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ABSTRAKT

Bakalatska prace popisuje analyzu marketingové komunikace Zoo Brno se zaméfenim na
vyuzivani nastrojii marketingového mixu. Préace si bere za cil zanalyzovat procesy marke-

tingové komunikace a jak je tato komunikace vnimana vetejnosti a navstévniky Zoo Brno.

Predlozena bakalarska prace analyzuje dva zakladni komunikacni kanaly, kterymi se Zoo
Brno prezentuje, a to online a tisténou reklamu. U online se jednd o komunikaci prostied-

nictvim FB a webu Zoo Brno, u tisténé reklamy o plakaty s pozvankami na akce v Zoo Brno.

Cilem préce je zhodnotit efektivitu jednotlivych kampani a navrhnout takové feseni prezen-

tace, aby byla co nejefektivné;si a prilakala do Zoo Brno co nejvice navstévnik.

Zavér prace nabizi nové formy prezentace akci v Zoo Brno, navrhy na zlepSeni komunikace
Zoo Brno smérem k navstévnikiim a ndvrhy na zlepSeni atraktivnosti akci poradanych v Zoo

Brno.

Kli¢ova slova: Zoologicka zahrada mésta Brna, marketing, reklama, event marketing, ko-

munikacni mix, marketingova komunikace.

ABSTRACT

This bachelor thesis presents the marketing communication analysis of ZOO Brno with an
emphasis on the use of marketing mix tools. The work aims to analyze the processes of
marketing communication and how this communication is perceived by the public and visi-

tors of the Brno ZOO.

This bachelor thesis analyzes two basic communication channels used by the Brno ZOO,
namely online and printed advertising. Concerning the online advertising, it is communica-
tion via FB and the ZOO Brno website, while printed advertising focuses on posters with

invitations to events organized by the Brno ZOO.

The goal of the thesis is to evaluate the effectiveness of particular campaigns and to make

proposals leading to attracting more visitors to the Brno ZOO in the most effective way.



In the final part of the work, new forms of presenting events in the Brno ZOO are shown,
proposals to improve communication of the Brno ZOO towards its visitors and recommen-

dations to make events, organized by the Brno ZOO, more attractive are made.

Keywords: Zoo Brno, marketing, advertising, event marketing, communication mix, mar-

keting communications
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UvVOD

Pro svoji bakalatskou praci jsem si vybral spolec¢nost, ve které pracuji. Zoo Brno je piispev-
kova organizace zfizena statutarnim méstem Brnem. Pfevazna ¢ast investic v Zoo Brno po-

chazi z rozpoctu mésta Brna, popiipade z Evropskych fondu.

Snahou Zoo Brno je pfivést co nejveétsi pocet platicich navstévniki a minimalizovat tak po-

zadované ptispévky ze strany zfizovatele.

Vzhledem k tomu, ze Zoo Brno pracuje s omezenym rozpoc¢tem na marketing, je jeho snahou
marketingového odd¢leni vytvaret originalni a zajimavé aktivity pro navstévniky zoo a tézit
praveé z jejich jedinecnosti. V soucasné dobé Zoo Brno v ramci marketingové komunikace
cerpa z historicky zabé&hlych a osvédcenych aktivit, pfi jejichz prezentaci vyuziva dva za-

kladni informacni kanély — online a tiSténou reklamu.

Aby mohl byt marketingovy plan a jeho rozpocet co nejefektivnéjsi, je tieba zanalyzovat
marketingové komunikace a vyuzivani marketingového mixu — coz je cil mé bakalarské

prace.

V teoretické ¢asti uvedu resSerSe a podrobné studium odborné literatury a zdroji, které se

vazi k tématu eventli, marketingu sluzeb a marketingového mixu.

rowr

V praktické ¢asti své prace budu porovnavat efektivitu marketingové komunikace Zoo Brno
pomoci kvantitativniho vyzkumu. Budu zji§tovat zdroje, ze kterych se navstévnici o Zoo

Brno a akcich v ni dozvédéli. Navstévnost akei budu porovnavat v rozmezi 3 let.
Vystupem této prace bude navrh efektivni marketingové komunikace na néasledujici obdobi.

Dal8im vedlejSim vystupem této prace bude socio-demograficky rozbor navstévnika vy-ply-

vajici z dotaznikli v€etné jejich nazoru na kvalitu sluzeb v Zoo Brno.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definic, co je marketing, mizeme najit v odborné literatuie celou fadu. Jednozna¢nou defi-
nici vSak nenajdeme. Pod pojmem marketing je chédpana fada néstrojii a probihajicich pro-
cesu, které plisobi soucasné a navzajem se ovliviuji.

Marketing mizeme brat jako na nastroj strategie, stejné jako na oblast vyzkumu ¢i oblast

propagace.

V soucasné dob¢ je marketing sklofiovan snad ve vSech padech. S pojmem marketing se se-
tkavame, na kazdém kroku. Pravé proto, ze je marketing Siroky soubor ¢innosti, malo kdo
vi, co se pod timto pojmem skryva. Jednd se o manazersky proces, ktery firma pouziva a
jehoz ,,aspéch vychazi z porozuméni potiebam, ptanim okoli a z vytvafeni myslenek, sluzeb

MANTY

a produkti, které tyto potfeby a ptani napliuji.

Marketing byl praptiivodné povazovan za sménu 2 produktii, pokud tato sména pfinesla obéma
subjektim smény, urcitou pridanou hodnotu. Bez komunikace, ktera sménu provazela, by se

nemohla uskutecnit. Proto se jiz zde objevuji prvky marketingové komunikace.

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
trebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti s ostatnimi.

(Kotler, 1998, str. 23)

Marketing se zabyva zjiStovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna
z nejstruénéjSich definic marketingu zni takto: ,,Napliovat potieby se ziskem.” (Kotler,

Keller, 2007, str. 33-34)

Bacuvcik tika: ,, Marketing je ve své podstaté sofistikovand cinnost, ktera lidskému mysleni
neni prilis vzdadlena, ponévadz souvisi se zakladnim prirodnim principem, jimz je snaha se
na jednu stranu prosadit v konkurenci (coz je princip rozmnoZovani a evoluce) a na druhou
stranu fungovat s okolim v prirozeném souladu (coz je princip socializace nebo spolecenské

delby prace). “ (Bacuvcik, 2011, str. 9)

Marketing je spoleCensky a fidici proces, jehoz cilem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
uspokojeni potieb a ptani zakaznika tak, aby firma U¢inn€ a efektivné zajistovala splnéni

svych cilt. Je to vztah mezi nabizejicim a poptavajicim. Je uzce spjat s trzni ekonomikou a
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vyviji se s vyvojem ekonomik kazdé zemé. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu kupu-
jicich (zékazniki) a prodavajicich na trhu (prostfednictvim smény) rentabilnim zptsobem.

Marketing je nedilnou soucasti disciplin spojenych s podnikanim. V Ceské republice se s
marketingem setkavame prakticky teprve od pocatku 90. let minulého stoleti, nejednd se
vSak o disciplinu zcela novou. Poprvé se marketing, zacina objevovat v USA na konci 19.
stoleti. Tehdy byla mala konkurence, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka pievazovala
nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrobné orientovaného marketingu — lidé kupovali pouze to,
co museli koupit, propagace i distribuce tak byly velmi jednoduché. V prvnim desetileti minu-
1€ho stoleti ale zacinaji vznikat prvni prebytky zbozi jako nasledek presyceni n¢kterych trhi. Na
vzniklou situaci se snazili vyrobci reagovat. Napft. prukopnikem v automobilovém priimyslu byl
Henry Ford. Pomoci nové koncepce automobilu a novych metod propagace svych vyrobki do-

cilil velkého uspéchu. (Bartosova, Krajnikova, 2011, str. 13-14)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Zze marketing ma spolecny prvek, kterym chapeme uspo-
kojeni potieb zdkazniki. Je mozné jej aplikovat na takovou organizaci, kterd dokaze identi-
fikovat své zakazniky. Cilem ¢innosti organizace, je zakaznik a jeho spokojenost.

Z toho vyplyva, ze definici marketingu, resp. marketing, 1ze aplikovat i pro neziskovy sektor,

ktery primarné nevytvaii zisk a je zodpoveédny za efektivni vyuzivani vefejnych financi.

1.1 Marketing sluzeb

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je vice ¢i méné nehmotna.
Jeji poskytovani se uskutecituje ve vzdjemném pisobeni s poskytovatelem — s jeho zamést-
nanci, stroji a zafizenim. Sluzba muize, ale nemusi vyzadovat pfitomnost hmotného vyrobku.
Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztaht. Zakladnim ukolem poskytovani

sluZeb je uspokojeni potieb zdkaznikl.“ (Bouckova a kol., 2003. str. 302)

SluZzby maji nematerialni povahu, tedy neni mozZné je pted samotnou jejich realizaci vidét
ani jinak smyslové poznat. Z marketingového hlediska méa smysl sluzbu ,,zhmotnit®, tedy
identifikovat s né¢im, co je ,,hmatatelné®.

Sluzby jsou déle neoddélitelné od svého producenta, ktery je takto soucasti produktu. Jinymi
slovy, kvalita zavisi na schopnostech konkrétniho realizatora sluzby. Z hlediska poskytova-

tele miZe tento rys nabyvat pozitivnich i negativnich vlastnosti.
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Sluzby jsou také variabilni, coz znamena, ze dvakrat poskytnuta sluzba neni nikdy totozna,
byt by ji poskytoval stejny ¢lovék. Kromée individuélnich schopnosti realizatora zalezi také
na podminkach mista, ¢asu a zptisobu, jakym jsou sluzby poskytovany. (Bacuvcik, 2011, str.
22-23)
Z definic je patrné, Ze sluzby maji zvlastni znaky, které jsou odlisné od hmotnych produkti.
Mezi zakladni charakteristiky sluzeb patfi: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita,
zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi.

e Nehmotnost
Zakladni vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost, od které se nasledné odvozuji
dalsi vlastnosti. Sluzbu si pted jeji koupi nelze prohlédnout, nemiiZze byt zhodnocena Zadnym
fyzickym smyslem a jen v omezenych ptipadech se mize vyzkouset.

e Neoddélitelnost
Sluzby nelze oddélit od jejiho poskytovatele. Aby hodnota, kterou zakaznik
ziskava prosttednictvim poskytnuté sluzby, mohla byt realizovana, musi se
poskytovatel sluzby a zdkaznik setkat v misté a v Case.

e Heterogenita
Heterogenita neboli variabilita sluzeb souvisi se samotnou povahou sluzby.
Sluzbu nelze normovat, protoze chovani zdkaznikli nelze vzdy ptedvidat.

e Zniclitelnost sluzby
Sluzbu neni mozné skladovat, uchovavat, vracet, ptijcovat ¢i znovu prodavat.
Znicitelnost sluzby znamena, ze po poskytnuti sluzby je sluzba ztracend, zniena.
Pokud je zdkaznik nespokojeny se sluzbou mize ji reklamovat. Pravo na reklamaci sluzby
neni ztracené.

e NemozZnost vlastnit sluzbu
Vlastnické pravo pii koupi zbozi prechazi na zékaznika. Pti poskytovani sluzby
vlastnické pravo na zdkaznika neptfechazi. Zakaznik si kupuje jen pravo na
poskytnuti sluzby.
(Vastikova, 2008, str. 20)
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Klasifikace sluZzeb
Zakladni klasifikace sluzeb, provedena ekonomy Footem a Hattem rozdéluje sluzby nasle-
dujicim zpiisobem:
e Tercialni — mezi tercidlni sluzby patii ubytovani, restaurace, oprava strojti, zednické,
rukod¢€Iné a femeslnické prace a dalsi domaci sluzby.
e Kbvarterni — do tohoto sektoru je zatazen obchod, doprava, finance a sprava. Tyto
sluzby usnadiiuji a rozd€luji Cinnosti a tim zefektiviiuji praci.
e Kvinterni — mezi kvinterni sluzby patii rekreace, vzdélavani a zdravotni péce. Cha-
rakteristické pro tyto sluzby je to, Ze své piijemce méni, zdokonaluji. (Vastikova,

2008, str. 13)

Jestlize chce organizace v neziskovém sektoru pfiblizit svoji sluzbu zakaznikiim, musi vyse
uvedené charakteristiky respektovat. Musi pocitat i s tim, Ze vzhledem k témto charakteris-

tikdm marketingu sluzeb, miize byt marketingova komunikace komplikovana.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je ptfibliznym synonymem pojmu propagace a tvoii zvenci nej-
viditeln€jsi ¢ast marketingovych aktivit. V odborné literature se hovoii o tzv. marketingo-
vém mixu (téz oznaCovan ,,4P* podle pocatecnich pismen anglickych nazva jeho slozek —
product, price, place, promotion), ktery popisuje vlastnosti komplexniho produktu tak, jak
jej producent ptipravuje pro uvedeni na trh. Slozkami marketingového mixu jsou produkt
(ptedevsim jeho technické parametry), cena (zejména ve smyslu finan¢ni ¢astky nutné k jeho
ziskani), misto (kde je mozné¢ jej zakoupit, konzumovat, objednat, pojem obsahuje i ¢asovou
dimenzi) a propagace (obecné zpisoby, jakymi se mize o existenci produktu dozvédét).
(Bacuvcik, 2011, str. 13)

Dalo by se tedy fict, Ze cilem marketingové komunikace neni jen informovani o znacce a
presvédcovani stavajicich a soucasné i potencialnich zakaznikt ke koupi, ale jde predev§im

0 to, aby byly uspokojeny zakaznikovy potieby. (Foret, 2006, str. 228-229)

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni program firmy,

ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. (Heskova, Starchoii, 2009, str. 59)

Podle Vastikové je: ,, Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a také nejdis-
kutovanéjsich nastrojit marketingového mixu. Je uplatiiovana nejen v klasickém podnikatel-
ském prostiedi, je nesmirné duleZita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych
komunikacnich ndstroji umozZnuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se
svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilii.

ProtoZe neexistuje jeden komunikacni nastroj nebo pfistup, ktery je nejlepSim feSenim pro
vSechny organizace a vSechny situace, musi marketingovi pracovnici kombinovat rizné na-
stroje a pecliveé koordinovat strategie jejich vyuZiti, aby o své organizaci a jejich produktech-

sluzbach vypovidali jasn¢, disledn¢ a presvédcive. (Vastikova, 2008, str. 126)

Do komunika¢niho mixu patri:

1. Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace produktu. Z definice vyplyva, ze

ve své podstaté predstavuje ucelové a jednosmeérné sdéleni, kterym firma komunikuje se
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svymi stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky prostfednictvim riznych sdélovacich pro-
sttedkli. Reklama je mocny komunikacni néstroj, ktery ma mnoho podob a zplsobu uziti.

Pojem reklama je definovan v zakon¢ ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel).

Mezi hlavni prostfedky reklamy patri:
e tiSténé a vysilané reklamy, reklamni darky
e vngjsi vzhled baleni, pfilohy baleni
e brozury a letaky
e prospekty a plakaty, billboardy
e audiovizudlni prostfedky, symboly, loga ...
(Simkovd, 2004, str. 90)

Vastikova dale dopliuje o:

o dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,
nedny, svételné tabule, velkoplo$né obrazovky)
e 3D reklama

e nové technologie, internetova reklama

(Vastikova, 2008, str. 130)

Reklama ma mnoho forem a zplisobl pouZiti, propaguje konkrétni produkt nebo také dlou-
hodobou piedstavu (image), jez si maji o firm¢ vytvoftit klicové segmenty vetejnosti.“ Pro
reklamu je velmi dulezita existence hromadnych sdélovacich prosttedkt a jejich prostied-
nictvim dokaZze oslovit velkou ¢ast vetejnosti. Hromadné sdélovaci prostiedky plisobi neo-
sobné a reklama je tudiZ méné presvédciva. Navic potencidlni zdkaznik nema mozZnost v
danou chvili reagovat, je to jednosmérmna forma komunikace. Jsou i pfipady, kdy reklama
nepotitebuje sdélovaci prosttedky. Jedné se o ptipady, kdy sami jednotlivci propaguji pro-
dukt. Tato forma propagace patii mezi nejvice ucinné. Navic s porovnanim s hromadnymi

sdélovacimi prostiedky neni ndkladnda, n€kdy dokonce bezplatna. (Foret, 2006, str. 256)
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Reklama, tedy forma propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni zna¢ky nebo mys-
lenky mé nékolik podob. Reklama se déli podle tcelu na informativni, presvédcovaci nebo

upominaci.

Informativni reklama ma za cil:
e upozornit trh na novy produkt
e popsat dostupné sluzby
e navrhnout nova vyuziti produktu
e vylepsit Spatny dojem
e informovat trh o zméné ceny
e zmirnit obavy zakaznika
o vysvétlit, jak produkt funguje

e vybudovat image spole¢nosti

Piesvédcovaci reklama:
e ziskat znacce preference
e presvédcit zakazniky k okamzité koupi
e povzbudit pfechod ke znacce
e presvédcit zékazniky, aby piijali navstévu ¢i telefonat prodejce

e zmeénit zplsob, jak zakaznik vnima atributy produktu

Upominaci reklama:
e pfipomenout zdkaznikiim, Ze produkt mtize byt v blizké budoucnosti zapotiebi
e udrZet produkt v mysli zakaznikd i mimo sezénu
e pfipomenout zdkaznikiim, kde mohou produkt koupit

e udrzovat vysoké povédomi o produktu

(Kotler, Keller, 2007, str. 857)

2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je vlastné ur¢itou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit

urCité informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle finan¢ni, zvyhodiujici nakup.
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Proto je Casto pouZzivana, aby piiméla kupujiciho ptejit od zajmu nebo prani k akci. Je za-
meéfena na Siroky okruh zakazniki. Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace

zakaznik.

Jeji nevyhodou je, Ze plisobeni jednotlivych podnéti je jen kratkodobé, pouze po dobu uplat-

néni konkrétniho opatieni.

U sluzeb je nejcastéjsim Cinitelem z palety nastroji podpory prodeje uplatnéni cenovych slev
(mnozstevnich i sezénnich). Témi se producenti sluzeb (z oblasti cestovnich kancelafi, ho-
telt apod.) snazi reagovat na sezoénnost v poptavce po urcitych nabizenych produktech slu-
zeb. Do nabidky néstrojii podpory prodeje miizeme také zatadit vystavy a veletrhy. (Vasti-

kova, 2008, str. 136)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale t€¢innych podnétli a pozornosti zamétenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméiuje se jednak na zédkaznika (v podobé posky-
tovanych vzorkl, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody
pripravuji spolecné reklamni kampang, soutéze dealerti) a konecné na samotny obchodni
persondl (zde se v praxi nejcastéji uplatiiuji bonusy, setkani proddvajicich v atraktivnich le-

toviscich). (Foret, 2012, str. 193)

3. Event marketing

Event ma v piekladu mnozstvi riznych vyznamda, napiiklad udalost, zazitek, predstaveni. Event
se nejcastéji definuje jako organizovand udalost, obvykle spolecenského, kulturniho, sportov-
niho nebo zabavniho charakteru, jejimz tkolem je osloveni riznych specifickych cilovych sku-
pin, jako jsou spotfebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partneti,

dodavatelé, novinati, média atd. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, str. 66)

Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné se dotykajiciho okamziku v Zivoté spotiebitele
a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi (events) miiZze rozsifit a prohloubit vztah firmy a

cilového trhu.

Zaroven miize kazdodenni setkdni se znaCkou také ovlivnit vztah spotiebitele ke znacce a
jeho dveéru v ni. Atmosféra je ,,zabalené prostiedi®, které zesiluje rozhodnuti o koupi vy-
robku. Pravnické firmy vyzdobené orientalnimi koberci a masivnim dubovym nabytkem ko-
munikuji ,,stabilitu* a ,,aspéch®. Pétihvézdickovy hotel bude vyuZzivat elegantni lustry, mra-

morové sloupy a jiné hmotné znaky luxusu.
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Marketéii uvadéji nékolik duvodii, pro¢ sponzoruji udalosti:

e ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i Zivotnim stylem

e zvysit povédomi o firm¢ ¢i produktu

e vytvofit nebo posilit vnimani kli¢ové image znacky spotiebitelem
e posilit vybrany rozmér korporatni image

e vytvofit zazitky a evokovat pocity

e vyjadfit svou oddanost vi¢i komunité nebo socidlnim problémim
e pobavit kli¢ové zadkazniky nebo odmeénit klicové zaméstnance

e umoznit merchandisingové nebo propagacni ptilezitosti

(Kotler, Keller, 2007, str. 630)

4. Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zdkazniky.
Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni miiZe byt pfizplisobena konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektivni zptisob komunikace.
Jeji efektivnost je zvySovana dalsi odlisnosti od jinych forem. Jedna se totiz o jedinou ko-
munikaci probihajici obéma sméry, pfi které prodavajici 1 kupujici strana vzajemné reaguji
na chovani, odpovidaji na otazky, vysvétluji a pfekonavaji pfekazky. Cilem osobni komuni-
kace zejména na priimyslovém trhu je nejen prodej vlastni sluzby, ale 1 vytvoteni dlouhodo-
bého pozitivniho vztahu se zdkaznikem. V osobnim styku dokaze kvalitni prodejce ptizpa-
sobit podobu sd€leni momentalni situaci, coz ptedstavuje obrovskou vyhodu, naptiklad

oproti neflexibilni reklamég. (Vastikova, 2008, str. 135)

Foret tika: ,, Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci,
kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Diky svému bezprostred-
nimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné nastroje
komunikace ovlivnit zdakaznika a presvedcit ho o prednostech nové nabidky. Pritom, jak uz
Jjsme si uvedli, v marketingovéem chapani prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale take
zdkaznika ndleZité informovat o jeho spravném, ucinném a vhodném pouzivani a spotiebo-
vavani. Samoziejmou soucasti prodeje by tedy mélo byt poskytnuti navodu a instruktaz, jak

produkt spravné pouzivat. “ (Foret, 2012, str. 205)
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5. Public relations (vztahy s vefejnosti)

Public relations ptedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitdch
organizace publikovanim pozitivnich informaci. M4 za cil vyvolat kladné postoje vefejnosti
k podniku. To potom vyvola pozornost a zajem ze strany zakaznikii. Public relations jsou
funkei managementu vychézejici z dlouhodobé strategie organizace a jejich ptisobnost je

rovnéz dlouhodoba.

Hlavnim ukolem public relations je budovat divodnost organizace; napomahat komunikaci
zlepSovat zejména vztahy s vefejnosti, a to jak navenek (se zakazniky, klienty, obcany, do-
davateli, ufady, investory, mistnim obyvatelstvem ¢i sdélovacimi prostfedky), tak dovnitt,

tj. s pracovniky dané organizace.
K dal$im ukolim PR nalezi:

e Vytvafeni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvaieny filozofii, historii,
zasadami vedeni a ¢innosti firmy.

o Ucelové kampané a krizova komunikace, kde zakladem jsou vztahy se sd&lovacimi
prostfedky a novinafi. V soucasné dobé¢ hraje ¢im dal vétsi roli PR v krizovych situ-
acich (havarie, kalamity, skandaly). Snazi se v o€ich vefejnosti zachranit na dobré
povésti, co se jesté zachranit da.

e Sponzoring vétSinou kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akei.

e Lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zdkonodarnych a pfi legislativnich

jednanich; ziskavani nebo predavani informaci. (Vastikova, 2008, str. 137)

Dle Foreta: ,, Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem
Jje vytvaret a upeviiovat diiveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,
diilezitymi skupinami verejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty (v zahranicni literature ozna-
cované jako publics nebo castéji stakeholders) predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s
nasimi aktivitami, pripadné jimi ovlivnéné. Nas vzdajemny vztah s nimi vychazi bud’ z orga-
nizacni roviny (maji primy vliv na chod firmy jako napriklad majitelé, akcionari, investori,
zameéstnanci,) nebo z ekonomické roviny (vliv prostrednictvim trhu — zdakaznici, dodavatelé,
odbeératelé), nebo do tretice z politické roviny (plynouci z legislativy a statni regulace, mistni
demokracie — zakonodarci, viada, predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obcanské

iniciativy). “ (Foret, 2012, str. 209)
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6. Direct marketing (pfimy marketing)
Ptimy marketing (direct marketing) je pfima adresna komunikace mezi zdkaznikem a pro-
davajicim. Je zaméfena na prodej zbozi a sluzeb a je zalozena na reklam¢ uskutecnované

prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a casopist.
Mezi nastroje pifimého marketingu radime:

¢ Direct mail — osloveni zakaznikl prostfednictvim posSty. Muze se jednat o pfimy
prodej sluzeb, ziskdvani kontaktii nebo potencidlnich zékaznikt, budovani a posilo-
vani loajality pfi komunikaci se stalymi klienty a konecné o nabizeni dalSich sluzeb
pro stavajici zdkazniky.

e Telemarketing — zprostfedkujicim médiem je v tomto ptipadé¢ telefon. Telemarke-
ting mze mit podobu, kdy zdkaznik sdm telefonuje a objednéava produkty podle re-
klamy vysilané naptiklad v televizi, doslé poStou apod. a kontaktuje tzv. call centrum
(klientské centrum), které zpracovava poptavky. Telemarketing miize fungovat ve
dvou podobéach; jako aktivni, kdy firma sama vyhledava podle databazi ¢i jen tele-
fonniho seznamu své potencialni zdkazniky. Aktivniho telemarketingu se ¢asto vyu-
ziva 1 k marketingovym vyzkumtm. V pasivnim telemarketingu mize na zndmé te-
lefonni cCislo (zelena linka 800) zakaznik volat své pfipominky a dotazy, a to na ucet
volaného.

e Televizni a rozhlasovy, piipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou, naptiklad
z televize znamy teleshopping.

e Katalogovy prodej (pro nabidku dopliikového zbozi).

o [Elektronicka posta — v zavislosti na softwaru pocitace muze elektronickd posta a
jeji prilohy obsahovat barevné katalogy, videoklipy nebo hudbu. Mzeme si vytisk-
nout kupon na urcitou sluzbu, vstupenku na koncert nebo ptihlaskovy formuléi na

univerzitu. (Vastikova, 2008, str. 138)

V soucasnosti je vSak velice perspektivnim zdkladem direct marketingu komplexni databaze
informaci o zdkaznicich (naptiklad vCetné jejich osobnich udaji, zdznamu predchozich na-
kupti prostfednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky nebo dokonce na pro-
pagacni aktivity). Zde se potom hovofi o databdzovém marketingu. Prave tento ptistup je
zakladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem a oboustranné komunikace. (Foret, 2012, str.

229)
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Toto klasické rozliSeni miiZeme rozsirit jesté o:

7. Sponzorstvi

Cilem sponzoringu je nejcastéji seznameni vefejnosti se jménem sponzora, snaha o zlepseni
¢i zménu image podniku, podpora neziskové oblasti v regionu nebo aktivit zaméstnanct.
Sponzoring zahrnuje n€kolik oblasti: sponzoring kulturnich oblasti, sponzoring sportovnich
udalosti, sponzoring vysilani a sponzoring dobro¢innych aktivit. Sponzor vzdy ziskava pl-
néni jako protihodnotu svych aktivit, coz mize byt uvedeni loga na propagacnich materia-

lech nebo asociace se znackou ¢i produktem.

8. Vystavy a veletrhy

Na vystavach a veletrzich se setkavaji tfi skupiny. Prvni skupinou jsou organizatofi, ktefi
zahajuji jako prvni kontakt se zbyvajicimi skupinami. Jejich hlavnim tikolem je zajisténi, co
nejvetsiho poctu vyznamnych organizaci ve zvoleném odvétvi a také musi zajistit dostatec-
nou propagaci dané akce. Musi zajistit dostate¢nou navstévnost vystavy ¢i veletrhu. Druhou
skupinou jsou vystavovatelé, jejichz hlavnim cilem je pfedstaveni svych produkt a komu-

nikace s navstévniky. Tteti skupinou jsou navstévnici. (Foret, 2012, str. 289)

9. Internet
Internet je nejmlads$im a také nejostieji sledovanym informa¢nim médiem soucasnosti. Prvni
internetovd komunikace se objevila pocatkem 90. let minulého stoleti a od t¢ doby dochézi

k jejimu prudkému rozvoji.

K vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah. Ten ptitom neni dan ani tak tim, Ze inter-
net umoziuje komunikaci v globalnim méfitku technologicky, ale tim, Ze internet je prak-
ticky jedingym obousmérnym komunikac¢nim kandlem, u néhoz nejsou naklady na komuni-
kaci ptimo zéavislé na vzdalenosti, na niZ se komunikuje. Diky tomu lze prostfednictvim
internetu levné komunikovat doslova s celym (vyspélym) svétem z jediného mista, coz je
z hlediska vynalozenych ndkladii nesrovnatelné efektivnéjsi nez jiné kombinace. (Vasti-

kova, 2008, str. 140)

10. Identita spole¢nosti
Identita spolecnosti je strategicky nastroj, ktery pomaha plnit dlouhodobé cile spolecnosti.

Neni ji mozné pouzivat kratkodobé jako taktické aktivum, jako tfeba reklamu nebo public
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relations, které se daji rychle zménit. Identitu spolecnosti je tfeba kontrolovat, usmériiovat a
dbat o ni. Pokud se spole¢nost o svou identitu nestara, mtize se to projevit na celkovém image
spolecnosti. Do firemni identity patfi — logo, literatura, reklama, vyro¢ni zpravy, produkty,
obaly, interiér a exteriér budov, uniformy, sluzebni odévy a oznaceni hlavicky. (Smith, 2000,

str. 391)

2.1 Marketingovy mix

Vastikova ve své knize tvrdi: ,, Marketingovy mix predstavuje soubor ndstroji, jejichz po-
moci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé
prvky mixu miize marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v riizném poradi. Slouzi
stejnému cili: uspokojit potieby zdkaznikii a prinést organizaci zisk. “ (Vastikova, 2008, str.

21)

V posledni dob¢ se misto koncepce 4P (ktery byl jiz zminén) ¢astéji hovoii o koncepci 4C,
ktera se na tentyz problém diva spiSe pohledem zékaznika. Namisto o produktu se zde hovofti
o zdkaznické hodnoté (customer value), tedy o tom, jaké hodnoty ¢i benefity zakaznik na-
kupem a konzumaci ziskdva, dale o zakaznickych nakladech (customer costs), které kromé
samotné ceny zahrnuji naptiklad také alternativni naklady v podobé odmitnuté nabidky al-
ternativniho produktu nebo jeho nepohodli pii ndkupu, o pohodli (convenience), tedy o tom,
jak je ndrocné pro zdkaznika produkt ziskat, a o komunikaci (communication), kterd je cha-

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

Marketingovy mix je pojem sklonovany ve v§ech odbornych knihadch marketingu jiz néko-
lik desetileti. Vyznam tohoto pojmu ovSem prochdzi vyznamnymi proménami, a to nejen ve
sluzbéch. Z klasickych ,,4 a vice P se stavaji ,,4C* z pohledu zdkaznika a novodob¢ hovo-

fime o ,,4E*, kdy nepostradatelnym nastrojem marketingu jsou pravé emoce.

Model ,,4P* nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
Jedni model sice kritizuji jako pfilis zjednoduseny, jini jako zastaraly, ptesto vSak poskytuje
urcitou zékladni kostru. Jeho Ctyti slozky (vyrobek, cena, distribuce, propagace a komuni-
kace; product, price, place and promotion) se daji rizn€¢ michat dohromady, témét nekonec-

nym poctem zpusobi. (Smith, 2000, str. 5)
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Ve sluzbach hraji pfitom roli jesté o néco podstatnéjsi nez u hmotnych produktii. Jelikoz
sluzby jsou pievazné nehmotné, nemohou je zédkaznici pfedem ochutnat, ohmatat, vyzkou-
Set. Marketéfi proto musi vytvaret silné pozitivni emoce, aby zaujali, presvédcili 1 uspokojili

sv¢ klienty. (Vysekalova, 2011, str. 228)

Tabulka €. 1: Vyvoj néstrojit marketingového mixu

4P 4C 4E
Product (produkt) Costumer (zakaznik) Experience (zkuSenost)
Price (cena) Costs (naklady) Exchance (vymeéna)
Promotion (propagace) Communication (komunikace) Evangelism (filosofie znacky)
Place (distribuce) Convenience (pohodli) Everyplace (vSudypfitomnost)

Zdroj: Vysekalova, 2011, str. 229

2.2 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Pfedevs§im se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo
to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydliste, vék,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, take to, jak je spokojen ¢i naopak
nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych informaci
bychom méli dosdhnout 1épe pfipravené nabidky a komunikace se zakaznikem. (Foret, 2012,

str.71)

Marketingovy vyzkum definujme jako systematické planovani, shromazd’ovani, analyzo-
vani a hlaSeni 0daju a zjisténi jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pied

niz se ocitla firma. (Kotler, Keller, 2007, str. 140)

Vyzkumné metody
Primarni data lze ziskat péti hlavnimi zptsoby:

e vyzkum pozorovanim
e vyzkum prostiednictvim focus groups

e vyzkum dotazovanim
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e data o chovani zadkazniku

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

Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu

Definujte problém

a cile vyzkumu

v

Vytvoite si plan

vyzkumu

v

Shromazdéte infor-

mace

!

Analyzujte

informace

v

Prezentujte zavéry

v

Uc¢inte rozhodnuti

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 14

2.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach
Sluzby maji ¢tyfi charakteristiky, které znacné€ ovlivituji navrhy marketingovych programi:

e Nehmatatelnost — na rozdil od fyzickych vyrobki nelze sluzby pied jejich koupi
vidét, ochutnat, citit, slySet nebo ocichat. Clovek, ktery si nechava provést face-lift,
nemuze spattit vysledky, dokud neni sluzba provedena, a obdobn¢ pacient v psychi-
atrické ordinaci nemuze znat presny vysledek sezeni.

e Nedélitelnost — sluzby jsou obvykle vytvareny a spotiebovavany zaroven. Toto ne-
plati o fyzickém zbozi, které je vyrobeno, uloZeno do skladu, distribuovano prostied-
nictvim celé fady zprostifedkovatell a spotfebovano az pozd¢ji. Pokud si urcita osoba

zaplati sluzbu, pak je poskytovatel soucasti sluzby. Protoze je pii vytvareni sluzby
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pfitomny také klient, je interakce mezi poskytovatelem a klientem zvlaStnim rysem
marketingu sluzeb.

e Proménlivost — protoze sluzby zaviseji na tom, kdo je poskytuje a kdy a kde je po-
skytuje, jsou velmi proménlivé. Nékteti 1€kati se chovaji k pacientim na lizku pfi-
jemné, jini maji se svymi pacienty mensi trpélivost. Néktefi chirurgové jsou velmi
uspéesni pii provadéni urcitych operaci, jini nikoliv. Zakaznici kupujici sluzby si tuto
proménlivost uvédomuji a nez si vyberou poskytovatele urcité sluzby, poradi se s ji-
nymi lidmi.

e Pomijivost — sluzby nelze uskladnovat. Pomijivost neni problémem, je-li poptavka
stala. Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problémy. Naptiklad
spole¢nosti zabyvajici se vetejnou dopravou musi kvili poptavce ve Spickach vlastnit
pocetnéjsi vybaveni, nez kdyby existovala stejna poptavka po cely den. Nékteti 1¢-
kafi uctuji pacientim zmeskané navstévy, protoze veskera hodnota sluzby spociva
praveé v jejim poskytnuti.

(Kotler, Keller, 2007, str. 443-445)
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3 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskova organizace je pojem, ktery je obecn¢ pouzivan, aniz by byl definovan n¢jakym
platnym pravnim predpisem v Ceské republice. Dlouho se uvazovalo o zvlastnim zakonu,
ktery by specifikoval neziskovou organizaci, jeji pfedmét ¢innosti, jakym zpisobem vznika,
hospodafi, popt. jak bude zdanéna. Zda se, Ze se jiz opousti myslenka fesit tuto oblast zv1ast-

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

Jak uvadi Rektotik ve své knize: ,, Zakladni charakteristika vychazi z definice uvedené v za-
kone ¢.586/92 Sb. o dani z prijmu. Jde o organizace charakteru pravnické osoby, kterd ne-

byla zrizena nebo zalozena za ucelem podnikani. “ (Rektotik, 2010, str. 39)

Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji organizace rtizné velikosti,
oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné prospeSnosti, stupné formalizovanosti a z naseho
pohledu téz rozsahu a kvality marketingovych a komunikac¢nich (propagacnich) aktivit. Je
prakticky nemozné vymezit néjaky obecny model neziskové organizace a definovat nezis-
kovy produkt. Ze stejnych diivodii neni mozné ani davat zddné obecné platné marketingové
rady ¢i doporuceni, podle kterych by se vSechny takové organizace mohly fidit.

Neziskovost znamena, ze pokud takové organizace vytvoii icetni zisk, nemohou jej rozd¢lit
mezi své zakladatele (majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu reali-
zace svého poslani, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych sluzeb.

(Bacuvcik, 2011, str. 36)

Obrazek €. 2: Clenéni narodniho hospodatstvi podle principu financovani

NARODNI HOSPODARSTVI
| |
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vetejny sektor soukromy sektor  sektor domécnosti

Zdroj: Rektotik 2010, str. 13



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Ziskovy (trzni) sektor je ¢ast narodniho hospodafrstvi, kterd je financovana z prostredkil
ziskanych subjekty ziskového sektoru. Tento sektor ziskavéa prostiedky z prodeje zbozi,
které¢ bud’ sam vyrabi, nebo je distribuuje. Cilem ziskového sektoru je podnikat za icelem
dosazeni zisku.

Neziskovy (netrzni) sektor je ¢ast ndrodniho hospodafstvi, ve které subjekty neziskového
sektoru ziskavaji prostifedky pro svoji ¢innost pomoci pferozdélovacich procesii. Cile nezis-
kového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadfeni, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla

podobu vefejné sluzby. (Simkova, 2004, str. 7)

3.1 Znaky neziskovych organizaci

Neziskové organizace maji za cil poskytovat sluzby zdkaznikim, ale jejich poslanim neni
tvorba zisku. Neziskové organizace maji komplikovanéjsi sménné vztahy, nez jsou sménné
vztahy v trznim sektoru. Cilovy trh tvofi dvé slozky — zdkaznici a darci. Neziskové organi-
zace musi pfi pouzivani marketingovych prosttedkl vyuzivat specifické marketingové stra-
tegie. Musi byt rozliSovdno mezi socialnim marketingem a neziskovym marketingem. Nezi-
skové organizace pouzivaji neziskovy i socialni marketing, ale socialni marketing praktikuji
1 organizace, zalozené za ucelem tvorby zisku, v trznim sektoru. Organizace zalozené za
ucelem tvorby zisku praktikuji socidlni marketing, jelikoZ je to v souladu s pfanim jejich
zakaznika. (Vastikova, 2008, str. 230)

Neziskova organizace samoziejm¢ nepracuje tak, Ze by neocekavala viibec Zadny profit.
Velké neziskové organizace maji placené zaméstnance, jejichZ motivace jsou pfiblizné
stejné jako motivace zaméstnancli komer¢nich firem, n€kdy ov§em rozsitené o snahu ud¢lat

néco pro potiebné a v zdjmu spolecnosti. (Bacuvcik, 2011, str. 21)

3.2 Vize a poslani neziskovych organizaci

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

nosti organizace. K zékladnim charakteristikdm formulovani vize patii:

e hledi do daleké budoucnosti

e jeji definice je kratka

e je srozumitelnd pro kazdého

e muze ji sdilet n€kolik organizaci (v mist¢, regionu, stat€ atd.)

(Simkova, 2004, str. 8)
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3.3 Marketing neziskovych organizaci

Snahy rozsifit tradi¢ni marketingovy koncept na oblast neziskového sektoru se objevovaly
postupné v pribéhu minimaln¢ celé druhé poloviny 20. stoleti, teoreticka reflexe tohoto pro-

blému se zacala Castéji v literatuie vyskytovat od konce 60. let. (Bacuvcik, 2011, str. 21)

Pro marketing v neziskovém sektoru je charakteristické, ze se ve vétsSing pripadi jedna o
marketing sluzeb s vysokym kontaktem se zakaznikem. I kdyz jsou zakladni principy mar-
ketingu uplatnitelné jak v ziskovém, tak v neziskovém sektoru, mé marketing v neziskové

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

Marketing verejnych sluzeb je pfedevS§im marketingem sluzeb s vysokym kontaktem se
zakaznikem — jednd se vétSinou o Cisté sluzby. Potfeby marketingu vetejného, netrzniho
sektoru se vSak od marketingu trznich sluzeb v mnohém lisi. Nékteré z téchto rozdili jsou

tyto:

e Natradi¢nich trzich vstupuji kupujici a prodévajici do vzajemnych vztahii na zakladé
svych svobodnych rozhodnuti — maji svobodny vybér. Vetejné sluzby v mnoha pfi-
padech tento vybér svym uZivatelim neumoziuji. Vybér poskytovateli je Casto ome-
zen.

e Vefejny sektor se soustiedi pfedevsim na napliiovani spolecenskych potieb. Tyto po-
tteby souvisi pfedev§im s budovanim technické a socidlni infrastruktury statem a
mistni spravou. Cile organizaci pasobicich ve vetejném sektoru Ize jen obtizné kvan-
tifikovat.

e V disledku externich uZzitki je proto u mnoha vefejnych sluzeb obtiZzné identifikovat
jediného uZivatele. UZivatelem vzdé&lavacich aktivit tak mize byt student, jeho ro-
dice, ale i cela spolecnost, kterd tak ziska kvalifikovanou pracovni silu.

e Manazefi ptsobici v organizacich poskytujicich vefejné sluzby maji zpravidla mensi
volnost v rozhodovani a ovliviiuji je statutarné stanovené standardy. Marketing vzd¢-
lavacich instituci (naptiklad sttednich Skol) musi tak pocitat s celostatné stanove-
nymi vzdélavacimi standardy.

e Mnohé prvky marketingu sluzeb vetejného sektoru musi byt upraveny podle potieb
specifickych skupin uZivatelt. Informace o nich nejsou ¢asto z etickych diivodii mar-

ketingovym pracovnikiim piistupné. Pokud se viibec uziva cena, pak odrazi spiSe
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centraln¢ stanovené spoleCenské hodnoty nez hodnotu pro zékaznika.

(Vastikova, 2008, str. 26-27)

Marketing neziskovych organizaci se pfedné neobraci pouze na ty, ktefi spotfebovavaji
jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, ktefi je financuji. Situace neziskovych organizaci je
rozdélena mezi dva ,,zakazniky*. VétSina sluzeb neziskovych organizaci je jejich uzivatelim
poskytovana zdarma, nebo je jimi hrazena jen ¢astecné, zatimco vétsi dil financi jim plyne
z vetfejnych rozpoctl, od firem nebo od darct z fad vetejnosti.

To, ze marketing jako princip je v nékterych neziskovych organizacich odmitan, samoziejmée
neznamena, e by tyto organizace zadné marketingové aktivity nemély. Rada z nich ¢as od
¢asu napise zadost o sponzorsky dar nebo zorganizuje beneficni akci, o niz se pak pise v
novinach. Problémem je spiSe to, ze marketingové aktivity nemaji v téchto organizacich
zadny systém, nedrzi se pevného fadu, nejsou stanoveny cile marketingovych aktivit, natoz
zpusoby kontroly a veskera marketingovd komunikace se d&je ad hoc bez zjevného planu.

(Bacuvcik, 2011, str. 20)

3.4 Marketingova komunikace v neziskovém sektoru

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni program firmy,

ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. (Heskova, Starchon, 2009, str. 59).

Podle Vastikové je: ,, Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich a také nejdis-
kutovanéjsich nastrojit marketingového mixu. Je uplatiiovana nejen v klasickém podnikatel-
skem prostredi, je nesmirné diilezita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych
komunikacnich nastroju umoznuje organizaci rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se

¢

svym okolim, coz ji pomahd dosahovat jejich cilil.

Protoze neexistuje jeden komunikacni nastroj nebo pfistup, ktery je nejlepSim feSenim pro
vSechny organizace a vSechny situace, musi marketingovi pracovnici kombinovat rizné na-
stroje a peclivé koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své organizaci a jejich produktech-

sluzbéach vypovidali jasn€, disledné a presvédcive. (Vastikova, 2008, str. 126)
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Reklama v neziskovych organizacich se z diivoda spravnich a politickych snazi:
e pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
e vzbuzovat pozornost a zajem
e vyvolat prani
e vnuknout piesvédceni
e vyzvat zdkazniky k jednani

(Simkova, 2004, str. 91)
3.5 Marketingovy vyzkum v neziskovych organizacich

Marketingovy vyzkum je soucésti procesu marketingového fizeni podniku, tedy i podniku
poskytujiciho sluzby. Sdm o sob¢, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti by nemél
smysl, ale plati to také opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze predstavit uspesné
marketingové fizeni. Cilem marketingového tizeni podniku je uspokojit cile a zaméry pod-
niku tim, Ze budou uspokojeny pozadavky zédkaznikl. Pokud mé management tyto cile spl-
nit, musi vést k tvorbé takové nabidky sluzeb, po kterych je poptavka, a nejen to, tuto po-

ptavku musi organizace svou nabidkou uspokojit 1épe nez konkurence.
Marketingovy vyzkum ve sluzbach byl dlouhou dobu opomijen z téchto divodi:

e Firmy produkujici sluzby jsou vétSinou malé, nemohou si tudiz dovolit provadét mar-
ketingovy vyzkum.

e Nemaji pro tuto ¢innost vhodné personalni zajisténi a ani management nedokaze vy-
hody vyzkumu ocenit.

e Maji sviij okruh zakaznikli a dobfe znaji jejich potieby a preference.

e U sluzeb majicich prevazné nehmotny charakter nelze vyzkumem zjistit nazory za-
kazniki na zavadény novy produkt sluzby.

e Mnoh¢é profesni sluzby prostiednictvim svych oborovych komor nedoporucovaly
provadét marketingovy pruzkum, nebot’ jej povazovaly za neeticky (naptiklad ko-

mory lékata a 1ékarnické komory). (Vastikova, 2008, str. 60-61)

Jak uvadi Bacuvcik: ,, V obecné roviné se metody marketingového vyzkumu v nekomercnim
marketingu nelisi od metod obecnych. Stejny je proces marketingoveho vyzkumu (definice
problému a cile vyzkumu, zpracovani planu vyzkumu a sbéru informaci, realizace vyzkum a

sber informaci, interpretace vysledkii a jejich implementace do praxe) i samotné vyzkumné
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metody (priizkum od stolu, terénni priizkum), zpiisoby zjistovani udajii (pozorovani, dotazo-
vani, experiment), kontaktni metody (primy osobni individualni nebo skupinovy, neprimy te-
lefonicky, postovni, prostrednictvim médii apod.) i zasady vybéru vzorku respondentii (re-
prezentativni vzorek apod.) . (Bacuvcik, 2011, str. 82)

Metody dotazovani nachazeji asi nejveétsi uplatnéni jak pfi zjistovani nazora uzivatela slu-
zeb, tak 1 postojli vetejnosti k neziskové organizaci ¢i k ji prosazovanému tématu.

(Bacuvcik, 2011, str. 83).
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II. METODIKA PRACE
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4 CIL,VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Tato bakalarska prace si bere za cil, na zaklad¢ vysledktli analyz, zjistit efektivitu nastroji
komunika¢niho mixu Zoo Brno. Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury, vztahujici se
k problematice marketingu a neziskového sektoru, dale pak z vyro¢nich a tiskovych zprav
zoologické zahrady Brno, z webovych stranek Zoo Brno, facebookového profilu brnénské

zoologické zahrady a z Google Analytics Zoo Brno.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu dotaznikového Setfeni nejen navstévnikti Zoo Brno, ale i

Siroké vetejnosti prostfednictvim Facebookového profilu a webovych stranek Zoo Brno.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je definovat nastroje komunika¢niho mixu, které vyuziva Zoo Brno,
zhodnotit a navrhnout nova feseni, ktera by mohla pfispét ke zlepSeni GCinnosti nastroju a
zejména zefektivnéni marketingové komunikace v ndvaznosti na vyssi navstévnost Zoo

Brno.

4.1.1 Dil¢i cile

Vedlejsim vystupem této prace je socio-demograficky rozbor navstévnikil vyplyvajici z do-

taznikd a nazor navstévniku na kvalitu sluzeb v Zoo Brno.

4.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni cild prace jsme si stanovily nasledujici vyzkumné otazky:
VOI: Je marketingovd komunikace na takové urovni, aby oslovila potencidlni zakazniky
Z00 Brno?

VO2: Jsou akce pofadané Zoo Brno pro navstévniky atraktivni?

4.3 Metody FeSeni

Pro zpracovani bakalafské prace bude vyuZito k analyze a vyzkumu vedle primarnich i

sekundarnich dat.

Primarni data budou vychazet z vlastniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setteni, kde bu-
dou dotazani navstévnici Zoo Brno a Siroka vetejnost. Osobné bude dotdzano minimalné
100 navstévnikd Zoo Brno na akcich — Halloween, Vitani Jara a Velikonoce. Dotaznikové

Setfeni bude probihat na webu a FB Zoo Brno. Dotazano bude alesponi 300 respondentd.
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Dotaznikové Setfeni je vhodnym ndstrojem vyzkumu pro svoji nizkou ¢asovou a finan¢ni
naroc¢nosti. Vyzkum lze provadét s malym poctem vyzkumnika (brigddniki) a i ptesto lze
ziskat data od velkého mnozstvi lidi. Pro respondenty je dulezité relativné vysoka mira ano-
nymity a ¢asova nendrocnost. Vysledky jsou v ur¢itém poctu respondenti reprezentativni i
pro zbytek populace a Ize je statisticky zpracovat. Dotaznik navic miize byt pouzit i opako-

van¢ pro srovnavaci Setfeni.

Nevyhoda dotaznikl je v moznosti vysokého zkresleni ze strany respondentli. Respondenti
sd€luji pouze sviyj individudlni pohled na danou situaci, mohou se pokusit vykreslit v lepsSim

svétle, €1 na otazky odpovédet 1zive.

Smyslem dotaznikového Setfeni — dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich od-
povédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani respondenti,
kteti budou dotazovani, musi odpovidat cili a zZimé&riim vyzkumu. Osobni dotazovani je nej-
tem. Dotazovani se stava osobnim vzdy pfi osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypl-

nuje tazatel nebo respondent. (Kozel, 2006, str. 141-142)

Jako sekundarni data budou v bakalaiské praci pouzity a analyzovany informace o navstévnosti

akci Halloween a Velikonoce v uplynulych ¢tytech letech.

Kozel tika: Jako sekundarni informace obvykle oznacujeme udaje, které byly shromazdeny
zpravidla nekym jinym, piivodné pro néjaky jiny ucel a jsou i naddle k dispozici. Dostavame
se k nim zprostredkované. Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduSe dostupné verejné
zdroje informaci. Obvykle slouzi k jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci
byvaji k dispozici rychleji a byvaji méne nakladné nez primadrni zdroje udajii. (Kozel, 2006,
str. 64)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

III. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5 ZOO BRNO

Brnénska zoologicka zahrada se nachazi na severozapadnim okraji meésta v piijemné
zvInéné a lesnaté krajiné Brnénské vrchoviny, ktera obklopuje mésto Brno od zépadu az
k severovychodu. Samotny aredl zoologické zahrady se rozklada na plose 65 ha na
jihozapadnim svahu Mnisi hory v katastralnim tzemi méstskych ¢asti Bystrc a Kninicky.
Mnisi hora tvofi jednu z pfirozenych pfirodnich dominant nad tdolim feky Svratky pod
Brnénskou piehradou, kde se rozklada méstska ¢ast Bystrc s piiblizn¢ 25 000 obyvateli.
Areal ZOO bezprostiedné navazuje na starou obytnou zastavbu v Bystrci, odkud je zaroven
prozatim jediné ptistupové misto pro navstévniky ZOO. (Strategie rozvoje Zoologické za-

hrady mésta Brna, 2003, str. 10)

5.1 Strucna charakteristika Zoo Brno

Zoologicka zahrada mésta Brna nabizi svym néavs§tévniklim jiz vice nez 60 let prostor pro
aktivni odpoc¢inek a poznéni. Za tuto dobu ji navstivilo vice nez 17 milioni osob z fad oby-
vatel mésta Brna, ostatnich regionti Ceské republiky i ze zahrani¢i. Ode dne slavnostniho
otevieni se zménila nejen tvar zoologické zahrady, ale také potieby jejich navstévniki. Vy-
voj, ktery mé ve vSech vyspélych spole¢nostech spole¢né rysy, piimél Svétovou organizaci
zoologickych zahrad a akvarii (WAZA) k formulovani nového poslani zoologickych zahrad.
Podle vyhlaseni tohoto prestizniho seskupeni nejvyznamnéjsich zoologickych zahrad budou
jejich dalsi aktivity sméfovat zeyjména k poskytovani odpocinku a relaxace svym navstévni-
ktm, k nenasilnému ziskavani informaci o pfirod€ a vzdélavani v oblasti jeji ochrany, jakoz
1 k posilovani kladného vztahu k ni, k chovu vzacnych a ohroZenych druhti zvitat a k vy-

zkumu zaméfenému na zachranu téchto druht Zijicich dosud ve volné ptirodé€. (Strategie

rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 6)

Zoologicka zahrada mésta Brna, ktera patfi mezi vyznamné zoologické zahrady Ceské re-
publiky, byla zaloZzena v roce 1950 a vetejnosti poprvé oteviela své brany 30. srpna 1953. Je
piispévkovou organizaci Statutarniho mésta Brna. Soucasti brnénské zoologické zahrady je
1 Stala akvarijni vystava, umisténa na Radnické ulici v historickém centru Brna. Oteviena
byla v roce 1969 a svym navstévnikiim predstavuje sladkovodni i motské zivo€ichy. Zoo
Brno je ¢lenem vyznamnych mezinarodnich odbornych seskupeni, jako jsou Unie ¢eskych
a slovenskych zoologickych zahrad (UCSZ), Evropska asociace zoologickych zahrad a
akvarii (EAZA), Euroasijska asociace zoologickych zahrad a akvarii (EARAZA), Svétova
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asociace zoologickych zahrad a akvarii (WAZA), Mezinarodni asociace vzdélavacich pra-
covnikli zoologickych zahrad (IZE) a dalsi. V ZOO je umisténo také Zachytné centrum
CITES, do kterého jsou v pfipad¢ potieby umistovani a poté v ném osetfovani zivocichové
zabaveni zejména pii nelegalnich mezinarodnich obchodech se zvitaty. V Zoo taktéz plisobi
Zachrannd stanice pro handicapované zivocichy, umoziujici oSetieni poranénych nebo jinak
handicapovanych zvifat z jthomoravského regionu. Diky své vysoké odborné urovni a cho-
vatelskym tuspéchiim miize ZOO spolupracovat na realizaci prestiznich zachrannych pro-
gramt celosvétoveé nejohrozenéjSich druht zvirat. ZOO se podili mimo jiné i na ochrané
ohrozenych druhi fauny Ceské republiky a spolupracuje s odbornymi védeckymi pracovisti
a institucemi. Vyznamnou ¢ast svych aktivit sméruje ZOO do ekologického vzdélavani —
jeji pracovnici ptipravuji vyukové programy a exkurze pro Skoly a dalsi zajemce, zajist'uji
provoz Détské ZOO, ptizplsobené potfebam a moznostem zejména nejmensich navstév-
nikdi. Zoo pfipravuje propagacni materidly a tiskoviny, provozuje vlastni webové stranky,
vydava informacni Ctvrtletnik Zooreport, potada rtizné akce pro vefejnost a ucastni se vy-
branych veletrhii cestovniho ruchu. ZOO je ptistupna po cely rok a navstévnost se v posled-
nich letech pohybuje kolem 300 000 osob za rok. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady
mésta Brna, 2003, str. 7)

5.2 Cinnost Zoo Brno

Cinnost vyvijend v Zoo Brno sméfuje k napliovani zakladniho poslani zoologickych
zahrad, které jsou soucasti celosvétového systému ochrany piirody. V ramci své ¢innosti
vytvareji podminky pro aktivni traveni volného ¢asu navstévniki, rozvijeni ekologického
vzdélavani zaméfeného na ochranu piirody a zivotniho prostiedi, chov zvifat a védeckou

a odbornou ¢innost. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 16)

5.2.1 Nabidka aktivniho odpocinku

Z00 ma diky svému umisténi v rekreacnim zazemi mésta Brna vhodné podminky pro
napliovani jednoho ze svych poslani — traveni volného Casu navstévniki. Vytvotfenim
vhodnych podminek pro aktivni odpocinek pfedstavuje ZOO vyznamny prvek nejen pro

vvvvvvvv

Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 16)
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5.2.2 Ekologické vzdélavani

Ekologické vzdélavani mé v soucasné dobé postupného celosvétového zhorSovani
zivotniho prostfedi svlij stale rostouci vyznam. Zoologické zahrady maji svym pojetim
k realizaci a rozvoji ekologického vzdélavani vynikajici predpoklady. Cilem ekologického
vzdélavani v zoologickych zahradach je zprostfedkovavat na ptikladu chovanych zvirat
navstévnikiim zakladni ekologicka pravidla a principy udrzitelného rozvoje a spolupodilet
se na vytvareni pozitivniho vztahu k ostatnim Zivym organismim planety a zivotnimu pro-

sttedi jako celku.

V modernim pojeti zoologickych zahrad se pravé oblast ekologického vzdélavani
dostava stale vice do poptedi a tato vzdélavaci funkce zacina dokonce mirné pievazovat nad

puvodnim poslanim zoo zaméfenym vylu¢né na chov zvirat.

V Zoo Brno je ekologické vzdélavani rozvijeno fadou velmi Usp&Snych aktivit. Patii
mezi n¢ vyukové programy, rizné akce poiadané pii pfilezitosti svatkii nebo kiténi
narozenych mlad’at, prazdniny v ZOO, pravidelné schiizky déti a mladeze v ramci organizo-

24

vanych aktivit a soutézi. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 18)

5.2.3 Chov zvirat

V prubéhu druhé poloviny 20. stoleti se zcela zasadnim zptisobem zménilo poslani zoolo-
gickych zahrad a postupné, 1 kdyZ zna¢né€ pomalu, se méni 1 postoj lidi k nim. Z plivodnich
menazerii, které ukazovaly divoka zvifata jako exotickou atrakci, ptes zoologické zahrady
jako centra vzdélavani a rekreace, a posléze i zatizeni sledujici odborné a védecké cile, se v
soucasnosti staly zoologické zahrady institucemi, které maji nezaménitelné postaveni v ce-

losvétové ochrané ptirody.

Spole¢né se zménou poslani a tkolt chovu zvifat v zoologickych zahradach se vyvijel a
zménil 1 ndzor na podminky, ve kterych musi zvifata v zoo zit, ndzor na nutné zajiSténi
vhodnych a vyhovujicich zivotnich podminek (welfare) zvitat. Malé voliéry a stisnéné ubi-

kace a vybéhy jsou jiz ptekonané a nevyhovuji soucasnému modernimu pojeti welfare.

Celosvétovym trendem je vytvafeni chovnych prostort respektujicich naroky na prostor,

charakter terénu, zplisob ziskdvani potravy a zajisténi dfive vétSinou opomijenych prvkd,
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které zajist'uji potfebny plnohodnotny fyziologicky i socidlni zivot chovanych zvifat (napf.
drbadla, vhodn4 stanoviste pro znackovani teritoria, klidové a odpocinkové zony, ,,hracky*).

vvvvvv

sové faktory vyvolavajici poruchy ve zdravotnim stavu, chovani a psychice zvirat. (Strategie

rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 22)

Tabula ¢. 2: Pocet zvitat chovanych v Zoo Brno v roce 2015

Pocet zvirat Druh Jedinec
| 2
2 5
247 1407

Zdroj: Vyro¢ni zprava Zoo Brno 2015, vlastni zpracovani

Vyse uvedena tabulka prezentuje, o jaké mnoZzstvi druhti zvitat, resp. jedinct se brnénska
zoo stara. V porovnani s udaji za posledni tfi roky, se jedné o zhruba stale stejny pocet zvifat,

které mohou navstévnici Zoo Brno vidét.

5.2.4 Odborna a védecka ¢innost

Zoo vytvari s ohledem na mnozstvi a skladbu druhi chovanych zvitat vhodné ptedpoklady
pro odbornou C¢innost a pro UCast na vyzkumnych programech a projektech.
Zoologicka zahrada se nachédzi v univerzitnim méste, a proto skytd idedlni podminky pro
rozSitovani védomosti a zdokonalovani praktickych dovednosti budoucich i stavajicich zo-
ologti, etologtl, veterinarnich 1ékait a dalSich odbornikli. Vedle moZnych aktivit zaméfenych
na chov zvifat nabizi ZOO také vhodné podminky pro praci pedagogt, kteti si chtéji rozsifit

dovednosti v oblasti ekologického vzdélavani.
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Veskera odborna a védecka ¢innost realizovana v ZOO je vykondvana v souladu s poslanim
zoologickych zahrad a smétuje vyhradné ke zlepSovani podminek chovanych zvirat, k za-
chrané genetickych informaci ohrozenych druhii (tvorba genetické banky, vyména zvitat v
ramci EEP) a k posilovani environmentalniho vzdélavani vetejnosti. Nejsou zde provadény
zadné védecké pokusy na zvitfatech. Odborné védecké prace ptinasi pro ZOO cenné infor-
mace napiiklad z oblasti chovani zvitat, welfare, krmnych davek a slozeni krmiva, specidl-
nich 1écebnych postupti atd. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str.

33)

5.3 Zrizovatel a organizacni struktura

V souladu se Zfizovaci listinou Zoologické zahrady mésta Brna a zdkonem ¢. 576/1990 Sb.
o pravidlech hospodateni s rozpo¢tovymi prostfedky Ceské republiky a obci v Ceské repub-
lice (rozpoctova pravidla republiky) v platném znéni, zdkona ¢. 360/1990 Sb. o obcich v
platném znéni, je ziizovatelem Zoologické zahrady mésta Brna Statutarni mésto Brno. Vy-
kon funkce ztizovatele plni Rada mésta Brna. V souladu s platnym Statutem mésta Brna a
Organiza¢nim fadem Magistratu mésta Brna vykonava metodické fizeni Zoologické zahrady
meésta Brna odbor zivotniho prostfedi Magistratu mésta Brna a kontrolnim organem je

Magistrat mésta Brna. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 11)

5.3.1 Organiza¢ni schéma Zoo Brno

Obréazek €. 3: Organiza¢ni schéma Zoo Brno k 1.1.2017

Usek rozvoje
mésta

Rada mésta
Brma

A

Zastupitelstvo
mésta Brna

Odbor Zivotniho
prostredi

Dozorci rada

interni
auditor

Zdroj: RA-001 Organizacéni fad, organizacni schéma
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5.3.2 Reditel

Reditel je statutarnim a soucasné vykonnym orgédnem Zoologické zahrady mésta Brna. Ridi
¢innost organizace v souladu s platnymi obecné zavaznymi pravnimi piedpisy, Ziizovaci
listinou Zoologické zahrady mésta Brna a jejim Organiza¢nim fadem. (Strategie rozvoje Zo-

ologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 11)

5.3.3 Zpisob Fizeni
Zoo Brno je specializovanou ptispévkovou organizaci, v niz je uplatnén kombinovany sys-
tém fizeni tvofeny tfemi dil¢imi soustavami:

- funk¢ni (vertikalni)

- procesni (horizontalni)

- strategické (operativni)

Funkéni fizeni vymezuje plisobnost a vztahy organizacnich jednotek i jednotlivych pracov-
nikid, z nichz kazdy ma pouze jedin¢ho vedouciho, ktery je opravnén davat pracovni ptikazy.
Vedouci pln¢ odpovida za své rozhodnuti a za vysledky Cinnosti svéfené organizacni jed-

notky.

Procesni fizeni vymezuje piesnou specifikaci jednotlivych pracovnich ¢innosti. Stanovuje
zodpovédnost, spolupraci a informacni povinnost jednotlivych pracovnikli zafazenych do
definovanych pravideln¢ se opakujicich procesii. V zasadé¢ se jedna o pfimé fizeni pracov-
niho procesu na horizontalni Grovni se zafazenim vhodnych kontrolnich mist s uréenymi

pracovniky odpovédnymi za kontrolu a rozhodnuti o uvolnéni k dalsi operaci.

Strategické fizeni je kombinaci funkéniho a procesniho fizeni. Je provadéno operativné

podle vyhlaSené strategické operace tymem jmenovanych pracovniki.

Vrcholnym orgdnem ZOO je vedenti, které se sklada z feditele a vedoucich Usekil. Vedeni se
schézi na pravidelnych poradach 1 x tydn¢. Podrobnosti o naplni ¢innosti jednotlivych useki
a vzajemnych vazbach jsou uvedeny v Organiza¢nim fadu ZOO, ktery je k dispozici na se-

kretariatu ZOO. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str. 11)
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5.4 Navstévnost v Zoo Brno

Néavstévnost je povazovana za kli€ovy parametr pro porovnani atraktivity zoologické za-
hrady.
Graf ¢. 1: Navstévnost v Zoo Brno v letech 2010-2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Ze statistickych udajii vedenych pracovniky ZOO je ziejmé, Ze nejvyssi pocet navstévnika
prichazi do ZOO v letnich prazdninovych mésicich ¢ervenec a srpen (36%). Jedna se o dobu,
kdy na jizni Moravé probiha hlavni turisticka sezona. Tradi¢né silné jsou také mésice duben,
kvéten a Cerven, kdy je obvykle pfijemné teplé pocasi a ndvstévu zoologické zahrady vyu-
zivaji Skoly ke svym vyletim. Ve vySe jmenovanych péti mésicich navstivi ZOO pfiblizné
75 % z celkového mnozstvi navstévnikd. Vyrazny propad nastava obvykle v zaii a pokles
trva az do prosince. Tento propad pravdépodobné souvisi se zahdjenim Skolniho roku a s tim
spojenym naristem Skolnich povinnosti. Negativni vliv na navstévnost ma také horsi pocasi,
protoze stavajici prohlidkové expozice ZOO nejsou v dobé neptiznivého pocasi pro navstév-
niky dostatecné prizptisobeny. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady mésta Brna, 2003, str.

48)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Graf ¢. 2: Vyvoj navstévnosti v Zoo Brno v roce 2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

5.5 Navstévnik Zoo Brno

Ptestoze v Zoo Brno nejsou provadéna pravidelnd marketingova Setfeni mezi navstévniky,

vychézi definovani navstévnika pouze ze statistiky prodanych typli vstupenek.

QGraf ¢&. 3: Prehled navstévnika v Zoo Brno v letech 2013-2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4: Prehled navstévnika v Zoo Brno v letech 2013-2016 v %
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Z evidence prodanych vstupenek vyplyva, Ze nejvice navstévuji Zoo Brno dospéli a seniofi.
Jedna se o rodice s détmi, popiipadé o prarodice, zndmé nebo piibuzné doprovazejici déti.

Pravé toto je cilova skupina Zoo Brno, na kterou se Zoo Brno zamé&fuje.

Nejmensi skupinou navstévniktl jsou studenti. Studenti stfednich, pfipadné vysokych skol
jiz Zoo Brno v minulosti navstivili, co by déti se svymi rodié¢i, a v budoucnu zase navstivi
se svymi détmi. Vyjimku tvoti Skolni zajezdy, vychovné a vyukové programy, kdy Zoo Brno

navstévuji studenti v rdmci Skolnich vyleth.
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6 MARKETING ZOO BRNO

Marketing a propagace Zoo Brno, je stejné jako u kazdé¢ jiné organizace vice nez dulezita.
Ptestoze Zoo Brno funguje jiz vice nez 60 let, oddéleni marketingu bylo zfizeno az v roce
2012, kdy vznikla pozice marketingovy specialista. Do roku 2012 byl marketing soucasti
vzdélavaciho oddéleni. Od roku 2012 se propagace Zoo Brno znaéné zlepsila, a to nejen ve
vlastni propagaci, ale 1 vnavdzani spoluprice s vyznamnymi obchodnimi partnery.
V této dobé se datuje navazani spoluprace s HC Kometa Brno, co by oficidlnim partnerem

chovu lednich medvéda v Zoo Brno.

6.1 Komunikac¢ni mix Zoo Brno

Zoo Brno vyuziva vSechny formy marketingové komunikace, a to jak osobni (osobni pro-
dej), tak zejména neosobni formy (reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, PR a spon-

zoring). Stejné tak se Zoo Brno prezentuje na veletrzich a vystavach.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je, aby finan¢ni zdroje z prodeje vstupenek a re-
klamy pokryly néklady spojené s provozem. Hodnoticim faktorem efektivity marketingo-
vych aktivit je nejen pocet navstévniki, ale 1 vycislenim sponzorskych a adopcnich pii-

speévki a dart.

6.1.1 Reklama a propagace Zoo Brno

Nejvice vyuzivanym nastrojem komunikace je reklama. Reklamni kampané by mély nalakat na-
vs§tévniky a byt nositelem informaci a déni v Zoo Brno. Zejména v jarnich mésicich, kdy se v zoo

rodi nejvice mladat.

Rozpocet na reklamu a propagaci predklada ke schvaleni magistratu mésta Brna. Tabulka

vvvvvv

Tabulka €. 3: Planovany rozpocet na reklamu a propagaci

Sluzby spojené Propagacni material

s reklamou a propagaci

2017 750 000 K¢ 60 000 K¢&

2016 1 160 000 K¢ 90 262 K¢

Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani
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Z uvedenych planovanych nédkladi ¢ini vice nez polovinu barterové smlouvy s obchodnimi
partnery Zoo Brno. Dalsi polozkou v rozpoc¢tu marketingu Zoo Brno jsou naklady na tisk a
expedici Ctvrtletniku Zooreport, ktery je distribuovan adoptivnim rodi¢im a sponzortim.
Ptestoze se pocita s prodejem inzertni plochy v tomto ¢tvrtletniku, aby se alesponl ¢astecné
pokryly naklady na jeho tisk a distribuci, z divodu malého nakladu (1000 ks) a zaméfeni,

neni pro inzerenty dostate¢né zajimavy.

Zoo Brno si z ditvodii omezeného finan¢niho rozpo¢tu nemtize dovolit ndkladné reklamni
kampané. Pro propagaci vyuziva vlastni reklamni CLV plochu v podchodu hlavniho nadrazi
Brna, kde je dlouhodobé umisténd prezentace darcovskych DMS. Cilem marketingu Zoo

Brno je vyuzivat tuto plochu jako prezentaci akci a udalosti v zoo.

V ramci spoluprace s méstem Brnem ma Zoo Brno na kazdy rok k dispozici pridéleny pocet
CLV ploch na zastavkach méstské hromadné dopravy. Celkové se jednd o cca 10 téchto

ploch, které jsou vyuZivany na prezentaci vybranych akci v ZOO.

Od roku 2013 navazala Zoo Brno spolupraci s obchodnim fetézcem Albert, kde ma zoolo-
gickd zahrada k dispozici reklamni plochy k propagaci vlastnich akei. V ramci propagace
akci zavazi Zoo Brno na 28 prodejen Albert v Brn¢ a okoli (TiSnov, Blansko, Kufim, Bos-

kovice) plakaty.

Od roku 2015 vyuziva Zoo Brno reklamnich ploch v hypermarketu Globus Brno (umisténi
5 ks plakatti) a od roku 2016 byla domluvena spoluprace i s obchodnim centrem Olympia
Brno, kde je domluvené propagace na zastavkach autobusti pfed OC a v autobusech na trase

Brno — OC Olympia.

Po dvou letech se podatilo Zoo Brno realizovat polep tramvaje v mésté¢ Brn€. V ramci spo-

luprace s Dopravnim podnikem mésta Brna byla ¢ast nékladu realizovana barterem.

Zoologicka zahrada mésta Brna po dvou letech spoluprace s radiem Kiss Hady zacala v roce
2016 spolupracovat s radiem Krokodyl. Jde o regiondlni radio s nejvétsi poslechovosti na
jizni Moravé. Radio Krokodyl se stalo medialnim partnerem Zoo Brno a v rdmci spoluprace

poskytuje posluchactim kazdodenni informace o déni v Zoo Brno.

Pro rok 2017 navézala Zoo Brno dals$i spoluprace s obchodnimi partnery Aqualand Moravia,

Aquapark Kufim a Student Agency.
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DalSimi partnery jsou:
e Narodni divadlo Brno
e Mé¢stské divadlo Brno
e Cesky svaz ochranci piirody
e Mg¢stska policie Brno
e Western Siklav mlyn s.r.o.
e Judo SK KP Brno
e Penam as.
e Orea Hotels
e Asociace PCC

e Mafra a.s.

6.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v Zoo Brno vnimana jako dalsi néstroj, jak ptildkat navstévniky v pru-

béhu celého roku, a nejen v letnich mésicich, kdy je navstévnost nejvyssi.

Néavstévnost je kromée pocasi téz zavisla na mnoha faktorech, které ovliviiuji rozhodnuti na-
vstévniklim, zda pfijdou navstivit zrovna Zoo Brno. Mezi tyto faktory miiZeme zatadit na-
ptiklad vzhled expozic, exkluzivitu zvitat, dopravni dostupnost nebo také doprovodné akce

pro navstévniky.

Zoo Brno se v poslednich letech snazi o vybudovani novych, zajimavych expozic a ziskani
novych zvifat. V roce 2014 byla oteviena nova expozice Africka vesnice, v roce 2015 pak
expozice pandy ¢ervené a v roce 2016 expozice Simpanzii. V roce 2017 planuje Zoo Brno

otevieni nové expozice lvi, kdy se do brnénské zoo lvi vraceji po témert 14 letech.

Exkluzivitu a nejvétsi atraktivitu ale Zoo Brno ziskala odchovem lednich medvéda, kterych
se podafilo odchovat jiz pét. Jde o chovatelskou raritu, protoze se toto doposud zadné evrop-

ské zoo nepodafilo.
Vedle doprovodnych akci u ptilezitosti otevieni expozice, nebo narozeni mlad’at, pofada Zoo
Brno dalsi akce, které¢ svym zaméfenim motivuji k navstéve. Na kazdy rok ptipravuje kalen-

dar akci, které se snazi tematicky zaméfit nejen pro malé navstévniky.
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Tabulka ¢. 4: Kalendat doprovodnych akci v Zoo Brno na rok 2017

Datum Nazev akce

1.1.2017 Novoro¢ni komentovana krmeni

14.2.2017 Valentyn v zoo

25.-27.2.2017 Oslavy mezindrodniho dne lednich medvédi
13.-19.3.2017 Jarni prazdniny

25.3.2017 Vitani jara

14.-17.4.2017 Velikonoce

30.4.2017 Carozoo

1.5.2017 Den ptirodnich véd pro vetejnost

6.5.2017 Den pohybu

20.5.2017 Den Afriky

2.6.2017 Noc snt

3.6.2017 Détsky den v zoo anebo Dospéli bavi déti
21.6.2017 Mezinarodni den Zziraf

10.7.—-20.8.2017 | Letni prazdniny v zoo — piiméstské tabory / 8 turnust
29.7.2017 Mezinarodni den tygri

26.8.2017 Den adoptivnich rodici

2.9.2017 Den hantezoo [hantecu]

16.9.2017 B¢h zoologickou zahradou

1.10.2017 Den seniort

7.10.2017 Den zvitat

28.10.2017 Halloween

18.11.2017 Narozeniny lednich medvédi

3.12.2017 Rozsviceni vano¢niho stromu

24.12.2017 Stédrodopoledni krmeni v darkovém baleni

Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Détské navstévniky maji akce v Zoo Brno nejen pobavit, ale predev§im v souladu s poslanim
zoologické zahrady informovat a vést k ochrané zivotniho prostfedi. Pro dospélé navstév-
niky organizuje Zoo Brno ptednaSky, kampané, zachranné projekty, nebo kurzy fotografo-

vani.
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Graf ¢. 5: Navstévnost akce Velikonoce v Zoo Brno v letech 2013-2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Graf ¢. 6: Navstévnost akce Halloween v Zoo Brno v letech 2013-2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Ptestoze obliba akci v Zoo Brno rok od roku roste, je ndvstévnost akci ovlivnéna pocasim.
Nejvice patrné je to u akce Velikonoce v roce 2015, kdy pocasi opravdu neptalo. Snih a

nizké teploty ovlivnily rozhodnuti navstévniki, zda tuto akci navstivit. O rok pozdéji, byla
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diky vysokym teplotdm navstévnost skoro trojnasobna. Program i zplisob propagace akci

byl v totozny.

Akce Halloween je jedna z nejpopularnéjsich akei v Zoo Brno. Pro navstévniky je vzdy pii-
praven bohaty doprovodny program na podiu, ¢arodéjna nauc¢na stezka a velka soutéz o nej-
krasnéjsi a nejoriginalngjsi dyni. Zvlastni atmosféru akce podtrhuje i vecerni atmosféra, kdy

ma Z0OO0 své kouzlo.

V prubéhu celého roku se mohou navstévnici tcastnit atraktivnich komentovanych krmeni,
pii kterych se dozvi mnoho zajimavého o chovu, chovani nebo povaze urcitého zvirete. Ko-

mentovand krmeni jsou v cené vstupného.

Pro navstévniky, kteti by se chtéli ke zviratim dostat jesté blize, jsou urceny zazitkové pro-

gramy, kdy se navstévnik stane na 6 hodin oSetfovatelem Selem nebo Ziraf.

Opomenout nelze ani zachranné projekty, které Zoo Brno realizuje. Mezi nejvétsi patii pro-
jekt Kura Kura, Zelvy v ohrozeni. Cilem tohoto projektu je zfidit vzdélavaci centrum pro
domorodce 1 turisty a navstévniky ostrova Nusa Penida, leziciho pobliz ostrova Bali v In-
donésii. Mezi dalsi projekty pafi napiiklad projekt na zachranu orla vychodniho nebo jetaba

mandzuského.

6.1.3 Direkt marketing

Direct marketing Zoo Brno vyuZiva jen v omezené mife. Nejvice se jednd o zasilani newslet-
terti, kde Zoo Brno zasil4 pravidelné kazdy tyden informace o novinkach, akcich a udalos-
tech. V soucasné dobé¢ takto odesila newslettery na 421 emailovych adres.

Zoo Brno s novym prodejem elektronickych vstupenek a zavedenim nového pokladniho sys-
tému pocita s aktivnim sbérem emailovych adres tak, aby vytvofila kvalitni databazi pro
zasilani direct mailii. Dal§im zdrojem sbéru emailovych adres jsou soutéze potfadané v ramci

akci v zoologické zahradé.

6.1.4 Public relations

Zoo Brno si uvédomuje, ze vztahy s vefejnosti a médii jsou dulezitym a kliCovym faktorem
v komunikaci. Proto byly v Zoo Brno zfizeny 2 ttvary, které se komunikaci s navs§tévniky a
médii vénuji.

Utvar vngj$ich vztaht pod vedenim Mgr. Michala Vaiage ma na starost komunikaci s na-
vStévniky prostrednictvim webovych stranek a Facebooku. Pravideln€ vytvaii newslettery,

spravuje YouTube kanal Zoo Brno, pfispiva na Twitter a Instagram. Dodava informace o
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déni v Zoo Brno prosttednictvim novinek a upoutdvek na weby partnerti a weby zamétené
na cestovni ruch v regionu (kudyznudy.cz, vyletnik.cz, kdykde.cz, gotobrno.cz, zoo.cz, cen-
trumbrna.cz).

Komunikaci s médii ma na starost tiskova mluv¢i. Pravidelné mési¢né porada tiskovou kon-
ferenci v aredlu ZOO, kde prezentuje novinaifim novinky, pfirastky, akce, poptipad¢ jiné
zalezitosti tykajici se chodu Zoo Brno. Kazdy tyden zasila novinky o déni v ZOO do médii

(radia, TV, novin a ¢asopist).

Webové stranky

Zoologicka zahrada mésta Brna vyuziva svych webovych stranek k informovani navstév-
nikli o déni v zoo a jsou pravidelné aktualizovany. Mnozstvi informaci, které musi zoo na
svych strankach zobrazovat, délaji stranky neptehledné. Proto se Zoo Brno snazi nejdiilezi-
t&$1 informace vkladat formou bannert na hlavni stranku. Ukazka hlavni stranky webu Zoo

Brno v pfiloze P VI této prace.

Graf ¢. 7: Pfehled navstévnosti www.zoobrno.cz v roce 2016
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu navstévnosti webu Zoo Brno vyplyva, Ze nejnavstévovanéjsim obdobim
jsou jarni mésice, kdy jsou navstévnici po zimnim obdobi pfipraveni opét navstivit zoolo-
gickou zahradu a hledaji informace. DalSim diivodem velké névstévnosti webu Zoo Brno

v jarnim obdobi jsou nové narozena zvitata.


http://www.zoobrno.cz/
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Nejnavstévovanéjsi strankou webu Zoo Brno (cca 32 % navstévniki) jsou stranky odkazujici
na online pienosy z vybéhi lednich medvéda a medvédi kamcatskych. V nasledujicim ob-

v rwr

dobi rozsiii Zoo Brno pocet kamer do dalSich vybéhti.

Primérna doba stravena na této strance je v priumeéru 7 minut. Toho vyuziva Zoo Brno pro

umist'ovani specialnich bannerti prezentujicich akce na tuto podstranku.

Chovani navstévniki webu Zoo Brno

V ramci zkvalitnéni marketingové komunikace otestovala Zoo Brno chovani navstévnika na
svém webu, resp. zjiSt'ovala jakym zptisobem navstévnik ziskava informace o akcich v Zoo.
Testovaly se tii zdroje informaci o akci v Zoo Brno, a to banner na HP (homepage), infor-

mace o akci v sekci Akce v Zoo Brno a banner na podstrance Pfimé pienosy.

Graf ¢. 8: Chovani navstévnika webu Zoo Brno — odkud se o akci dozvédéli
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze 61 % navstévniki webu Zoo Brno, nejvice vyuziva jako zdroj informaci
o konanych akcich pravé HP, kde je umistén graficky banner s upoutdvkou na danou akci.
Grafickd podoba banner(, jakoZ i umisténi praveé na titulni strance webu, je divodem, pro¢
je prave tento banner (odkaz) vyuzivan nejvice. Druhou nejcastéji navstévovanou strankou,

kde se navstévnici webu informuji o akcich, je v sekci Pro navstévniky podstranka Akce
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v Zoo Brno. Tuto volbu preferuje 28 % navstévnikd webu. Je to proto, ze na této podstrance
najde navstévnik webu uceleny kalendat akci, a mize zde zjistit vice informaci o akcich,
které Zoo Brno potada v prib¢hu celého roku. Muze si tak vybrat kdy a jakou akci navstivi
a naplanovat si navstévu Zoo Brno. Nejméné (11 %) navstévniki voli jako zdroj informaci
o akcich na podstrance Online kamery. Ale protoze je tato stranka nejnavstévovanéjsi stran-
kou z celého webu, planuje Zoo Brno vyuzivat i tuto podstranku v budoucnu co nejvice. Do

budoucna zde budou dalsi sekce a grafické upoutavky na déni v Zoo Brno.

Facebook (FB)

Zoo Brno zalozila svoji FB stranku v roce 2010 a od té doby ziskala vice nez 25 000 fanouski.
Kwvalita a oblibenost FB se da posuzovat krom¢ ptiznivct také podle hodnoceni prostfednictvim
,hveézdicek®. FB stranek Zoo Brno ma toto primérné hodnoceni na hodnoté¢ 4,2 z 5 hvézdicek,
kdy 5 je maximalni moZny pocet. Zoo Brno na FB komunikuje pravidelné, kazdy den je dan
jeden piispévek. Na dotazy odpovida v priméru do dvou hodin a bylo zodpovézeno 100 % do-
tazli. Na FB prezentuje Zoo Brno informace jak o zvitatech prostfednictvim fotek a videt, tak i
o planovanych akcich.

Zapojeni fanouski (engagement) je vzdy nejvyssi u prispévku, které se tykaji zvirat. Primérny
organicky dosah takovychto ptispévka se pohybuje kolem 10.000. Z finan¢nich divoda nevyu-
ziva Zoo Brno placenych propagaci ptispévki. O to vice se Zoo Brno snazi o atraktivitu svych
ptispevki tak, aby byl organicky dosah co nejvetsi.

Nejvice zobrazenym piispévkem v posledni dob¢ bylo video z expozice lednich medvédi ze dne
30.1.2017, kdy organicky dosah osloveni presahl 50.000, pti¢emz video zhlédlo vice nez 20 000
lidi.

Primérny mési¢ni dosah (tedy pocet lidi, které ptispeévky oslovily) se pohybuje kolem 120 000
majiteltt FB profila.

YouTube

Sviyj profil na YouTube kanalu Zoo Brno zaregistrovala v lednu 2014. Od té¢ doby zde umis-
tila 57 videt, které ziskaly vice nez 137 tisic zhlédnuti a 211 odbérateld. 95 % vSech umisté-
nych videi je vénovano zvifatim a mlad’atim, zbyla videa tvofi prezentace napf. tabord,
pozvanek na akce, nebo projektli Zoo Brno. Nejvétsi sledovanost mélo video z biezna roku

2016, kdy mladé ledniho medvéda vidélo vice nez 64 tisic divak.
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Twitter

Twitter, tedy ucet na Twitteru, vyuzivad Zoo Brno od ledna 2015. Za tu dobu uvertejnila cel-
kem 230 ptispévku (tzv. tweetl) a ziskala 298 sledujicich (tzv. followeril). Pocet zveiejno-
vani ptispévkl na Twitteru je v primeéru 1x za tyden. VétSinou se jedné o stejné prispévky

jako na jinych socidlnich sitich. Unikatnich pfispévki je minimum.

Instagram
Od cervna 2015 mé Zoo Brno registrovany ucet na Instagramu. Od této doby zvetejnila Zoo
Brno celkem 208 ptispévki a ziskala 2317 sledujicich (tzv. followerit). Ve svych ptispévcich

se Zoo Brno zamétuje predevsim na zvifata a noveé narozena mlad’ata.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni v bakalaiské praci si klade za cil zjistit, zda je marketingova komuni-
kace Zoo Brno na takové urovni, aby oslovila potencialni navstévniky. Pro porovnani jed-
notlivych komunikaénich nastrojii je pouZito, jakym zpiisobem se navstévnici dozveédéli o

akcich v Zoo Brno.

Dale se dotaznikové Setfeni zaméfi na zjiSténi atraktivity akci v Zoo Brno a demograficky

rozbor navstévnika.

Pro zefektivnéni dotazniku respondentiim, a také proto, ze se jedna o zoologickou zahradu
v Brng, je dotaznik v brnénském nafeci tzv. hantecu s doplnénim ¢eského prekladu. Dotaz-

nik se v této formé t&sil velkému zajmu respondentil.

7.1 Sbér dat

Sbér dat probihal jednak elektronicky — prostfednictvim dotazniku umisténému na webovych
strankach a FB Zoo Brno, tak 1 formou osobniho dotazniku na vybranych akcich v Zoo Brno

(Vitani jara a Velikonoce).

Elektronicky dotaznik byl zvetejnén 22.2.2017 a zodpovedélo jej 505 respondentti. V ramci ko-
nani akci bylo zodpovézeno 89 dotaznikl. Tistény dotaznik obsahoval 10 otazek, které byly
vybrany z elektronického dotazniku. Osloveni respondentt probihalo ndhodné, odpovédi byly
zaznamenany do tisténého dotazniku a nasledné do dotaznikového formulate Google, poté byly

vyhodnoceny a zpracovany. Celkem vyplnilo dotaznik 594 respondenti.

Oslovovani navstévnikt akei provadéli dobrovolnici a naklady na dotaznikové Setfeni byly nu-

lové.

7.2 Struktura dotazniku

Elektronicky dotaznik obsahoval 20 otdzek, které se v dotazniku zobrazovaly postupné. Pti
sestavovani dotazniku bylo pocitano s urcitym procentem zapornych odpovédi u prvni
otazky (,,Znate brnénskou zoo?*), kdy byl dal dotaznik rozdélen tak, aby bylo mozno demo-
graficky zaznamenat, z jaké ¢asti CR jsou respondenti, ktefi Zoo Brno neznaji.

V dotazniku bylo pouzito 14 uzavienych otazek, u kterych méli respondenti moznost vybéru
maximalné jedné odpovédi. Ctyfi otazky dotazniku byly polooteviené a dvé oteviené, kde
se mohli respondenti vyjadtit svobodné. Bakalaiska prace zpracovava pouze 10 otazek do-

tazniku.
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Vedle otazek vénovanych zakladnim statistickym tidajim, byla ¢ast otazek vénovana demo-
grafickému rozboru a otazkdm na veék, pohlavi a dosazeného vzdélani. Konkrétni podoba

dotazniku se nachazi v ptiloze P I této prace.

7.3 Analyza dotaznikového Setieni

1. Znate brnénskou zoo?

Prvni otdzka dotazniku zjistovala povédomi o Zoo Brno. Pokud respondent odpovedél ze
zna Zoo Brno, pokraoval na dalsi otazky dotazniku. V ptipadé zaporné odpovédi, zodpo-

veédél respondent pouze otazky bydlisté, pohlavi, véku a dosazeného vzdélani.

Graf ¢. 9: Znate brnénskou zoo?
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze je brnénskéd zoo znama. Jen 9 % respondentli odpove-
délo, Ze ji neznd. Vzhledem ke skutecnosti, Ze Zoo Brno funguje jiz vice nez 60 let, dalo by
se ocekavat, ze bude procento kladnych odpovédi vyssi. Z analyzy znalosti Zoo Brno v na-
vaznosti na bydlisté respondentt vyplyva, ze 81 % respondentti, kteti znaji Zoo Brno, bydli
v Jihomoravském kraji. Toto vysoké procento kladnych odpovédi je dano tim, Ze se Zoo
Brno soustfedi pouze na regionalni marketing. Na druhou stranu je nutné poznamenat, ze 21
% respondentll, ktefi odpovédéli, Ze Zoo Brno neznaji, pochazi pravé z Jihomoravského

kraje (viz graf ¢. 10).
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V ptipadé zaporné odpovedi na otazku, ,,Znate brnénskou zoo?*, pokracoval dotaznik otaz-
kou ,,Z jaké ¢asti Ceské republiky jste?* Cilem této otazky bylo zjistit, kde bydli respondenti,
ktefi neznaji Zoo Brno. Z dotaznikového Setfeny vyplyva, Ze nejvice respondentt, kteti ne-

znaji Zoo Brno, pochézi ze Stiedoceského kraje a Prahy (21 %) a z kraje Zlinského (21 %).

Graf ¢. 10: Neznate Zoo Brno? Z jaké ¢asti Ceské republiky jste?
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Respondenti, kteti znaji Zoo Brno nejcastéji odpovidali, Ze bydli v Jihomoravském kraji
(83 %). Jako dal$i misto svého bydlisté¢ uvadéli respondenti Sttedocesky kraj a Prahu (4 %)
a Kraj Vysocina (4 %).

Graf ¢. 11: Znate Zoo Brno? Z jaké &asti Ceské republiky jste?
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2. Jak ¢asto chodite do Brnénské zoo?

Nasledovala otazka Cetnosti navstév v Zoo Brno. Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze nej-
Castéji navstévuji Zoo Brno 1x rocné (36 %). 2x ro¢né navstévuje Zoo Brno 23 % respon-

dentli a 3x — 4x ro¢né 14 % respondentil. Castéji, nez 4x ro¢né navstivi 12 % respondenti.

Zoo Brno jesté nenavstivily 3 % respondenti. Vyhodnocenim odpovédi, zda navstévuji Zoo
Brno vice Zeny nebo muzi bylo zjisténo, ze nejcasteéjSim navstévnikem Zoo Brno jsou Zeny

(72 %).

Graf €. 12: Jak ¢asto chodite do brnénské zoo?
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Graf ¢. 13: Rozdéleni navstévnikd Zoo Brno dle pohlavi
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 14: Navstévnici Zoo Brno dle veku a pohlavi
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Zjisténi véku respondenti bylo rozdéleno do 6 kategorii. Z vyhodnoceni vyplyva, ze nejcas-
t&¢j$im navstévnikem Zoo Brno jsou Zeny ve véku 21 az 30 let a nasledné Zeny ve véku 31
az 40 let. Z dotaznikového Setfeni spolecné s informaci o prodeji vstupenek vyplyva, ze se
jedna o matky s détmi na matetské dovolené. Nejmén¢ uvadénou vékovou kategorii respon-

dentl jsou muzi i zeny ve véku 20 a méné a 60 a vice let.

Graf ¢. 15: Jak ¢asto chodite do Brnénské zoo?
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Dalsi analyza odpovédi respondentti analyzuje ¢etnost navstév Zoo Brno z pohledu pohlavi
navstévnikili. V priméru Zoo Brno navstévuji zeny 2,5x Castéji nez muzi. Nejvice Zeny na-

vstévuji Zoo Brno 1x ro¢né. Castéji, nez 4x rocné navstévuji Zoo Brno opét zeny.

Graf ¢. 16: Navstivil jsem Zoo Brno, ale nenavstévuji ji pravideln€. Demografické rozdé-

leni.
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Nezanedbatelnou skupinou respondenttl jsou ti, ktefi jiZ v minulosti Zoo Brno navstivili, ale
pravidelné ji nenavstévuji. 68 % respondentt, ktefi odpoveédéli, Ze jiz Zoo Brno v minulosti
navstivili, ale nenavstévuji ji pravidelné, pochazi z Jihomoravského kraje — vice nez polo-
vina téchto respondentil pfitom bydli v Brné. Dvody, pro¢ nenavstévuji Zoo Brno pravi-

delné jsou rtizné, nejcastéji uvadéli kopec, ve kterém se Zoo Brno nachazi, nedostate¢né

atraktivni expozice zvifat a mala kapacita parkovisté.

3. Jaky byl hlavni diived Vasi navs§tévy ZOO?

Respondenti méli moznost vybirat ze 6 moznosti odpovédi. Nej€asteji uvadénym diivodem
navstévy Zoo Brno bylo dle respondentt trdveni volného ¢asu (59%). Ptani déti bylo druhou
nejcastéji volenou odpovédi (16%). Jako posledni diivod navstévy uvadeli respondenti do-

provodny program (jen 3%).
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Graf €. 17: Jaky byl hlavni diivod Vasi navstévy ZOO?
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4. Zoo Brno porada doprovodné programy, oznacte prosim tvrzeni, které nejvice od-

povida Vasim nazorim na tyto programy:

Graf ¢. 18: Nazor respondentt na doprovodny program v Zoo Brno.
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Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentll vypliujicich dotaznik na webu a FB vyplyva, Ze je doprovodny
program vhodnym doplitkem k prohlidce zvitat pro 64 % respondentli. O doprovodné pro-
gramy se nezajima 30 % respondentti. Doprovodny program, jako hlavni diivod navstévy

Zoo Brno, uvedly jen 3 % respondentl.
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Z pruzkumu, které Zoo Brno délalo mezi navstévniky akei vyplynulo, Ze jako hlavni divod
navstévy Zoo Brno uvedlo jen 9 % respondenttli. 55 % respondentd uvedlo, Ze se o dopro-
vodné programy v Zoo Brno viibec nezajimaji. Pro 36 % respondentli jsou akce pofadané

v ZOO Brno vhodnym dopliikkem k prohlidce zvirat.
5. Odkud jste se dozvédéli o doprovodnych programech ZOO?

Cilem vyzkumné otazky bylo zjistit, jaky zdroj informaci o doprovodném programu je ne-
jefektivnéjsi. Zoo Brno jako komunikacni kandly pouzivéa online prostfedi (FB a web), tis-
ténou reklamu v podobé¢ plakati, reklamnich spott v radiu. Tisté€nou inzerci v periodikach

vyuziva Zoo Brno minimalné a jen na nejvétsi akce.

Z celkového poctu 531 respondenttl, byla nejcastéjsi odpoveéd’, ze se o akci dozveédéli z FB
Zo0o Brno (43 %). Druha nej¢astéjsi odpoveéd’ byla ze se o akci dozveédéli z webovych stranek
Zoo Brno (27 %) a déle odpovidali respondenti, ze se o akci dozvédé€li od zndmych (7 %).
Rédio, jako zdroj informaci o doprovodnych programech uvedlo 5 % respondentii. Z plakatt

se o doprovodnych akci dozvédély jen 4 % respondent.
Tteti nejcastéjs$i odpoveédi byla, ze respondenti o doprovodnych programech nevi (11 %).

Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci je online. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze Zoo Brno nema dostatek finan¢nich prostfedkl na inzerci a dalsi propagaci

v médiich (radio, TV), je snaha o propagaci akci pravé v online co nejvetsi.

Graf €. 19: Odkud jste se dozvédeli o doprovodnych programech Zoo Brno?

Facebook I 229
Webové stradnky Zoo NS 144
Nevim Ze déla Zoo doprovodné programy [ 53
0Od znédmych, pratel I 39
Radio N 27
Plakaty, letaky [ 22
Noviny, tisk 1l 8
Televize N 4
0 50 100 150 200 250

Zdroj: Zoo Brno, vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Z FB Zoo Brno se o doprovodnych programech dozvédelo nejvice zen (34 %) z toho 15 %

bylo zen se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou a 12 % s vysokoskolskym vzdélanim.

5 % muzi se sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou uvedlo Ze se o doprovodnych progra-

mech dozvédéli z FB.

7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci $etfeni bylo vyhodnoceno celkem 594 dotazniki. Ze brnénskou zoo zn4, uvedlo 91
% respondentli. Nejcastéji uvedli, ze znaji Zoo Brno respondenti s bydli§t€ém v Jihomorav-
ském kraji, nasledn¢ pak z kraje Stfedoceského a Prahy. Nejméné respondentti, kteti uvedli,
7e znaji Zoo Brno, uvedlo bydlisté v kraji Karlovarském a v kraji Usteckém, Plzetiském,
Libereckém a JihoCeském. Zoo Brno nezné nejvice respondentii ze Stiedoceského kraje a
Prahy. Stejny pocet odpovédi uvedli respondenti, kteti neznaji Zoo Brno ze Zlinského kraje
a nasledn¢ z Jihomoravského kraje.

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku, tykajici se frekvence navstév Zoo Brno, byla odpovéd’ 1x
rocné, nasledovala odpovéd’ 2x ro¢né€ a 3x ro¢ng¢.

Z Jihomoravského kraje je nejvice respondentt, ktefi Zoo Brno jiz v minulosti navstivilo,
ale pravideln¢ ji nenavstévuji.

Navstévnikem Zoo Brno je nejcastéji zena. Z hlediska véku dotazovanych respondentti byla
nejvice zastoupena vékova kategorie 21-30 let a nejtypictéjSim navstévnikem Zoo Brno je
Zena ve veku 21-30 let se sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou.

Z hlediska véku dotazovanych byla nejvice zastoupena vékova kategorie 21-30 let.
Nejcastejsim divodem k navstéve zoo, bylo respondenty uvedeno traveni volného casu, na-
sledné navstivilo zoo Brno nejvice respondentti na zaklad¢ prani déti a dale pak uvedli diivod

navstévy fotografovani zvifat.

Nejvice respondentll vSak uvedlo, ze je vSak doprovodny program vhodnym doplitkem
k prohlidce zvitat. Na druhém misté uvedli respondenti, ze se o doprovodné programy neza-
jimaji. Nejméné respondentli navs§tévuje Zoo Brno praveé kviili doprovodnym programtim.
Nejcastéji se o doprovodnych programech respondenti dozvédéli z FB Zoo Brno, nasledné
z webu Zoo Brno. Na tfetim misté respondenti uvadéli, Ze nevi o doprovodnych programech,
které¢ Zoo Brno poiada. Nejméné respondentti se o doprovodnych programech dozvédélo

zTV.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Za ucelem splnéni cilii prace jsme si stanovily nasledujici vyzkumné otazky:

VO1: Je marketingova komunikace na takové urovni, aby oslovila potencialni zakaz-

niky Zoo Brne?

Z analyzy marketingového vyzkumu prosttednictvim dotazniki bylo zjisténo, ze marketingova
komunikace Zoo Brno je, v ramci finan¢nich moznosti, na dobré urovni. Diky komunika¢nim
kanaltim, které Zoo Brno pro svoji propagaci vyuziva, oslovuje Siroké spektrum potencialnich

zakazniki v regionu.

Pro svoji propagaci Zoo Brno vyuZziva spojeni s obchodnimi partnery, diky ¢emuz dokéze Zoo

Brno oslovit dalsi po¢etnou skupinu zékaznik.

V prubéhu let si Zoo Brno vybudovala silnou zakladnu stalych navstévnika, kteti ji navstévuji

pravidelné minimalné jednou ro¢né.

Z analyzy znalosti Zoo Brno, u respondentii mimo region Jihomoravského kraje, bylo zjisténo,

ze je uroven marketingové komunikace v ramci celé CR nedostate¢na.

VO2: Jsou akce poiradané Zoo Brno pro navstévniky atraktivni?

Akce poradané Zoo Brno jsou navstévniky vnimany jako vhodny doplnék k prohlidce zvitat. I
kdyz tyto akce, jako hlavni divod navstévy, uvedlo nejméné respondentt, t&si se tyto akce ¢im

dal vétsi oblibeé. O oblibé vypovida stoupajici trend navstévnosti téchto akei.

Cilem Zoo Brno je vytvofeni pravidelného kalendare akci tak, aby si navstévnici mohli vybrat

s pfedstihem termin navstévy.

Navstévnici si spoji navstévu Zoo Brno s poradanou akci a tyto akce jsou v mnoha ptipadech

rozhodujicim diivodem k navstévé ZOO.

Atraktivitu akci potadanych v Zoo Brno lze, z analyzy Setfeni, povazovat za dobrou.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Reklama a propagace Zoo Brno je piimo zavisla na finan¢nich prostiedcich, které zoo ziska

od svého ziizovatele. V navrzich a doporucenich je na tuto skutecnost bran zietel a jsou

Cv v

V souvislosti s reklamou a propagaci Zoo Brno, navrhuji:

Navazani spoluprace s kulturnimi a historickymi objekty v regionu a vyuzit této spo-
luprace k vzajemné propagaci. Jednalo by se naptiklad o hrad Veveii a Pernstejn,
zémek Lednice nebo Vranov nad Dyji. Vyuzit potencialu Jihomoravského kraje z po-
hledu navstévnosti zejména v letnich mésicich. Nabidnout névstévnikiim zvyhod-
néné vstupné (vstupenkovy mix), pti predlozeni vstupenky z partnerského mista
v Zoo Brno a obracené. Vytvoreni historicko-vzdélavaci hry pro déti, kde by bylo
cilem navstivit vybrand mista na Jihomoravského kraje.

Vytvoteni konkrétni nabidky (balicku) pro turisty z pfedem definovanych cilovych
skupin (obyvatelé i navstévnici Brna), v€etné vytvoreni specidlnich programt pro
ucastniky brnénskych veletrhii.

Vybér vhodnych subjektii (cestovni kancelaie zamétené na domaci cestovni ruch
nebo incoming, hotely, turistickd informacni centra, BVV), které mohou programovy
balicek ZOO mésta Brna zaclenit do programill pro své klienty (moZnost vyuZziti 1
podnikové turistiky).

RozSifovat spolupraci s obchodnimi partnery, vyuZivat jejich prostory k propagaci
na bazi vymény reklamnich ploch. Spole¢né akce, tematické naucné stezky, Sifrovaci
hry, zdbavné dny pro déti atd. Timto pfenést finan¢ni zat€z na komercni subjekt,
ktery ma prosttedky a moZnosti akci propagovat.

Vytvoteni nabidky pro firmy, zazitkovy program, team building. S tim je spojeno
vytvofeni zdzemi pro potfadani téchto akci — Zoo Brno ma v planu v roce 2017.

V ramci propagace v Brn¢ a okoli aktivné vyuzivat kocar s konimi, ktery ma Zoo
Brno k dispozici. Nabidnout tyto sluzby na akce v okolnich obcich, svatby, pro-
jizd’ky okolo pitehrady, zazitkovy program.

VyuZivat potencidlu informaci o zvifatech a zaujmout vydavatele tiskovin k otisknuti
¢lankd s tématikou, kterd je pro Ctenafe zajimava. Vytvofit databazi ¢lankt ptistup-
nou na webu Zoo Brno tak, aby mohli tyto ¢lanky kdykoliv vyuzivat ve svych peri-
odikach.
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e Provést vyber vhodnych médii s ohledem na lokalizaci ZOO a na oslovované cilové
skupiny (napt. Halo, Brno, které dostavaji zdarma do postovnich schranek vSechny
domacnosti v Brn¢).

e Vytvoreni a vysilani kratkych videi ze Zoo tzv. Zoo-TV, kde si Zoo Brno kazdy ty-
den vysilala zajimavosti, novinky, pozvanky ale i ukazala zékulisi zoo — napt. jak spi
zirafy nebo zazemi ubikaci zvitat.

e Domluveni spoluprace s pofadem Panorama na CT2 a pfinaset online pienosy ze zoo,
informovat o pocasi, vkladat pozvanky na akce a aktuality.

e Pravidelna komunikace s médii (pofadani tiskovych konferenci, ptiprava tiskovych
zprav, zvani pracovnikii médii na akce atd.).

e Aktivovani remarketingu na webovych strankach Zoo Brno s cilem oslovovani na-
v§tévnikll webu prostednictvim reklamy, pozvanek na akce, novinek.

e Vytvoreni vérnostniho programu, nabidnout navstévnikiim moznost stat se fanous-
kem Zoo Brno, potadani akci pro tyto fanousky, zvyhodnéné vstupné.

e Aktivni sbér emailil a vytvofeni databdze, prostfednictvim newsletterd poskytovat
informace o déni v zoo, pozvanky na akce, novinky.

e Navazat spolupraci se skolami v Brné a okoli, vytvofeni atraktivniho vzdélavaciho

programu pro déti.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo predstavit Zoo Brno, kterd jiz vice nez 60 let nabizi své sluzby
navstévnikiim a zjistit, zda je pro navstévniky atraktivni a jakym zptisobem se Zoo Brno
prezentuje. Déle zjistit, jak vnimaji navstévnici doprovodné programy, které Zoo Brno po-
fada a jejich atraktivitu. Na zéklad€ primérniho Setfeni navrhnout zlepSeni jak prezentace
Z00 Brno, tak i doprovodnych program.

V teoretické Casti byly definovany pojmy souvisejici s tématem prace — marketingova ko-
munikace, reklama, neziskova organizace, public relations a event. V metodické Casti pak
vyzkumné otazky, cil prace a metodika feSeni. V praktické ¢asti bylo analyzovéano dotazni-
kové Setfeni s navstévniky Zoo Brno.

Dotaznikovym Setfenim mezi navstévniky akce bylo zjisténo, Ze Zoo Brno zna 91 % respon-
dentl a nejcastéjsim navstévnikem Zoo Brno jsou Zeny ve véku 21 az 30 let a nasledné Zeny
ve véku 31 az 40 let s détmi. Nejvice navstévniki je z Jihomoravského kraje. Hlavnim du-
vodem navstévy Zoo Brno je traveni volného €asu. Nejcasteji navstévuji Zoo Brno ndvstév-
nici 1x rocné.

Zoo Brno, se snazi zaméftit na segment rodicl s détmi a je to spravna volba. Pro détské na-
v§tévniky ptipravuje Zoo Brno fadu doprovodnych programii, které maji za cil nejen poba-
vit, ale pfedev§im s poslanim zoo i vychovavat. PfestoZze jako primarni zdroj informaci o
akcich v Zoo Brno uvadéli navstévnici FB a web, bylo v rdmci bakaléiské prace navrZeno
rozSiteni spoluprace v ramci Jihomoravského kraje s dal§imi partnery.

Doprovodné akce nejsou primarnim divodem k navstévé Zoo Brno, pfesto jsou tyto akce
vnimany jako vhodny doplné€k k prohlidce zvifat.

V ramci zvySeni poctu navstévniki je potieba hledat dal$i moznosti propagace i mimo region
Jihomoravského kraje nabidnout navstévnikiim dal$i moznosti vyuziti navstévy Zoo Brno a

motivovat je k opakovanym navstévam.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny, cil prace byl splnén.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY ZOO BRNO

1. Gomete z6losku ve Statlu? (Znate brnénskou zoo?)
a. Sipis (Ano)
b. Aninahod6 (Ne)

2. Jak casto klapete na Mnichaltv bergl? (Jak ¢asto chodite do Brnénské zoo?)

a. Jesté sem tam nevtrukl. (Jeste jsem ji nenavstivil/a)
b. 1x zajar (1x ro¢né)
c. 2x za jar (2x rocné)
d. 3x az4x zajar (3x az 4x rocng)
Uz sem tam pred jafinama vtrukl. (Navstivil jsem ji v minulosti)
f. Imrvére (Castgji)

3. Cim tam hrnete? (Jaky dopravni prostiedek pro dopravu do Zoo vyuzivéte?)
a. Saling, basem nebo trajfem (MHD)
b. Végnem (Osobni automobil)
c. Basem se sajtn6 (Zajezdovy autobus)

d. Naraku, Sérem (Na kole, pésky)

4. Pro¢ ste do z6losky doklapali? (Jaky byl hlavni diivod Vasi navstévy Zoo?)

a. Vyladéné doprovodné val (Doprovodny program Zoo)

b. KindoSsi vzpozely (Prani déti)

c. Novodur vély v z6losce (Novinky v Zoo)

d. Chcel sem vyblésknot néjakd haveét’ (Fotografovani zvitat)
Betelné prozité volnobéh z hokny (Traveni volného Casu)

f. Novodur vytlacend havét’ (Narozend mlad’ata)

5. Z kama ste zgdmli novodur doprovodny valky? (Odkud jste se dozvédéli o dopro-
vodnych programech Zoo?)
a. Z ksichtu (z féska) (Socialni site)
b. Webova valka zdélosky (Webové stranky Zoo)
c. Radio
d. Z plakeca (Plakaty, letaky)
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Z Bedny (Televize)
Cajtunk (Noviny, tisk)
Hokli mi to kamosi (Od znamych, pratel)

= @ om0

Nemam vo nich ani $ajnu (Nevim ze d¢€la Zoo doprovodné programy)

6. Zoloska vati doprovodny valky, Srajbnite hlasku, kera je podle vas lajvont. (Zoo Brno
potada doprovodné programy, oznacte prosim tvrzeni, které nejvice odpovida Vasim
nazoriim na tyto programy):

a. Kvili temu do z6loSky vibec klapu. (Jsou podstatnou soucésti nabidky Zoo
a hlavnim diivodem navstév)

b. Je to Spica osvjézo pii Smirovani havéti. (Jsou vhodnym doplikem k pro-
hlidce zvirat.)
Doprovodny valky mastim. (O doprovodné programy se nezajimam.)

d. Doprovodny valky sé Spica vygdémany, ale jejich népln je levandula. (Dopro-
vodné programy jsou dobrou myslenkou, ale jejich zamétfeni by mélo byt

jiné.)

7. Z kama ste? (Z jaké ¢asti Ceské republiky jste?)

Jihomoravsky kraj

ISHE

Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Pardubicky kraj

& 0

Vysoc¢ina

JihoCesky kraj

= @ oo

Stfedocesky kraj a Praha

—e

Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
k. Ustecky kraj

—.

1. Liberecky kraj

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

b. Koc (zena)

9. Kolik mate na tachalu?

a. 20 améné
b. 21 az30
c. 31az40
d. 41 az50
e. 51az60

f. 60 avice

10. Jak ste na tem s vychozenéma bodama? (Jaké je Vase vzdélani?)
a. Zakladni
b. Stiedoskolské (bez maturity, SOU)

Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

o

&~
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PRILOHA P II: FOTOGRAFIE A PLAKAT AKCE HALLOWEEN

IDlabani{dyni'
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00 Brno
» 14.-17.4.2017 < -

SkI4F - vyroba foukaného skla éﬁf
Rezbaf - ruéné vyrabéné vyrobky ze dieva
Prodej vizovickeho peciva
Velikonot¢ni dilnicky
Pernikar - prode] vyrobkl z medoveho perniku
Charitativni jarmark
Védomostni soutézZni stezka
Foceni s kuratky
Hledani velikonoénich vajicek

»

Statutarni mésin Bma lingnng podperaje Zon B
sfa|n]e] 3 stanicl 2amovyeh clnnosii, prispevkova organizacl.
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PRILOHA P IV: INZERCE V 5+2
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PRILOHA P V: TRAMVAJ ZOO BRNO
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PRILOHA P VI: UKAZKA WEBU ZOO BRNO
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PRILOHA P VII: UKAZKA ONLINE DOTAZNIKU

Z0oo Brno - betelné flek 2!

nskou 200 NavitEvuiete i? Je vadi obiienou? Nebo k i mite vhrady? Nebo i nezndte

Gomete zolosku ve $tatlu? (Zndte brnénskou zoo?) *
O sipis (Anc)
O Aninahodé (Ney

DALS

fen ani schvalen Googlem. Nahlasit
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