,
co bézn¢ vykonava i sdm osSetiovatel v odpolednich hodinach. Cely program bude trvat
celkem 5-6 hodin v¢etné obéda, zaGatek bude obecné stanoven na 9 hodin rano (ptipadné

specificky dle potfeb jednotlivych zvirat).

Po absolvovani programu bude mit zakaznik moznost dale zustat v zahrad¢ a stravit zde
ptijemny zbytek dne. Dilezitym prvkem balicku bude to, Ze s konkrétnim zakaznikem bu-
de mit moznost pfijit jesté jedna osoba (limitovani minimalnim vékem 15 let). Tato osoba
se aktivné nebude ucastnit zadnych ¢innosti, nicméné bude moci zékaznika doprovazet a
vse sledovat a dle libosti také dokumentovat, aby m¢l zakaznik na sviij zazitek co nejlepsi
vzpominky. S tim souvisi také to, Ze privodce bude celou akci také fotografovat kvalitnim
fotoaparatem, pticemz zhotovi minimalné 20 fotografii véetné jedné spolecné se zdkazni-
kem, jeho doprovodem a oSetfovanym zvifetem (samoziejmé dle moZnosti zazemi). Ty
budou nasledné béhem opétovného prevlékani zakaznika po skonceni programu zpracova-
ny a predany zakaznikovi v ramci jeho darkového balicku a to véetné jedné vytisténé foto-

grafie pro okamzZitou pfipominku vyjime¢ného dne.

V darkovém balicku, ktery zdkaznik po skonceni programu obdrZi, budou zminované foto-
grafie na CD v darkovém baleni ve vizualnim stylu zoo, ti§tény pruvodce, samolepka ,,Pat-
fim k zoo Zlin*, pohlednice, jeden ze suvenyri (hrni¢ek nebo blok s propiskou), dvé volné
vstupenky platici 1 rok a certifikat o absolvovani kurzu. Zakaznik si také odnese tricko

S logem Zoo Zlin, které obdrzel na zacatku, a predevsim také krasné vzpominky.

Je nutné, aby byl tento balicek predevSim velmi dobie zorganizovan. Nesmi se stat, ze na
zékaznika nebude u pokladen nikdo ¢ekat, nebude pro né& ptichystana vhodna velikost
tricka, nebude k dispozici fotoaparat, odpovédny osetfovatel si zrovna ten den vezme vol-
no, darkovy bali¢ek nebude obsahovat vSechny véci a podobné¢. Je nutné tento produkt
nejdiive otestovat, jelikoz nelze pfedem urcit vSechna rizika a neo¢ekavané udalosti, které

by mohly nastat. Bude také vytvoten krizovy plan pro piipady téchto neo¢ekavanych uda-
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losti (onemocnéni jediného ¢lovéka vhodného jako privodce, onemocnéni vybraného zvi-

fete, vypadku elektrického proudu,...).

Cely balicek je pripraven primarné pro dospélé, v ptipad¢é zajmu je mozno podobné pfipra-

vit také balicek pro déti, ovsem dle jejich specifickych potieb a zjmt.

Pro pfipravu této ¢asti navrhovanych inovaci neni tfeba pfipravovat jakékoliv financné
narocné materialy (pouze drobnosti jako je par tricek, suvenyri ze zoo - které jsou stejné
jiz vyhotoveny -, pfipadné darkovych flash diskli a né€kolik novych pracovnich uniforem
k zapujceni). Neni také tieba zasadné Skolit oSetfovatele v praci s lidmi, tuto ¢ast bude za-
jistovat zejména pravodce. Stejn¢ jako u ostatnich navrhi, i zde jde tedy predev§im o na-
klady na jednoho zameéstnance, ktery cely program pfipravi, organizaén¢ a komunikaéné
zajisti a nasledné se bude Ucastnit také realizace — bude mit tedy pfipraveno to, co zdkazni-
kovi fekne na uvitanou, jaké zajimavosti mu sdé€li o jednotlivych zvitatech, bude mit na-

studovano a vypozorovano to, co osetfovatelé bézné délaji apod.

Analogicky je mozné nabidnout podobné zazitkové dny ¢i pouze ¢asti dnti nebo naopak
vicedenni kurzy. Zajem by jisté byl o fotograficky kurz pod vedenim profesionala, o bese-
dy s oSetfovateli pifimo v prostorech expozic a v ptitomnosti zvitat, pfipadné predvedeni
jejich tréninku a podobné (coz je podobné ¢i se rovna zakulisni prohlidce, tyto besedy jsou
koncipovany pro nékolik lidi, ne pro jednotlivce), také o kurz odstranéni strachu z pavouki
a hadu (ktery by byl pravdépodobné naro¢néjsi na pripravu, vzdélani se v oblasti psycho-

logie a strachu ¢lovéka ze zvirat, atd.).

10.2.2 Cena

Neni v moznostech této prace zpracovat rozpocet navrhovanych inovaci, jelikoz je ziejmé,
ze by se ani nerealizovaly najednou a pravdépodobné ani ne vSechny celkove. Byl vSak
bran zfetel na to, aby se jednalo o pokud mozno nizkonakladové metody s vyuzitim mini-
malni materialni podpory. Jak jiz bylo zminiovdno nékolikrat, vSe je postaveno na mySlence
zaujeti jediného ¢lovéka pro véc. Lze to tedy shrnout tak, ze naklady na realizaci inovaci se
rovnaji ndkladim na zaméstnani jednoho ¢lovéka plus minimalni materialni zajisténi (které
si je z velké casti zoo ziejmé schopna zajistit sama prostiednictvim svého botanického ne-

bo technického oddéleni). Vyjimku by tvotily vyssi ndklady na zaméstnani dalSich pracov-
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nikl, jako napt. informacnich pracovnikl prochazejicich aredlem ¢i hlidact priachozich
expozic.

vvvvvv

ceny podle konkurence my se cena balicku méla pohybovat mezi 2000 K¢ a 12 000 K¢. Pri

vyuziti nakladové metody by rozpocet vypadal nasledovné:

- 1x pracovni uniforma k zaptijceni: cca 3 000 K¢

- obéd pro zékaznika a jeho doprovod: 200 K¢&

- darkovy balicek: ¢aste¢né zahrnut v nakladech na propagaci zoo (pohlednice, sa-
molepky, vstupné,...) + 200 K¢ potistény flash disk (Reda a.s.) + 120 K¢ hrnek (e-
shop zoo) + 130 K¢ tri¢ko (e-shop zoo) + 20 K¢ privodce (e-shop zoo)

- 1x denni prace zaméstnance + jeho ptiprava

Uvedené polozky jsou pro jeden konkrétné zakoupeny produkt. Dalsi variabilni naklady
jsou celkové zaméstnani jednoho clovéka, ktery bude cely program obsluhovat, umisténi
noveé polozky do e-shopu nebo komunikace produktu. Variabilné se vSak také snizi nékla-
dy pfi hromadném nakupu propagacnich predméta a také uniforma k zapijCeni se nebude
muset pokazdé kupovat nova, pouze se nechd vy¢istit (celkoveé bude zakoupeno 6 ks unifo-

rem riznych velikosti, 3x panské/damské).

Jak 1ze vidét, bez konkrétnich podkladi ndkladovou metodou cenu balicku také urcit nelze
a jisté by také bylo vhodné nejdiive provést prizkum toho, kolik jsou potencialni zakaznici
za produkt ochotni zaplatit. Dle subjektivniho nazoru, ktery zohlediiuje osobni zkuSenosti
S nazory na zoo a na vysku ceny za vstupné, vysledky vyzkumu, situaci ve zlinském regio-

nu a uvedené informace, by méla byt cena popsaného balicku cca 2 500 K¢&.

10.2.3 Komunikace

Nasledujici navrh komunikace inovovanych sluzeb a zéazitkového balicku spociva v upo-
zornéni na netradi¢ni a originalni moznosti, kterymi se ma Zoo Zlin moznost prezentovat
S minimalnimi vynalozenymi néklady. Tradi¢ni zplisoby propagace a nastroje, které zoo jiz
vyuziva, jsou pro tuto chvili ponechany stranou. Jako v pfedchozich ptipadech, i zde se
predpokladaji pouze ndklady na jednoho zaméstnance (miize byt toho samého, ktery by se

vénoval 1 vySe popsanym cinnostem), ktery by predstavené navrhy realizoval.
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Socialni sité

Internetové sité a jejich pouzivani jsou zdarma (vyjma moznosti placené reklamy, kterou
ale neni nutné vyuzivat). Zoo Zlin zdaleka nevyuziva jejich propagacni potencidl; jedina
socialni sit’, kterou zoo aktivné vyuziva, je Facebook. M4 také ucet na Google+, na ktery

ale ovSem neni ani odkaz nikde na webovych strankach. Ucet na YouTube slouzi pouze

k umistovani videi, ktera jsou dale sdilena opét na Facebooku.

Aktivita Zoo Zlin na Facebooku je kvalitni, zoo sdili ptispévky casto, s fotografiemi, vy-
tvafi udalosti, pracuje s tvodni fotkou i komunikuje s ndvstévniky. Zejména ve svété pak

ale miizeme najit fadu ptikladu, jak vyuzit tuto nejznaméjsi socialni sit’ jesté 1épe:

Sdileni zajimavosti ze svéta zvifat nebo vyzkumu (#FridayFunny — Tennessee

Aquarium).

- Soutéze — od minulého roku lze poradat prostiednictvim Facebooku soutéze dle
mén¢ striktnich pravidel. Lze poradat oblibené fotosoutéze, soutéz o nejvtipnéjsi
komentaf k fotce, apod.

- Fotografie tydne — uZivatelé se obecné radi déli o své povedené fotografie. Pro¢ te-
dy nevyzvat navstévniky o sdileni svych nejlepSich fotografii z nedavné navstévy,
pfiCemz fotografie s nejveétsim poctem ,,likes* ziské naptiklad volnou vstupenku?

- Hlasovani o jméné& pro mlade¢.

- Sdileni fotografii s napisy (inspirativnimi, informativnimi, vtipnymi,...). SniZuje

nutnost ,,lustit™ maly text pod fotografii a zvySuje pravdépodobnost sdileni, jelikoz

je jednoduse a rychle pochopitelny.

LN 13

- Inovace: pro komunikaci ,,Jesté lepSiho Zoo Zlin* jsou vhodné zminéné fotografie
S napisy typu ,,VylepSujeme pro vas Zoo Zlin“, ,,Dbame na kazdy detail®, ,,Chys-
tame spoustu novinek®, ,,Zoo bude jesté hezci... tésite se?*, ,, Jsme piipraveni i na
zahrani¢ni navstévy!“ apod., dale napt. zkracend ukdzka propagacniho videa zazit-

kového bali¢ku pted uvedenim.
Ostatni socialni sité, pro sdileni fotografii a videi vSemi oblibenych zvifat pak zejména

Instagram nebo Flickr (v CR ne tak znamy, ale ani zcela neznamy), jsou pro vyuzivani také

vice nez vhodné a jejich obsluha neni nijak naro¢na ci slozita.

- Twitter — vhodné médium pro komunikaci s profesionaly z oboru (Zoo Praha, Zoo

Jihlava, apod.). Sdileni zajimavosti z oblasti chovatelstvi, vyzkumu nebo projektt.
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- Flickr — sdileni rozsahlych fotoalb, pfehlednost a dobré vyhledavani. Flickr také
umoziuje vytvoreni tematické skupiny, kam mohou uzivatelé vkladat své fotogra-
fie (vytvoreni skupiny ,,Zoo Zlin“, kde by navstévnici mohli sdilet své fotoulovky).

- Blog — blog mize ptitdhnout pozornost zejména konzervativnéjsich internetovych
uzivatell, ktefi si misto vSudypfitomné interakce radéji v klidu pfectou néjakou za-
jimavost. Vhodné pro sdileni zajimavosti, informaci o zachrannych projektech,
vzdélavani, také vtipnych historek ze zakulisi, materiali pro déti (napf. omalovan-
ky), rad a napadd, zajimavych nazort odbornikd, rozhovori, ptfedstaveni zvitat pro
potencidlni sponzory, informace o fungovani zoo, historii, apod. Jednoznacny na-
stroj pro vyuziti storytellingu.

- Instagram — socialni sit’ jako stvofena pro sdileni fotografii zajimavych a roztomi-
lych zvirat, dnes jiz také pro sdileni jejich videi. Instagram je vhodny jako jakysi
nastroj pro pfizvani fanouska ,,do zakulisi“ pomoci fotografii zaméstnancti pfi pra-
ci, prvnich fotografii pfi st¢hovani nového obyvatele zoo nebo novorozen¢ho mla-
déte. Zde totiz nejde o technickou kvalitu snimku, ale schopnost pfitdhnout pozor-
nost. Zdrojem pro tyto zajimavé fotografie a videa mohou byt také samotni zamést-
nanci, kteti jsou Casto svédky zajimavych udélosti ¢i ¢innosti zvifat, které by radi
sdileli s navstévniky.

- Inovace: ¢lanek na blog o pfipravovanych nebo realizovanych inovacich. Fotogra-
fie Uprav ¢i novych prvkil na Instagram, videa zvifat hrajicich si s novymi zabav-
nymi prvky na Instagram, fotografie na Facebook. Detailni popis zazitkového ba-

licku na blog s ptesahem na Facebook.

Propagacni videa

Pro zazitkovy balicek ,,Na den oSetfovatelem v zoo* by mélo byt vytvofeno propagacni
video zachycujici ukazky nékterych ¢innosti v ramci programu, jak program probiha, hlav-
ni piednosti zoo, zdbery na zvitata, ktera jsou na vyber v ramci oSetfovani apod. Miize byt
vytvofeno vice variant pro jednotlivé varianty bali¢ku. Spot by byl doprovéazen piijemnou
hudbou. Vyroba jednoduchého spotu neni nutnad zadavat profesionalim, jde vytvofit i

vlastnimi silami.

Podobna propagacni videa by mohla byt vytvoiena i pro jednotlivé oblasti zoo (zachycujici

napiiklad zajimavosti a zvifata africké oblasti, Australii véetné pruchozi expozice klokanti
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apod.) nebo napiiklad pro prohlidky a i jednotlivé akce. Videa by méla byt samoziejmée
umisténa na webové stranky (v piipadé zazitkového balicku do e-shopu k produktu) a to
prostiednictvim YouTube a dale sdilena na Facebooku, kratké ukazky pak také na In-
stagramu. Velkou oblibenost mezi fanousky zoologickych zahrad zaznamenavaji také vi-
dea, na kterych jsou zvifata hrajici si s netradi¢nimi ,,darky*, které jsou popsény také
v ramci charakteristik inovaci. Netradi¢ni zdroje zabavy, jako jsou papirové krabice, ledo-
vé dorty ¢i napiiklad dyné ptiméji zvitata k neobvyklé aktivité a ¢asto netradi¢nim ¢innos-
tem, coz fanousci zoo oceni — vzdyt’ jak casto lze vidét tygra koulejiciho dyni pfes sviyj

vybéh ¢i lva sediciho v lepenkové krabici jako v ,,domecku‘?

Newsletter

V soucasné dobé miiZze novinky ze zoo dostavat do e-mailové schranky pouze majitel celo-
ro¢ni permanentky, tedy ¢len klubu Zoo Zlin Family. Tento newsletter je ve formé prosté-
ho textu, dopisu. Newsletter jako takovy by bylo vhodné graficky upravit, roz¢lenit na jed-
notlivé informac¢ni oblasti, zafidit jeho pravidelnost. Druhotné by bylo vhodné pfipravit
také jeho variantu pro necleny Zoo Zlin Family, kterd by neobsahovala informace o bonu-
sech pro tuto skupinu apod., aktuality ze zoo by vsak byly stejné. Inovace: newsletter pro
vSechny zajemce jako takovy by byl souc¢asti samotnych inovaci, nicmén¢ o téch ostatnich

by také informoval a to i prostfednictvim atraktivnich fotografii a interaktivnich odkazu.

Propojeni offline a online prostiedi

Hlavnim prostfedkem pro propojeni realnych materiali v arealu zoo s dodate¢nymi materi-
aly v online prostiedi jsou QR kédy. Ty slouzi jako ,,obrazkové odkazy* kamkoliv na in-
ternetu. Na tisténé mapy tak lze umistit QR kod s odkazem na online verzi, kterou si na-
v§tévnik na svém chytrém telefonu miiZze zobrazit a vyuzivat pii prichodu aredlem.
Z banneru o zachranném projektu se miize uzivatel dostat az na stranku s detailnimi infor-
macemi o tomto projektu jednim kliknutim. Namisto darcovskych SMS, z nichz je ¢ast
zaslané Castky zbytecné odvadéna provozovateli, miizou z informacnich tabuli upozornuji-
ci na moznost sponzoringu odkazovat QR kody na online termindl, ptes ktery mlize na-
vstévnik prispét libovolnou ¢astkou na ucet zoo, ptipsat k transakcei jakoukoliv poznamku a

to zdarma, jelikoz jde o platbu kartou, za kterou koncovi klienti bank neplati.
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Zpétna vazba

Zoo prozatim dostateéné nevyuziva moznosti zpétné vazby od svych navstévnikii. Jedno-
duchy hlasovaci formular na Facebooku, fyzickd navstévni kniha u pokladen, internetovy
dotaznik — to vSe miize jednoduse prozradit spoustu odpoveédi na otazky spokojenosti na-
v§tévnikti nebo poskytnout ¢etné podnéty a inspiraci. Specializovany nastroj Feedbando
umoznuje sbér nazort zakaznikll ptimo ve chvili, kdy je jejich zkuSenost Cerstva a jsou
ochotni se o ni podé¢lit, tedy pti vyuziti sluzeb. Zakaznik ma moznost zanechat zpétnou
vazbu prostiednictvim SMS, QR koédu nebo také tablet kiosk, a to na riznych Skalach,
pomoci odpovédi ANO/NE nebo vlastnich odpovédi. Se ziskanymi daty 1ze dale pracovat a
je také mozna okamzita reakce, ptipadné také systém odménovani zakaznikl. Zoo Zlin by
tento nastroj mohla vyuZzit na riznych mistech: kiosek zaznamenavajici celkovou spokoje-
nost s navstévou u vychodu ze zoo, QR kody u tisténych materiald zaméfené na jejich uzi-
teCnost apod. Tyto sluzby je mozné ziskat od 299 K¢ za mésic a jist¢ by se vyplatilo je

minimalné na né&jakou dobu vyzkouset. (Feedbando.com, ©2011-14)

Netradiéni reklama

Nizkonakladové propagaéni metody byvaji zpravidla také netradi¢ni. Jako téméf bezplat-
nou metodu zviditelnéni by mohla Zoo Zlin vyuzit tzv. clean advertising (také green
graffiti - ,,vycisténi* vefejné plochy, napf. chodniku, s pomoci $ablon ve tvaru sdéleni).
Bylo by vytvotfeno n¢kolik Sablon ve tvaru otiskli stop zvifat nachazejicich se v Zoo Zlin,
napf. slona, zirafy, pStrosa, lva nebo tu¢naka. Pomoci nezavadného cisticiho prostfedku by
byly tyto stopy ,,vy€iStény* na chodniky ve Zlin€ v blizkosti zastavek MHD tak, aby fada
téchto stop koncila v téch mistech, kde lidé bézné nastupuji do autobusi a trolejbusii. Na
konci této fady stop by byl stejnou metodou uveden jesté napis: ,,Po stopach divociny.” a
Z druhé strany stop pak ,,Linky 34 a 36.“ a mensim ,,Zoo Zlin*. Netradi¢ni reklamou by tak
byli obyvatelé Zlina, uzivatelé hromadné dopravy, zvani k navstévé Zoo Zlin prostiednic-

tvim prave linek MHD ¢islo 34 a 36, které do zoo béZzné€ vozi navstévniky.
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10.2.4 Limity a rizika

Mezi ptedni rizika, kterd by mohla omezit realizaci navrhovaného projektu, patii jisté jeho
finan¢ni stranka. Ackoliv jsou navrhované inovace zamysleny jako nizkonakladové, bude
jisté zélezet na konecném rozhodnuti vedeni zoologické zahrady, zdali na né bude nahlizet

stejnym zptisobem.

Omezeni spociva také v celkovém pohledu na véc ze strany zoologické zahrady, resp. jeji-
ho marketingového oddé€leni. Podobnym aktivitam, jako sbéru ndzorti navstévniki, zpétné
vazbé, detailnimu zkoumdéni navstévnické cesty sluzbou nebo také prizkumu modernich
trendi se (dle dostupnych informaci) zoo nevénovala a bude zélezet na tom, jestli (alesponi)

na zaklad¢ ziskanych vysledkt ptfehodnoti sviij dosavadni ptistup ¢i nikoliv.

Neopomenutelnd jsou také rizika spojend s moznym subjektivnim zkreslenim ziskanych

vysledkt a naslednych ndvrht autorkou prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

ZAVER

Zoologicka zahrada Zlin patii k nejoblibenéjSim turistickym ciliim Moravy. Mezi lidmi —
turisty 1 mistnimi obyvateli — jde o velmi oblibenou instituci, o ¢emz svédci také Cisla tyka-
jici se navstévnosti. Jako v kazdé organizaci, i zde je vSak vzdy prostor pro zlepSeni — pro-
duktu, sluzeb, komunikace,... Na zaklad¢ této mySlenky tak vznikla tato diplomova prace,

zam¢iujici se na inovace ve sluzbach se specialnim zamétenim na zazitek.

Prace byla zpracovana ve tfech Céastech. Teoreticka cast shrnula zékladni pfistupy
k marketingu zoologickych zahrad a jeho trendy, v praktické ¢asti byly provedeny navrze-
né vyzkumy a vyhodnoceny jejich vysledky spolu s formulaci doporuceni zohlediujici tato
zjisténi a v projektové Casti byla navrzena mozna feseni, inovace sluzeb i komplexni novy

produkt v souladu se zvolenou strategii.

Cilem prace bylo doporudit a navrhnout nové pristupy k zefektivnéni sluzby a jeji komuni-
kace tak, aby korespondovaly se zvolenou strategii zaméfenou na zazitek a zaroven vyuzi-
valy nizkondkladovych a netradi¢nich metod. To vSe bylo zalozeno na vysledcich prove-
denych vyzkumil, mezi né€z patiil kromé pozorovéani a dotazovani také experiment, ktery
splnil el zcela dle oekavani a byl hlavnim piinosem praktické ¢asti prace. Ugelem pak
byla celkova podpora a inovace strategie Zoo Zlin jako ,,zazitkové sluzby*. Cil prace se

podatilo splnit.

Prace na tomto tématu mé¢ obohatila nejen o nové ziskané védomosti souvisejici s marke-
tingem sluzeb a neziskovych organizaci, o zkusenosti s riznymi typy vyzkumnych metod
nebo vénovani se jednomu tématu do hloubky a to nejen v ramci marketingové oblasti, ale
také o nové zkuSenosti v praktické spolupraci s velkou instituci, jejimi oddélenimi a prede-
v§im jednotlivymi lidmi. Oproti plivodnim pfedpokladim se spoluprace s marketingovym
oddé€lenim Zoo Zlin nevyvinula zcela podle mych ptedstav, pfesto se mi dostalo nové cen-
né zivotni zkuSenosti v oblasti realné funkcionality organizaci, kterou jist¢ v budoucnu
vyuziji. Praci celkové povazuji za Gspésnou a to zejména diky mnozstvi ziskanych infor-
maci vramci vyzkumu a realnosti jejich vyuZziti v praktické roviné nabizenych sluzeb

Vv Zoo Zlin.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

2D Dvourozmérny.
3D Ttirozmérny.
4C Marketingovy mix z pohledu zakaznika. Customer Value, Cost to the customer,

Convenience, Communication.
4P Marketingovy mix. Product, place, price, promotion.
AZA Association of Zoos and Aquariums. Asociace zoo a akvarii (USA).
CAWI  Computer Assisted Web Interviewing. Dotazovani pomoci webového rozhrani.
CRM  Customer Relationship Management. Rizeni vztaht se zakazniky.
EAZA  European Association of Zoos and Aquariums. Evropska asociace zo0 a akvarii.
GPS Global Positioning System. Globalni polohovaci systém.
HPV High-Propensity Visitors. Navstévnici s vysokou pravdépodobnosti navstévy.

PPC Pay per click. Platba za proklik.

PR Public Relations. VVztahy s vefejnosti.
QR Quick Response. QR koéd — prostfedek pro automatizovany sbér dat.
SEO Search Engine Optimization. Optimalizace pro vyhledavace.

WAZA World Association of Zoos and Aquariums. Svétova asociace zoo a akvarii.
WOM  World of Mouth. Slovni pfedadvani informaci.
ZAM Zoos, Aquariums and Museums. Zoo, akvaria a muzea.

ZTP Priikaz pro osoby zvlast’ tézce postizené.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Jste ¢lenem Zoo Zlin Family?

ano
ne

2) Jak ¢asto navstévujete Zoo Zlin?

nékolikrat mésicné
1x mésicné

1x za 3 mésice

2x rocné

1x ro¢né

nevim

3) S kym nejcastéji do zlinské zoo chodite?

sami

s rodinou

S partnerem

s prateli

s nékym jinym

4) Jaky je nejc¢astéjsi divod vasi navstévy zoo? (aZ 3 odpovédi)

pfijemna prochdzka, prijemné straveny volny den
obhlédnuti novinek v zoo

pravidelna navstéva oblibenych zvirat

pohladit si rejnoka

sebevzdélavani

vlastni odpovéd

dobfe se najist v pfijemném prostredi

5) Zjistujete si pred navstévou aktudlni informace o oteviraci dobé, chystanych akcich nebo
tfeba zajimavostech, které byste pfi navstéve radi vidéli?

ano, na webovych strankach

ne, nepotrebuji/nemam zdjem o tyto informace
ano, na Facebooku

ano, nékde jinde

ne, nevim, kde tyto informace hledat

6) Vyjadrete svlj nazor na tyto dlleZité skutecnosti tykajici se Zoo Zlin: (sémanticky diferencial -

2/2)

zoo je moderni / zoo je zastarald
z00 je cenové prijatelnd / zoo je drahd
uzijeme si v zoo zabavu / v zoo se nudime

pokazdé se néco nového dozvime / pokazdé je to to samé
z00 nhabizi dostatek informacnich material( / zoo nenabizi dostatek informaénich ma-
teriald



- aredl zoo je prehledny / areél zoo je neprehledny
- vzoo je dostatek WC a odpadkovych ko3l / v zoo neni dostatek WC a odpadkovych ko-
su

7) Co se vam v Zoo Zlin nejvice libi, jaky pozitivni zazitek z navstévy si vybavite? (vlastni odpo-
véed)

8) Co byste v Zoo Zlin zménili, upravili, pfipadné odstranili ¢i zakazali? (vlastni odpovéd)
9) Je néco, co vam nékterou navstévu jednoznacné zneprijemnilo? (viastni odpovéd)

10) Jak jsou pro vas nasledujici faktory dulezité pro celkovou spokojenost s navstévou zoo?
- Cistota prostredi
- Zvirata viditelnd ve vybézich
- Vhodné pocasi
- Novy zazZitek (nova expozice, atrakce, nové informace,...)
- Probihajici akce (otevirani expozice, kftiny, rozsvéceni vanocniho stromu, lego hrat-
ky,...)
- Nepfitomnost davd navstévnikd
- Dobré pohosténi v jedné z restauraci

11) Vyjadrete svou miru souhlasu s témito vyroky o Zoo Zlin: (skdla 5 bod( souhlasim-
nesouhlasim)

-V zoo se vyskytuji ,,hlucha mista“, kde neni co délat a je tam nuda.

- NAavstéva zoo je vidy bezproblémova.

- 0 Zoo Zlin uvazuji pti vymysleni programu na volny den na pfednim misté.

- Ocekdvam, ze se pfi kazdé navstévé zoo dozvim néco nového.

- Byl/a bych rad/a, kdyby zoo pfipravila pro ¢leny Zoo Zlin Family nové bonusy, novinky,

zazitky.
- Urcité bych vyuzil/a moznost zakoupené zazitkového bali¢ku ,,Na den osetfovatelem v

“

zo0".
-V zoo je vidy co délat, i kdyZ jsou néktera zvifata schovand a nejsou vidét.

12) Doplnite vétu podle prvni myslenky, ktera vas napadne: "V Zoo Zlin se pokazdé tésim na..."
(vlastni odpovéd)

13) Uvitali byste moznost straveni ¢asu v zoo v doprovodu osetfovatele s moznosti osobniho
setkani s nékterym zvifetem, nahlédnuti do zakulisi zoo apod., tedy moZnost , byt na den oset-
fovatelem v zoo“?

- ano, rad/a bych tuto moznost vyuzil/a
- ano, rad/a bych tento zazitek daroval/a
- ne

- jeSté nevim

14) Jak ,,jinak”, netradi¢né, zabavné a zajimavé byste radi stravili den v zoo? Na fotografickém
kurzu? Na narozeninové oslavé? Na prednaskovém dni o exotickych zvifatech a ohrozenych
druzich? Na kurzu odstranéni strachu z pavoukd a had? Uklidem sloniho vyb&hu? Mate lepsi



napad nez my? (viastni odpovéd)

15) Mate tzv. smartphone? Uvitali byste moznost vyuZiti mobilni aplikace, ktera by obsahovala
napt. aktudlni informace ze zoo, ¢asy krmeni zvirat, mapu zoo, informace o jednotlivych zvita-
tech, apod.?

- mam smartphone a aplikaci bych vyuzil/a

- mam smartphone a aplikaci bych nevyuzil

- nemam smartphone, ale rad/a bych aplikaci pouzival/a

- nemam smartphone a tyto véci mé nezajimaji

16) Vyuzivate pfi prichodu aredlem stejnou trasu?
- ano
- ne, zkousim a objevuji nové mozZnosti
- jak kdy

17) Zajimate se o informacni materidly u expozic (jednotlivé tabulky o zvifatech)?
- ano, vzdy, je to zajimavé
- ano, nékdy si néco prectu
- ano, ale uz to zndm nazpamét
- ne, nezajimda mé to
- ne, prozatim mé to nijak nezaujalo

18) Vsimli jste si nékdy informaci o projektu na ochranu pfirody ¢i ohrozenych druh(, kterého
se zoo Ucastni? Vzpomenete si, ceho se tykal?

- ano, vzpominam si, ¢eho se tykal
- ano, ale uz nevim, ¢eho se tykal
- ne, nevsiml/a

19) Vsimli jste si nékdy informaci a atrakci, které se netykaji pfimo zvitat, ale napf. zemépis-
nych ¢i kulturnich zajimavosti?

- ano, byly to informace o zemépisnych oblastech (Australie, Etiopie apod.)

- ano, byly to informace o tradi¢nich kulturnich zvycich v jinych zemich

- ano, byly to zajimavosti o vyznamnych osobnostech (cestovatelé, vyzkumnici,...)

- ano, byly to informace o sponzorech, o hospodareni a fungovani zoo apod.

- ne, nevsiml/a

20) Co si v souvislosti s navstévou Zoo Zlin vybavite pod pojmem , Etiopie“? (vlastni odpovéd)

21) Jaky mate nazor na koureni v zoo?
- vadi mi, jsem nekurak
- nevadi mi, jsem nekutak
- nevadi mi, jsem kurak
- vadi mi, jsem kurak
- nemam nazor

22) Vyutzili jste nékdy moznost stravovani v arealu zoo?
- ano, chutnalo mi



- vlastni odpovéd

- ano, ale nechutnalo mi

- ne, nelibilo se mi prostredi (zakoufeno, nasmazeno, moc lidi,...)
- ne, nelibila se mi nabidka

- ne, nosim si svacinu

- ne, nebyvam v zoo tak dlouho, abych se musel/a obcerstvovat
- ne, chutnd mi jenom od maminky

23) Adoptovali jste nékdy néjaké zvite v Zoo Zlin (pfip. jste sponzorem z00)?
- ne, o adopci neuvazuji viibec
- ne, ale o adopci uvazuiji
- ne, o adopci za soucasnych podminek ze strany zoo neuvazuji
- ano, jsem spokojen/a s vyhodami, které mi adopce (sponzoring) pfinesl
- ano, ale uvital/a bych vice pozornosti za to, Ze daruji zoo nemalé finan¢ni prostiedky

24) Nabizi vas zaméstnavatel nebo Skola moznost Ucasti na teambuildingu, seznamovacich
akcich, sportovnich kurzech, internich soutézich ¢i podobnych projektl a akci?

- nevim

- ne, nenabizi, ale rdda bych se podobné akce zucastnil/a

- ano, jiz jsem se zucastnila

- ne, nenabizi, a nemam o Ucast zajem

- ano, ale neucastnim se

25) Jak jste spokojeni s dosavadnim rozvojem zoo (budovani novych pavilon(, expozic, atrakci,
poradani akci, Uprava prostredi, modernizace,...)?

- jsem spokojen/a, zoo se mi libi ¢im dal vice

- vlastni odpovédi

- dfive to byvalo lepsi

26) Pokud jste ¢lenem Zoo Zlin Family, dostavate newsletter Zoo Zlin Family? Jaky na néj mate
nazor?

- ano, dostdvam, ale nectu jej

- ano, dostdvam, sem tam si néco prectu

- ano, dostdvam, vidy jej cely prectu

- ne, nedostavam, a chtél/a bych

- nejsem ¢lenem

- vlastni odpovéd'

27) Jaké socidlni sité vyuZzivate (alespon jednou tydné se na né prihlasite a zkontrolujete je)?
- Facebook
- Twitter
- Instagram
- Pinterest
- Tumbilr
- Vine
- nevyuZzivdm socialni sité



28) Je jesté néco, co byste zoo vzkazali, doporudili, pochvalili, vytkli,...? (viastni odpovéd)

29) Jste:
- muz
- Zena

30) Vas vék je:
- 15-19let
- 20-25let
- 26-30let
- 31-40let
- 41-50let
- 51-60let
- 6lavicelet



PRILOHA P III: DODATECNE VYSLEDKY DOTAZOVANI

Z vysledku dotazovani vyplyva, ze 62,9 % navstévnika si pied odjezdem do zoo vyhleda-
va potirebné informace k navstéveé na webovych strankach zoo. 25,7 % o tyto informace
nema zajem a pouhych 8,6 % se pfi planovani navstévy diva na Facebookovy profil zoo.
Vzhledem k tomu, ze napt. informace o Cisténi nékterych expozic a tedy nemoznost spat-
feni napf. tu¢iaka nebo lachtant v néktery den se objevuji pouze zde, zoo by mélo zvazit,
jak tyto informace propojit také s webovymi strankami a zmens$it pravdépodobnost nepii-
jemného ptrekvapeni pro nékteré navstévniky, ktefi by tuto informaci z webovych stranek

jinak nedostali.

Cast dotazniku byla vénovana zjistovani toho, jak se navitévnici chovaji pfi priichodu zoo
Z hlediska vybirani trasy a zajimani se o doplitkové materialy, atrakce, informace o kultur-
nich zajimavostech apod. Z vysledkt napiiklad vyplynulo, Ze nelze ptesnéji vyvodit, zdali
navstévnici Castéji vyuzivaji pii prichodu areilem vzdy stejnou trasu nebo jestli voli po-
kazdé néco nového; stejnou trasu vyuziva 34,3 % respondentll, stejnou trasu nevyuziva
243 % respondentl a odpovéd’ ,,jak kdy* zvolilo 41,4 % respondentt. Vysledek tedy neu-

kazuje Zadné jednoznacné urceni oblibenosti stalé ¢i pokazde nové trasy.

Celkem 67,1 % respondentt dale uvedlo, ze by uvitali a vyuzili mobilni aplikaci, ktera by
poskytovala informace o aktualitich ze zoo, ¢asy krmeni zvifat, mapu zoo, informace o
jednotlivych zvitatech, apod. Tato aplikace by také mohla byt propojena s diive zminénym
navigacnim systémem pomoci GPS, pomoci kterého by se ndvstévnici mohli bez problémi

dostat ke svému oblibenému zvifeti bez hleddni nejvhodnéjsi trasy.

,»Co se vam v Zoo Zlin nejvice libi, jaky pozitivni zaZitek z navStévy si vybavite?*

Rozsahlejsi odpovédi nabidly detailnéjsi vhled do navstévnického posuzovani zoo a ji po-

skytované sluzby, napf-.:

,»Z00 neni jen o zvitatech, ale i o prostiedi a o kulturach z jednotlivych oblasti své-
ta.
- ,.Najlepsie boli volne pohybujtci sa lemuri, ale kvoli hlapym l'udom, o ich krmili,

ich museli presunut’, o ma strasne mrzi, lebo ich nie je dost’ vidiet.*



- ,,Nejvice se mi libi prostfedi. O vSechno se staraji a kazdy pokaceny strom zuzitku-
ji. Je to program na cely den v piijemném prostiedi na Cerstvém vzduchu. Libi se
mi tematické rozd¢leni.

- ,,Nejvice se mi libi, jak se peCovatelé a cely tym snazi neustale v zoo néco ménit,
neustale néco vylepsovat a snazit se délat zoo jesté krasnéjsi.*

- ,,Pfirozené vybehy zvitat, riizné akce (no¢ni zoo, apod.).*

- ,,Ruznorodost, poskytuje jak vzdélani, zdbavu i odpocinek.*

- ,,Nocni prohlidka s privodcem.

- ,,Urcité hlazeni rejnokti a krmeni lam zakoupenymi pamlsky.*

- ,,Nejvic, Ze je navstévnik v kontaktu se zvitaty, coz mnoho zoo neumoziuje az tak
moc.*

- ,,Upravené zahony, flora celkové.*

- ,,Priichozi voliéry, krmeni zvirat.

Co u navstévnikii Zoo Zlin nejcastéji zpusobuje jejich nespokojenost?

Kromé subjektivnich pfani ohledné zatazeni nékterych druhid zvifat uvadéli respondenti

tyto ptiklady (v n€kterych piipadech velmi obsahlé) toho, co by v zoo zménili:

- ,,Zakaz koufeni, n¢které chodnicky uz by zaslouzily upravu, taky nékteré ukazatele
vypadaji jak z minulého stoleti, chtélo by to n€jakou moznost kontaktu se zviretem,
lepsi jidlo (odrazuje mé nabidka pouze smazenych jidel jako z 90. let).*

- ,,Mrzi m¢, ze zmizela prichozi voliéra mezi lemury. Vice bych dbala na to, aby na-
vstévnici dbali pokynl uvedenych na informacnich tabulich. Nékteti se chovaji jak
neandrtalci. Pfidala bych néjakou lepsi restauraci, vSechny jsou pfili§ fastfoodové.

- ,,Mozna by to chtélo jesté par map aredlu, a idealné€ osvetlenych.*

- ,.Skala ohrozenosti zvierat. Keby mali zvieratka mena - idedlne tradi¢né z habitatov
z ktorych pochéadzaja. Sadrové odliatky labiek alebo kopytok, ktrych by sa mohli
navstevnici dotknat’. Dobra vec by mohla byt aj mobilna appka zo zvieratkami a
GPS ako za nimi. Alebo si spravit zoznam co chcete vidiet a GPS ponaviguje - fee-
dback ze co su najoblubenejsie zvieratka.*

- ,,Ani jednou jsme se za posledni dobu nedostali k rejnokiim a c¢ekat 2 hodiny

opravdu nechceme.*



»Zménila bych ty staré ptaci voliéry, myslim, ze by si ptéaci zaslouzili vice prosto-
ru.*

,,Lepsi obCerstveni, néjaky cenové piijatelny bufet, normalni stravu.*

,»Vic odpadkovych kos$i, mista vyhrazené pro kufaky, nebo kompletni omezeni
koufeni.*

,ZVvetsil bych propagaci zlinské ZOO, pravda, uz to, Ze po mésté jezdi autobus a
jeden kratky trolejbus s reklamou je hezké, ale je to malo. Myslim, ze propagace by
m¢ela byt vetsi.*

,»Libilo by se mi vice kontaktu se zvitatky, naptiklad moznost pohladit si zebru ne-
bo kapybaru.*

,Povolit vstup s pejsky - proto castéji jezdime do Olomouce, abychom pejska ne-
museli nechat doma.*

»Mnozstvi otevienych WC v zimnim obdobi je bidné, chtélo by to tipravu. Zakaza-
la bych koufeni v celém arealu a pro hloupé navstévniky fotoaparat - mnohokrat
jsem byla svédkem toho, jak n€kdo foti s bleskem - to jde ovSem jen téZko pohlidat.
Pochopitelné i jako navstévnik takového Cloveéka oslovim, ale co je to platné, kdyz
uz blesk pouzil. A ackoli se mi prichozi expozice velmi libi, vZdy musim litovat
zvitatka, kdyz néjaky - pardon - blbec vSemozné laka zvitata k sob¢€, saha na né,
podstrkava jim své vlastni "dobroty" a podobné.

»Orientaéni systém.

,»Udé€lat malou doméci farmicku, kde by byly domadci zvirata, ktera jsou na statku.
Nekteré déti totiz neveédi, jak néktera zvirata vypadaji.*

,Predrazené parkovani u ZOO, uz cena vstupného neni zrovna nejmensi.*

,Chtelo by ve spodni ¢asti Zoo zlepsit stravovaci zatfizeni. RozS8ifenéjsi sortiment
jidel.*

,» Vice soutézi pro déti nejen pro Skoly, napt. aby samy mohly vypliiovat s rodi¢i né-

jakou hru, tikoly apod.*



PRILOHA PIV: VIZUALNI STYL ,,ZOO NA VLASTNI KUZI*

Naja + Kashka

42013
OPRVE SPOLU

expozici pro nosorozce

Z00

NA VLASTNI KUZI

Z00 KONTINENTU

Z00

NA VLASTNI KUZ!

200 KONTINENTU



PRILOHA PV: ORIENTACNI SYSTEM ZOO - SROVNANI
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Starsi verze rozcestniku,

Nejnovéjsi verze rozcestniki.

postupné nahrazovana (?).



PRILOHA P VI: UKAZKA INFORMACNIHO SYSTEMU ZOO ZLIN
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