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(3)
(4)
(5)Diplomová práce věnuje pozornost analýze marketingových komunikací s cílovými skupi-
 nami ZOO Zlín. Cílem práce bude identifikovat cílové segmenty návštěvníků, odhalit pří-
 padné rezervy při marketingové komunikaci s nimi a navrhnout pro vybraný segment ná-
 vštěvníků vhodnou komunikační strategii. Teoretická část práce se opírá o pojmy z oblasti 
 marketingové komunikace v sektoru sluţeb, praktická část vychází z analýzy dosavadního 
 stavu marketingové komunikace organizace a z dotazníkové šetření zaměřeného na profil 
 jednotlivých skupin návštěvníků, na jejich vnímání marketingových komunikací a dále na 
 jejich postoje k nabídce sluţeb. Projektová část obsahuje jiţ konkrétní komunikační strate-
 gii pro vybraný segment. Východiskem této části práce se stala odborná literatura, výsledky 
 analýzy dosavadních komunikačních aktivit organizace a výsledky dotazníkového šetření.  
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 tingový  výzkum,  cílový  segment,  zoologická  zahrada,  marketingová komunikace, konku-
 rence. 



ABSTRACT 


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


Keywords:  


Non-profit sector, services, marketing services, marketing mix, communications mix, mar-
keting research, target segment, zoo, marketing communications, competition. 
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ÚVOD 


V souvislosti  s  tématem  diplomové  práce  jsem  si  záměrně  zvolila  jako  předmět  analýzy 
 ZOO Zlín. Zoo disponuje jak rozmanitým portfoliem návštěvníků, tak věnuje mnoho úsilí 
 marketingové komunikaci s nimi. Přestoţe je zoologická zahrada organizací příspěvkovou 
 a  čelí  v  České  republice  mnoha  konkurentům,  díky  neustálému  rozvoji  svých  sluţeb,  po-
 stupnému  přetváření  zoo  do  podoby  bioparku  a  vyuţití  síly  marketingových  komunikací  
 se zoo podařilo obhájit příčku čtvrté nejnavštěvovanější zoologické zahrady v republice.  


I přes všechna výše uvedená pozitiva však stále vnímám u této organizace  určité rezervy  
 v  efektivním  vyuţití  vybraných  forem  marketingové  komunikace.  Za  handicap  povaţuji  
 také fakt, ţe komunikace není vyvíjena cíleně na jednotlivé segmenty návštěvníků, a tedy 
 nezohledňuje  při  komunikaci  odlišnosti  v  postojích,  v  chování,  ve  vnímání  a  ve  zvyklos-
 tech jednotlivých skupin návštěvníků. S ohledem na tuto skutečnost jsem tedy realizovala 
 průzkum,  který  by  mohl  pomoci  odhalit  odlišnosti  mezi  jednotlivými  segmenty,  jejich 
 vnímání, přání a potřeby. 


Primárním cílem práce bude tedy identifikovat cílové segmenty organizace. Sekundárním 
 cílem pak odhalení případných rezerv při komunikaci s nimi, a dále navrţení vhodné ko-
 munikační strategie pro vybraný segment návštěvníků týkající se zavedení nové sluţby. 


První část diplomové práce se opírá zejména o teoretické poznatky z oblasti sektoru sluţeb, 
 z oblasti marketingové komunikace a marketingového výzkumu.  


Praktická část práce vychází z analýzy konkrétních marketingových komunikací ZOO Zlín 
 a z dat získaných vlastními dotazníkovými šetřeními. První dotazníkové šetření bylo reali-
 zováno přímo v terénu – v sídle organizace, druhé dotazníkové šetření proběhlo na čtyřech 
 vybraných  středních  školách  Zlínského  kraje.  V závěru  jsou  popsány  nedostatky,  návrhy  
 a  východiska  pro  zlepšení  vybraných  forem  marketingové  komunikace  ZOO  Zlín 
 s vybranými segmenty.  Poznatky získané na rovině teoretické, analýzou současného stavu 
 marketingové  komunikace  a  analýzou  výsledků  dotazníkového  šetření  budou  klíčovým 
 aspektem pro návrh komunikační strategie zaměřené na vybraný cílovou skupinu. 


Poslední  část,  projektová,  navazuje  na  poznatky  získané  nejen  na  rovině  teoretické,  
ale zejména na analýzu dosavadního stavu marketingové komunikace organizace a na vý-
sledky  dotazníkového  šetření.  Výstupem  této  části  práce  bude  navrţení  vhodné  komuni-
kační strategie pro konkrétní cílový segment. 
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I.  



   



TEORETICKÁ ČÁST 



(12)
1  SLUŢBY V NEZISKOVÉM SEKTORU 



1.1  Neziskový sektor 


Neziskové organizace můţeme rozčlenit na veřejný a soukromý neziskový sektor. Klasifi-
 kace neziskových organizací vychází ze tří základních aspektů. Prvním klíčovým aspektem 
 je  zdroj  financování  organizace,  tj.  zda  je  organizace  financována  z vládních  dotací  
 nebo  jiných  zdrojů,  včetně  příspěvků  dobrovolných.  Dalším  ukazatelem  je  typ  nabízené 
 sluţby či produktu, tj. zda organizace nabízí sluţbu nebo vynakládá úsilí na změnu chování  
 a postojů společnosti. Třetím hlediskem je organizační struktura, která se člení na dárcov-
 skou  (příjem  v podobě  darů),  na  komerční  (zpoplatněné  sluţby),  na  vzájemnou  (řídícím 
 orgánem  jsou  uţivatelé  sluţby),  na  podnikatelskou  (na  řízení  organizace  se  podílí  ma-
 nagement).  Příspěvkové  organizace  lze  definovat  jako  společnosti,  které  vytváří  veřejně 
 prospěšnou činnost, jsou zaloţeny pod záštitou státní a veřejné správy, jsou částečně finan-
 covány  z veřejných  rozpočtů  krajů  a  obcí  v kombinaci  s  hledáním  i  dalších  finančních 
 zdrojů  (z  vlastní  činnosti,  ze  soukromých  zdrojů  aj.),  mají  formu  neziskové  organizace  
 a jejich organizační  sloţku tvoří právnické osoby. Proto je třeba zmínit v oblasti nezisko-
 vého sektoru velice důleţitou roli donátora, ať v roli jednotlivce, firmy, nadace nebo sub-
 jektu státní správy (formou dotačních programů), protoţe všechny tyto subjekty jsou těmi, 
 kteří  se  určité  míry  ovlivňují  finanční  stránku  konkrétní  neziskové  organizace.  [7,  s.  18]  


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



1.2  Sluţby a jejich povaha 


Oblast sluţeb má v současné době pro zákazníka stejně tak nezaměnitelné místo, jako pro-
 dukty. Mezi klíčové vlastnosti sluţeb patří:  


Nehmatatelnost – sluţba má do určité míry nehmotnou povahu 
 Proměnlivost – sluţba není standardizovaná, ale proměnlivá 
 Pomíjivost – skladování sluţby není moţné 


Neoddělitelnosti – výroba se spotřebou probíhají souběţně, a to za přítomnosti zá-
kazníka [17, s. 14-15] 



(13)Obrázek č. 1 - Směnný vztah ve veřejném sektoru  
 [7, s. 33]


Další moţné členění sluţeb: 


Základní uţitek sluţby – vychází z podstaty sluţby, 


očekávaná úroveň – základní předpoklady k poskytnutí sluţby, 
 rozšířená sluţba – nadstandardní sluţby se sluţbou spojené, 
 moţná sluţba – sluţba doplňková. 


Z hlediska  sluţby  coby  produktu  můţeme  tuto  dále  dělit  na  základní  produkt,  kterým  
 je  myšlena  základní  podstata  sluţby  související  s uspokojením  potřeby  a  uţitku,  a  dále  
 pak  na  doplňkový  produkt,  který  zahrnuje  aktivity  související  s péčí  o  zákazníka, 
 s vyřízením objednávek, s předáváním informací aj. [19, s. 95]  



1.3  Zájem o  zoologické zahrady stoupá 


Vznik zoologických zahrad v České republice se pojí s rokem 1945. V tu dobu se stal zři-
 zovatelem  toho  typu  organizace  stát  -  resort  Ministerstva  kultury,  který  udělil  dle  zákona 
 č.52/1959 statut zoologické zahrady, který zpočátku získalo jen deset zoologických zahrad 
 v republice. Rok 1990 se stal pro tyto instituce klíčový, protoţe byla zřízena Unie českých  
 a slovenských zoologických zahrad v současné době zaštiťující 19 členů, kdy v téţe roku 
 vstoupily tyto organizace rovněţ do Evropské asociace zoologických zahrad a akvárií. Po-
 stupem  času  české  zoo  absolvovaly  zásadní  rozvoj  a  modernizaci  vedoucí  k vybudování 
 nových pavilonů a expozic. [31, s. 7, 10-11]  


A proč jsou zoologické zahrady tak důleţité a oblíbené? „Zoologické zahrady se významně 
podílejí na zastavení procesu vymírání. Propagací ohrožených druhů musíme zvýšit pozor-



(14)nost návštěvníků  a  získat  jejich  podporu  k  ochraně  těchto  druhů.  Počet  návštěvníků  čes-
 kých zoo trvale stoupá a dosáhl téměř čtyř milionů. Celosvětově navštíví 857 uznávaných 
 zoologických  zahrad  ročně  600  milionů  návštěvníků,  což  je  desetina  světové  populace.“ 


[31, s. 13-14] 


Provoz  těchto  organizací  je  sloţitý,  jelikoţ  značný  podíl  příjmů  je  generován  vstupným, 
 jenţ slouţí k pokrytí nákladů na ošetření a krmivo zvířat. Protoţe jsou zoologické zahrady 
 sluţbou sezónní, jsou příjmy z návštěv v období zimy pro tyto organizace minimální.  


Graf č. 1 - Návštěvnost českých a slovenských zoo v roce 2010  
[44, s. 1, on-line] 



(15)
2  IDENTIFIKACE KLÍČOVÝCH ZÁKAZNÍKŮ 


„Segmentace  trhu,  rozhodování,  na  kterou  cílovou  skupinu  či  segment  se  firma  zaměří,  
 a  zformování  obranné  strategie,  to  jsou  prvky  strategického  marketingového  plánu  
 a současně základy komunikační strategie.“ [18, s. 127]  


Pro  tyto  účely  vyuţíváme  základní  teoretický  rámec,  který  zahrnuje  tři  základní  etapy,  
 a to etapu segmentace trhu, etapu trţního zacílení a etapu trţního umístění. Výstupem výše 
 zmíněných fází bude vybrat vhodnou cílovou skupinu nebo skupiny, na něţ se firma zaměří 
 pří výběru cílů a jednotlivých komunikačních aktivit.  



2.1  Segmentace trhu – odhalení klíčových zákazníků 


Proces segmentace má za cíl odhalení odlišností spotřebitelů, a to jak ve vztahu spotřebite-
 le k určité kategorii produktů nebo sluţeb, tak v souvislosti s marketingovou orientací fir-
 my. Při segmentaci cílových skupin vycházíme ze tří základních fází. První fáze zahrnuje 
 proces dotazování, druhá fáze proces analyzování a třetí fáze proces profilování segmentů.  


[13, s. 15-16] 


Aby byl segmentační profil efektivní, měl by splňovat následující poţadavky: 


Měřitelnost - dle aspektů sloţení, rozměr a kupní síla segmentu 
 Velikost - důleţitá pro účely marketingových kampaní 


Dosaţitelnost - rozlišení osob jednotlivých segmentů a jejich dosaţitelnost 


Odlišnost  -  vnější  heterogenita  jednotlivých  segmentů,  jejichţ  chování  
 je odlišné od ostatních segmentů, a dále pak vnitřní homogenita podskupin určitého 
 segmentu, kdy skupina sdílí podobné reakce na marketingové stimuly 


[18, s. 128, 135] 


Pro  rozlišení  cílových  segmentů  můţeme  skupiny  porovnat  z hlediska  demografického, 
 geografického,  psychografického  a  behaviorálního.  Demografické  hledisko  rozřazuje  zá-
 kazníky dle proměnných jako věk, příjmy, pohlaví, rasa a mnoha jiných. [3, s. 71] 


Z hlediska  geografického  členíme  zákazníky  do  menší  nebo  větších  územních  celků,  
které  nám  pomohou  odhalit  například  kulturní  rozdíly  a  tím  přizpůsobit  těmto  skupinám  



(16)i  marketingový  mix.  Další  segmentační  proměnnou  je  členění  zákazníků  z hlediska  psy-
 chografického, jehoţ cílem je odhalit ţivotní styl zákazníka a osobnostní aspekty. Výhodou 
 této segmentace je, ţe umoţňuje předvídat chování zákazníků, odhalit jejich ţivotní stan-
 dard  a  zjistit,  jak  zákazníci  vynakládají  své  peníze.  V případě  behaviorální  segmentace 
 naopak posuzujeme trh z hlediska chování zákazníka. Segmentovat spotřební trhy můţeme 
 i prostřednictvím dalších segmentačních proměnných, např. dle loajality zákazníků, uţiva-
 telského statusu, přínosu pro zákazníka, podle sluţby nebo z hlediska nákupní připravenos-
 ti. [18, s. 133-135] 



2.2  Trţní zacílení 


Trţní  zacílení  představuje  další  krok  strategického  plánování  firmy.  Na základě odhalení 
 trţních  segmentů  si  organizace  definuje  příleţitosti  pro  kaţdý  segment,  zaměří  se  na  ten 
 nejvíce  zajímavý,  na  který  bude  směřovat  své  komunikační  cíle  a  strategie,  přičemţ 
 k hodnocení můţe firma vyuţít aspekty jako velikost, růst a stabilitu segmentu, cíle a roz-
 počet firmy, atraktivitu trhu. Následně firma můţe zvolit konkrétní strategii: 


Zaměřenou na jeden segment – určitý produkt pro jeden konkrétní trh 


Selektivní specializaci – více atraktivních a ziskových segmentů bez synergie 
 Výrobkovou specializaci – jeden produkt pro více trţních segmentů 


Trţní specializaci – více produktů pro jeden trţní segment 


Plné pokrytí trhu – všechny produkty pro všechny trţní segmenty [18, s. 138-139] 


Komunikační strategie zacílená na vybraný segment by pak měla být v souladu s marketin-
govými  a  komunikačními  cíly  a  samozřejmě  s  aktuální  situací  na  trhu,  přičemţ  všechny 
komunikační cíle by měly být SMART, tedy specifické, měřitelné, odsouhlasené, realis-
tické, časově omezené. Komunikační strategie nám tak pomůţe nastavit vhodné marketin-
gové sdělení a vytvořit vhodný komunikační a mediální mix. [8, s. 16] 



(17)Obrázek č. 2 - Rozhodnutí pro tvorbu komunikační strategie  
  [8, s. 16] 



2.3  Trţní umístění 


Positioning,  poslední  fáze  strategického  marketingu,  představuje  snahu  firmy  pozitivní 
vnímání  značky  zákazníkem  a  odlišení  se  produktově  či  značkou  od  konkurence.  Toho 
můţe firma dosáhnout prostřednictvím Unique Seling Proposition – specifického prodejní-
ho  prvku,  který  vyjadřuje  unikátnost  značky  nebo  produktu,  dále  díky  strategii  ceny  
a kvality, zvláštnosti uţití, kulturních aspektech vztahujících se ke značce, na strategii kon-
kurence, strategii uţivatelů nebo na třídě produktu. Pro vytvoření efektivní strategie musí 
firma odhalit a kompletně zanalyzovat konkurenční prostředí, a to formou průzkumu trhu 
zaměřeného  na  zákaznické  vnímání  produktů  konkurence,  na  stávající  pozici  konkurenč-
ních  firem  na  trhu,  v neposlední  řadě  na  odhalení  preferencí  zákazníků.  Následně  firma 
zvolí poziční strategii a zahájí realizaci marketingových a komunikačních aktivit. Je pouze 
třeba se vyvarovat chyb, které mohou při umísťování produktu či značky nastat. Většinou 
můţe  dojít  k nedostatečnému  umístění,  přehnanému  umístění  určitého  přínosu  nebo 
k matoucímu  positioningu  zapříčiněnému  nepromyšlenou  komunikací  a  špatnou  volbou 
distribučních cest.  Poslední krok procesu positioningu tvoří proces průběţného sledování 
image značky a konkurence, jehoţ cílem by mělo být odhalení změn v chování zákazníka a 
případné změny v pozičních záměrech. [18, s. 140-143] 



(18)
3  MARKETING SLUŢEB 


Hannagan ve své knize věnované právě marketingu neziskového sektoru poukazuje na sku-
 tečnost, ţe: “marketing je součástí organizace veřejného neziskového sektoru, jehož poslá-
 ním je zajišťovat neustálý kontakt s uživateli výrobků či služeb organizace, zkoumat a hod-
 notit jejich potřeby, poskytovat služby a výrobky uspokojující tyto potřeby a budovat pro-
 gram komunikace s veřejností, aby tato organizace byla seznamována s cíli organizace.“ 


[7, s. 40] 


V knize  Marketingová  komunikace  uvádí  autor  jako  dobrý  marketing  integrovaný marke-
 ting.  To  znamená  situace,  kdy  při  vytváření  marketingového  mixu  je  dodrţeno  pravidlo 
 integrace  a  synergie,  kdy  existuje  vzájemná  propojenost  jednotlivých marketingových ná-
 strojů. [18, s. 25] 



3.1  Analýza konkurence 


Pro  účely  identifikace  konkurenčních  firem  nabízejících  stejné  sluţby  a  uspokojujících 
 stejné  potřeby  zákazníků  můţeme  vycházet  z  přístupu  trţního  pojetí  konkurence.  „Tržní 
 pojetí  konkurence  odhaluje  širší  soubor  skutečných  a  potenciálních  konkurentů.“  


[12, s. 385]  


Tato  metoda  slouţí  pro  zjištění  strategie  konkurentů,  jejich  cílů,  předností  a  slabin.  


Pro snadnou identifikaci konkurentů můţeme pouţít mapu konkurence, která nám pomůţe 
 zmapovat činnost konkurenta a odhalí kvalitu nabízených sluţeb, případně další jeho nedo-
 statky. [12, s. 381-386] 



3.2  Podstata marketingu sluţeb 


Marketing  hraje  v ţivotě  organizací  velice  důleţitou  roli,  a  to  bez  ohlednu  na  to,  zda  
se firma řadí do ziskového nebo neziskového sektoru, protoţe z hlediska marketingu mají 
všechny organizace jedno společné, a to poskytovat kvalitní sluţbu zákazníkovi a vzájem-
nou výhodnou směnu. Důleţitou dimenzi v marketingu sluţeb představuje proces segmen-
tace  trhu,  kdy  se  firma  zaměří  na  vybrané  trhy.  Další  fáze, umísťování  a  diferenciace 
sluţeb,  odlišuje  nabídku  sluţeb  od  konkurence.  Rovněţ marketingový mix  a marketin-
gové plánování představují důleţité procesy pro efektivní marketing firmy nabízející sluţ-
by. [17, s. 49-50].  



(19)V případě  neziskových  nebo  příspěvkových  organizací  by  mělo  marketingové  plánování 
 vycházet z klíčových faktorů, a to z vize - čeho by chtěla společnost dosáhnout a z poslání  
 -  jakými činnostmi se organizaci podaří naplnit své poslání. [1, s. 54-55] 


Poslední podstatnou činností společnosti zaměřené na poskytování sluţeb představuje ori-
 entace na zákazníka, coţ znamená nejen poskytování kvalitních sluţeb, ale také aktivity 
 související s předprodejní, prodejní a poprodejní činnosti. [17, s. 179-180] 



3.3  Marketingový mix 


Marketingový  mix  představuje  nedílnou  součást  marketingového  prostředí  firmy.  Právě 
 díky marketingovému mixu a vzájemně provázaným nástrojům marketingového mixu do-
 sahuje firma stanovených cílů a podporuje poptávku po nabízených produktech nebo sluţ-
 bách. Obecně rozlišujeme v případě sluţeb pět základních proměnných:  


Produkt / sluţba (product)  
 Cena (price) 


Distribuce  (placement) 
 Propagace (promotion) 
 Lidé (people)  


Produkt (sluţba) a cena přestavují nástroje, jimiţ se můţe firma zaměřit na přání a potřeby 
 zákazníků. Produkt zahrnuje samotný design, sortiment, kvalitu, značku. [3, s. 29-31] 


Cena se pak týká platebních podmínek, slev, úvěrových podmínek. Distribuce a propagace 
jsou naopak zaměřeny na samotné získávání potenciálních zákazníků organizace. Distribu-
ce zahrnuje distribuční cesty, mezičlánky distribuce, osobní, přepravní podmínky, dostup-
nost  produktu.  Propagace  představuje  čtvrtý  klíčový  nástroj  marketingového  mixu,  jehoţ 
cílem je zákazníkovi za pomocí komunikačních nástrojů předat určitý typ sdělení. Páté P - 
lidé, je často uţíváno v souvislosti se sluţbami, kdy tento nástroj velmi ovlivňuje kvalitu 
sluţby.  Pro  optimální  nastavení  marketingového  mixu  je  třeba  průběţně  vyhodnocovat 
potřeby  zákazníků,  nastavit  optimální  cenu,  zaměřit  se  na  účinnou  propagaci  sluţby  
a v neposlední řadě na nastavení účinného systému distribuce. [7, s. 102-107, 163] 



(20)
4  PROSTŘEDKY KOMUNIKACE – KOMUNIKAČNÍ MIX  



4.1  Logo a firemní image 


Image  kaţdé  firmy  představuje  důleţitý  prvek  související  s  budováním  pozitivní  image, 
 pověstí firmy a způsob, jak veřejnost danou společnost, její produkty nebo sluţby vnímá.  


Firemní image ovlivňuje mnoho aspektů, ať uţ samotná kvalita zboţí nebo sluţeb, firemní 
 prostředí,  doplňkové sluţby, servisní sluţby, kvalita personálu, úroveň distribučních cest, 
 jednání  organizace  s obchodními  partnery  a  distribučními  články,  celkový  dojem  jakým  
 se firma prezentuje na veřejnosti. Firemní image by měla být vţdy v souladu s produktovou 
 image  a  s celkovým  corporate  designem  společnosti,  tj.  jednotným  vzhledem  a  stylem  fi-
 remních tiskovin a předmětů. [24, s. 100-103]  


Logo  úzce  souvisí  s firemní  identitou,  protoţe  představuje  stavební  kámen  firemního 
 designu a je klíčovou součástí značky. Právě jeho prostřednictvím mají zákazníci moţnost 
 identifikovat  konkrétní  organizaci,  zboţí  nebo  sluţbu.  „Logo  je  určitým  symbolem,  který 
 slouží jako vizuální zkratka a může být důležitým motivačním faktorem.“ [24, s. 49]  


Logo plní funkci jak emocionální, tak racionální, a mělo by splňovat základní kritéria, kte-
 rými jsou jedinečnost a odlišnost, jednoduchost, snadná zapamatovatelnost. Logo by mělo 
 vţdy být v souladu s firemní identitou a pouţitelné pro jakékoliv propagační materiály fir-
 my.  



4.2  Reklama 


Reklama  se  řadí  mezi  nejvíce  viditelné  nástroje  firemní  komunikace,  která  k šíření  svého 
 sdělení  pouţívá  hromadné  sdělovací  prostředky  jako  rozhlas,  televize,  tisk,  outdoorová 
 média, internet a alternativní nosiče. [20, s. 107] 


4.2.1  Venkovní reklama 


Outdoorovou reklamu můţeme označit jako nejstarší typ reklamního formátu. Mezi typické 
 prostředky  venkovní  reklamy  můţeme  zmínit billboardy,  bigboardy,  reklamu  na  do-
 pravních prostředcích aj. [15, s. 176]  


Mezi nesporné výhody venkovní reklamy patří velký zásah příjemců sdělení, relativně ak-
tivní vnímání, geografická flexibilita a zajímavá nabídka forem zpracování. Za nevýhodu 



(21)pak  můţeme  označit  krátkou  dobu  působení  a  vnímání,  nemoţnost  měření  účinnosti  re-
 klamy, delší čas potřebný na realizaci a nájemní lhůty reklamní plochy. [14, s. 27-28] 


4.2.2  Plakát 


Plakát  patří  bezesporu  k tradičním  prostředkům  propagace.  Díky  moţnostem  zajímavého 
 výtvarného a obsahové zpracování dokáţe tento komunikační prostředek upoutat pozornost 
 kolemjdoucích  a  propagovat  značku.  V případě  plakátů  je  ovšem  opět  třeba  dodrţovat 
 normy, dle kterých se řídí moţnost umístění plakátu na veřejných plochách. [14, s. 27] 


4.2.3  Leták 


Letáky  mají  v reklamě  své  nezaměnitelné  místo,  protoţe  je  moţné  tyto  vyrobit  celkem 
 v rychlém čase a s minimálními náklady. Letáky jsou  vhodným  nástrojem pro krátkodobé  
 a časově omezené akce. Při jejich zpracování a pouţití je však nutné respektovat předpisy, 
 kterými se šíření letáků řídí. [21, s. 66] 


4.2.4  Firemní časopis 


Firemní časopisy mohou být nástrojem pro reklamní účely, primárně však slouţí především 
 k budování  vztahů se zákazníky, k podpoře image, k informování zákazníků o novinkách, 
 soutěţích  a  akcích,  k motivování  zákazníků.  Podpůrnou  funkci  pro  zvýšení  prodeje  kon-
 krétních produktů nebo sluţby plní spíše v menší míře. [21, s. 85] 



4.3  Hromadné sdělovací prostředky 


4.3.1  Televize 


Televizní reklamu můţeme v dnešní době zařadit za velice rozšířenou. Nespornou výhodou 
tohoto  formátu  je  velký  zásah  širokého  publika,  zejména  v hlavním  vysílacím  čase,  dále 
pak působení na zrakové a sluchové vjemy, jakoţto na emoce příjemce. Jako nevýhodu lze 
povaţovat sníţenou adresnost a selektivitu reklamního sdělení, finanční náročnost a moţ-
nost přepnutí vysílání, tzv. setting. [14, s. 30] 



(22)4.3.2  Rozhlas 


Výhodou rozhlasové reklamy je velký dosah a šíření sdělení v relativně krátkém čase, kdy 
 ovšem  krátká  ţivotnost  sdělení  můţe  být  současně  i  handicapem.  Nespornou  nevýhodou 
 této formy reklamy je pak sníţené vnímání spotu ze strany posluchače a absence vizuálního 
 podoby reklamního sdělení. [21, s. 69] 


4.3.3  Internet 


 „Internet je rychlé médium a váš zákazník si ho zvolil pro získání informací proto, že nemá 
 čas. Naprostá většina zákazníků, kteří vaše internetové stránky navštíví, nehledá vaši fir-
 mu, ale konkrétní výrobek, službu, řešení.“ [22, s. 193]  


Je zřejmé, ţe význam a síla internetu neustále roste, a s ním i obliba sociálních sítí. Velkou 
 výhodou  on-line  komunikace  je  interakce  mezi  odesílatelem  a  příjemcem,  globálnost, 
 snadný  přístup  a  flexibilita,  urychlení  procesu  sluţeb  a  udrţování  vztahu  se  zákazníkem. 


Dalším pozitivem je vizuální poutavost a měřitelnost efektivnosti webových stránek a in-
 ternetové  reklamy,  relativně  nízké  náklady.  Naopak  za  nevýhodu  můţeme  povaţovat  ne-
 moţnost  oslovení  širšího  cílového  segmentu,  konkurence  a  případná  technická  omezení, 
 jakoţto omezení přístupu vůbec. [14, s. 32]  


Pelsmacker ve své knize poukazuje na pět klíčových faktorů, který mají významný vliv na 
 efektivitu  webové  prezentace  firmy,  a  to  na  „produktivitu  obsahu,  efektivnost  prohlížení, 
 působení designu, úroveň interakcí a na emocionální přitažlivost.“ [18, s. 496-497]  


Mezi hlavní formáty on-line reklamy řadíme bannery, PPC kampaně, kampaně ve vyhledá-
 vačích, reklamní lišty, placené odkazy na vybraných portálech.  


4.3.4  Tisková média 


K tištěným médiím řadíme krajské a regionální noviny, celostátní deníky, časopisy pro ši-
roké  publikum,  ale  i  časopisy  odborné, inzertní periodika aj.  Inzerci  v tiskových médiích 
můţeme rozlišit na komerční, kdy předmětem je prezentace konkrétní firmy nebo značky,  
a nekomerční, která obsahuje informace o nabídce produktů nebo sluţeb s veřejně prospěš-
ným cílem. Výhodou tiskových médií představuje flexibilita selekce vhodného média, čte-
nost média, relativně delší ţivotnost a důvěryhodnost tištěného obsahu. Naopak jako nevý-
hodu můţeme označit velké mnoţství inzercí, sníţené působení na emoce příjemce, niţší 



(23)adresnost  a  v případě  novinového  formátu  také  velice  rychlé  stárnutí  konkrétního  vydání. 


[14. s. 21-24] 



4.4  Public Relations 


„Dobré vztahy s veřejností tvoří platformu úspěšné marketingové komunikace. Vztah mezi 
 reputací  firmy  a  marketingem  lze  doložit  na  skutečnosti,  že  většina  lidí  věří,  že  firma 
 s dobrou  reputací  má  také  nejlepší  produkt,  a  nikdy  nekoupí  produkt  firmy,  o  kterém  nic 
 neví. Je to činnost, jež identifikuje a překonává rozdíl mezi tím, jak je firma skutečně vní-
 mána klíčovými skupinami veřejnosti, a tím, jak by chtěla být vnímána.“ [18, s. 302-30]  


Výhodou PR je moţnost prezentace firmy, budování její image a pověsti dobrého občana,  
 a  to  i  v případě  případného  krizového  období,  navíc  s relativně  nízkými náklady. Naopak 
 za nevýhodu tohoto nástroje lze povaţovat  nemoţnost kontroly nad poskytovanými údaji 
 nebo nad samotným obsahem tiskového sdělení. Klíčovými nástroji PR jsou tiskové konfe-
 rence,  tiskové  zprávy,  advertorialy,  eventové  akce,  audiovizuální  záznamy,  blogy.  [18,  s. 


304], [20, s. 111] 


4.4.1  Výroční zprávy 


Výroční zpráva je specifický druh tiskoviny, jejíţ zpracování je v případě vybraných orga-
 nizací ukládáno zákonem. Obsah zprávy tvoří zejména informace o firmě a výsledcích fi-
 nančního  hospodaření  organizace,  kdy  celkové  zpracování  vychází  z prvků  corporate 
 designu.  Zpráva  je  určena  především  osobám  z řad  dobrovolníků,  sponzorům,  orgánům 
 státní  správy,  veřejné  správy,  spolupracujícím  firmám,  ale  i  vlastním  zákazníkům.  


[1, s. 133] 


4.4.2  Broţury 


Schwalbe ve své knize Praktická reklama popisuje broţuru jako tiskovinu, která by neměla 
 mít v ţádném případě podobu reklamního letáku, ale měla být působit vizuálně, pouţitým 
 materiálem, ale i obsahově co nejvíce seriózně a odborně. [21, s. 60]  


4.4.3  Sponzoring 


Sponzorství  můţeme  charakterizovat  jako  finanční  investici  společnosti  do  aktivit  
nebo  do  událostí,  které  jsou  pro  organizaci  vyuţitelné  z komerčního  hlediska  a  pomáhají 



(24)tak  společnosti  naplnit  komunikační  cíle  spočívající  ve  zvýšení  povědomí  a  pozitivního 
 renomé.  Sponzorství  je  velice  rozšířené  zejména  v oblasti  volnočasových,  kulturních  
 a sportovních aktivit. Základní typy sponzorství lze rozdělit na sponzorství události, spon-
 zorství vysílání, na účelové sponzorství a na sponzorství ze zálohy. [18, 326-327, 336-337]  


V souvislosti s  dárci  uvádí  velice zajímavý poznatek Jens Walther ve své knize o marke-
 tingových komunikacích neziskových organizací, a totiţ, ţe největší podíl dárců tvoří lidé 
 s vyššími  příjmy  ve  věkové  hranici  od  35  do  44  let,  zejména  ţeny,  jejichţ  tendence 
 k dárcovství se zvyšuje s věkem a dosaţeným vzděláním. [25, s. 5]  


4.4.4  Veřejné události 


Eventy,  představují  jeden  z důleţitých  nástrojů  PR,  který  slouţí  k budování  vztahů 
 s obchodními  partnery,  stávajícími  nebo  potenciálními  zákazníky,  s  novináři,  se  zaměst-
 nanci, a k upevňování vztahu ke značce, a to prostřednictvím nezapomenutelných záţitků. 


Eventy můţeme rozlišit na: 


Edukativní, 
 obchodní, 


veletrhy a výstavy,  


vnitrofiremní, tzv. teambuilding,  
 slavnostní. 


Jak výstiţně uvádí Cézar ve své knize: “Všechny eventy jsou tu proto, aby bylo nač se tě-
 šit“, kdy případné „zklamání vyléčíme zase těšením se na jiný event…“. [2, s. 151] 



4.5  Osobní prodej 


Osobní  prodej  je  dosti  často  vyuţívaným  nástrojem  právě  v oblasti  sluţeb,  a  to  zejména  
z důvodu lidského faktoru, který hraje při poskytování sluţeb klíčovou roli. Výhodou toho-
to nástroje je interakce se zákazníkem, budování vztahů, flexibilita a tzv. cross selling, kdy 
firma  na  základě  dobrých  vztahů  nabídne  zákazníkovi  ke  stávající  sluţbě  ještě  další, do-
plňkovou  sluţbu.  Nevýhodou  tohoto  nástroje  můţe  být  negativní  postoj  vůči  této  formě 
prodeje, jakoţto selhání lidského faktoru z hlediska nedostatečné kvalifikace prodejců fir-
my. [17, s. 161-162] 
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4.6  Podpora prodeje 


„Zatímco  reklama  je  dlouhodobý  nástroj  určený  k  utváření  postoje  trhu  k určité  značce, 
 podpora prodeje je krátkodobý nástroj, jehož cílem je vyvolat okamžitou koupi.“ [11, s. 89] 


Zákazník nebo obchodní partner je v případě nástroje podpory prodeje podroben krátkodo-
 bým  stimulům  v podobě přidané hodnoty, která má připoutat jeho pozornost a motivovat 
 jej ke koupi. Kotler ve své knize marketingu dokonce uvádí, ţe zatímco dříve vynakládaly 
 firmy na podporu něco kolem 30 % z celkového rozpočtu určeného pro propagační účely, 
 v současné  době  to  činí  v mnoha  případech  jiţ kolem 70  %.  Velká část  těchto  finančních 
 prostředků putuje na obchodní podporu, zbylá část na zákaznickou podporu. Mezi tradiční 
 nástroje podpory prodeje patří kupóny, vzorky, slevy, zvýhodněná balení, ochutnávky, re-
 fundace  částky,  dárky,  odměny,  soutěţe,  sázky,  loterie,  známky  a  prémie,  věrnostní  pro-
 gramy aj. [10, s. 127] 



4.7  Direct marketing 


Přímý marketing je dalším z důleţitých nástrojů komunikačního mixu, který pro účely ad-
 resného oslovení stávajících či budoucích zákazníků pouţívá dostupná média jako je běţná 
 pošta, elektronická pošta, telefon, osobní kontakt, katalog či broţura.  Primárním záměrem 
 tohoto nástroje je vyvolat u zákazníků měřitelnou reakci. Výhodou tohoto nástroje je přímá 
 distribuce zboţí nebo sluţeb bez potřeby obchodních či distribučních mezičlánků, indivi-
 duální přístup k zákazníkovi a zvýšená míra důvěryhodnosti díky adresnosti. [18, s. 388] 



4.8  Nové trendy v marketingu 


4.8.1  Guerilla a viral marketing 


Guerilla marketing je jedním z dalších a nových nástrojů v oblasti marketingové komuni-
 kace.  Princip  guerillového  marketingu spočívá v „umísťování netradičních médií do míst, 
 v nichž  se  soustřeďují  ty  cílové  skupiny,  které  jsou  hůře  zasažitelné  tradičními  médii.“  


[5, s. 29]  


Výhodou této formy marketingu je komunikace určitého sdělení s minimálními náklady a 
za vyuţití alternativních médií, netradičních reklamních nosičů a originálně zpracované. Za 
nevýhodu můţeme povaţovat to, ţe pouţitými postupy a metodami se zpracovatelé často 



(26)pohybují na hranici zákona. Viral marketing rovněţ vyuţívá síly internetu a informačních 
 technologií  (blogy,  chaty,  sociální  sítě,  e-mail  aj.).  Jeho  prostřednictvím  dochází  k šíření 
 reklamního  sdělení  o  výrobku,  sluţbě  nebo  určité  události.  Hlavním  prvkem  a  výhodou 
 viral marketingu je to, ţe se šíří sám, rychle a s minimálními náklady, na druhou stranu, pro 
 zvýšení síly této formy komunikace je vhodné ji kombinovat ještě s další formou komuni-
 kačního mixu. Ideálním nástrojem pro šíření viral marketingu je elektronická pošta. U obou 
 těchto forem komunikace spočívá síla zejména v šíření šeptandy, která se kolem určitého 
 výrobku, sluţby či události objeví a jenţ přitahuje zájem médií. [5, s. 39-40], [32, on-line] 


4.8.2  Mobilní marketing 


Mobilní marketing je poměrně novým nástrojem marketingové komunikace, který spočívá 
 v propagaci sluţby formou SMS. Cílem této formy komunikace je zvýšit prodej a posilovat 
 vztah se zákazníkem. Výhodou tohoto nástroje je efektivnost, interaktivní přístup, indivi-
 dualizace  dle  profilu  příjemce  sdělení,  flexibilita  a  rychlost  realizace  mobilní  kampaně, 
 dále  měřitelnost  a  opakované  vyuţití.  Nástroj  nabízí  také  široké  moţnosti  
 zpracování  sdělení  hravou,  poutavou  a  zábavnou  formou  a  moţností  propojení  také 
 s dalšími kampaněmi, jak televizními, rozhlasovými, tak kampaněmi v tisku. [5, s. 65-66] 


4.8.3  Word-of-Mouth 


Word-of -Mouth představuje jednu z dalších novinek v oblasti marketingové komunikace. 


Síla  tohoto  nástroje  spočívá  pouze  v neformálním  způsobu  předávání  informací  
 tzv.  šeptandou  mezi  lidmi,  kdy  si  lidé  vzájemně  předávají  informace  o  zkušenostech 
 s nákupem,  sdílí  nákupní  doporučení,  očekávání,  diskutují  o  určité  značce,  produktu  
 nebo  sluţbě.  Výhodou  tohoto  nástroje  je  bezesporu  nízkonákladovost  a  rychlost  šíření 
 zprávy,  nevýhodou  můţe  být  ve  finále  předávání  zkreslených  a  nepravdivých  informací. 


Proto  mohou  firmy  jiţ  od  počátku  volby  tohoto  nástroje  vyuţít  tzv.  spolutvůrce,  kteří  se 
stanou šiřiteli pozitivních zpráv o produktu. Ideálním místem pro šíření WOM jsou určitě 
sociální sítě, kdy jednotlivé informace sdílí velká skupina lidí. I pro tento nástroj existuje 
několik  pravidel,  která  je  třeba  pro  efektivní  výsledek  dodrţovat.  Hovoříme  o  tzv.  o  5T, 
která znamenají zkratky jednotlivých pojmů jako talkers (spolutvůrci sdělení), topics (za-
jímavé  téma  v podobě  produktu  či  sluţby),  tools  (předání  zpráv  známým),  taking  part 
(účast na blozích, internetových fórech), tracking (technologické nástroje pro dohledávání a 



(27)sledování jednotlivých blogů). Všechna tato T jsou nezbytnými články pro vytvoření efek-
 tivní komunikace skrze tento nástroj. [34, on-line] 


  



(28)
5  MARKETINGOVÝ VÝZKUM 


Proces  poznávání  zákazníků  je  v současné  době  neodmyslitelnou  součástí  kaţdé  firmy  a 
 důleţitým  faktorem  pro  plánování  podnikatelských  a  obchodních  aktivit.  „Marketingový 
 výzkum snižuje nejistotu při rozhodování o obecných marketingových činnostech a o kon-
 krétních  aspektech  marketingu  a  pomáhá  monitorovat  a  kontrolovat  průběh  marketingo-
 vých činností.“ [7, s. 60] 


Marketingový  výzkum  můţeme  rozlišovat  na  primární  a  sekundární.  Zatímco  v případě 
 sekundárních  zdrojů  pracuje  zpracovatel  jiţ  s dříve  vypracovávanými  a  dostupnými  daty, 
 primární výzkum je zaměřen na získávání vlastních dat v terénu. Primární výzkum můţeme 
 dále dělit na kvantitativní, který se snaţí zjistit účinnost propagace, získat názory, chování, 
 postoje  reprezentativního  vzorku  respondentů  v co  nejvíce  standardizované  podobě,  a  na 
 kvalitativní, který pracuje s menším vzorkem respondentů a jehoţ cílem je poznat motivy 
 chování ze strany dotazovaných. [4, s. 16-17]  


Základ marketingového výzkumu tvoří proces plánování, dále sběr dat a fáze analýzy dat 
 s cílem přijetí potřebných opatření. [6, s. 69-71] 


Pro účely diplomové práce budeme pracovat s průzkumem vztahujícím se k marketingové 
 komunikaci organizace poskytující sluţbu. Primární průzkum nám pomůţe odhalit klíčové 
 návštěvníky organizace, jejich povědomí o jednotlivých komunikačních aktivitách společ-
 nosti,  vnímání  organizace  jako  takové,  ať  uţ  z hlediska  komplexní  nabídky  sluţeb,  tak 
 z hlediska  atraktivnosti  organizace  jako  takové.  Získané  výsledky  budou  následně  klíčo-
 vým faktorem pro navrţení vhodné komunikační strategie pro vybraný cílový segment.  



5.1  Náleţitosti dotazníku 


Dotazník  patří  k nejrozšířenějším  formám  sběru  primárních  informací.  Abychom 
z průzkumu  získali  skutečně  poţadované  a  relevantní  informace,  je  potřeba  při  sestavení 
dotazníku  dodrţovat  několik  zásad,  zejména  z hlediska  promyšlenosti  celkové  koncepce 
dotazníku, logické návaznosti a snadné orientace, správné formulace otázek a co nejsnazší-
ho vyplnění pro respondenta. Optimální délka dotazníku se odvíjí od poţadovaných infor-
mací,  obecně  však  platí  délka  do  50  otázek.  Co  se  týká  samotné  typologie  otázek 
v dotazníku,  můţeme  volit  otázky  buď  uzavřené,  nebo  otevřené.  V případě  uzavřených 
otázek vybírá respondent z předem stanovených variant odpovědí, kdy otázka můţe obsa-



(29)hovat  ještě  polootevřený  typ  otázky,  která  je  většinou  definována  jako  jiná  varianta  neţ 
 ostatní nabízené. Naopak u otevřených otázek má respondent moţnost otázku volně doplnit 
 dle  svého  uváţení.  Uzavřené  otázky  můţeme  dále  rozlišovat  na  dichotomické,  výčtové, 
 výběrové, škály atd. [4, s. 19, 34-35, 38-39] 



5.2  Forma dotazování osobní 


Osobní forma dotazování představuje standardizovaný rozhovor dotazujícího s responden-
 tem,  kdy  tazatel  předčítá  oslovenému  jednotlivé  otázky  a  jeho  odpovědi  následně  zazna-
 menává.  Výhodou  této  varianty  při  získávání  poţadovaných  dat  je  přesná  instruktáţ  re-
 spondenta  vedoucí  k získání  potřebných  informací.  Za  nevýhodu  lze  naopak  povaţovat 
 relativně  malý  dosah,  dále  pak  určitá  ztráta  anonymity  pro  respondenta  a  případné  neţá-
 doucí ovlivnění jeho postoje. Velice důleţitý aspekt u této metody je výběr vhodného mís-
 ta. [4, s. 42-43], [16, s. 47-48], [7, s. 76-77] 



5.3  Forma dotazování písemná 


Dotazování písemnou formou je jednou z nejvíce vyuţívaných metod marketingového vý-
zkumu.  Výhodou  této  formy  dotazovaní  je  oslovení  poţadovaných  cílových  skupin,  rela-
tivně nízké náklady, zachování anonymity respondenta a jeho určité koncentrace. Nevýho-
dou této metody je  moţné sníţení návratnosti nebo pochopení všech otázek ze strany re-
spondenta. [4, s. 42-43] 
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6  CÍL PRÁCE, METODOLOGIE, HYPOTÉZY  



6.1  Cíl práce 


Primárním cílem diplomové práce bude identifikovat cílové segmenty návštěvníků. Sekun-
 dárním cílem bude odhalit případné rezervy při marketingové komunikaci s nimi a navrh-
 nout pro vybraný segment návštěvníků vhodnou komunikační strategii. 



6.2  Metodologie 


Konkrétní organizace byla pro účely zpracování tématu diplomové práce zvolena záměrně, 
 a to s ohledem na současný trend, kdy zájem o volnočasové aktivity, pokud bereme v úva-
 hu konkrétně sluţbu v podobě zoologických zahrad, neustále stoupá.  


Teoretické poznatky,  které  se  v práci  věnují  oblasti  marketingové  komunikace  v sektoru 
 sluţeb a marketingovému výzkumu, vychází z informací získaných z odborné literatury.  


Analytická  část  práce  se  zaměřuje  na  analýzu  marketingové  komunikace  organizace  
 od roku 2009 aţ po současnost, a dále na identifikaci  konkrétních segmentů návštěvníků. 


Stěţejním zdrojem dat se stala jak data sekundární získaná z firemních materiálů organiza-
 ce, z internetu, z rozhovorů s pracovníkem propagačního oddělení zoologické zahrady, ale 
 zejména data primární. Primární data jsou výsledkem analýz a vlastních průzkumných šet-
 ření, realizovaných jak formou osobního dotazování v terénu, tak písemnou formou na vy-
 braných  středních  školách  Zlínského  kraje.  Závěr  práce  popisuje  nedostatky,  návrhy  
 a  moţná  východiska  pro  zefektivnění  marketingové  komunikace  ZOO  Zlín  s cílovými 
 segmenty  a  rovněţ  ověřuje  stanovené  cíle  a  hypotézy  práce.  Získaná  data  slouţí  jako  vý-
 chozí pro tvorbu komunikační strategie pro vybraný segment návštěvníků. 



6.3  Hypotézy 


V diplomové práci se pokusím potvrdit či vyvrátit následující hypotézy: 


H1. Předpokládám, ţe více neţ 60 % návštěvníků ZOO Zlín tvoří ţeny. 


H2. Domnívám se, ţe výše vstupného je hlavním důvodem, proč středoškolští studenti ne-
navštěvují ZOO Zlín. 



(31)
II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7  ZOO ZLÍN 



7.1  Stručná historie vývoje ZOO Zlín 


Vznik samotného sídla dnešní ZOO Zlín se pojí s rokem 1804, kdy hrabě Josef Jan Seilern, 
 nechal  postavit  na  území  zvaném  "Leschna"  jednoduché  obydlí,  v němţ  zahájil  chov  ba-
 ţantů. Původní lešenský zámek se zde nacházel aţ do roku 1810, postupně bylo ale sídlo 
 rozšířeno o stavbu v podobě Tyrolského domu a v letech 1887–1894 byl původní hrabětem 
 Františkem Seilernem sídlo přestavěno na zámek, jak jej jiţ známe v nynější podobě. Celý 
 zámecký komplex byl postupně mimo chov baţantů a koroptví rozšířen ještě o chov bel-
 gických  koní,  čímţ  vznikly  budovy  pro  ustájení  koní  a  kočárů,  včetně  zimní  jízdárny. 


V roce  1900  se  sídlo  hraběte  Josefa  Seilerna  podařilo  rozšířit  o  přírodopisné  muzeum  
 a v třicátých letech téhoţ roku zde dochází k zavedení oborní a exotické zvěře. Rok 1948  
 se  stal  rokem  oficiálního  otevření  zoologické  zahrady  pro veřejnost. Během  70. a 80. let 
 rozšiřuje významně druhy chovaných zvířat a v 90. letech prochází rozsáhlými stavebními 
 úpravami,  včetně  lešenského  zámku,  který  zaznamenává  také  rozšíření  zámecké  sbírky  
 a zpřístupnění veřejnosti pro účely svatebních obřadů. V roce 1995 ZOO Zlín získává jiţ 
 podobu nové, moderní zoologické zahrady vzhledově srovnatelné s vybranými zahraniční-
 mi institucemi obdobného rázu, a to zejména díky výstavbě nových expozic rozčleněných 
 do jednotlivých kontinentů, rozšířených o průchozí výběhy a voliéry. Významným mezní-
 kem se stává rok 2000, kdy byla ZOO Zlín přijata do WAZA, EAZA a do Unie botanic-
 kých zahrad České republiky. [36, on-line], [9, s. 85-86, 88]  



7.2  Zřizovatel organizace a způsob financování 


ZOO Zlín je historickou a velice významnou památkou Zlínského kraje, jednou z dominant 
 Moravy, která se kaţdoročně stává turistickou atrakcí pro téměř půl milionu návštěvníků. 


Právem  se  můţe  pyšnit  pozicí  čtvrtého  nejnavštěvovanějšího  místa  v ţebříčku  15.  nejna-
 vštěvovanějších zoologických zahrad v České republice. ZOO Zlín je organizací se statu-
 sem příspěvková, a tedy jejím zřizovatelem je Statutární město Zlín. [38, on-line] 


I přesto, ţe je organizace příspěvková, a tedy závislá na dotacích z veřejných fondů, stává 
díky vysoké návštěvnosti se stále více soběstačnou. V roce 2009 dosáhla vlastních příjmů 
ve výši 70,7 %, které byly generovány pouze ze vstupného. Je zřejmé, ţe zoologická zahra-



(33)da dokáţe efektivním způsobem vynakládat získané finanční prostředky do rozvoje organi-
 zace a neustálého zlepšování podmínek nejen pro zvířata, ale rovněţ pro své návštěvníky. 


[26] 



(34)
8  ANALÝZA SOUČASNÉ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE ZOO  ZLÍN V LETECH 2009 - SOUČASNOST 


Marketingová komunikace pro organizaci představuje klíčový prvek pro zajištění komuni-
 kace  s cílovými  zákazníky.  Kaţdoročně  ZOO  Zlín  investuje  nemalé  finanční  částky  jak  
 do  rozvoje  prostředí  a sluţeb, tak také  do propagačních a reklamních aktivit. Z informací 
 dostupných v tiskové zprávě zoo vyplývá, ţe všechny vynaloţené prostředky do marketin-
 gových aktivit, zejména do propagace a reklamy, výrazně přispívají ke zvýšení povědomí  
 o činnosti a k návštěvnosti jako takové, coţ se pozitivně odráţí ve výsledcích hospodaření 
 organizace.  To  je  znatelné  i  na  neustálých  investicích  v  rámci  zlepšování  a  modernizaci 
 sluţeb  a  prostředí  ZOO  Zlín.  Jen  za  rok  2009  ZOO  Zlín  investovala  do  oblasti  reklamy, 
 propagace, vzdělávacího a informačního systému přes 3 miliony korun. [26] 



8.1  Reklama 


Reklamě věnuje zlínská zoo značnou část pozornosti. Určitě stojí za zmínku jak samotná 
 venkovní reklama, tak veškeré další propagační prostředky jako letáky, plakáty, reklamní 
 předměty nebo firemní tiskoviny a časopisy, elektronické nosiče – DVD, orientační systé-
 my v areálu zoo a informační popisy, reklamní předměty, jmenovky, tabulky, nástěnky aj. 


8.1.1  Venkovní reklama 


Pro externí komunikaci ZOO Zlín vyuţívá klasického outdoorové nosiče v podobě velko-
plošného billboardu, ale také plakátů (např. v rozměru 60 x 84 cm). Tyto plakáty jsou vyle-
povány  vţdy  během  sezóny,  a  to  na  jaře  a  v létě.  V roce  2009  zoo  distribuovala  v rámci 
jarní plakátovací kampaně plakáty v počtu 1 150 kusů do velkých měst Moravy a Sloven-
ské republiky, v létě naopak věnovala pozornost větším městům České republiky v nákladu 
500 kusů. V roce 2010 se rozhodla zlínská zoo zaměřit distribuci těchto plakátů strategic-
ky, a to do oblastí vzdálených od instituce cca do 150 - 200 km. Z průzkumu realizovaného 
zoologickou zahradou v roce 2009 totiţ vyplynulo, ţe většina návštěvníků pochází právě ze 
spádových oblastí vzdálených do 200 km od zoologické zahrady. Dle informací uvedených 
samotnou  organizací  je  tento  krok  běţným  trendem  rovněţ  i  v případě  ostatních  evrop-
ských  institucí  obdobného  charakteru.  Z venkovních  nosičů  také  zlínská  zoo  vyuţívá  jiţ 
tradičně kampaň na vybraných dopravních prostředcích MHD města Zlína, kterou hodno-



(35)tím jako úspěšný krok cílený na zlínské obyvatele vyuţívajících sluţeb MHD, na segment 
 rodičů s malými dětmi, studenty a seniory. [26] 


8.1.2  Letáky 


Reklamní tiskoviny hrají v komunikačních aktivitách ZOO Zlín významnou roli. Samotná 
 distribuce  jednotlivých  propagačních,  zejména  tedy  tištěných  formátů  se  pak  odvíjí  
 od samotné skladby návštěvníků z hlediska demografického, na které jsou následně jednot-
 livé  tiskoviny  zacíleny.  ZOO  Zlín  vyuţívá  klasických  propagačních  letáků  ve  formátu  
 21 x 21 cm, které vycházejí cca v pěti různých typech, a to jak v českém, slovenském, tak  
 anglickém jazyce, jakoţto dále pak letáky pro sponzorství zvířat a pro dárcovské SMS tý-
 kající se podpory oblíbeného zvířete.  Za velice úspěšné hodnotím rovněţ drobné letáčky 
 umístěné  na  reklamních  plochách  v MHD,  které  povaţuji  za  velice  efektivní  nástroj  pro 
 přenos sdělení zejména maminkám s malými dětmi, studentům a seniorům. V neposlední 
 řadě je třeba zmínit tištěné průvodce areálem zoo. Tyto tiskoviny představují velice důleţi-
 tou  část  prezentace  činnosti  ZOO  Zlín,  ačkoliv  musím  zmínit  jediné  negativum,  s nímţ 
 jsem se během návštěvy a průzkumného šetření sama setkala, a totiţ, ţe mapky areálu jsou 
 pro návštěvníky zpoplatněny a dostupné pouze u hlavních pokladen.  Tento  krok povaţuji 
 ze  strany  zoologické  zahrady  za  dosti  nešťastný,  protoţe pokud si  návštěvník mapku ne-
 koupí jiţ na počátku návštěvy a během exkurze se setká s potíţemi při orientaci v areálu, 
 nemá jiţ ţádnou šanci si mapku areálu zoo obstarat, aniţ by se vrátil zpět k pokladně. 


8.1.3  Firemní a vzdělávací časopisy, propagační DVD 


ZOO noviny patří k tradičnímu propagačnímu prostředku zoo. Vţdy jednou ročně zoo ro-
 zesílá výtisk nejen do domácností ve Zlínském kraji, ale také do větších měst České a Slo-
 venské republiky. Celkový náklad tohoto propagačního formátu v roce 2009 činil 380 000 
 výtisků. Zajímavostí je cílená distribuce těchto novin, a to do spádovaných oblastí zákaz-
 nického portfolia, které jsou vzdáleny cca 150 – 200 km od samotné ZOO. Mezi další tis-
 koviny  můţeme  zmínit  Botanický  průvodce  nebo  broţuru  o  historii  zámku  Lešná,  dále 
 drobné suvenýry v podobě leporela, pohlednic a turistických známek. Zlínská zoo má pro 
 své návštěvníky k dispozici rovněţ elektronické nosiče v podobě DVD, a to pod názvem: 


“Seznamte se: ZOO Zlín”, které v roce 2009 distribuovala v nákladu 4 000 kusů. DVD ob-
sahuje přehled všech kontinentů a ţivočichů ZOO. DVD si mohou návštěvníci zakoupit u 



(36)pokladny. Zoologické zahrada nezapomíná ani na děti a ţáky základních a středních škol. 


Pro  školská  zařízení  Zlínského,  Jihomoravského  a  Moravskoslezského  kraje  připravuje 
 materiály  s nabídkou  edukačních  aktivit,  tištěné  v jedenácti  různých  formátech.  V roce 
 2009  činil  celkový  náklad  těchto  pracovních  a  vzdělávacích  listů  410  kusů.  Tento  krok 
 hodnotím velice pozitivně, protoţe je komunikace na školy a ţáky vyvíjena cíleně. [26] 



8.2  Hromadné sdělovací prostředky 


8.2.1  Televize a rozhlas 


ZOO  Zlín  úzce  spolupracuje  také  s televizními  a  rozhlasovými  médii,  a  to  na  úrovni  jak 
 regionální,  tak  celostátní.  Jen  v roce  2009  organizace  poskytla  26  reportáţí  v televizním  
 a  rozhlasovém  vysílání,  kdy snahou instituce je prostřednictvím hromadných sdělovacích 
 prostředků informovat o dění v zoo v co nejširší míře. Z televizních médií zlínská zoo nej-
 častěji  spolupracuje  s  Českou  televizí,  s RTA,  televizí  Zlínsko,  TV  Nova,  TV  Prima. 


V rozhlasových médiích prostřednictvím krátkých pozvánek nebo reportáţí zlínská zoolo-
 gická zahrada seznamuje své stávající i potenciální návštěvníky s novinkami a událostmi, 
 které se v zoo odehrávají nebo plánují. V souvislosti s dlouhodobou spoluprací ZOO Zlín 
 kooperuje s rádiem KISS Publikum, s Rádiem Zlín, ČRO2, rádiem Čas aj. Další spolupráci 
 pak organizace v roce 2009 rozšířila o slovenská rádia, a to Fun, Hey!, Okay nebo Hit, coţ 
 je velice dobrý krok, vzhledem  k tomu, ţe část návštěvníků tvoří také lidé ze Slovenska. 


Přestoţe  televizní  a  rozhlasová  média  jsou  poměrně  nákladnými  prostředky  komunikace,  
 je bezesporu nutné vyzvednout spolupráci s těmito sdělovacími prostředky. [26] 


8.2.2  Tisk 


Tiskovým médiím a pravidelným tiskovým zprávám věnují pracovníci z oddělení propaga-
 ce zlínské zoo značnou pozornost. Jen za rok 2009 poskytla ZOO Zlín 72 tiskových zpráv, 
 které byly pravidelně medializovány jak v denících, tak časopisech. Z tiskových médií má 
 ZOO  Zlín  navázánu  pravidelnou  spolupráci  zejména  se  Zlínským  deníkem,  dále  pak  MF 
 Dnes, ČTK, Bleskem aj. Zoo rovněţ pravidelně spolupracuje s tiskovou agenturou Media-
 fax. Z časopisů pak nesmíme opomenout zmínit časopis Květy, zlínské Okno do kraje, ob-
 líbený InZlín, ProŢeny,Tinu, z odborných tištěných médií je to pak časopis Planeta zvířat. 


[26]  



(37)8.2.3  Internet 


Internet představuje silný komunikační kanál, který je v současné době efektivním a nepo-
stradatelným  nástrojem  k přenosu reklamního  sdělení kterékoliv firmy. Proto  i  ZOO Zlín 
věnuje  internetu  pozornost.  ZOO  Zlín  disponuje  vlastními  webovými  stránkami,  
a v souvislosti s publicitou organizace spolupracuje s internetovými portály jako Vychyta-
né,  Výletník,  Zkraje,  Informační  centrum  Zlín  a  jinými  seznamuje  širokou  veřejnost 
s děním v zoo. Na webových stránkách zoo mohou návštěvníci nalézt všechny informace, 
které k návštěvě zoo potřebují. Webové stránky ZOO Zlín absolvovaly v roce 2008 zásadní 
redesign.  Zatímco  původní  podoba  webové  prezentace  zůstala  dlouhodobě  bez  změny, 
v souvislosti se změnou vizuální podoby loga a novým grafickým manuálem prošly webo-
vé stránky zoo průlomovou změnou vizuální podoby, kterou vnímám jako velice pozitivní 
krok  přispívající  ke  zlepšení  komunikace  aktivit  zoo  s klíčovými  zákazníky.  Uţ  na  první 
pohled je zřejmé, ţe celkový vizuální vzhled stránek je pro návštěvníky moderní, atraktiv-
ní, přehledný a obsahuje zajímavé fotografie a video nahrávky. Vše je vizuálně přizpůso-
beno  jednotlivým  kontinentům  zoo.  Novinkou  se  stala  i  jazyková  mutace  stránek 
v anglickém  jazyce.  Pro  pohodlí  návštěvníků  organizace  přibyl  na  stránce  rovněţ  on-line 
formulář, díky němuţ si mohou zákazníci v pohodlí svého domova v klidu objednat výu-
kové programy nebo se stát sponzorem. Pro zvyšování aktivity návštěvníků webových strá-
nek a kvality sluţeb obecně poskytuje ZOO Zlín neustále novinky o nabízených sluţbách, 
jakoţto se snaţí stránky zatraktivnit ještě nejrůznějšími anketami, soutěţemi. Pro přehled-
nost jednotlivých návštěv stránky nabízí rovněţ tzv. elektronickou knihu návštěv a pro mi-
lovníky zvířat se na stránce nabízí také moţnost staţení pozadí na plochu počítače se zvíře-
cím motivem. ZOO Zlín kromě své webové prezentace také působí v prostředí sociální sítě 
Facebook. Zoo zde má vlastní stránku, na které sdílí se svými fanoušky a návštěvníky ak-
tuální příspěvky o dění v zoologické zahradě, fotografie a další informace. Nespornou vý-
hodou  této  komunikace  je  interaktivní  komunikace  s  návštěvníky,  kdy  tak  můţe  zahrada 
sledovat zpětnou vazbu a reakci svých fanoušků a návštěvníků, případně odhalit případné 
nedostatky, s nimiţ se návštěvníci v prostředí instituce setkali. Zpětnou vazbu má moţnost 
instituce  vypozorovat  rovněţ  prostřednictvím  internetového  serveru  www.youtube.com, 
jehoţ prostřednictvím mnozí návštěvníci sdílejí videa pořízená právě během návštěvy zoo-
logické  zahrady.  Velkou  skupinu  návštěvníků  zoologické  zahrady  tvoří  rodiny  s malými 
dětmi, z informací uvedených v tiskové zprávě a z průzkumu zoologické zahrady je to cel-



(38)kem 78 % návštěvníků, kdy aţ 33 % dotazovaných respondentů vyhledává potřebné infor-
 mace o zoo právě na internetu, [26], [38, on-line] 


Internet  umoţňuje  ZOO  Zlín  informačně  zasáhnout  široký  okruh  návštěvníků,  a  to  nejen 
 z České  republiky,  ale  i  ze  Slovenska,  díky  jazykové  mutaci  případně  také  oslovit  zahra-
 niční  návštěvníky.  Pokud  se  tedy  zoo  zaměření  na  další  moţnosti,  které  internet  nabízí, 
 můţe přitáhnout pozornost dalších potenciálních návštěvníků.  



8.3  Public Relations 


V souvislosti s publicitou organizace spolupracuje ZOO Zlín, jak bylo jiţ zmíněno v před-
 chozí kapitole reklama, s tiskovými, televizními a rozhlasovými médii, ale vyuţívá rovněţ 
 vlastních prostředků, jak publicitu organizace zvýšit. Kromě tiskových zpráv vydává zlín-
 ská  zoo  kaţdoročně  výroční  zprávu,  pořádá  akce  na  podporu  činnosti  organizace  
 a ohroţených druhů, a to formou sponzoringu, jakoţto pořádá pro návštěvníky a novináře 
 pravidelné eventy, které se pojí ke konkrétní akci, kampani nebo události. 


8.3.1  Výroční zprávy 


ZOO Zlín vydává kaţdoročně výroční zprávu, v níţ seznamuje veřejnost s důleţitými udá-
 lostmi za poslední rok a s výsledky hospodaření. Tisková zpráva je vţdy v určitém nákladu 
 distribuována důleţitým subjektům z oblasti státní a veřejné správy, kooperujícím firmám, 
 sponzorům,  dobrovolníkům,  ale  je  dostupná  i  v elektronické  podobě  vlastním  návštěvní-
 kům. Výroční zpráva je vizuálně i obsahově velice kvalitně zpracována. [26]   


8.3.2  Sponzoring 


Sponzoring tvoří nedílnou součástí většiny neziskových organizací. Také zlínská zoo vítá 
jakoukoliv finanční pomoc, a nabízí tedy sponzorství pro firmy, zaměstnance firem, jednot-
livce či rodiny, školy nebo sportovní  týmy. Sponzorem se můţete stát kaţdý prostřednic-
tvím elektronické přihlášky umístěné na webových stránkách zoologické zahrady, která je 
pouze rozlišena na fyzické a právnické osoby. Stačí si pouze zvolit zvíře, které byste rádi 
podpořili, a odeslat finanční částku na uvedené číslo účtu. Finanční sponzorství je časově 
ohraničeno  12  měsíci.  Jednotliví  sponzoři  následně  obdrţí  děkovný  list,  sponzorskou  sa-
molepku, informace o sponzorovaném zvířeti a jsou uvedeni na tabuli s přehledem sponzo-
rů  umístěné  v areálu  zoologické  zahrady.  Výše  bonusů  se  vţdy  odvíjí  od  výše  darované 



(39)částky.  Sponzoři  mohou  samozřejmě  vyuţít  i  formu  příspěvku  v podobě  hmotných  darů. 


V areálu  jsou  rovněţ  umístěny  pokladničky,  jejichţ  prostřednictvím  mnohou  návštěvníci 
 finančně podpořit konkrétní zvíře nebo si mohou zakoupit sponzorskou samolepku. Zájem-
 ců  o  sponzorství  se  nabízí  také  forma  dárcovské  SMS.  V roce  2010  zoologická  zahrada 
 registrovala  180  sponzorů,  kdy  od  roku  2006  je  vidět  stoupají  tendence  a  zájem  o  tento 
 druh  spolupráce.  Někteří  sponzoři  jsou  jiţ  dlouholetými  finančními  partnery  ZOO  Zlín. 


„Toto číslo je pro nás o to cennější, že naprostá většina našich sponzorů (v roce 2010 tvo-
 řili 91 % z celkového počtu sponzorů) věnuje částky v rozmezí 1 000–10 000 Kč. Ač se zda-
 jí příspěvky těchto  dárců na první pohled nízké, v celoročním výsledku tvoří právě jejich 
 dary téměř polovinu z celkově získané částky. Pouhých 7 % dárců věnuje částky vyšší než 
 10 000 Kč.“ [39, ZOO Zlín, on-line]  


Kaţdoročně také ZOO Zlín pořádá pro sponzory setkání, vţdy poslední neděli v září, jako 
 poděkování za finanční spolupráci. Akci vţdy doprovází program a drobné dárky pro spon-
 zory. Jak vyplývá z výsledků uvedených ve výroční zprávě ZOO Zlín z roku 2009, největší 
 podíl v oblasti sponzoringu je generován finančními dary, dále pak pokladničkami a spon-
 zorskými samolepkami, věcnými dary a v poslední řadě dárcovskými SMS. [26] 


8.3.3  Veřejné události 


V souvislosti s veřejnými událostmi určitě stojí za zmínku otevření nové expozice Etiopie 
v roce 2010, která proběhla prostřednictvím všech moţných hromadných sdělovacích pro-
středků  a  vzbudila  u  médií  značnou  pozornost.  ZOO  Zlín  připravuje  kaţdoročně pro své 
návštěvníky pestré akce a události, zejména z řad dětské a studentské populace. Jen v roce 
2009 uspořádala zoo 14 událostí v podobě Jarních prázdnin v Zoo, Dnu Země, Oslavy po-
loletního vysvědčení, Pohádkového ekozvěřince, Světového dne zvířat, Večerních lampio-
nových prohlídek aj. V letošním roce proběhly nebo jsou plánovány pak jiţ tradiční Akce 
za vysvědčení, Den Země, Týden primátů v Zoo Zlín, Mezinárodní filmový festival aj. Je 
tedy  zřejmé,  ţe  jednotlivé  veřejné  akce  má  zlínská zoo a oddělení propagace důkladně a 
pečlivě vţdy promyšleny a připraveny s cílem vytvořit zajímavé záţitky zejména pro rodiče 
s dětmi. Je tedy zřejmé, ţe oblasti eventových akcí je těmto ze strany zoo věnována značná 
pozornost,  coţ  je  dáno  samozřejmě  nabídkou  specifické  sluţby  a  nutností  být  neustále 
v kontaktu se svými návštěvníky. [26], [37, on-line] 
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