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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zamétuje na analyzu spokojenosti navstévnikii Zoologické zahrady Zlin.
Cilem prace je identifikovat pozitivni a negativni faktory ovliviiyjici spokojenost
navstévnikti a na zaklad¢ téchto faktorti ucinit navrhy a doporuceni pro zlepSeni, ktera
povedou k vyssi spokojenosti navstévnikd, jejich loajalit€¢ a navstévnosti Zoo Zlin.
Marketingovy vyzkum je realizovan pomoci dotaznikového Setieni, ktery ukazal, Ze
spokojenost navstévnikl se pohybuje kolem 80 %. Mezi nejvétsi nedostatky Zoo Zlin patii
nabidka obcerstveni, nedostate¢né velké parkovisté, nedostatek zachodu a lavicek a dlouha
doba pii odbavovani navstévnikii u pokladen. Naopak mezi silné stranky, které piispivaji
k vys§i spokojenosti navstévnikl patii Cistota a udrzba aredlu celkové, rozmanitost

exotickych zvitat, krmeni rejnoki a ziraf nebo naptiklad design expozic.

Klicova slova: zoologicka zahrada, Zoo Zlin, spokojenost ndvstévnikili, nespokojenost

navstévniki, analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on a thorough analysis of visitor’s satisfacton at the Zoo Zlin.
The aim of the thesis was to identify the positive and negative factors influencing visitor’s
satisfaction and based on these factors, to propose measures and recommendations for
improvement that would lead to higher visitor’s satisfacton, loyalty and attendance at Zoo

Zlin.

Marketing research conducted through a questionnaire survey showed that the level of
visitor’s satisfaction is around 80 %. The major shortcomings of Zoo Zlin include
insufficient refreshment options, limited parking, lack of toilets and benches, and long
queues at ticket counters. Conversely, among the strenghts contributing to higher visitor’s
satisfaction are the cleanliness and. Maintenance of the premises overal, the diversity of

exotic animals, feeding of lemurs and giraffes, as well as the design of exhibits.

Keywords: zoo, Zoo Zlin, visitor’s satisfactons, visitor’s dissatisfaction, analysis
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UvVOoD

Zoologicka zahrada Zlin patfi dlouhodobé k nejvice vyhledavanym turistickym cilim
v Ceské republice, je to nejnavitévovandjsi misto na Moravé. Jen za rok 2022 zavitalo do

zoo Zlin ptfes 800 000 lidi.

Cestovni ruch lze chapat jako pramysl, ktery poskytuje sluzby souvisejici s cestovanim a
turistikou. Tyto sluzby se ¢leni do né€kolika sektord: ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby,
organizace, zprostfedkovatelé a atrakce (Ryglova, Burian a Vajénerova 2011, s. 20). Pro
cestovni ruch a jeho rozvoj je diilezitd svoboda ¢lovéka cestovat, volny Cas a dostatek
volnych finan¢nich prostfedka, které¢ clovék mize na cestovani a poznavani novych mist a
atrakci vynalozit. Lidé cestuji ze dvou hlavnich divodi. Prvnim z nich je z povinnosti, tj.
kvuli praci, navstéve rodiny a pratel, k doktorovi atd. Druhy diivod pro cestovani je pak pro

zabavu a potéseni, odpocCinek, poznavani a objevovani (Vastikova, 2014, s. 87).

Cilem zoologické zahrady Zlin jako turistického mista je to, aby do zoo pfiSlo co nejvice
navstévnikl a jejich opakovana navratnost. Svij cil podporuje promyslenou marketingovou
strategii, se kterou se snaZi oslovit jak nové potencialni navstévniky, tak jiz vracejici se
navstévniky. Oslovit vSak vracejiciho se navstévnika je daleko levnéjsi nez oslovit nového.

Lze piedpokladat, ze navstévnici se do zoo opakované vraci diky své piedeslé spokojenosti.

Hlavnim cilem mé bakaladiské prace je analyzovat spokojenost navstévnikli Zoologické
zahrady Zlin a doporucit navrhy pro zlepSeni vedouci k lepsi spokojenosti navstévniki a tim
1 vyS$$i navstévnosti. Vys$si navstévnost piinasi vetsi ptijem do rozpoctu Zoo Zlin, ktera tyto
prostiedky vyuziva na budovani novych expozic a celkovy rozvoj zoo a tim i zvySuje svou

atraktivitu a konkurenceschopnost.

Teoreticka Céast bakalafské prace se zabyva poznatky z odborné literatury marketingu
cestovniho ruchu a analyzy spokojenosti navstévnikti. V praktické ¢asti bakalaiské prace se
analyzuje vn¢j$i a vnitini prostiedi Zoo Zlin pomoci benchmarkingu, pains and gains
analyzy a SWOT analyzy, dale také je zde obsazen marketingovy a komunikacni mix Zoo

Zlin, ktery ma za tikol oslovit nové i vracejici se navstévniky.

Na zéklad¢ analyzy spokojenosti navstévnikii pomoci dotaznikového Setfeni jsou
zpracovany navrhy pro zlepsSeni, ktera by Zoo Zlin mohla ucinit pro celkovou lepsi

spokojenost navstévniki, vyssi navstévnost a opakujici se ndvratnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Spokojenost navstévnikl je pro zoologické zahrady dilezitym ukazatelem. Na zakladé
potencidlnich navstévnikil a tim zvysil navstévnost a piijmy zoo. Navrhy a zmény, které
chce vedeni v zoo zavést se nemusi setkat s pozitivni odezvou navstévniki, je proto dobré
pomoci analyzy spokojenosti navstévnikll sledovat jejich reakci a ptizptisobovat tomu své
navrhy na zmény.

Téma mé bakalarské prace jsem si vybrala zejména z toho diivodu, ze v Zoo Zlin piisobim
dlouhodobé¢ jako externi zaméstnanec, Zoo Zlin pravidelné navstévuji nékolikrat do roka a
s navstévniky jsem v intenzivnim kontaktu a vnimam jejich pochvaly ¢i naopak stiznosti.
Analyza spokojenosti navstévnikli miize vést k vyssi konkurenceschopnosti celé zoo, vétsi

ziskovosti a tim 1 ekonomické sobéstacnosti a posileni cestovniho ruchu ve Zling.

Hlavni cil teoretické Casti bakalatské prace je zpracovani poznatkli z odborné literatury
z oblast marketingu cestovniho ruchu a sluZzeb, analyzy spokojenosti navstévnikti a nasledné
zpracovani teoretickych vychodisek pro praktickou cast bakalarské prace.

Na zékladé teoretickych vychodisek budou zformulovany celkem tfi vyzkumné hypotézy:

o H1: Respondenti navstévuji Zoo Zlin 2x a vice rocné.
o H2: Respondentiim se nejvice v Zoo Zlin libi krmeni rejnokaui.

o H3: Respondenti se nejcastéji dozvédeli o Zoo Zlin prostrednictvim pratel a znamych.

Pro verifikovani vyzkumnych hypotéz poslouZzi indukce z grafického zpracovani odpovédi

respondentli na dotaznikové Settent.

Cilem praktické casti bakalaiské prace je zjistit Uroven spokojenosti navstévniki
(n&vstévnicky servis, prostiedi zoo apod.), zpracovani analyzy spokojenosti navstévnika
Zoo Zlin a nasledné vyhodnoceni vysledkd. Na zéklad¢ téchto vysledkd poté budou
identifikovany silné a slabé stranky zoologické zahrady a vypracovany navrhy na zlepSeni,
které by Zoo Zlin mohla u€init pro zvySeni spokojenosti a tim i navratnosti navstévnikl zoo.
Tyto navrhy a doporuceni nebudou mit vliv pouze na spokojenost navstévnikd, ale i na

zlepSeni image a vnimani celé zoo.
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V praktické ¢asti bakaldiské prace bude ucinén marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setteni v elektronické podobé. Dotaznikové Setfeni budou mit respondenti
moznost vyplnit v obdobi od dubna do kvétna 2024.

Soucasti teoretické Casti bakalafské prace bude i1 vypracovani marketingového a
komunika¢nitho mixu Zoo Zlin a marketingovych situacnich analyz jako naptiklad
benchmarking a na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni 1 zpracovani SWOT analyzy a

pain and gain analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU A SLUZEB

Cestovni ruch lze chapat jako primysl, ktery poskytuje sluzby souvisejici s cestovanim a
turistikou. Tyto sluzby se ¢leni do nékolika sektorti: ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby,
organizace, zprostfedkovatelé a atrakce (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova 2011, s. 20). Pro
cestovni ruch a jeho rozvoj je diilezitd svoboda Clovéka cestovat, volny ¢as a dostatek
volnych finan¢nich prostfedkd, které clovék miize na cestovani a poznavani novych mist a
atrakei vynalozit. Lidé cestuji ze dvou hlavnich divodi. Prvnim z nich je z povinnosti, tj.
kvili praci, navstéve rodiny a pratel, k doktorovi atd. Druhy divod pro cestovani je pak pro

zabavu, potéseni, odpocinek, poznavani a objevovani (Jakubikova 2012, s. 16-19).

Sluzby v cestovnim ruchu maji fadu specifik, jsou vazany na vyuziti ur¢itého prostoru, jsou
snadno zastupitelné a ¢asové pomijivé, maji rizné typy zékazniki a zdkaznik si nemuize

ovéfit jejich kvalitu ptedem (Zelenka 2010, s. 79).

Vastikova (2008, s. 20) dodava, Ze mezi dalsi specifika sluZeb patfi i to, Ze jsou nehmotné,
neodd¢litelné, variabilni, neskladovatelné a neni moznost je vlastnit. Sluzbu si zdkaznik pfed
koupi nemiize prohlédnout nebo vyzkouset. Klade proto dliraz na osobni zdroje informaci
at’ uz z doslechu, recenzemi ¢i doporucenim od jinych lidi.

Je dulezité, aby se podnik zaméfil na kvalitu téchto sluzeb. AvSak vzhledem k tomu, Ze
poskytnuta, protoze chovani zdkaznikl a poskytovatelll sluzeb neni mozné vzdy predvidat,

a proto se kvalita poskytnuti jedné a té samé sluzby muze lisit (Jakubikova, 2012, s. 71).

1.1 Definice marketingu

Marketing je obecné velmi Siroky pojem, jeho podstatu se snazi vystihnout desitky autorti

raznych definic.

Marketing zjist'uje a nasledné uspokojuje lidské a spolecCenské potieby za tc¢elem dosazeni

zisku. Pomoci marketingu jednotlivci 1 skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji a zaroven

vvvvv

Payne (1996, s. 31) definuje marketing jako ,, proces vnimani, porozuméni, stimulace a

uspokojeni potreb specifickych cilovych trhii pri vyuziti podnikovych zdroju. Marketing je
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proces sladovani podnikovych zdrojii s potrebami trhu. Zabyva se vztahy mezi podnikovymi

produkty a sluzbami, potrebami a pozadavky spotrebitelii a cinnosti konkurence. *

Morrison (2023, s. 9) popisuje marketing jako nepfetrzity proces, jehoz prostfednictvim
management planuje, zkouma, implementuje, kontroluje a vyhodnocuje aktivity navrzené

tak, aby vyhovovaly potfebam a pfdnim zakazniki ciliim podniku.

Jakubikova (2012, s. 44-45) chape marketing ve tfech dimenzich. Marketing jako kulturu,
marketing jako strategii a marketing jako taktiku. Hlavnim cilem marketingové kultury je
uspokojovani potieb a prani zdkazniki. Marketing jako strategie znamena, ze podnik by mél
porozumét trhu, zabyvat se trzni segmentaci a zacilenim. Pod marketingem jako taktikou je

mysleno budovani znacky a jména podniku.

Marketing cestovniho ruchu vychazi ze v§eobecnych poznatkii marketingu, je vSak zaroven
aplikovanym marketingem sluzeb. Sluzby maji specifické vlastnosti, které vyrazné ovliviiuji
nastroje marketingu.

Gucik a kol. (2018, s. 16) definuje marketing cestovniho ruchu jako ,,soubor procesii
zaméreny na vytvareni a poskytovani hodnoty vybranym cilovym skupinam zakaznikii a na

rozvijeni vztahii s nimi takovym zpusobem, aby z nich mél prospéch podnik i cilové misto. *

1.2 Trojahelnik marketingu sluzeb

V souladu se specifickymi vlastnostmi sluzeb je tieba, aby se podnik zamétil navic na
vztahovy marketing, jehoz soucésti je externi, interni a interaktivni marketing. Vztahovy
marketing je zaloZzeny na oboustranné prospéSném partnerském vztahu pro podnik i
zadkaznika s cilem ziskani a udrzeni si konkuren¢ni vyhody uspokojovanim potieb zadkaznik
(Gucik a kol. 2018, s. 24).

Propojenost téchto t¥i oblasti marketingu je nezbytna pro dosazeni pozadovanych cill

podniku, ktery poskytuje sluzby v ramei cestovniho ruchu. (Kincl a kol., 2004, s. 119).

Skupiny tvoftici vrcholy trojuhelniku jsou podnik, zdkaznici a zaméstnanci.

Prostfednictvim externiho marketingu podnik slibuje zédkaznikiim, co mohou od sluZzby
ocekavat. Je dulezité, aby podnik sliboval pouze to, co opravdu miiZze splnit. Nerealistické

sliby vedou k nesplnéni ocekavani zdkaznikl a ke zhorSeni vztahl se zakazniky (Kincl a kol.
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2004, s. 119). Soucasti externiho marketingu jsou klasické marketingové aktivity jako je

reklama, prodej, propagace, tvorba ceny (Inkson a Minnaert 2018, s. 280).

Druhy typ marketingu — interni marketing — izce souvisi s marketingem v personalni oblasti
daného podniku. Pfispiva k udrzeni pracovni sily a soustfedi se na potfeby zaméstnanct jako
jsou pracovni podminky, mzda, moznost kariérniho rtstu, odpoveédnost, vztahy na pracovisti
(Jakubikova 2012, s. 75).

Gucik a kol. (2018, s. 23) jesté¢ dodavaji soustiedéni se na vzdélani zaméstnancd, jejich
dovednosti a schopnosti, riizné formy motivace zaméstnancti a komunikaci mezi vedenim
podniku a zaméstnanci.

Uspokojit potteby zakaznikii a udrzovat s nimi dobré vztahy je mozné, pokud zaméstnanec
bude v ramci podniku také spokojeny, protoze spokojeny zameéstnanec se k zdkazniklim

chova Iépe, a tak zabezpecuje vyssi kvalitu sluzeb (Gucik a kol. 2018, s. 23).

Pro zakazniky je vSak rozhodujici zejména interakce mezi kupujicim a prodavajicim neboli
interaktivni marketing. ,,Zabyva se schopnostmi zaméstnancii pri obsluhovani klienta*
(Jakubikova 2012, s. 75). Pravé zaméstnanci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky,

vyznamné ovliviuji, zda-li budou sliby podniku splnény ¢i nikoliv.

Je ztejmé, Ze vSechny tfi marketingové ¢innosti spolu souvisi a jsou vzajemné na sob¢

zavislé. Chcee-li byt podnik uspeésny, je nutné, aby tyto ¢innosti zvladl na stejné Grovni.

FIRMA

Interni marketing Externi marketing

ZAMESTNANCI  Interaktivni marketing ZAKAZNICI

Obrazek 1 Trojuhelnik marketingu sluzeb (vlastni zpracovani dle Inksona a Minnaerta 2018,

s. 280)
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1.3 Vyvoj podnikatelské koncepce

Prvni podnikatelskd koncepce vznikla v roce 1890 jako vyrobni podnikatelskd koncepce.
V prabehu Casu se podnikatelska koncepce vyvijela vlivem pozadavkl zakaznikti — dale
vyrobkova, prodejni a marketingova podnikatelska koncepce. Od roku 1970 se podniky
zacali vice soustiedit i na zajmy celé spoleCnosti a zivot na planeté, nikoliv pouze na potieby
zakaznika (Stritesky a kol. 2023, s. 10). Zacala tak nové podnikatelskd koncepce socialné-

eticka.

Marketing cestovniho ruchu se vSak opird o modifikaci socidlné-etické koncepce, a tim je
holisticka marketingovd koncepce (Stiitesky a kol. 2023, s. 13). Vznikla na zaklad¢
demografickych zmén, globalizace a rozvoje internetu. Holisticky marketing se zamétuje na
zakaznika a uspokojeni jeho potfeb. Soucasti holistického ptistupu je interni, integrovany,

vykonovy a vztahovy marketing (Kotler a Keller 2013, s. 49).

1.4 Vyznam marketingu

Marketing je potfebny pro zjisStovani informaci, které podniku pomadahaji budovat a
poskytovat hodnotu zadkaznikiim, propojovat se s nimi a dosahovat uspésného dlouhodobého

rustu (Kotler a Keller, 2013, s. 57-59).
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2  SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Gucik, Gajdosik a Lencsésova (2016, s. 129) definuji spokojenost zdkaznika jako jeho
subjektivni pocit, ktery je vyvolany porovnavanim vnimané a ocekavané kvality poskytnuti
sluzeb.

Rasovska s Ryglovou (2017, s. 45) tvrdi, ze zékaznik posuzuje svoji spokojenost podle miry
naplnéni jeho oc¢ekavani ve vztahu k obdrzené sluzbé.

Dle Vanicka (2013, s. 65) ocekavani zédkaznikli vychazi zejména z vlastnich ptfedchozich
zkuSenosti s obdobnou sluzbou, informaci z doslechu od ptatel nebo ptibuznych a propagaci
sluzby podnikem ¢i médii.

Gucik, Gajdosik a Lencsésova (2016, s. 133) dodavaji image a povéest podniku.
Poskytovatel sluzby (podnik) slibuje zdkaznikovi uZitek z vyuziti sluzby, ktery se odrazi
v cen¢ dané sluzby. Cena by méla odpovidat funk¢nosti a kvalité poskytované sluzby.

Je proto dtilezité, aby podnik sliboval pouze to, co dokaze opravdu splnit.

Stiitesky a kol. (2023, s. 119) komentuji spokojenost zdkaznikii jako spokojenost se

vzhledem a prostfedim podniku, dobu ¢ekéani ve fronté¢ a dostupnost informaci.

Zakaznik porovnava sva ocekavani z vykonu sluzby s redlné vykonanou sluzbou a na
zakladé toho zhodnoti kvalitu poskytované sluzby.

Pokud vykon sluzby za ocekavanimi zaostava, zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida,
je spokojen. A pokud ocekavani prekona, je vysoce spokojen nebo potésen. ““ (Kotler a Keller
2013, 400).

Spokojeny zékaznik je pak vici sluzb¢ loajalni a svoji spokojenost rozsifi i mezi své pratele

a znamé (Indrova, Houska a Petrt, 2011, s. 20).

2.1 Kvalita sluzeb

Zakaznicky orientovany podnik se zamétuje na uspokojovani potieb zdkaznikli a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Métitkem tuspéchu je kvalita vnimand zakaznikem, kterda ma
subjektivni povahu (Payne, 1996, s. 223).

Kvalita je poskytnuti sluzby na lep$i a vyssi Grovni, nez je ocekdvani zédkaznika, protoze
loajalita zdkaznika je nejista a podnik musi presvédcit zakaznika, aby jeho sluzbu vyuzil
znovu 1 v budoucnosti (Kotler a Armstrong, 2005, s. 429).

Ke spokojenosti zakaznika nestaci poskytovat pouze technicky kvalitni sluzby, ale zdkaznik

posuzuje i funkéni kvalitu sluzby (Payne, 1996, s. 223). Technicka kvalita sluzeb se orientuje
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na objektivné méfitelné slozky, napiiklad Ccistota obleCeni zaméstnancii, mnoZstvi
nabizenych sluzeb v ramci podniku, interiér ¢i vybavenost provozovny (RaSovska, Ryglova
2017, s. 47). Technickd kvalita sluzeb nema pro zakaznika v hodnoceni kvality tak
vyznamny vliv, jako funk¢ni kvalita sluzeb (Payne, 1996). Funkéni kvalitu zadkaznik
posuzuje podle toho, jakym zplisobem mu byla sluzba poskytnuta (Vanicek, 2013, s. 65).
Vyznacuje se spolehlivosti, preciznosti, ochotou a pohotovosti pomoci zakaznikovi,
znalostmi, kompetencemi, zdvotilosti a diivéryhodnosti zaméstnancti, vnimavosti, empatii

¢1 bezpecnosti (Kincl a kol., 2004, s. 132).

Kvalita visledkii sluZby: Kvalita procesu poskytovini sluZby:

dostupnost kvalifikace
duvérvhodnost komunikace
znalosti zdvofilost
spolehlivost pohotovost

bezpelnost hmotneé aspekty

Informace | Zknfenosti| Potfeby Prepagace
# doslechn | z dFivéjika | kupujiciho
\J
Ocekavana sluzba
N — Vnimana kvalita sluzeb

Vnimana sluzba

Obrazek 2 Klicové faktory, které ur€uji vnimanou kvalitu sluZeb (vlastni zpracovani dle

Jakubikov¢, 2009, s. 75)

2.2 Faktory ovliviiujici kvalitu sluzeb

Na kvalitu poskytovanych sluZeb plisobi vnéjsi 1 vnitini faktory. Mezi vnéjsi faktory patii
vlivy, které organizace nemuze nijak ovlivnit, jsou to napt. ekonomické, politické a pravni,
demografické ¢i technologicke vlivy (Zelenka, 2010, s. 80).

Vlivem vnéjsich faktort dochdzi k ,,povzbuzovani zakaznikii, aby nahradili pasivni domdci
konzumaci zazitki aktivnimi c¢innostmi mimo domov, pro které se technologie jako jako
multimedialni systéemy a virtualni realita stanou potencidalni konkurenci* (Zelenka, 2010, s.

83-84).
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Mezi vnitini faktory patfi zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a
vybavenost a zafizenost mista cestovniho ruchu. Jsou to oblasti, které podnik mtze ovlivnit
a tak zlepsit vnimani kvality poskytovanych sluzeb u zakaznikti (Indrova, HouSka a Petrt,

2011, s. 24).
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VYBRANE ANALYZY PROSTREDI ORGANIZACE

Podnikatelské prostfedi, ve kterém se podnik nachdzi se ¢leni na vné&jsi, které zahrnuje
jednak makroprostiedi a jednak mikroprostfedi a na vnitini. Prvky jednotlivych prostiedi
maji vliv na vyvoj trhu, na kterém organizace pusobi a mohou, ale 1 nemusi ¢innost

organizace ovlivilovat. (Jakubikova, 2009, s. 119)

Vyznam analyzy spociva v rozboru soucasného stavu podnikdni organizace, analyze
schopnosti organizace, odhaleni ptilezitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek organizace,
zhodnoceni konkurence a najiti sprdvného poméru mezi piileZitostmi, schopnostmi a zdroji

organizace (Kotler a Keller, 2013, s. 106).

Pti provadéni analyzy dochdzi nejdiive ke sbéru dat z jednotlivych prostiedi. Sesbirana data

se nasledn¢ analyzuji a vysledky analyzy jsou dale zhodnoceny a interpretovany.

2.3 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které existuji nezavisle na
vili podniku. Podnik je témito okolnostmi ovliviiovan a zaroven je svymi aktivitami nemutze
ovlivnit. (Kincl a kol., 2004, s. 26)

Makroprostiedi zahrnuje jak hmotné, tak i nehmotné vlivy jako jsou demografické, ptirodni,
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni,

ekologicke aj. vlivy (Kincl a kol., 2004, s. 26, 28).

Pti analyze makroprosttedi se zkoumayji faktory zahrani¢niho a narodniho prostredi, je vSak

dalezité vybrat pouze ty faktory, které jsou pro dany podnik diilezité a maji na né&j vliv.

2.4 Marketingové mikroprostredi

»Marketingové mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik svymi
aktivitami mize vyznamnég ovlivnit.“ (Jakubikovéa, 2009, s. 82).

Do marketingového mikroprostiedi patii zakaznici, konkurence, dodavatelé a
zprostiedkovatel¢é sluzeb (Jakubikova, 2009, s. 129).

Vastikova (2014, s. 40-41) rozd€luje navic mikroprostiedi na vnéj$i mikroprostiedi, které
zahrnuje zédkazniky, konkurenci, dodavatele a zprostfedkovatele sluzeb a vnitini

mikroprostiedi — finance, Gcetnictvi, vyroba a vyzkum, vyvoj a informacni oblasti.
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Cilem analyzy mikroprostiedi je objektivné zhodnotit soucasné postaveni podniku a

potencial a realizovat svijj strategicky zamer.

2.5 Benchmarking

Benchmark je ukazatel vykonnosti jiného podniku, jehoz Grovni se dany podnik, ktery
provadi benchmarking, inspiruje. Benchmarking se pouziva jako jedna z metod analyzy
konkurence, tedy analyzy mikroprosttedi (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 13).

Je to proces, ve kterém podnik porovnava svou vykonnost s jinymi podniky, které jsou
v pozici lidra a konkurenta v daném odvétvi. Je to proces poznavani, jak tyto firmy svého
postaveni dosahly a nasledné ziskavani informaci ke zlepSeni vlastni vykonnosti (Saul, 2004,
s. 13).

Ukolem benchmarkingu neni pouze porovnavéni, ale i méfeni. Podnik by mél byt schopen
nejenom vymezit mezery ve srovnani s konkurentem, ale i ur€it velikost téchto mezer. Aby
porovnavani a méteni bylo efektivni a pfineslo Uc¢inek, organizace si musi byt védoma, na
co se chce soustfedit a ¢eho chce dosahnout pii zlepSovani vykonnosti. Vysledky
benchmarkingu pak organizaci pfinasi vétsi zisk a schopnost perspektivné vyuzit své silné

stranky (KarlOf a Ostblom, 1995, s. 4).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratka pocateCnich pismen anglickych nazvli Stenghts, Weaknesses,

Opportunities a Threats.

S — Strenghts (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)
O — Opportunities (ptilezitosti)
T — Threats (hrozby)

SWOT analyza se skladd ze dvou analyz. Analyzy vnitiniho prostfedi podniku, kde se
identifikuji silné a slabé stranky podniku a analyzy vnéjSiho prostfedi podniku, kde se

definuji pfileZitosti a hrozby (Jakubikova, 2008, s. 103).

Cilem SWOT analyzy je rozvijet silné stranky podniku, byt pfipraven na potencidlni
piilezitosti a utlacovat potencidlni hrozby, coZ ma za nasledek formulujici se konkuren¢ni

vyhodu (Vastikova, 2014, s. 124).
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Silné stranky Slabé stranky
(strenghts ) (weaknesses)

Zzde se zaznamendva)l skutednosti, zde se zaznamendva)l ty vécl, které
které pfmade) vvhody jak poudnik nedéla dobfe, nebo tv, ve
zikarniknm, tak podnikm ktervch s1 ostatni firmy vedou lépe

Prilegitosti Hrozby
{oportunities ) {threats)

zde se zarnamenava)i tv skutednostt,  zde se zaznamendva)i tv skutednosti,

které mohou zvwint poptiviku nebo trendv, udilosti, které mohou snihit
mohou lépe uspoko)it zikazniky a poptivin nebo zapficinit
piinést firmeé tspéch nespokojenost zikarnikn

Tabulka 1 SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008, s. 103)

2.7 Pains and gains analyza

Vysledkem této analyzy je ujisténi podniku, Ze sluzby poskytované podnikem odpovidaji
pfanim a potfebam zdkazniku.

»Pains* predstavuji vSechno, co zdkazniky neuspokojuje, obtézuje a s ¢im jsou nespokojeni
ve spojitosti se sluzbou. Mohou to byt naptiklad negativni zkuSenosti, emoce, které zahrnuji
riskovani a finan¢ni naklady, chyby a jejich nasledky (Businessmodelanalyst.com, 2023).
Porozuméni zékaznikovym ,,pains* je nutné pro uspésné vytvoreni si osobniho vztahu se
zdkaznikem a vytvotfeni takovych sluzeb, které zdkaznik potfebuje (Aicontentfly.com,
2023).

,»(Qains“ predstavuji benefity z vyuziti sluzby, které zakaznik ocekava nebo si pieje. Tyto
benefity mohou byt jak emocni, socidlni, finan¢ni ¢i funkéni (Businessmodelanalyst.com,

2023).
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3 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH CESTOVNIHO RUCHU

Marketingovy mix je nastroj, ktery podnik vyuzivd k ovlivnéni poptavky po svych
produktech ¢i sluzbach a pro strategické planovani. Klasicky marketingovy mix obsahuje
4P — produkt, cena, misto a propagace.

Sluzby svymi vlastnostmi jsou specifické, proto byl koncept 4P rozsifen na 7P. Patii zde
kromé& produktu, ceny, distribuce a propagace navic i lidé, procesy a fyzické prostiedi
(Marketingppc.cz, 2020).

Pti zavadéni nového produktu i sluzby je tedy nutné brat v potaz nejen image produktu

nebo sluzby, ale i jeho cenu a zpiisob propagace (Jakubikova 2009, s. 202).

3.1 Produkt

Produkt cestovniho ruchu zahrnuje zbozi (suvenyry, knizni priivodci, mapy atd.) nebo sluzby
(stravovani, doprava, sluzby privodct atd.) (Zelenka, 2010, s. 88).

Dle Gucika a kol.(2011, s. 96) je produkt cestovniho ruchu soubor zazitki a uspokojeni
potieby.

2022, s. 383-386):

1) Chovani a vystupovani zaméstnanct vici zakaznikiim

2) Prostredi v ramci destinace cestovniho ruchu (vnitini i vnéj$i vzhled budov)
3) Nabytek a vybaveni (napt. lavicky, kose, zdchody apod.)

4) Znaceni

5) Komunikace se zakazniky a vetejnosti

Na zédklad¢ téchto prvkl zdkaznik po spotfebé sluzby urcuje, zda-li sluzby splnily nebo
dokonce predcily jeho ocekavani (Gucik a kol., 2018, s. 97).
V ramci konkurenceschopnosti, udrzeni si z4jml zdkaznikid a vyrovnani sezénni fluktuace

je potieba produkt inovovat (Vastikova, 2014, s. 89).

3.2 Cena

Cena je penézZni ¢astka za sluzby, kterou zakaznik d4 vyménou za zazitky spojené s vyuzitim
sluzby. ,,Cena je jediny prvek marketingovéeho mixu, ktery prinasi vynos, vSechny ostatni
prvky predstavuji naklady *“ (Vastikova, 2014, s. 94). Cena zahrnuje i rizné slevy a platebni
podminky.
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Cena ovliviiuje ocekavani zédkazniki, pfi nastaveni vy$si ceny, zakaznik ocekéava, ze mu
sluzba nebo produkt pfinese vysokou hodnotu a bude mit vysoka ocekavani. Stanoveni ceny
je pro podnik proto velmi slozité, stanovenou cenu musi zakaznici byt ochotni zaplatit a
zaroven podnik by mél dosahovat zisku (Zelenka, 2010, s. 94). Faktory ovliviiujici cenu
muzeme rozdé€lit na vnitini, které podnik mize pfimo ovlivnit (poptavka, konkurence,
distribu¢ni sit’ a vné&jsi, které podnik nemuize ovlivnit (ndklady, marketingovy mix, max.

zisk) (Kincl a kol., 2004, s. 68).

e Naklady
e Konkurence

e Hodnota sluzeb pro zdkaznika

Dalsimi faktory jsou (Jakubikova, 2009, s. 224):

e C(Cile podniku a marketingu

e Objemy prodeju

e Ostatni prvky marketingového mixu
e Zakony a predpisy

e Nazor a pohled zakaznika

Podnik mtze cenu rychle ménit, protoZze je méné zavisld na vnéjSim prostiedi. Podniky
v cestovnim ruchu méni ceny napf. v rdmci sezénnosti, mimo sezoénu ceny snizuji a tim
podporuji vyssi aktivitu zdkaznikii i mimo hlavni sezénu, dale napiiklad poskytuji slevy pro
ekonomicky slabsi jedince (studenti, diichodci, osoby s postizenim apod.) nebo odménuji

slevou své stalé zakazniky (Zelenka, 2010, s. 94-95).

3.2.1 Strategie tvorby cen

Stanovovani ceny probihé na zakladé¢ (Jakubikova, 2009, s. 225):
e Naékladu

e Poptavky

e Konkurence
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3.2.1.1 Tvorba cen podle ndkladi

Je to nejjednodussi a nejcastéjsi metoda kalkulace ceny. V oblasti sluzeb pozorujeme tfi typy
naklada, fixni, semivariabilni a variabilni a dale rozliSujeme naklady pfimé a nepiimé
(Vastikova, 2014, s. 100). Podnik v cestovnim ruchu vSak nemize odhadnout, kolik
zakaznikl vyuZije jeho sluzby, odviji se to od sezonnosti, pocasi a dalSich faktorti, ndklady

spojené se sluzbami se odviji dle zminénych faktora.

3.2.1.2 Tvorba cen podle poptavky

V ptipad¢ zvySeni poptavky po dané sluzbé€, podnik zvysi cenu a naopak. Odrazi se to
naptiklad v dobé hlavni sezény a mimo sezénu v cestovnim ruchu daného podniku
(Jakubikova, 2009, s. 227). V obdobi hlavni sezony, napt. v ptipad¢ dlouhodobé& ptiznivého
pocasi, podnik zaznamenava zvyseni poptavky o danou sluzbu a vysoky pocet zadkaznikii,
muze si tedy dovolit navysit cenu. Cenu vSak musi byt takova, aby ji zdkaznici byli ochotni

platit, musi uspokojit ocekavany uzitek zakaznika.

3.2.1.3 Tvorba cen podle konkurence

Podnik pozoruje ceny svych konkurentli, srovnavd hodnotu, kterou svym zakaznikiim
pfedava podnik sam a hodnotu, kterou zdkazniklim pfedava konkurence. Dle toho pak
nastavi vlastni ceny vyssi, nizsi nebo na stejné Grovni. Vyssi cena obvykle zdiraziuje vyssi

kvalitu sluzby (Jakubikova, 2009, s. 227).

3.3 Distribuce

Distribuce je zpisob, jakym se sluzba dostava k zdkaznikovi. Cile distribuce je co nejvice
priblizit sluzby zakaznikovi. V oblasti sluzeb se vSak zakaznik vétSinou musi dostavit na
misto jejich poskytovani.

Soucasti distribuce je i samotné prodejni misto. Vzhled prodejniho mista, vybér personalu a
dobfe viditelné a srozumitelné znaceni ovliviiuje zdkaznikovo ocekavani jiz v pocatku
navstévy dané¢ho mista cestovniho ruchu. Nepiijemny personal, dlouha ¢ekaci doba, fronty
a nepiijemné prostiedi mohou ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti, zda-li si danou sluzbu viibec
zakoupit. (Jakubikova, 2009, s. 215-217).

S pfichodem pandemie Covid-19 se podniky vice zaméfily na distribuci sluZzeb online —
naptiklad zakoupeni si vstupenek online, coz urychluje Cas jak zdkaznikim, tak 1 napiiklad

pokladnim, které prodavaji vstupenky.
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3.4 Propagace

Propagace neboli marketingovd komunikace jsou néstroje, které podnik vyuzivd jako
podporu prodeje svych sluzeb a produkti. Ziskava pozornost zakaznikli a buduje si image
podniku (Algotech.cz, 2021). Propagace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,
vztahy s vefejnosti a pfimy marketing (Bacuv¢ik, 2011, s. 87).

Podnik nemusi vyuZzivat vSechny nastroje propagace, mize si vybrat kdy a v jaké kombinaci

dané nastroje pouzije (Urbanek, 2010, s. 105).

3.5 Lidé ve sluzbach

Pod patym ,P“ jsou zahrnuti lidé ve sluzbach. Lidé ve sluzbach tvofi jeden
z nejvyznamnéjsich faktorti marketingového mixu. Na jedné strané se nachazi poskytovatelé
sluzeb a na strané¢ druhé zdkaznici, ktefi pfichdzi do kontaktu s poskytovateli sluzeb
(Qmprofi.cz, 2009).

Z hlediska poskytovatel sluzeb se podnik soustfedi na vybér svych zaméstnanct, jejich
vzdélani a odbornou zpusobilost, vlastnosti a vystupovani, z hlediska zakaznika pak jejich
vzdélani, postoje, motivy, hodnoty a ocekavani (Bacuvcik, 2011, s. 88).

Pti vybéru pracovnik je dilezité si uvédomit, Ze zaméstnanec se stava soucasti poskytované
2011, s. 145).

Lidé ve sluzbach ptimo ovlivituji kvalitu poskytované sluzby. Chovani poskytovatelt sluzeb
nelze vyrazné ovlivnit, dochdzi k odchylkdm chovani smérem k zakaznikiim, proto se i
kvalita poskytovanych sluzeb muze liSit. Kazdy zakaznik i1 poskytovatel sluzby je
individualni a to, co je dilezité pro spokojenost pro jednoho zakaznika, nemusi platit pro

spokojenost zdkaznika jiného.

3.6 Procesy

Procesy znamenaji postupy a aktivity, jakymi podnik poskytuje sluzby zakaznikiim
(Marketingppc.cz, 2021). Zéakaznici, kteti naptiklad museji cekat dlouho ve fronté na
vstupenku nebudou spokojeni, je proto dilezité snazit se neustale zefektiviiovat poskytovani
sluzeb, provadéet analyzy procest a zjednodusovat jednotlivé kroky, aby doslo k efektivnimu

vyuzZivani Casu a zdkaznici odchazeli spokojeni (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 31).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Heskova (2012, s. 156) definuje procesy v marketingovém mixu jako ,,interakci mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby.

Pro podporu procesti se vyuziva model CRM neboli fizeni vztahli se zdkazniky pomoci
softwarovych nastroji. Tento systém shromazd’uje, zpracovava a vyuziva informace o
zakaznicich a tim poznava potieby, ptani a ndkupni chovani zakaznik (Heskova, 2011, s.

157).

3.7 Fyzické prostredi

Jedna se o prostiedi, ve kterém se sluzba poskytuje. Prostiedi d¢la na zakaznika uplné prvni
dojem, je proto dillezité, aby se podnik snazil vytvofit takové prostredi, které bude pro
zakazniky piijemné, bude mit pfijemny design, opomenout by se nemélo ani na vybaveni
prostiedi, oznaceni. Barevnost a troven hluku. Fyzické prostiedi slouzi jako dikaz o kvalité
sluzby (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 31).

Heskova (2012, s. 157) definuje materidlni prosttedi jako ,,prvani dojmy a vjemy, které
zdakaznik ziska pri vstupu do prostori, kde je dand sluzba poskytovana, které pak navodi
priznivé nebo nepriznivé ocekavani. “

V piijemném prostiedi se pracuje nejen zaméstnancim lépe, ale zékaznici se do pfijemného
prostiedi radi vraceji a nevadi jim tolik Cekat naptiklad ve fronté, jsou vstiicnéjsi a
komunikativnéj$i. Pfijemné a pozitivni prostiedi podporuje image organizace (Heskova,

2012, S. 157).

Tabulka 1 Prvky materialniho prostiedi (Heskova, 2012, s. 158 — vlastni zpracovani

Rozvrieni prostoru: symetrie, proporce, struktura materiald, funkénost, bezpeinost
Larizeni interiérn: funkénost, technologicke uspofidini, design, materidly
Osviétleni: intenzita denniho svétla, barevnost mteriérn, odrazy, odlesky
Vezduch: topeni, khmatizace, viiné
Barvy: symbolika barev, trend
Lnateni: fonty, znaky, praficke prvky
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4 KOMUNIKACNI MIX VE SLUZBACH CESTOVNIiHO RUCHU

V marketingu se vyuziva pét zdkladnich druhii komunikace, které nazyvame komunika¢nim
mixem: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti a osobni prodej
(Svetlik, 2005, s. 175-176).

Mezi dalsi slozky komunika¢niho mixu patii sponzoring ¢i event marketing (Karlicek, 2018,
s. 80).

V dnesni dobé dochdzi k integraci online a off-line prostfedi a vSech prvkii komunikaéniho

wwr

prodeje, zvyseni povédomi o podniku a zvySeni loajality zdkaznikt (Karli¢ek, 2018, s. 54).

4.1 Reklama

Reklama je nejpouzivanéjs$i ndstroj komunikacniho mixu. Oslovuje velké mnozstvi
geograficky rozptylenych zdkazniki (Svétlik, 2005, s. 184) a zvySuje povédomi o znacce,
podniku a ovlivitiovani postoji k nému, jde tedy ptedevSim o budovani znacky (Karlicek,
2018, s. 214). Nevyhodou reklamy je jeji ndkladovost a jednosmérna komunikace ze strany
podniku (Jakubikova, 2009, s. 244).

Reklamu rozliSujeme v online a off-line prostfedi. Online reklama zahrnuje vesSkerou
reklamu, pfi které se pouZziva internet, tj. socidlnich sité, webové stranky, bannerova
reklama.

Naopak off-line reklama s internetem nijak nesouvisi, tj. reklama v televizi, radiu, v tisku,
v kinech, billboardy, tabule, plakaty na dopravnich prostfedcich apod (Marketingppc.cz).
Off-line reklama je nakladna zejména z hlediska pronajmuti billboardi a jinych reklamnich
reklama, kterd je interaktivni, na rozdil od off-line reklamy. Bannery mtizou obsahovat rizné
animace, obrazky, hudbu, zvuky, videa ¢i fotky a pfi zaujmuti se zdjemci kliknutim na

banner mizou dostat piimo na webov¢ stranky (Karlicek, 2018, s. 290).

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piimo pusobi na kupni rozhodovani zdkaznika, finanéné je pro podnik
stejné nakladnd, ne-li vice nez reklama (Stfitesky a kol., 2016, s. 453). Podpora prodeje je
efektivnim marketingovym néstrojem kratkodobého charakteru, ktery prodej sluzby

podstatné zvySuje (Urbanek, 2010, s. 110).
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Nastroje vyuzivané pro podporu prodeje dle Zelenky (2010, s. 109) a Stiiteského s kol.
(2023, s. 457).

Nabidky pro ¢asté zakazniky

Gratuita, tj. poskytovani sluzby zdarma n-tému zédkaznikovi ze skupiny
Drobné darky a odmény

Slevy pro dopravni ceniny

Soutéze, hry a loterie

Vyhodné balicky vstupenek pro vybrané segmenty trhu (napf. rodiny — rodinna

vstupenka, rodinné jizdné apod.)
Kratkodobé slevy z cenikovych cen, které jsou €asové omezené

Cenov¢ vyhodna baleni

Urbéanek (2010, s. 111) se Sttiteskym a kol. (2023, s. 458) se shoduji, ze cilem podpory

prodeje je zvySeni prodeje sluzby a zvySeni u¢inkt reklamy. V praxi je podpora prodeje

velmi ¢asto vyuzivanym marketingovym nastrojem, ktery vzdy pfinasi zvySeni prodeje

propagované sluzby, zvySeni zisku a zaroven je zdkaznik odménovan za urcité chovani a

loajalitu a tim se posiluje toto chovani i v budoucnosti.

4.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Vyznam public relations spociva v soustavném dlouhodobém budovéani dobrého jména a

obrazu podniku v o€ich vetejnosti a informovani vetfejnosti o vSech zasadnich ¢innostech a

zménach podniku (Jakubikova, 2009, s. 250).

Nastroje PR dle Jakubikové (2009, s. 250):

Tiskové zpravy
Rozhovory

Stanoviska

Akce pro fotoreportéry
Exkurze a cesty

Ambasadorstvi
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e VyroCni zpravy
e (Osobni komunikace se zaméstnanci
e  Webove stranky

Komunikace s vetejnosti ma dvé roviny (Urbanek, 2010, s. 113) viz. trojihelnik marketingu
sluzeb v 1.2 kapitole:

a) Komunikace s internim prostiedim podniku neboli interni marketing

b) Komunikace s externim prostfedim podniku neboli externi marketing

4.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je charakteristicky pfimym kontaktovanim
zakaznikl prostiednictvim riznych komunika¢nich kanalt. Jeho vyznam zacal silit
s rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii (Stfitesky a kol., 2023, s. 471).
Pfima komunikace mé vyssi uc€inky nez masova reklama a dle Palatkové (2006, s. 309)
pfimy marketing je nejvyznamnéjsi nastroj pro zvySovani loajality zdkaznika v cestovnim
ruchu. U pfimého marketingu podnik ziskava informace o zékaznicich pfevazné z analyzy
prodejnich a online dat. Je vSak dulezité databaze neustale aktualizovat, aby pfimy marketing
byl co nejefektivngjsi. Udinek piimého marketingu se poté méti piedevsim jeho dopadem na
prode;.

Nastroje ptfimého marketingu dle Urbéanka (2010, s. 116).

e Directmailing — pfimé osloveni zadkaznikl
e Telemarketing
e Internetové obchodovani

e SMS

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu. Vyhodou osobniho prodeje
je osobni kontakt mezi prodejcem sluzby a zdkaznikem, jedné se tak o vysoce efektivni
formu komunikace, avSak s mensi cilovou skupinou (Karlic¢ek, 2018, s. 752).

sdéleni prizptisobovat podle typu zdkaznika. Je proto nutné, aby se podnik zaméfil na

spravny vybér kvalitnich zaméstnanci, ktefi budou v piimém kontaktu se zdkazniky. Déle
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by m¢l takovy zaméstnanec mit dobré znalosti o prodavané sluzb¢, byt schopny odpovédet
na specifické dotazy zakazniki a umét na zakazniky dobte piisobit i z psychologického
hlediska (Urbéanek, 2010, s. 114).

Podnik musi umét spravné aplikovat interni marketing, prodejce motivovat a nastavit
spravny systém odménovani, aby prodejci byli v podniku spokojeni, odvadéli dobrou praci

a nechtéli pfejit ke konkurenci (Karlic¢ek, 2018, s. 754).

4.6 Event marketing

Event marketing neboli zazitkovy marketing patii k daleZitym ndstrojim marketingu.
Zahrnuje se do PR aktivit podniku (Jakubikova, 2009, s. 256). Cilem je zapojit navstévniky
do programu, aktivit a zprostiedkovat jim tak pozitivni zazitek, ktery se projevi zvysenim

atraktivity podniku (Karlicek, 2018 s. 666).

Zapojenl do uréité

aktivity Pozitival emoce Pozitival vnimanl eventu | Pozitival vaimani podniku

Tabulka 2 Podstata event marketingu (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018 s. 660)

V marketingu sluzeb rozdélujeme akce a udalosti do téchto skupin (Vastikova, 2014, s. 144):
e Neziskovée orientované akce — napft. oslavy riznych vyroci, tiskové besedy

e Komer¢né orientované akce — pro navstévniky je pfichystan program, za ktery

navstévnik zaplati vstupnym
e Charitativni akce

Pro Gspésny event marketing je dilezité, aby podnik nejdiive vymyslel atraktivni pozvanku,

zajistit darkové a propagacni piedméty a spolupracovat s médii (Vastikova, 2014, s. 144).

4.7 Sponzorstvi

Sponzorstvi se obCas prekryva s event marketingem, fadi se mezi nastroje PR. Podnik
profituje ze zviditelnéni se ve spojeni s urCitym subjektem, osobou &1 akci
(Managementmania.com, 2017).

,,Sponzorstvi predstavuje situaci, kdy podnik ziskavd moznost spojit se s jinym podnikem —
v ramci dlouhodobého projektu, jednordzové akce, jednotlivcem apod. Za toto spojeni

poskytuje sponzor druhé strané financni ¢i nefinancni podporu “ (Karlicek, 2018, s. 692).
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Funkci sponzoringu je posilovani image a zvySovani povédomi o podniku. Vysledek
sponzoringu je vsak Spatn¢ méfitelny a dostavuje se az se zpozdénim, na rozdil od reklamy

(Focus-age.cz, 2009).
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5 PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Narodni hospodarstvi se rozdéluje na ziskovy a neziskovy sektor. V ziskovém sektoru
pusobi podniky, jejichz hlavnim cilem je vytvafeni zisku. Do neziskového sektoru patii
podniky, jejichz primarnim cilem neni generovat zisk. Pro podrobnéjsi vyklad organizaci,
které patii do neziskového sektoru slouzi zékon €. 586/1992 Sb. o dani z piijmi (Rektoiik a
kol., 2010, s. 39).

Ptispévkové organizace jsou vetfejnopravni instituce, zalozené za ucelem veiejné sluzby a
uspokojovani potfeb vetejnosti (napt. charita, ekologie, vzdélavani apod.).

V cele prispévkové organizace jako statutarni organ stoji feditel, zvoleny a jmenovan
zfizovatelem, ktery za pfispévkovou organizaci jednd. Hospodafeni probihd v rdmci
schvaleného ro¢niho rozpoctu (Stejskal, Kuvikova a Matatkova, 2012, s. 50-51).
Financovani ptispévkové organizace probiha z vetejnych rozpocti, na které ma ze zdkona
narok, ale jen z¢€asti, ¢ast financnich prostiedkl tak ziskava vlastni ekonomickou ¢innosti.
Tento zisk pak musi pouzit pro rozvoj své ¢innosti (Stejskal, Kuvikova a Matatkova, 2012,
s. 52).

Finan¢ni zdroje neziskové organizace dle Vastikové, 2014, s. 213):

e Individudlni darci tuzemsti 1 zahranicni
e Piijmy z vlastni ¢innosti

e Danova a poplatkova zvyhodnéni

e Benefi¢ni akce

e Vefejné sbirky

e Sponzorské dary

5.1 Zoologické zahrady

Zoologické zahrady maji vyznam pro ochranu druhti zvitat, ktefi jsou v ohrozeni ve svém
piirozeném prostiedi, v posledni dobé jejich vyznam roste i jako genové banky pro
rozmnozovani ohrozenych druhi zvifat (Mzp.cz), dale jejich vyznam pfispiva k uchovani
biologické rozmanitosti zivo¢ichl, védecko-vyzkumné praci a vzdélavani Siroké vetejnosti
(Zoozlin.eu, 2021).

Licenci pro provozovani zoologickych zahrad udava Ministerstvo zivotniho prostiedi dle

zdkona ¢. 162/2003 Sb, o podminkéach provozovani zoologickych zahrad. V Ceské republice
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ma licenci nyni 28 zoologickych zahrad, které jsou také soucasti Unie Ceskych a slovenskych
zoologickych zahrad (UCSZOO), Evropského sdruzeni zoo a akvarii (EAZA), Svétové
asociace zoo a akvarii (WAZA) apod. (Mzp.cz, 2023).

Nejnavitévovangjsi a nejvice turisticky vyhledavané Zoologické zahrady v Ceské republice
(Finance.cz, 2022):
e 70O Praha

e 700 Zlin
e 700 Dvur Kralové
e 700 Plzen

e 700 Ostrava
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se provadi za i€elem ziskdni a vyhodnoceni informaci, které podniku
slouzi k rozhodovani o podnikatelskych cilech ,, Vyzkum zahrnuje vsechny formy vyzkumu
trhu a verejného minéni, socialniho vyzkumu a datové analytiky, je to systematické
shromazdovani a vyhodnocovani informact o jednotlivcich a organizacich* (Tahal a kol.,
2022, s. 49).

Foret a Melas (2020, s. 24) definuji marketingovy vyzkum jako ,, poskytovani informaci
které pomahaji marketingovym manazerim rozpozndvat marketingové prileZitosti a hrozby
a reagovat na né .

Pii marketingovém vyzkumu se vyuzivaji statistické, psychologické, sociologickeé,
etnografické a jiné vé€decké postupy a aplikace (Kozel a kol., 2011, s. 14).

Sbér dat provadime kvantitativni a kvalitativni metodou.

Proces marketingového vyzkumu dle Foreta a Melasa (2020, s. 50) se sklada z péti krokt:

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu
e Sestaveni planu vyzkumu

e Shromdzdéni informaci

e Statistické zpracovani a analyza informaci

e Prezentace vysledkl vcetné praktickych doporuceni

6.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum — dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum spociva v ziskavani informaci od velkého poctu respondentti. Ziskané
informace se nasledné zpracovavaji dle statistickych postupli a vysledek se zobeciiuje na
celou populaci (Foret a Melas, 2020, s. 42).
Mezi kvantitativni metody patii dotaznikové Setfeni, v dotazniku dominuji zejména
uzaviené otazky, které jsou statisticky jednoznacné vyhodnotitelné, ale i1 oteviené otazky, na
které respondent odpovida vlastnimi slovy (Chovancova, 2008, s. 112).
Existuji tfi moznosti sbéru dat pomoci dotazovani (Tahal, 2022, s. 294):

e Osobni — osobni setkani s respodenty, odpovédi jsou zaznamendvany do papirovych

formulait, tzv. PAPI (Paper Assisted Personal Inverviewing) nebo do pocitace, tzv.

CAPI (Computer Assisted Personal Inverviewing)

e Telefonickeé — tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Inverviewing)
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e Pointernetu — tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat svou grafickou tpravou, typem pisma a jeho
velikosti. Dulezita je pak zejména prvni strana dotazniku a obsah uvodniho textu (Foret a

Melas, 2020, s. 42).
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast bakalafské prace vysvétluje problematiku marketingu cestovniho ruchu se
zaméfenim na marketing sluzeb, protoze cestovni ruch zahrnuje sluzby, které jsou
zakaznikim, navstévniklim destinace cestovniho ruchu poskytovany. V tivodu jsou popsany
zakladni pojmy tykajicich se marketingu sluzeb, marketingového a komunika¢niho mixu.
Marketingovy mix je dilezity pro stanoveni spravné produktové, cenové, propagacni a
distribucni strategie tak, aby zdkaznikiim vyuziti danych sluzeb poskytlo uzitek, uspokojeni
potieb a zlstali danému podniku a destinaci cestovniho ruchu loajalni, pfipadné pozitivné
Sifili svly zazitek a zkuSenost s danou sluzbou a podnikem dale.

Dal$im vyznamnym pojmem je komunikacni mix. Komunika¢ni mix buduje vztah se

zakazniky, minéni vetejnosti a povédomi o daném podniku.

Podnik se pohybuje ve vnitinim a vnéj$im marketingovém prostiedi, které je potfeba
neustale sledovat a analyzovat. Mezi analyzy, které podnik vyuziva se fadi Benchmarking,
SWOT analyza a Pains and gains analyza. Pomoci benchmarkingu podnik analyzuje a
srovnava konkurenc¢ni prostredi, tedy mikroprostfedi. Analyza konkurence podniku pomaha
1épe vyuzit své silné stranky a proménit je v ziskové pfileZitosti a zaroven se soustfedit na
vylepseni svych slabych stranek oproti konkurenci. Vyznamnou situa¢ni analyzou je SWOT
analyza, kterou podnik vyuziva k definovani svych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. Pains and gains analyza pomaha podniku zjistit nespokojenost ¢i spokojenost
zakaznikd s danou sluzbou a produkty a pracovat na vylepseni, zlepSeni a inovacich, aby

v

byli spokojeng;jsi jak zdkaznici, tak aby podnik dosahoval vétsiho zisku.

Soucasti bakalaiské prace je realizovani kvantitativniho marketingového vyzkumu formou
on-line dotaznikového Setfeni. Provadi se na velkém mnozstvi respondenti. Na zakladé
vysledkli dotazniku se ziskaji informace o spokojenosti nebo nespokojenosti navstévnika
vybraného podniku a navrhnou se doporuceni pro zlepseni.

V praktické casti bakalatrské prace budou verifikovany tfi vyzkumné hypotézy, které byly
stanoveny na zaklad€ dotaznikového Setfeni:

H1: Respondenti navstévuji Zoo Zlin 2x a vice rocne.

H2: Respondentiim se nejvice v Zoo Zlin libi krmeni rejnokii.

H3: Respondenti se nejcastéji dozvédeli o Zoo Zlin prostrednictvim pratel a znamych.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI ZOO ZLIN

Ptispévkova organizace Zoo Zlin a zdmek Les$nd byla zfizena statutdrnim méstem Zlin za
ucelem uchovani biologické rozmanitosti, chovani zivocichii, védecko-vyzkumné prace,
vzdélavani a ekologické vychovy. Na rozloze 74 hektarti chovaji vice nez 200 druhti
zivocicht a jejich celkovy pocet presahuje 1500. Zlinskd zoo se kromé chovu zvifat
v modernich pavilonech, rozlehlych vybézich a chovnych zatfizenich muize pochlubit 1
bohatou botanickou kolekci. Navstévnici si tak pfijdou na vice nez 1 100 druhti rostlin a
bylin v€etné rostlin z éry dinosaurt ¢i japonské zahrady Mu-Shin. Pfi ndvstéveé Zoo Zlin ma
navstévnik moznost procestovat cely svét, Afriku, Asii, Australii a Ameriku (Zoozlin.eu,

2021). Logo zlinské zoo je uvedeno na obr. €. 3.

1)

Obrézek 3 Logo Zoo Zlin (Zoozlin.eu, 2021)

8.1 Historie Zoo Zlin

Zakladatelem dneSni Zoo Zlin byl hrab& FrantiSek Josef Seilern — Aspang, ktery byl vasnivy
cestovatel a ornitolog, a ktery na Les$né zfidil pfirodopisné muzeum. Pro vetfejnost byla Zoo
Zlin oficidln€ oteviena roku 1948, kdy se budovaly prvni zvifeci expozice a navySoval se 1
pocet druhii chovanych zvitat. Od roku 1990 doslo k rozd€leni arealu Zoo Zlin do ¢tyr

kontinentii — Afriku, Asii, Australii a Ameriku (interni zdroj Zoo Zlin, 2022).

8.2 Organizacni struktura Zoo Zlin

V cele Zoo Zlin stoji feditel Ing. Roman Horsky jiz od roku 2011, ktery byl zvolen zastupiteli

statutarniho mésta Zlin. V Zoo Zlin pracuje aktualné celkem 93 zaméstnancti na hlavni
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pracovni pom¢ér, a to v ramci celkem Sesti oddéleni: ekonomické, oddéleni marketingu a
zamku LesSna, oddéleni biologické vychovy a navstévnického servisu, oddéleni technické,
zoologické (d€li se dale na 8 chovatelskych usektl, napt. pavilon ziraf, pavilon slonti atd.) a

odd¢leni zahradnictvi a dopravy.

Pocet externich zaméstnancii, kteti pracuji v Zoo Zlin na dohodu o provedeni prace ¢i
dohodu o pracovni ¢innosti se neustale méni. Jejich pocet sice prevazuje pocet zaméstnanct
na hlavni pracovni pomér, ale potieba brigddnika zavisi na obdobi letni ¢i zimni sezény a
celkové na pocasi, které ovlivituje, kolik navstévnikli do Zoo Zlin v dany den zavita ¢i
nikoliv. V letni sezon€, zejména od cervna do zafi zoo potiebuje spoustu externich
zaméstnancl pro zajisténi hladkého prabéhu navstévnického servisu — pokladny pro ndkup
vstupenek, pokladny v Zooshopu pfi prodeji suvenyrt a propagacnich predméta, pokladny
v ruznych pavilonech pifi prodeji krmeni, dozor u turniket, vedeni détskych tabord,
komentované krmeni zvifat nebo dozor v pavilonech, zejména v pavilonu zvaném Zatoka
rejnoki je potfeba hlidat, aby si vSichni nav§tévnici umyli ruce, nez plijdou hladit rejnoky,

aby nedochézelo ke kontaminaci vody a naslednému tthynu rejnoki (Interni zdroj Zoo Zlin).

8.3 Ekonomické udaje Zoo Zlin

Zoo Zlin jako ptispévkova organizace dostala v roce 2023 od zfizovatele statutarniho mésta
Zlin provozni piispévek ve vySi 23,1 mil. K¢ Zoo Zlin je dlouhodobé
schopna vyd¢lat, véetné sponzorskych dart, na 91,14 %. Pro srovnani sobésta¢nost Zoo
Ostrava v roce 2023 ¢inila 51,2 % a Zoo Brno 57,12 %. Zoo se kazdorocné¢ dati hospodatit

s kladnymi ¢isly, coz znamena, ze tvoii zisk (Vyrocni zprava Zoo Zlin, 2023).

8.3.1 Prijmy za rok 2023

Vzhledem k tomu, Ze je zoo provozné¢ sob&sta¢na na 91,14 %, jeji nejvétsi ptijem plyne

z 88, 2 % z vlastni ¢innosti, z toho 61,5 % ze vstupného a 13 % z prodeje zboZi jako jsou
rizné propagacni a upominkoveé predméty. Dale pak 10,9 % z najmu — najem zoo plati
restaurace, stanky s obcerstvenim ¢i provozovatel vlackl. Z prodeje zvitat celkem 0,8 %.
Ostatni bliZze nespecifikované piijmy tvoii 13,2 % vSech ptijmt. Dotace tvoii 17,8 %
celkovych piijml zoo. Prispévek ztizovatele, tedy statutdrniho meésta Zlin v roce 2023 ¢inil
10,9 % z celkovych ptijmu zoo. Dalsi ptispévek pochéazel od Ministerstva zivotniho

prostiedi 0,6 % ¢&i Utadu prace 0,005 %. Ostatni piijmy 0,5 % pochazi od dart a ptispévki
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fyzickych a pravnickych osob. Piesné ¢iselné hodnoty jsou uvedeny v tabulce €. 1

(Vyrocni zprava Zoo Zlin, 2023).

Tabulka 2 Struktura pfijma za rok 2023 (vlastni zpracovani)

Struktura pfijmd v roce 2023

Prijmy celkem v tis. K¢ 219421
z toho vlastni 193 748
Vstupne 119 241
Prode) zvifat 1 592
Prode) zboi 25 696
Najmy 21 158
Orstatni 25 601
z toho dotace

Prispévek zhizovatele na provoz 23 108
Ministerstvo Zivotniho prostfedi 1 339
Ufad price 13
Ostatni 1 213

8.3.2 Vydaje za rok 2023

Vydaje vroce 2023 Cinily 219 421 000 K¢&. Nejvetsi polozku zaujimaji kromé ostatnich
nakladii 39,8 % hlavné mzdové naklady 20,19 %. Dale pak ndklady na opravy a udrZzovani
15,94 %. Navyseni cen energii a vody se promitlo i do struktury vydaji Zoo Zlin, kdy za
energie a vodu zoo vydala celkem 7,4 % ze vSech vydaji, coZ je cca o 2 % vice oproti
minulym letim. Krmivo pro zvifata tvoii pouze 5 % vSech vydaji. Pfesné ¢iselné hodnoty

jsou uvedeny v tabulce €. 2 (Vyro¢ni zprava Zoo Zlin, 2023).
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Tabulka 3 Struktura vydajti za rok 2023 (vlastni zpracovani)

Struktura vydajd v roce 2023

Vydaje celkem v tis. Ké 219 421
z toho

Opravy a udrzovani 14 978
Mzdove naklady 44 307
Krmivo 11 D64
Spotfeba energil a vody 16 3159
Odpisy dlouhodobého majetku 21 392
Ostatni naklady BT 526

8.4 Navstévnost Zoo Zlin

,Turisté maji v Ceské republice nejradégji zoologické zahrady, technické pamatky, koupani
a Prazsky hrad“, komentuje feditel Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism
(CzechTourism, 2023). Zoo Zlin patii mezi nejnavstévovanéjsi mista Jizni Moravy a za rok
2023 ji patfi celkové tieti piicka v Ceské republice za nejnavitévovangj§i a turisticky
nejvyhledavanéjsi misto.

Denni navstévnost Zoo Zlin se odviji zejména od pocasi €i piipadé statniho svatku nebo
vikendu. V letni sezong, zejména v obdobi od Cervna do zafi denné zavita do zoo velké
mnozstvi navstévnikl, pramérné kolem 6 000 lidi.

Viibec nejvetsi rekord v navstévnosti Zoo Zlin zaznamenala v Cervenci 2023, kdy do zoo
zavitalo 11 183 lidi, dale velk4 navstévnost byva v obdobi svatki, napt. pres velikono¢ni
svatky do zoo zavitalo kolem 35 000 lidi, vliv na navstévnost mélo samoziejmée i dobré
pocasi s pfijemnymi dennimi teplotami. Diky takovému z4jmu navstévnikl je zoo schopna

byt témét zcela provozné sobéstacna (Interni informace Zoo Zlin).

8.4.1 Vyvoj navstévnosti v letech 2019-2023

Vyvoj navstévnosti v letech 2019-2023 je zndzornén v tabulce ¢. 3. Velky vliv na

navstévnost ma narozeni mladéte ¢i uvedeni nového druhu zvifete. Pokles v navstévnosti
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v roce 2020 zptlsobila celosvétova pandemie Covid-19, ale i pies to do zoo zavitalo pies ptl
milionu navstévnikt. V roce 2022 navstévnost prudce stoupla z ditvodu narozeni sliinéte.
slona afrického. Jednalo se o vliibec prvni sliné narozené v Zoo Zlin. Sloni patii mezi
vyhledavané druhy zvifat. V roce 2023 Zoo Zlin zaznamenala mens$i navstévnost o cca
20 000 lidi oproti roku 2022, je vSak potfebné dodat, Ze letni sezéna v roce 2023 nebyla tak
ptizniva jako v roce 2022, Casté&ji prSelo a bylo chladnéji nez obvykle v téchto mésicich byva

(Interni informace Zoo Zlin).

Tabulka 4 Vyvoj navstévnosti Zoo Zlin v letech 2019-2023 (vlastni zpracovani)

20149 6HEZ 624
2020 506 2340
2021 623 B6l
2022 798 514
2023 770 663

8.5 Plany do budoucna

Zoo Zlin se v nyn¢js$i dobé zamétuje na dokonceni projektu II. etapy Karibuni, ktery je
nejrozsahlejsim projektem zlinské zoo v cel€ jeji historii. Rozloha tohoto projektu zaujima
21 hektarti pady. Dominantou u projektu Karibuni se stala vystavba prostorného zatizeni pro
slony africké, ktera umozituje pokraCovat v chovu slonti africkych ve zlinské zoo. Daéle
navstévnici budou mit moZznost projet se v Karibuni na lod’kéach ¢i zde piespat.

DalSim chystanym projektem je vybudovani prvniho zdchranného centra pro lvy, které
odstartuje realizace II. Etapy Karibuni. Toto zdchranné centrum bude mit rozlohu 0,5 ha a
bude domovem pro zvitata, ktera stat odebere soukromym chovatelim kvili nevhodnym
podminkdm nebo ilegalnimu chovu. Tento projekt bude finan¢né velmi naro¢ny, podilet se
bude na ném nejen zfizovatel - statutarni mésto Zlin, Zlinsky kraj, Ministerstvo Zivotniho
prostiedi, ale 1 ndvstévnici, ktefi se prostfednictvim projektu ,,Dejme Iviim novou Sanci‘
mohou finan¢né podilet na vystavbé zakoupenim zlaté cihlicky v hodnoté 1000 K¢, 5000 K¢
10 000 K¢ nebo 50 000 K¢&. Prvni navstévnici by mohli byt podle predpokladi ptivitani uz

béhem letni sezony v roce 2025.
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Zoo Zlin se také snaZzi pfispivat k udrzitelnosti, ne jinak tomu bude i v roce 2024, kdy ma
zoo v planu zainvestovat do fotovoltaické elektrarny, ktera pokryje podstatnou ¢ast spotieby
elektrické energie. Dojde k zastfeSeni sezonniho parkovisté a tim vznikne plocha pro osazeni
celkem 1400 ks paneli. Soucasné vydaje za energie 7,4 % vSech vydajl, investice do
fotovoltaické elektrarny zoo usetii vydaje za energie, které zoo mize investovat do jinych

planovanych projekti.
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9 VYBRANE ANALYZY PROSTREDI ZOO ZLIN

V této kapitole se budu vénovat analyze mikroprostfedi a makroprostiedi Zoo Zlin pomoci

vybranych marketingovych situac¢nich analyz.

9.1 Analyza Zoo Zlin a vybranych konkurentii pomoci benchmarkingu

Subjekty benchmarkingu byly vybrany na zaklad¢ konzultace s vedenim marketingového a
ekonomického oddéleni Zoo Zlin dle vzdalenosti od zlinské zoo, kterym zoo ve Zlin€ musi
nejvice konkurovat. Jsou to Zoo Olomouc, Zoo Brno, Zoo Hodonin a Zoo Ostrava.

Jednotlivé zoo byly hodnoceny na ciselné skale od 1 do 5, pfiC¢emz Cislo 1 je nejhorsi
hodnocenti, &islo 3 znamena dobré hodnoceni a &islo 5 nejlepsi hodnoceni. Udaje, ze kterych

vychazi benchmarkingové hodnoceni v tabulce €. 4 jsou uvedeny v ptiloze L.

9.1.1 Zoologicka zahrada Olomouc

Zoologicka zahrada Olomouc se rozklada v lesich Nizkého Jeseniku v mistni ¢asti Svaty
Kopecek, ktery se nachazi v blizkosti krajského mésta Olomouc. Jednd se o
nejnavstévovangjsi misto v Olomouckém kraji. Aredl zoo je velky 42,5 hektari a je otevieny
vefejnosti od roku 1956. Od roku 2012 probihd pifestavba plivodnich 17 vybehti do péti
zoogeografickych oblasti: Euroasie, Severni Amerika, Afrika, Australie a Arktida (Zoo-
olomouc.cz, 2024).

Raritou olomoucké zoo je vyhlidkova véz s moderni kovovou konstrukei. Déle se zoo miize
pochlubit i mofskymi akvarii s koralovymi utesy a mnoho druhti ryb, véetné Zralokt, ktefi
patfi k nejvyhledavan€j$im druhiim zvifat v zoo. Mezi dal$i vyhledavané druhy patii

zejména zirafy, vlci, levharti a lvi (Wikipedie.cz, 2024)
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Obrazek 4 Logo Zoo Olomouc

9.1.2 Zoologicka zahrada Brno

Zoologicka zahrada Brno se rozklad4d na severozapadé mésta Brna v jeho méstské Casti
Brno-Bystrc. Pro vefejnost se zoo oteviela v roce 1953 a cely areal se nyni rozléhd na 64,6
ha. Zoo se zamétuje prevazné na chov kopytnikl a zvitat z oblasti Evropy, severni Asie a
Severni Ameriky. Mezi nejvyhledavanéjsi druhy zvitat patii ledni medvédi, tygfi a opice.
Zoo se miize pochlubit nejvét§imi chovatelskymi tspéchy odchov mlad’at lednich medvéda

a Simpanzi (Zoobrno.cz, 2024).

BRNO

Obrazek 5 Logo Zoo Brno
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9.1.3 Zoologicka zahrada Hodonin

Zo0o Hodonin se rozprostird na severozapadnim okraji mésta Hodonin s rozlohou 8 ha. Pro
vefejnost byla oteviena v roce 1977. Patfi tak k nejmensSim a nejmladSim zoo v ramci Unie
ceskych a slovenskych zoo.

Chov zamétuje na exotické ptactvo, motskou akvaristiku a africké kopytniky. V nynéjsi
dobé také probiha rekonstrukce plivodnich staveb a vystavba novych pavilonti. Do budoucna
planuje chov zvifat rozsifit na tuc¢naky, hrosiky liberijské nebo antilopy. Mezi vyhledavané
druhy zvirat patii zejména tygr ussurijsky, jaguar ¢i vlk a papousci.

Od roku 1996 Zoo Hodonin provozovala psi utulek, jehoz provoz byl kviili tornadu v roce
pferusen, ale v budoucnu prob&hne vystavba nového psiho utulku, takze se k této ¢innosti

700 op¢t vrati (Zoo-hodonin.cz, 2024).

y |
H O D

Obrazek 6 Logo Zoo Hodonin

9.1.4 Zoologicka zahrada a botanicky park Ostrava

Zoo a botanicky park Ostrava se nachazi v ostravské Stromovce. Rozlohou 100 ha se fadi
na misto druhé nejvétsi zoo v Ceské republice hned po zooparku Chomutov. Vefejnosti byla
oteviena v roce 1951 a patii k druhému nejnavstévovanéjsimu mistu v Moravskoslezském
kraji. Zoo se zamé&iuje na chov hrocht, ktery patii k nejvétsim lakadliim a je 1 soucasti loga
ostravské zoo. Mezi chovatelské uspéchy patii také v roce 2011 narozeni prvnich dvou
zivych slinat v rdmci ¢eskych a slovenskych zoologickych zahrad.

Soucasti zoologické zahrady je i botanicky park, ktery nabizi ndvs§tévnikim hned Ctyfi

botanické stezky.
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Tabulka 5 Analyza konkurentli pomoci benchmarkingu (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Viaha Zoo Zlin Zoo Olomouc| Zoo Brno | Zoo Hodonin (Zoo Ostrava
Vstupne 1 3 3 5 3
(dospélyhlavni 0,15
sezdna) 0,15 0,45 0,30 0,75 0,45
4 2 3 1 5
Plecha (ha) 0,08
0,32 0,16 0,32 0,08 0,40
MNivitévnost za rok g 3 2 1 4
2023 0,05
0,25 0,15 0,10 0,05 0,20
Pofet druhd zvifat k 010 2 3 4 1 5
roku 2023 !
0,20 0,30 0,40 0,10 0,50
Pofet zvifat k roku 2 3 4 1 5
2023 0.07
0,14 0,21 0,28 0,07 0,35
Parkovani 0,09 . 1 4 3 2
0,45 0,00 0,36 0,27 0,18
o 4 5 0 0
Wstup psi 0,03
(i} 0,12 0,15 0 0
Dostupnost 5 5 5 3 5
méstskou
0,09
hromadnou 0,45 0,45 0,45 0,27 0,45
dnpra'mu .l .l .l & .l
Hodnocenl 200 na 5 7 1 3 4
Facebooku od
néui::n[kfl {umax 5 0,06
‘ 0,30 0,12 0,06 0,18 0,24
hwézdiéek) ! ! ! ! !
acet ald, 5 3 3 2 3
programi, eventd v 0,03
200 0,15 0,00 0,09 0,06 0,09
Vzhled, pfehlednost
a aktudlnost 0.03 3 = 4 4 3
webowych stranek !
200 0,15 0,15 0,12 0,12 0,15
VyuZivéni socidlnich 5 5 5 5 5
sitl k prezentaci a 0,04
) 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20
propagaci zoo
On-line vstupenky 0,04 5 5 5 > 5
0,20 0,20 0,20 0,20 0,20
MNabidka 5 5 5 4 5
propagacnich 0,04
predmétd 0,20 0,20 0,20 0,16 0,20
Osobnl kontakt 5 4 1 1 3
navitévnikl se 01
vifaty
0,50 0,40 0,10 0,10 0,30
SOUCET 1,00 3,66 329 333 2,61 391
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Marketingové aktivity Zoo Zlin, jako jsou vyuzivani socialnich siti, pestrost propagacnich
predmétl, vzhled webovych stranek ¢i pocet planovanych eventt, jsou na velmi vysoké
urovni. Vylepsit svou atraktivitu by mohla v rdmci uvedeni novych druhti zvifat ¢i povoleni
vstupu pst do zoo, kde maji ostatni vybrané zoo konkurenéni vyhodu.

Rozdily mezi jednotlivymi zoo jsou jinak minimalni, kromé zoologické zahrady Hodonin,
ktera ma by se mohla ve spoustu oblastech, jako napiiklad pocet konanych akci a eventt,
parkovani ¢i naptiklad pocet chovanych druhti zvitat, zlepsit, vzhledem k tomu, Ze se vSak
jedna o nejmladsi zoo na uzemi Ceské i Slovenské republiky, nemiizeme oéekavat, Ze bude

na stejné urovni jako konkurencni zoo
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU ZOO ZLIN

10.1 Produkt/sluzba

Zoo Zlin miize nabidnout Sirokou skalu exotickych zvitat, od tygra, 1vii, jaguart az po méné
obvykla zvitata jako jsou lemufi ¢i kapybary. Nejatraktivn€j$i pro navstévniky jsou sloni
afri¢ti, jaguafi a rejnoci.

Zoo nabizi navstévnikim v letnim obdobi od cervna do zafi moznost krmeni Ziraf a
celorocné krmeni rejnokti. Navstévnici se tak dostanou do izkého kontaktu s témito zvitaty,
coZ jim piinasi jedineCny a nezapomenutelny zazitek. Pokud navstévnici nechtéji rejnoky
krmit, je zde moznost 1 pouhého $dhnuti nebo pohlazeni rejnoka.

V zimnim obdobi navstévnici mohou za ptiplatek zavitat do chovného zatizeni sloni, kde
se ke slonlim dostanu dva metry blizko, je nutna rezervace a tyto skupinky jsou omezené na
max. pocet 15 lidi. Této skupince se vénuje oSetfovatel slontl, ktery ma o slonech v Zoo Zlin
pfipravenou prednasku, navstévnici se navic mohou ptat na cokoliv, co by je ohledné slonil
zajimalo, coz navstévnikiim ptinasi jesté intenzivnéjsi zazitek.

Za pekného pocasi navstévnici mohou vyuzit také vlacek, ktery jezdi po vyznacené trase zoo
a zastavuje na nékolika mistech. Jizdenka na vla¢ek je celodenni, navstévnici tak mohou
kdykoliv béhem dne nastoupit a vystoupit a dojet, kam pottebuji.

Dale zoo nabizi vzdélavaci programy pro matefské, zakladni, stfedni Skoly i Sirokou
vetejnost, které skoly vyuzivaji zejména v mésicich kveten a Cerven.

V cervenci a srpnu mohou rodice své déti zapsat do piiméstskych tabort, o které zoo eviduje
obrovsky zajem, tyto tabory jsou vétSinou 5 minut po zvetejnéni ihned vyprodané. Déti
behem piiméstskych tabori absolvuji vzdélavaci program o zvifatech v zoo se zkuSenymi

privodci, zahraji si hry a poznaji nové kamarady (Interni informace Zoo Zlin).

10.2 Cena

Zoo Zlin si uvédomuje své postaveni a oblibenost ve srovnani s jinymi zoo v Ceské republice
a cena vstupného je tedy druha nejvyssi hned po prazské zoo, ktera se dlouhodobé¢ drzi, co
se ty¢e navstévnosti, na prvni pficce. Cena je vSak zaroven stanovena tak, aby piijmy ze
vstupného byly schopné pokryt provozni vydaje a ¢astecné pokryt vydaje na rozvoj
zoologické zahrady.

Zoo Zlin rozd¢€luje vysi vstupného dle toho, zda névstévnik chce platit kartou nebo hotove.
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P1i platbé v hotovosti na pokladné si navstévnik ptiplati o 20 K¢ navic za vstupenku nez pti
platbé kartou. Diivodem stanoveni rozdilné ceny je piinuceni navstévniki platit zejména
kartou. Zoo Zlin uklada trzbu v hotovosti do banky v Brn¢ za poplatek, ¢im Castéji pottebuje
z0o do banky jezdit, tim vyssi naklady budou za pohonné hmoty a pracovniky, kteti hotovost
musi hlidat, aby nedoslo ke kradezi ¢i ptepadeni (Interni informace Zoo Zlin).

Néavstévnici maji moznost si také zakoupit vstupenku on-line, kterd je za stejnou cenu jako
pii platbé kartou na pokladng. V zimni sezonég, od listopadu do bfezna je vstupné o 50 %
levnéjsi nez v letni sezon€, od dubna do fijna.

V cené vstupenky je i zahrnuty pfispévek 3 K¢ na projekt 4Nature, ve kterém se zoo

ey

dlouhodobé¢ angazuje, a ktery je uréen na ochranu zvifat zijicich ve volné ptirode¢.

Tabulka 6 Cena vstupného Zoo Zlin (vlastni zpracovani)

Cena vstupncho (letni sezdna) 2024
pfi plathé v hotovosti pfi plathé kartoun
Dospély (13-59 let) 240 Ké | Dospély (13-59 let) 220 Ké
Dité do 2 let edarma | Dité do 3 let zdarma
[hté (3-12 let) 180 K& | Dt (3-12 let) 160 KE
Senior (60 a vice let) 210 K& |Senior {60 a vice let) 190 K&
ZTP dospély 180 Ké|ZTP dospély 160 K
ZTRP zdarmal ZTF/P + doprovod zdarma
ZTP dité zdarma + doprovod dospély 180 KE(ZTP dité zdarma + doprovod dospély 160 K&
Rodinné 2+1 640 K& BEodinné 2+1 600 K&
Rodinne 2+2 810 K& Rodinné 2+2 7ol K
Rodinné 243 980 K&\ Rodinné 242 920 K&

10.3 Distribuce

Néavstévnici si mohou vstupenky do zoo zakoupit pfimo na pokladnach zoo nebo on-line.
Vstupy do zoo jsou celkem dva. Jeden hlavni vstup, ktery funguje celorocné a jsou zde
celkem ti1 pokladny. Nachazi se zde i Zooshop, kde si navstévnici mohou koupit jak rizné
propagacni a upominkové predmeéty, tak 1 celodenni vstupenky, rocni permanentky
vstupného do zoo nebo zde mohou uplatnit darkové poukazy. Zooshop u hlavniho vstupu
slouZi 1 jako infolinka, kam se navstévnici mohou dovolat obrétit se na ni s dotazem. Druhy
vstup je sezonni, nachazi se cca 100 metri od hlavniho vstupu a funguje od dubna do fijna,
z toho v dubnu a fijnu pouze o vikendech a jsou zde dvé pokladny. U pokladen jsou velké

cedule s veskerymi informacemi o vstupném. Pfi velkém mnozstvi ndvstévnikll se na
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pokladnach tvofi fronty, navstévnici si tak mohou zakoupit vstupenky i on-line, po zaplaceni
piijdou vstupenky na e-mail jako QR kody. Kazda vstupenka ma sviij vlastni QR kod, i kdyz
se jedna napiiklad o rodinu se dvéma détmi, pii vstupu do zoo se musi na turniketu nacist
vSechny ¢tyfi QR kody. Navstévnici se tak pii ndkupu on-line vstupenky nemuseji zdrzovat
v fad€ u pokladen na vstupenky, ale mohou ihned zamifit k turniketlim pro nacteni QR kodu,

ktery je pusti do aredlu zoo.

10.4 Propagace

Zoo Zlin v ramci své propagace zahrnuje nékolik nastrojti, které zoo pomahaji pfipoutat
pozornost a oslovovat nové potencidlni navstévniky, 1 stavajici navstévniky. V rdmci
reklamy Zoo Zlin pisobi na bannerech pobliz silnice vedouci do zoo ¢i na hromadnych
dopravnich prostiedcich, které jezdi skrz mésto Zlin. Mezi dalsi formy propagace, které zoo
vyuziva je potradani eventovych akci a udalosti (naptf. vstup do zoo za 50 K¢, ¢i za
vysvédcéeni do zoo, Den Zemé¢ apod.), v ramci téchto akci jsou v zoo pfichystané i riizné
soutéZze a interaktivni dilny pro déti, zoo také spolupracuje se Zlinskym filmovym
festivalem.

Soucéasti propagace je i vystupovani na socialnich siti a v médiich. Zoo je pravideln¢ aktivni
zejména na Facebooku, Instagramu, Youtube a své webové stranky Casto aktualizuje.

V ramci propagace je pro zoo pfinosna i tzv. propagace word of mouth, kterd se Sifi
prostiednictvim navs§tévniki. Navstévnici, ktefi jsou s ndvstévou zoo spokojeni §ifi sva
doporuceni k navstéve 1 mezi své pratele, znamé, rodinu apod.

Velkou ¢ast propagace si zoo déla sama — Youtube, Facebookové stranka, Instagram.
Rozpocet na propagaci na vetejnych mistech jako jsou billboardy ve mésté ¢i polepy na
hromadné doprave nechtéli zaméstnanci marketingového oddéleni uvadet. Rozpocet se vSak
na propagaci kazdorocné meéni podle toho, v jaké finan¢ni situaci se zoo nachazi a jak

finan¢né naro¢né jsou projekty, na kterych zoo v dané dob¢ pracuje (Interni informace).

10.5 Lidé ve sluzbach

Lidé ve sluzbach maji velky vliv na kvalitu poskytované sluzby a nasledné na spokojenost
zakaznikl. Zoo Zlin nyni zaméstnava celkem 93 zaméstnancli na hlavni pracovni pomér,
jedna se zejména o oSetfovatele, zahradniky, udrzbare, uklizecky apod., tedy o zaméstnance,
ktefi jsou pro zoo potieba celoro¢n€, nehledé¢ na pocasi ¢i pocet navstévnikii. V oblasti
navstévnického servisu pracuje vyrazné vice zaméstnanci na dohodu o provedeni prace ¢i

¢innosti nez na hlavni pracovni pomér. Presné Cislo zoo urc¢it nemulize, protoze jejich pocet
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se neustale méni dle sezény. Jednd se zejména o studenty stiednich a vysokych $kol a
seniory. Néktefi z nich maji v zoo uzavienou smlouvu celoro¢né, ale pracuji pouze dva az
Ctyfi mésice v roce a to v hlavni sezdn€. Jini zaméstnanci na dohodu pracuji naopak v zoo
celorocné, nezavisle na sezoén€. Zoo dba o to, aby jejich zaméstnanci byli kvalifikovani, méli
znalosti o zvifatech a mohli tak poskytnout navstévnikim informace o zvitatech a jejich
pfirozeném prostiedi, dale dba o to, aby pfijemné vystupovali, §la jim prace od ruky a
netvoftili se piipadné zbytecné fronty v fadach ve sluzbach navstévnického servisu. Zoo
zaméstnava také tzv. turniketafe, ktefi dohlizi na turnikety, kudy prochazi navstévnici a
nacitaji zde kody od papirovych ¢i on-line vstupenek. V piipadé€, ze navstévnikim nejde
vstupenka nacist nebo nevi, kde maji takovou vstupenku pfilozit, ptichazi prace turniketare,
ktery t€émto navstévnikim je vzdy ku pomoci, piipadné koriguje fady u turniketil, aby
navstévnici vyuzivali vSechny turnikety ¢i v pfipadé vlastnéni kocarku pouzili spravny

turniket.

10.6 Procesy

Zoo Zlin se vzdy pfed nastupem hlavni letni sezOny snaZi procesy, které souviseji s distribuci
sluzeb navstévnikiim vylepSit a zefektivnit, aby dochazelo k rychlejsSimu odbavovani
navstévnikl. Pii vysoké navstévnosti se vSak fady nejCastéji tvoii na pokladnach pii koupi
vstupenek a u turniketl, kudy navstévnici prochazi do aredlu zoo. Kazdy navstévnik musi
mit svou vlastni vstupenku, se kterou musi turniketem projit. Pokud se tedy jedna o rodinu
2 dospéli a 3 déti, dostanou celkem 5 vstupenek. Nekteré malé déti nevi, kam maji svou
vstupenku u turnikett pfilozit, pomiize jim turniketdf, nicméné ne vzdy se turniketaf stiha
vénovat v§em, kvuli velkému néporu navstévniki.

Jak jiz bylo zmin€no, navstévnici maji také moznost zakoupit si vstupenky on-line, QR kody
téchto vstupenek pak piichazi po zaplaceni na e-mail. Casto se viak stava, Ze vstupenky na
e-mail nepfijdou kviili systémové chybé. Navstévnici si poté museji koupit vstupenky znovu
na pokladnach a jiZ zakoupené on-line vstupenky vyreklamovat.

Zoo dale pravidelné sleduje ukazatele vykonnosti, jako jsou pocCty navstévnikd, trzby,
recenze na Facebooku a jinych platformach. Zpétnou vazbu nasledné analyzuje a
prizptisobuje svou marketingovou strategii podle potfeb a prani zdkaznikl. Zkouma silné a
slabé stranky jinych konkuren¢nich zoologickych zahrad a urcuje pfilezitosti a hrozby,

kterym celi.
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10.7 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi Zoo Zlin ptimo ovliviiuje vniméni zahrady navstévniky. V celém areédlu
je dostatek zelené, stromii a keiti, které chrani pied sluncem v horkych letnich dnech. Je zde
1 spoustu odpocinkovych zon. Cel4 trasa aredlu je dobie a viditeln¢ znacend a obsahuje
bezpecnostni opatieni. Terén je upraveny pro kocarky, neni vSak zcela rovny, trasa Zoo Zlin
jde z kopce i do kopce, ndvstévnici vSak mohou vyuzit sluzby vlacku, ktery je vyveze do
kopce ¢i naopak sveze z kopce.

Zoo Zlin ma rozmanité expozice — od voliér pies akvaria a teraria a tematicky upravenych
venkovnich areald. Zoo si dava zalezet na kazdém detailu, aby zazitek z navstévy byl co
nejsilngjsi. Zoo dba o to, aby expozice nebyly atraktivni pouze pro navstévniky, ale aby se
také hlavné zvifata v danych expozicich citila dobfe, méla dostatek prostoru a kvalitni
zazemi, které jim umozni se bezpecn¢ rozmnozovat a starat se o sva mlad’ata. Navstévnici
maji moznost vyuzit i v nékterych expozicich interaktivni a dotykové prvky, které umoziuji
se blize zapojit do vzdelavacich aktivit.

Nabidka restauraci a obcerstveni poskytuje navstévnikiim moznost relaxace a odpocinku,
stanky s obCerstvenim a venkovni posezeni restauraci je tematicky upraveno dle oblasti zoo.
Toalety, které jsou pravidelné¢ kontrolovany a uklizeny, ndvstévnik najde u restauraci,
obcerstveni a na zacatku hlavniho vstupu.

Cely aredl si drzi konzistentni styl a téma, vybé&hy, chodniky a vetfejné prostory jsou
pravidelné udrzovany a ¢istény, coz piispiva k pozitivnimu dojmu, image a spokojenosti

navstévniku.
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11 KOMUNIKACNI MIX ZOO ZLIN

Komunikaéni mix vyuzivd Zoo Zlin k osloveni navstévnikli, budovani povédomi o

zoologické zahrad¢ a podpofe navstévnosti.

11.1 Reklama

Reklama je pro Zoo Zlin dulezitym prvkem, jak oslovit navstévniky, drzet se v jejich
poveédomi a piimét je k navstéve zahrady.

Zoo Zlin vyuziva zejména své webové stranky www.zoozlin.eu, kde se navstévnici mohou
dozveédét veskeré informace o historii zoo, planovanych akcich, vstupném, moznosti
dopravy, parkovném, pldnovanych vystavbach, ale 1 o novych pfirastcich — mlad’atech.
Dal$im dualezitym prvkem vyuzivany v oblasti reklamy jsou reklamni polepy méstské
hromadné dopravy — trolejbusi, ktefi jezdi na trase smér Zoo Le$na.

Zoo vyuziva 1 reklamni billboardy a bannery na frekventovanych silnicich a jinych
strategickych mistech v okoli zoo, které¢ jsou Casto obménovany. Zoo Zlin zde obvykle
umist'uje reklamu na blizici se chystanou akci ¢i akei souvisejici s uréitym obdobim, napf.

Velikonoce v Zoo Zlin, Valentyn v Zoo Zlin, otevieni nové expozice, narozeni mladéte

apod. Viz ptiloha IV.

11.2 Podpora prodeje

Zoo Zlin kazdy mésic porada akce, které maji za cil podpoftit prodej a ndvstévnost. Tyto akce
jsou vyznamné zejména v zimni sezon¢, kdy navstévnost je velmi slaba. Mezi dlouhodobé
Rozsviceni vano¢niho stromecku, Kurz tvarovani bonsaji, kiest mlad’at za ucasti znamych
hercti potadany ramci Zlinského filmového festivalu, vstup prviiackt za 1 K¢ za ukazané

vysveédcéeni nebo listopadova akce vstup do zoo za 50 K¢. Viz priloha I'V.

11.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Budovani vztahii s vefejnosti posiluje vzajemnou interakci a divéru mezi zoologickou
zahradou a navstévniky. Zoo Zlin dbé na otevienou a transparentni komunikaci s vetejnosti,
informuje vetfejnost nejen o pozitivnim, ale 1 negativnim déni v zoo jako jsou umrti zvitat,
poniceni expozic apod. Pric¢inu vzniklych d€ju se snazie vefejnosti vzdy objasnit.

Média: Zoo Zlin pravidelné komunikuje s médii, posild jim informace o aktualitich a

novinkéch, které se v zoo d&ji. Nedilnou soucésti je 1 komunikace s novinafi, poskytovani


http://www.zoozlin.eu/
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rozhovoril novindm i radiim ohledné zvitat, nové narozenych mlad’at, expozic, planovanych
akci ¢i planti do budoucnosti.

Publikace: Vetejnost ma moznost zakoupit si na pokladnach u vstupu, v Zooshopech nebo
v e-shopu na internetovych strankach mapu Zoo Zlin za 20 K¢, kde najdou orienta¢ni mapku
celé zoo — kde se jaké zvite nachazi, nazvy expozic, informace o obCerstveni, wc, vstupech,
parkovistich apod.

Na druhé stran¢ mapky jsou zajimavé informace o nekterych zviratech, mlad’atech,
expozicich aj.

Dalsi publikaci vyddvanou Zoo Zlin je vyrocni zprava, ktera je vetejnosti piistupna pouze
po koupi jeji tisténé podoby za 400 K&. Vyrocni zpravy, které by byly na internetu dostupné
Siroké vefejnosti, nejsou dostupné.

Socialni sité: Zoo Zlin ke komunikaci s vefejnosti nejvice vyuziva socialni sit’ Facebook, a
to jiz od zaii roku 2010, kam ptidava veskeré informace a aktuality o déni v Zoo. Nyni ma
facebookova stranka Zoo Zlin ptes 91 tis. sledujicich. Zoo se snazi ptidavat ptispévky na
Facebook kazdy den, jednd se o jeden az tfi pfispévky za den-fotografie zachycené
profesionalnimi fotografy, videa zvitat z vyb&hti, expozic a chovatelskych zazemi, nabidky
prace, informace o chystanych akcich ¢i fotografie z jiz uplynulych akci potfadanych v Zoo
Zlin. Zoo zde také komunikuje s nadvstévniky, na dotazy pod ptispévky a ve zpravach reaguje
obvykle do jedné hodiny.

Dalsi socialni sit’, kterou zoo vyuziva od roku 2016, je Instagram. Na Instagramu zoo sleduje
23,1 tis. lidi a je zde zvetejnéno pres 900 piispévki se stovkami reakci sledujicich. Zoo zde
zvetejiiuje profesionalni fotografie zvirat a mlad’at ve velmi vysoké kvalité. Instagram slouzi
rovnéz ke vzdjemné komunikaci a interakci s vefejnosti, na dotazy zoo na Instagramu

odpovida vétSinou do dvou hodin.

Obrazek 8 Mapa Zoo Zlin (zdroj: Zoozlin.eu)
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11.4 Pfimy marketing

Ptimy marketing Zoo Zlin zahrnuje komunikaci se stadvajicimi zdkazniky a potencidlnimi
navstévniky prostiednictvim riznych komunikacnich kanald.

Vzhledem k tomu, Ze Zoo Zlin kazdoro¢né navstivi pfes pil milionu navstévnikd, je velmi
obtizné kazdého navstévnika zvlast’ pravidelné kontaktovat.

V ramci pfimého marketingu zoo vyuziva direct mailing, kterym kontaktuje pouze ty
navstévniky, na které zoo ziskala kontakt prostfednictvim registrace do Zoo Family. Soucasti
Zoo Family jsou ndvstévnici, ktefi si koupili rocni permanentku do zoo. Dale ma zoo kontakt
na navstévniky, ktefi si zakoupili on-line vstupenky, které ptichazi po zakoupeni na e-mail.
Zasilané e-maily informuji o pfipravovanych akcich v zoologické zahradé a novinkach jako

jsou narozeni mlad’at ¢i otevirani novych expozic.

11.5 Osobni prodej

Osobni prodej se odehrava prosttednictvim prodejniho personalu Zoo Zlin, pro zoo ale neni
v rdmci komunika¢niho mixu tak dulezity jako jiné prvky mixu. Navstévnik dostava jeden
typ vstupenky, prodejni persondl miZze navic nabidnout tzv. KOMBO vstupenku, ktera
v sobé zahrnuje navic 1 vstup do zdmku Lesnd, ktery je pfimo v aredlu zoo, pocet mist na
prohlidku je vSak omezeny.

V obchodech se suvenyry, tzv. Zooshopech maji navstévnici moznost si zakoupit zvifeci
plyséaky, détska tricka, body, platéné tasky, pexeso, propisky, bloky a seSity na poznamky,

stolni kalendaf, turistické znamky, pfivésky, mince, pohlednice, puzzle atd. (viz. ptiloha IV).

11.6 Event marketing

Vyuzivani event marketingu je skvélym zplisobem, jak ziskat pozornost potencialnich
navstévnikl a prilakat je do zoo. Zoo porada eventy skoro kazdy meésic, vétSinou jsou
spojené s doprovodnym programem jako tvofivé a interaktivni dilny pro déti, malovani na
obli¢ej apod. Eventy slouzi priméarn€ pro zvySeni navstévnosti nejvice pies zimni sezoénu,
kdy navstévnost prudce klesa. V letnim obdobi zavisi tspésnost konanych akci zejména na
pocasi. Zoo o planovanych eventi dava potenciadlnim navstévnikiim védét prostifednictvim
Udalosti na Facebooku, kde zoo sleduje pies 91 tis. lidi.

Piehled konanych eventli v Zoo Zlin za rok 2023 a planovanych eventl v roce 2024:

Unor: Za pololetni vysvédéeni vstupenka za 1 K&, Valentynské prekvapeni

Duben: Den Zem¢ a interaktivni dilny
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Cerven: Kurzy tvarovani bonsaji, Den Japonska s ochutnavkou sushi

Zari: Mezinarodni den supt a hadilovli, Mezinarodni noc netopyri, Setkani sponzorti zoo
Rijen: Vecerni lampionové prohlidky zoo a zamku, Halloween v Zoo Zlin (viz. piiloha IV),
Svétovy den zvirat

Listopad: Vstup do zoo za 50 K¢, Adventni dilny

Prosinec: Rozsviceni vanoc¢niho stromu a svételné vyzdoby

Pfi slavnostnim otevirani novych expozic zoo porada také tvofivé a interaktivni dilny a

soutéze pro deti tematicky souvisejici s danou expozici ¢i zvifetem, které v expozici bude.

11.7 Sponzorstvi

Zoo Zlin ziskava finan¢ni prostfedky na financovani chodu celé zoo nejen od zfizovatele
statutarniho mésta Zlin & Ministerstva Zivotniho prostiedi nebo Ufadu prace, ale i jiné
pravnické osoby ¢i fyzické osoby maji moZnost zapojit se do financovani zoo a stat se tak
jejim sponzorem.

Potencialni sponzofi mohou jejich sponzorsky pfispévek uhradit pfimo na pokladné na
hlavnim vstupu v suvenyrech ¢i prostfednictvim internetu vyplnénim elektronické piihlasky
na webovych strankach Zoologické zahrady Zlin. Sponzor si mize vybrat, jaké zvife chce
financné dle svych moznosti podpofit. VSichni sponzofi, nehled¢ na vysi ptispévku, jsou
uvedeni ve vyrocni zpravé. Dlouhodobi sponzofi jsou uvedeni na informacnich tabulich
piimo u hlavniho vstupu zoo.

Zoo se snazi svym sponzorim podékovat riiznymi zpusoby. Kazdoro¢né potrada tzv. den
sponzord, kdy sponzoii dostanou volné vstupenky do zoo a je pro né v zoo pfipraven
program a uvitaci bali¢ek jako podékovani za jejich finan¢ni podporu.

V roce 2015 poprvé sponzorsky piispévek od fyzickych a pravnickych osob poprvé piesahl
hranici 2 milionu korun. V roce 2021 béhem pandemie Covid-19 a stim souvisejicich
restrikci, kdy zoologické zahrady musely zlstat pro vetejnost zaviené, sponzorsky prispévek
¢inil 6 388 491 K¢. V roce 2023 sponzofi ptispéli na chod zoo a zvifata celkovou ¢astkou

2794 273 K¢ (Vyro¢ni zprava Zoo Zlin, 2023).
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12 ANALYZA SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU

Tato kapitola se veénuje marketingovému vyzkumu, ktery je zaméfen na spokojenost
navstévnikl Zoologické zahrady Zlin. Vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni

v elektronické podobé€ a osobniho rozhovoru, ktery umoznil ziskat podrobnéjsi informace o

spokojenosti ¢i nespokojenosti navstévnikl zoo.

12.1 Metody sbéru dat

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik. Dotaznik byl distribuovan pomoci internetu na facebookové
strance ,,FanouSci Zoo Zlin“, kterda ma ptes 13,2 tis. ¢leni. Od bfezna do dubna 2024
dotaznik vyplnilo 200 respondentil. Dotaznik mé&l maximalni moZnou kapacitu 100 odpovédi
za meésic, tudiz za dva mésice se mi podaftilo nasbirat odpovédi celkem od 200 respondentd.
Obsahem dotazniku bylo celkem 18 otazek, z toho 3 oteviené a 2 Skalové. Prvni tietina
dotazniku se zamétovala na to, za jakym ucelem a jak Casto respondenti zoo navstévuji,
protoze spokojeni ndvstévnici zoo navstévuji asteéji. Druhd tietina otazek byla zaméfena na
spokojenost ¢i nespokojenost respondentli s celkovou navstévou zoo, zakaznickym servisem
¢i ptipadné jaké zmény by respondenti v zoo v ramci ndvstévy uvitali. Posledni ¢ast se tykala
zakladnich informaci o respondentech (v€k, socialni status apod.). Grafické zpracovani
odpovédi respondentl na dotaznik je zpracovano v ptiloze III.

Dalsim zdrojem dat byl osobni inverview s celkem 10 navstévniky zoo, kteti byli dotazovani
na problematiku spokojenosti s navitévou Zoo Zlin podrobn&ji nez v dotazniku. Skala
respondentli byla pestra, od Zdka a studenta, bezdétného paru, rodiny s malymi détmi i

vétsimi détmi az po dichodce a Cloveéka s télesnym postizenim.

12.2 Stanoveni cilii a vyzkumnych hypotéz

Dle teoretickych vychodisek jsou stanoveny nasledujici vyzkumné hypotézy, které poté

budou verifikovany na zakladé¢ kvantitativniho vyzkumu (dotaznikové Setfeni).

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak ¢asto respondenti Zoo Zlin navstévuji, jak moc
spokojeni s navstévou zoo byli a co se jim v zoo tedy nejvice libilo a naopak, s ¢im byli
v zoo nespokojeni a bylo by potieba, aby se na to zoo zaméfila a tim prispéla k vetsi
spokojenosti a ¢astéj$i navratnosti navstévnikil, coz bude mit i vliv na vét$i navstévnost Zoo

Zlin.
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H1: Respondenti navstevuji Zoo Zlin 2x a vice rocne.

Pokud je navstévnik spokojen s navstévou Zoo Zlin, vraci se do zoo Castéji nez 1x za rok.

Obrazek 9 Frekvence navstév respondenttt Zoo Zlin za rok (grafické zpracovani)

4. Pokud jste odpovédél/a na pfedchozi otazku
"ne", jak ¢asto Zoo Zlin ro€né navstévujete?
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36,1 % respondentll nav§tévuje Zoo Zlin dvakrat rocné. Lze ptfedpokladat, ze ti, co
navstévuji zoo méné nez jednou za rok, jsou ndvstévnici, kteti do zoo zavitali poprvé,
navstévnost vyssi nez trikrat za rok se vztahuje k respondentiim, ktefi si zakoupili ro¢ni

permanentku v rdmci které navstévuji zoo mnohem castéji. Hypotézu H1 proto 1ze potvrdit.

H?2: Respondentiim se nejvice v Zoo Zlin libi krmeni rejnokii.
Otevienim Zatoky rejnok v roce 2015 se Zoo Zlin prudce zvysila ndvstévnost. Navstévnici
maji moznost si rejnoky pohladit i nakrmit, coZ jim pfenechavd nezapomenutelny zazitek

v podobé ptimého kontaktu s rejnoky.

Obrazek 10 Co se respondentiim pfi navstéve Zoo Zlin nejvice libilo (grafické zpracovani)
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9. Co se Vam pfi nastéveé Zoo Zlin nejvice libio?
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Odpovédi respondentd

Z grafu na obrazku ¢. 10 je patrné, Ze krmeni rejnokl patii k aktivitam, které respondenti
nejvice ocenuji a vyhledavaji. Nicméné spokojenost s navstévou netvoii pouze krmeni
rejnok, ale to, jakym dojmem areél zoo celkové na navstévniky plisobi, jeho atmosféra a

prostiedi. Hypotézu H2 tedy nelze potvrdit.

H3: Respondenti se nejcasteji dozvedéli o Zoo Zlin prostiednictvim pratel a znamych.

Pokud je respondent s navstévou Zoo Zlin spokojen, navstévu pravdépodobné doporuci i

svym zndmym, pratelim, kolegim z prace, rodiné apod.
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Obrazek 11 Zdroje, odkud se respondenti o Zoo Zlin dozvédeli (grafické zpracovani)

7. 0dkud jste se 0 Zoo Zlin dozvédél/a?
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Nejcastéji, a to 36 % respondentli se 0 Zoo Zlin dozvédé€lo prostiednictvim svych ptatel ¢i
znamych na zakladé doporuceni. DalSimi zdroji jsou Facebook a reklamni banery a plakaty,
které jsou umisténé na dopravnich prostiedcich a podél silnic vedouci smérem k Zoo Zlin.
Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze pfedpokladat, Ze respondenti jsou s navstévou zoo spokojeni a

doporucuji zoo 1 svym prateltim a znamym. Hypotézu H3 Ize tedy potvrdit.

12.3 Pains and gains analyza Zoo Zlin

Vramci pains and gains analyzy budou analyzovany faktory, které respondenti
v dotaznikovém Setieni uvedli jako pfiCiny jejich spokojenostii a nespokojenosti v ramci
navstévy Zoo Zlin. Kazdy faktor byl ohodnocen ¢islem, jehoZ vaha predstavuje dilezitost a
cetnost odpovédi v dotazniku. Hodnotici ¢islo 1 znamena minimalni dilezitost, hodnotici

¢islo 5 znamend maximalni dualezitost.

Tabulka 7 Pains and gains analyza
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Pains Viha _ Cetnost Gains Viha  Cetnost

Velké mnodstvi lidi -] 23 Prostfedi, atmosféra zoo celkove 3 68
Mezdravé oblerstveni -] 19 Krmenl rejnoki -] 47
Rada u pokladen 5 19 Expozice zvifat 5 46
Cena oblerstveni -] 17 Rozmanitost zvifat -] 29
Nedostatek parkovacich mist 5 4 Velké mnodstvi zelend, stromil apod. -] 23
Milo toalet 4 16 Cistota, udrfovanost a prava aredlu ] 18
On-line vstupenky nepfifly na email 4 4 Sloni (Karibuni) 4 18
Ahbsence slev pro studenty 4 7 Zimek 4 18
Milo lavicek, odpodinkovich mist 3 ] Velké vibéhy pro zvitata 4 14
Zilohované kelimky .| 11 Komentované krmeni 4 14
Fronta u turniketi 3 L] Rozmanitost exotickych zvifat 4 12
Spatné znafeni pokladen 3 6 Programy/akce pofidané zoo 4 12
Milo druhi zvifat 3 L] Ochota, pFitelskost persondlu 3 11
Lvifata nejson vidét 3 7 Krmenl Ziraf 3 10
Meptijemny persondl 2 3 Voditi pro déti (hfistg, apod.) 4 6
Dwoji cena za vstupenku 2 4 Programy/akee pofddané zoo ] &
Vichod ze zoo (kolotof) 2 3 Japguifi z| 9
Medosatek hfist, prilezek pro déti 2 3 Japonskd zahrada 3 7
Tisk kakdé vstupenky zvlist 2 1 Halloween 3 6
Zikazr odriZedel, kolobilek 1 2 Modernizace, inovace, roziifovini aredlu 3 &
Poplatek za mapu Zoo Zlin 1 3 Obderstvent 2 3
Mendl interakce se zvifaty 1 1 Dopravni dostupnost MHD 2 2
Milo kufickich prostor 1 1 Ekologické smyileni 2 1
Milo informaci o zvifatech 1 1 Osobni kontakt se zvitaty 2 1
celkem: 70 celkem: 86

V ramci analyzy se identifikovalo n€kolik ,,pains®, které maji negativni vliv na spokojenost

navstévnikll zoo, mezi nejvyznamnéjsi patii:

e Nezdravé obcerstveni

e Nedostatek toalet

e Rada u pokladen, pomalé odbavovani navstévnikt

e Absence slev pro studenty

Tyto faktory miizou mit za nasledek sniZenou navstévnost vlivem negativni zkuSenosti

s navstévou Zoo Zlin a obecnou nespokojenost navstévnika.

Na druhou stranu se odhalilo nékolik ,,gains* pozitivnich faktort, které ptispivaji k celkové

spokojenosti navstévniki a atraktivité zoo.

Po porovnani vah pozitivnich a negativnich faktorG vychazi najevo, Ze ,,gains* faktory

pfevazuji ,,pains‘ faktory a to celkem o hodnotu 16. Souc€asna situae je tedy pro Zoo Zlin

pievazné pozitivni, jsou zde vSak pfilezitosti pro zlepSeni. Konkrétni feSeni vySe zminénych

»pains‘ faktord je zminéno v kapitole 14.
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12.4 SWOT analyza Zoo Zlin

V této kapitole se bude analyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi Zoo Zlin. Hodnotit se budou
silné a slabé stranky, které zoo svym pusobenim a fungovanim ovliviiuje a v ¢em tedy oproti
konkurentiim vynika a naopak. Dale pak ptilezitosti a hrozby, které zoo svym ptisobenim
neovlivni. Zminéné 4 faktory (S,W,0,T) maji vliv na strategii Zoo Zlin a jejich zvladnuti

pfispiva k rozvoji Zoo Zlin.

Tabulka 8 - SWOT analyza Zoo Zlin (vlastni zpracovani)

Silné strinky (S)

Velki ndvitévnost
Zimek Lednd - prohlidky a privedeem
Vlitek - neomezend jizda
Kormeni zvifat
Podet druhi rostlin
Zoogeograticke rozdéleni zoo na kontinenty
Komentované krmeni
Exotickd zvifata
Prichozi voliéry
Rozmanitost zvifat
Vazdélivaci programy
Priméstské tibory
Moderni zafizeni
Budowvini a vistavba novich expozic
Vybér restauraci a stinkn s obferstvenim
Cokolidovna

Slabé stranky (W)

Rozdilnd cena vstupného pki plathe karton a v

hotovosti
Vysokd cena vstupného
Nedostatetné mnoZstvi zichodi

MNedostatetné mnodstvi parkovacich mist

Vysokd cena oblerstvend
WVelkd nabidka nezdravého obferstvent
Mald nabidka zdravého obferstvent
Medorudeni on-line vatupenek na ermail
Wysoky potet ndvitévniki béhem hlavni
seziny
Nedostatek détskych hiist, prilezek
Medostatek lavitek a odpotinkovich mist
Malé mno2stvi kufclkeich prostor
ik wstupu psil
Pomalé odbavovini ndvitdvnikl u pokladen
Pomalé edbavovini ndvitévniki u turnikett
Zikaz odridedel, kolobéZek apod.

Spatné znafeni pokladen

PElS velké vibehy - zvifata nejsou vidét

Absence slev pro studenty
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PileZitosti () Hrozby (T)
Vikendy, stitni svitky a prézdniny Spatné polasi
Halloween, Advent, Sv. Valentyn Konkurence - venik noviych tristickych mist

a atrakel pobli? Zoo Llin
Eminy v lepislativé
Ekonomickd nestabilita - adradovini enerpii,
krmiva, materidlu apod.

Zviieni nezaméstnanosti
Mepatival vnimdni vefejnosti - zvifata nejson
v svém pirozeném prostiedi
I'Jh}-‘n a onemochéni zvifat

Rozvo) turistického a cestovniho mchu ve
Zlinském krap
Mové druhy zvifat
WVyisl porodnost ve Zlinském keaji
Mirnst minimdlnd mady
Zvyieni dichodi
Roziifeni nabidky sludeb - pastronomicke i

obchodnd Prirodni katastrofy (tornddo, pozir, silng vitr
Marozeni mlidat apod.)
Spoluprice s cestovninm a zijezdovymi Zimni obdobi
kanceldfermi Zdrazovini pohonnych hmot
Vadélivact programy pro rizné firmy a jejich Nedostateéni atraktivni zviFata
Zaméstnance Mezijem ze strany navitévniki o ndvitévi
Vil finandni pFispévek zfmovatele a dotace 00

Mezi silné stranky Zoo Zlin mizeme zatadit naptiklad prichozi voliéry ¢i krmeni zvitat, kde
se navstévnik dostava ke zvifatiim bliz, coz mu pfinasi jedine¢ny a nezapomenutelny zazitek.
Pokud navstévnik nema sam osobné zajem o krmeni, miize sledovat komentované krmeni
riznych zvifat, kterd probihaji za p€kného pocasi pravidelné v urCity cas. Mezi dalsi silné
stranky patii i jizda vlackem, kde si navstévnik zakoupi jizdenku, kterd mu slouzi po cely
den a vlaek muze kdykoliv béhem dne vyuzit, nejedna se tedy o jednordzovou jizdu. Dalsi

silnou strankou je naptiklad snaha o neustalé budovani a vystavbu novych voliér a expozic.

Mezi slabé stranky zoo patii vysoky pocet navstévnikd, se kterym se poji nedostatek
parkovacich mist, pomalé odbavovani navstévnikii na pokladnach a turniketech, nedostatek
lavicek a zdchodl. Mezi dalsi slabé stranky patii i zakaz vstupu pst do zoo nebo naptiklad
zakaz noSeni odrazedel pro malé déti. Nékteré malé déti v ko¢arku moc dlouho neusedi, ale
zaroven nejsou schopny cely areal projit po vlastnich nohéch a pro rodice by bylo jisté
piijemnéjsi, kdyby s sebou mohli vzit ditéti odrdzedlo. Dalsi slabou strankou Zoo Zlin je
obcasny technicky vypadek u on-line vstupenek, kdy ne vzdy pfijdou navstévnikim na
email. Tento technicky vypadek se fesit pracovnici na pokladnach u vstupu, coz narusuje
hladky prabéh odbavovani navstévnikt. Dale také nabidka obcerstveni — ceny jsou vyssi a

nabidka se zdravéj$im jidlem neni pfili§ bohata.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Ptilezitosti pro Zoo Zlin mohou byt naptiklad statni svatky a prazdniny, nové druhy zejména
exotickych zvifat — naptiklad gorily, které¢ diive v zoo byly a t&Sily se velkému zajmu
navstévnikli. Narozeni mlad’at — narozeni slinéte vyvolalo velky zdjem vetejnosti. Mezi
dalsi ptilezitosti patii naptiklad vySsi finan¢ni piispévek zfizovatele zoo a vyssi dotace, které
umozni zoo pracovat na budovani a vystavbé novych projektl. Spoluprace s cestovnimi a
zajezdovymi kancelafemi by mohla umoznit dostat do zoo nové navstévniky, ktefi jeste
nem¢li moznost zoo navstivit, naptiklad kviili vzdalenosti a zaroven tim pfispé k jejich
navratnosti alespon jednou za rok — benefit by z toho méla jak zoo, tak i dana cestovni,

zajezdova kancelaf.

Naopak mezi hrozby patii zejména Spatné pocasi, které¢ ma velky vliv na navstévnost a tim
1 ptijem zoologické zahrady. Dale je to napiiklad zvySeni nezaméstnanosti a ekonomicka
nestabilita (zdraZzovani), kdy lidé pfehodnocuji své priority, jak travit volny cas a navstéva
zoologické zahrady se pro nékteré tak stava financné nedostupnou. Dalsi hrozbou je i thyn
a onemocnéni zvifat ¢i pfirodni katastrofy, které mohou poskodit voliéry, expozice a

prichozi zony.
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13 ZHODNOCENI SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU ZOO ZLIN

V ramci praktické casti bakalaiské prace se provedla analyza konkurence pomoci
benchmarkingu, kde se klasifikovalo n¢kolik faktort na hodnotici skale. Zoo Zlin se mezi

vybranymi ¢tyfmi konkurenty umistila na druhém misté, po Zoo Ostrava.

SWOT analyza odhalila silné, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby zoologické zahrady. Mezi
silné stranky Zoo Zlin patii zejména celkové prostiedi zoo, které je udrzované a Cisté. Areal
je rozdélen na kontinenty, kterému odpovida 1 tematika expozic a zvitfat v nich umisténych.
Mezi slabé stranky patii velky pocet navstévnikti v hlavni sezéné, kdy je dobré pocasi.
S vysokou névstévnosti souvisi nedostatek parkovacich mist, dlouhé fady u pokladen a
turniketli, nedostatek lavicek ¢i zachodd, tyto nedostatky poté ovliviiuji celkovy dojem ze
zoo a spokojenost navstévniki. Prilezitosti pro zoo muZze napiiklad byt spoluprace
s cestovnimi a zajezdovymi kanceldifemi, kdy by se do zoo mohli dostat 1 navstévnici, ktefi
v zoo jesté¢ nikdy nebyli a jejich spokojenost by poté méla vliv na navratnost téchto
navstévnikli. Mezi hrozby patii zejména Spatné pocasi, které snizuje navstévnost a tim 1
piijem zoo, dale pak nemoc ¢i uhyn zvifat ¢i pfirodni katastrofy jako jsou pozar ¢i silny vitr,

které mohou poskodit voliéry a expozice.

V ramci pains and gains analyzy doslo k identifikaci pozitivnich a negativnich faktort, které
ovliviiyji celkovou spokojenost navstévnikti Zoo Zlin. Po secteni vah hodnoticich ¢isel se
doslo k zavéru, Ze soucasnd spokojenost navstévnikl je spiSe pozitivni, jsou zde vSak
negativni faktory jako nezdravé obcerstveni, nedostatek parkovacich mist ¢i pomalé
odbavovani navstévniki u pokladen, na které by se zoo méla zaméfit a tim zvysi i celkovou

spokojenost navstévnikii Zoo Zlin a atraktivitu a image celé organizace.

V ramci dotaznikového Setfeni mezi navstévniky Zoo Zlin byla zjisténa mira spokojenosti
s navstévou zoo a také jaké konkrétni nedostatky navstévnici vnimaji, které ovliviiuji jejich
spokojenost. Mira spokojenosti s navstévou zoo se u respondentii pohybuje pievazné kolem
80 %. Nespokojeni jsou respondenti zejména s velkym mnozstvim lidi, které ovliviiuje
kapacitu parkovist, dobu ¢ekani u pokladen na vstupenky ¢i u turniketd, malo lavicek a
zachodl. Zaroven si respondenti z velké ¢asti uvédomuji, ze velkou navstévnost ma zoo
zejména o vikendech, statnich svatcich a o prazdninach a pro svou dalsi navstévu zvoli

napftiklad jiny den v tydnu.
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Dal$im vyznamnym faktorem, ktery ma velky vliv na spokojenost je obCerstveni. Dle
vysledkti dotaznikového Setieni je cena za obcerstveni ptfiliS vysoka, kdy kvalita jidla
neodpovidd cené¢ a je nezdravého charakteru. Tematika obcerstveni byla Casty zdroj
nespokojenosti respondentll. S obcerstvenim souviseji i zalohované kelimky. Zoo se snazi
byt ekologicka a udrzitelna, navstévnici si tak mohou vS§imnout specialnich popelnic na PET
lahve vedle normalnich kost. Pokud si vSak navstévnik chce koupit kdvu nebo pivo,
limonadu ¢i jakykoli jiny népoj, dostane ho do zalohového kelimku za 40 K¢, na kelimcich
je logo Zoo Zlin a jsou rizné velké, podle toho, na jaky napoj jsou urceny. Zalohovany
kelimek vSak navySuje cenu za obcerstveni a je mozné ho vratit pouze u vybraného
ob&erstveni. Casto se viak stava, Ze stanky nebo restaurace nemaji po celém dni jiz drobng;jsi
penize na vraceni za zalohovany kelimek a tak je navstévnik pfinucen si kelimek nechat. Dle

vyzkumu by respondenti vice ocenili papirové jednorazové kelimky.

Na zlepSeni ¢i odstranéni nedostatktl, které ovliviiuji spokojenost navstévniki se zamétuje
dalsi cast bakalaiské prace, ktera se vénuje navrhiim a doporuc¢enim pro Zoo Zlin, ktera
vychdzi ptimo z odpovédi, grafické zpracovani odpovédi je zobrazeno v ptiloze III u otazky

¢. 12
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14 NAVRHY A DOPORUCENI PRO VETSI SPOKOJENOST
NAVSTEVNIKU ZOO ZLiN

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu (viz. obr. 12 v ptiloze III) a zpracovani situacnich

analyz Zoo Zlin budou v této kapitole navrzena vlastni doporuceni, které by Zoo Zlin mohla

realizovat pro zvySeni spokojenosti navstévnikii a tim i vys$i navsStévnost, rust zisku,

ekonomické sobéstacnosti a konkurenceschopnosti.

14.1 ZlepSeni obcerstveni v Zoo Zlin

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplyvd, Ze navStévnici jsou nespokojeni
s nabidkou ob¢erstveni — zejména jidla v restauracich a v obCerstvovacich stancich. Cena
jidla neodpovidé kvalité a chuti. Restaurace a stanky nabizi pfevazn¢ nezdravé typy jidel,
vétSina z téchto jidel je smazenych. VEtsSina navstévniki jde do zoo za ucelem vyletu s détmi,
malé déti nesni stejnou porci jako dospély €lovek a v restauracich chybi nabidka détskych

jidel, které budou mit mensi gramaz.

14.1.1 Pridat zdravéjsi nabidky jidel

V zoologické zahrad¢ je n¢kolik restauraci a obCerstvovacich stankti. Skoro veSkeré hlavni
jidlo ma ptilohu hranolky nebo americké brambory. Dalsi jidla v nabidce jsou omacky
s houskovymi knedliky nebo pizza ¢i hamburgery, nejedna se tedy o nic zdravého ani
lehkého.

Aby zde restaurace a stanky mohly provozovat svou ¢innost, musi zoo platit najem. Je tedy
na provozovatelich dané restaurace ¢i stanku, jakou nabidku jidel bude navstévnikiim
poskytovat. Vedeni zoo by vSak mohlo apelovat na vytvoteni takového menu, které bude

obsahovat zdravéjsi nabidky jidel, salaty apod.

14.1.2 Détské porce

V Zadné restauraci ani stdnku nemaji nabidku détskych porci. Dité sni mensi porci nez
dospély, ale navstévnik za dané jidlo musi zaplatit stejnou cenu. Restaurace a stanky by se

mohly zaméftit na nabidku téchto détskych hlavnich jidel.
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14.2 NavySeni kapacit

Zoo Zlin se mizZe t&Sit velké oblibé a navstévnosti. Je viak potieba, aby byla zoo kapacitné
pfipravena na takovy napor navstévnikl. Z dotaznikového Setieni vySlo najevo, Ze pri
vétSim mnoZstvi nav§tévniki je v zoo nedostatek toalet, lavi¢ek a odpocinkovych mist,

malo parkovacich mist a pomalé odbavovani u pokladen a turniketi.

14.2.1 Toalety

Vramci zoo navstévnik najde toalety celkem na tfech mistech-u hlavniho vstupu,
v restauracich v okoli zdmku a v dolnim arealu rovnéz u restauraci. Pii velkém poctu
navstévnikli se na zachodech tvoii velké fronty. Vzdalenost mezi zadchody u restauraci u
zamku a v dolnim aredlu zoo je velké a zejména pro déti ¢i diichodce to mliZe plsobit zna¢né
potize. Zoo by mohla zainvestovat do vybudovani toalet zejména v africké oblasti, ktera

je rozlehla a toalety se nachazeji daleko.

14.2.2 Lavicky a odpocdinkova mista

Aredl zoo je velmi rozlehly, nachdzi se zde spousta stroml, které zajiSt'uji stin pti horkych
letnich dnech. Za hlavnim vstupem, kde zacina velky park odlehly od hlavni trasy
prohlidky je velmi malo lavi¢ek. Zoo by zde mohla pridat lavi¢ky a zaroven tak uspokojit

potfebu navstévnikli po odpocinkovém mistu.

14.2.3 Parkovisté

Zoo Zlin vlastni celkem dve plochy, kde vytvotila parkoviste, které je neplacené. Prvni
parkovisté je u hlavniho vstupu, které se jiz z rana plni zaméstnanci zoo, takze jesté pred
otevienim aredlu je parkovisté z poloviny jiz zaplnéné. Dalsi parkovisté ma zoo u sezénniho
vstupu, které je podstatné vétsi, ale ne dostacujici pii velkém ndporu navstévnikl. V nynéjsi
dobé veskeré finan¢ni prostiedky jdou na dostavbu 2. etapy Karibuni, ale feSenim této
situace bylo vybudovat parkovisté, které by slouzilo pouze zaméstnanciim, tim by se
uvolnilo par parkovacich mist pro navstévniky a dale v budoucnu odkoupit pozemek
v bezprostiedni blizkosti zoo a vybudovat dalsi parkovaci mista. Pti velké navstévnosti

lidé parkuji pobliz cyklostezky nebo silnice a omezuji tak provoz silnice.
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14.2.4 Pokladny

Kapacita pokladen je v hlavni sezoné€ vyuzita na 100 %. Pani pokladni jsou velmi rychlé a
Castokrat pomahaji navstévnikim s nakupem spravné vstupenky, aby odbaveni bylo co
nejrychlejsi.

Kazdy navstévnik vSak musi dostat svou vstupenku zvlast. Do zoo chodi spoustu rodin se
dvéma, tfemi a vicero détmi ¢i velké skupiny lidi v rdmci zajezdu ¢i Skolni skupiny. Témto
skupindm a rodinam se tiskne listek kazdému zvlast, coz pii vétSim poctu lidi zdrzuje
odbavovani u pokladen. Navrhuji tisknout rodinné vstupenky 2+1, 2+2, 2+3 a skupinové
vstupenky v ramci jednoho listku. Pro kontrolu, zda byl listek v turniketech nacten ve
spravném mnozstvi by slouzili pracovnici na turniketech, tzv. turniketafi.

Tisk rodinnych a skupinovych listkii na jeden listek by uSetfilo navic i naklady za

papirové role do tiskaren.

14.2.5 Turnikety

Pfi odbavovani navstévniki u turniketl se nejvice tvofi fady u Sirokych turniketd, které
slouzi pro koc¢arky a lidi na invalidnich vozicich. Na hlavnim vstupu jsou k dispozici dva
Siroké turnikety, na sezonnim vstupu pouze 1 Siroky turniket. Sezoénni vstup je mensi a jiz
neni mozné zde pfidat dalsi Siroky turniket, proto bych vymeénila klasicky uzky turniket
za jeSté jeden Siroky turniket, pres ktery nejen Ze mohou chodit ko¢arky a lidé na

invalidnich vozicich, ale i zbytek navStévniki.

14.3 Studentské vstupné

Zo00 Zlin nastavila od roku 2023 vékovou skalu pro déti od 3 do 12 let v€etné. Navstévnici
star$i 13 ti let plati za vstupné stejnou ¢astku jako dospéli. Tato cenova politika piinesla zoo
vyssi piijem do rozpoctu, diky kterému miize byt vice ekonomicky sobéstacné a pokracovat
v budovani planovanych projektu.

S absenci studentského vstupného byla nespokojena vétSina respondentii. Miij navrh
feSeni je zavést jeden den v pracovnim tydnu, napiiklad ¢tvrtek, kdy studenti, tj. od
13ti do 26ti let, budou mit vstup do zoo levnéjsi. Vyuzit studentské vstupné by navic
bylo moZné pouze v pribéhu letniho ¢i zimniho semestru na vysokych Skolich a
v pribéhu $kolniho roku na stfednich a zakladnich Skolach. O letnich prazdninach by
vzhledem Kk velké navstévnosti a omezené kapacité zoo studentské vstupné nebylo

mozné vyuzit. Cenova hladina studentského vstupného by se pohybovala na stejné tirovni
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jako vstupné pro seniory. Toto feSeni by podpotilo prodej a zaroveil vytesilo nespokojenost
s absenci studentského vstupného. Studentské vstupné by platilo pouze tedy jeden den
v tydnu, nikoliv o vikendu, kdy zoo navstévuje vice lidi nez ptes tyden, zoo by tak na svém
ptijmu do rozpoctu nijak vyraznéji netratila, ale zaroven by se stala atraktivnéjsi, jak v o€ich
studentt, tak i1 rodici, ktefi by ziskali dojem, Ze zoo studenty podporuje a nabizi pro né
levnéj$i vstupné. Jak jsem jiz zminila, je vSak potifeba myslet na navySeni kapacit viz. kap.

14.2
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala analyzou spokojenosti navstévnikii ptispévkové organizace
Zoologické zahrady Zlin. Spokojenost navstévnikl je klicova pro uspéch zoo, zvySuje
loajalitu, tudiz spokojeni navstévnici maji tendenci vracet se pravidelné zpét, coz udrzuje
zoo dlouhodobé financéné stabilni a spokojeni ndvstévnici jsou ochotnéjsi v zoo utracet
penize za propagacni predmeéty, suvenyry a celkové sluzby, které zoo nabizi, cozZ poméha
zoo byt ekonomicky skoro pln¢ sobéstacna a ziskané financni prostfedky pouzit na

zvelebovani, budovani a rozsifovani arealu.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé cCasti, a to teoretickou a praktickou. Hlavni cil
teoretické Casti byl zpracovat poznatky z odborné literatury z marketingu cestovniho ruchu
a analyzy spokojenosti navstévnikl a z téchto poznatkll poté sestavit teoreticka vychodiska
pro vypracovani praktické casti bakalarské prace. V teoretické ¢asti na zakladé odborné
literatury byla vysvétlena témata jako marketing sluzeb, kvalita sluzeb, marketingovy mix

sluzeb, komunikacni mix, situacni analyzy ¢i problematika marketingového vyzkumu.

Hlavnim cilem praktické casti bakalaiské prace byla analyza spokojenosti navstévniki Zoo
Zlin, vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni a navrh feSeni pro vyssi spokojenost
navstévniklh ¢i odstranéni nedostatkl, které zpusobuji vSeobecnou nespokojenost
navstévnikh Zoo Zlin. V ivodu praktické c¢asti bakalafské prace byla piispévkova
organizace Zoo Zlin pfedstavena vcetné organizaéni struktury a ekonomickych udaja.
K analyze marketingového prostfedi zoo jsem pouzila celkem tii analyzy. Benchmarking,
pomoci kterého jsem analyzovala konkurenty zlinské zoo, dale pains and gains analyza,
ktera se zamétovala na pozitivni a negativni faktory ovliviiujici spokojenost navstévniki a

SWOT analyza, ktera identifikovala silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby zoo Zlin.

Analyza spokojenosti navstévnikli Zoo Zlin byla provedena pomoci dotaznikového Setieni,
které bylo distribuovano prostfednictvim internetu na facebookové strance ,,Fanousci Zoo
Zlin.“ Pomoci dotaznikového Setfeni se zjistily nedostatky vedouci k nespokojenosti
nav§tévnik jako jsou napriklad Siroka nabidka nezdravého jidla v restauracich,
absence détskych porci, nedostatek zachodu, parkovacich mist a lavi¢ek, dlouhé
odbavovani u pokladen ¢i napriklad absence studentského vstupného. Naopak mezi
pozitivni hodnoceni, ktera prispivaji ke spokojenosti navstévnikua byly uvedeny ¢istota

a udrZovanost arealu, osobni kontakt se zviiraty (krmeni rejnokii, Ziraf), celkovy vzhled
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Z00, spoustu zelené, stromi a keru ¢i expozice promysSlené designové do posledniho

detailu.

V ramci analyzy vysledka dotaznikového Setfeni bylo navrzeno nékolik doporuceni, ktera

zvys$i spokojenost navstévnikli Zoo Zlin.
e Vétsi nabidka zdravého jidla a obCerstveni
o Détské porce
e NavySeni poctu lavi¢ek, parkovacich mist, toalet
e Zavedeni studentského vstupného jeden den v pracovnim tydnu (¢tvrtek)

e Tisk rodinnych a skupinovych vstupenek na jeden listek

Bakalafska prace by pro Zoologickou zahradu Zlin mohla byt velmi uzite¢nd, na zakladé
analyzy spokojenosti navstévnikli a interpretace vysledkli by zoo mohla zapracovat na
nedostatcich a zvysit tak spokojenost navstévniki. Zoo Zlin by zaroven ndvstévnikim
ukézala, Ze si svych navstévniki vazi a zalezi ji na jejich spokojenosti. Ptinos vyssi

navstévnosti by byl pozitivni i pro zoo zvySenim pfijmu do rozpoctu.
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PRILOHA P I: BENCHMARKING
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PRILOHA P II: DOTAZNIK - DOTAZNIKOVE SETRENI

Milé respondentko, mily respondente,

mé jméno je Vendula HanacCikova a momentalné¢ dokoncuji studium 3. ro¢niku na Univerzité

Tomase Bati, Fakult€¢ managementu a ekonomiky.

Rada bych Vs pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméfen na spokojenost navstévniki
Zoo Zlin. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnénim mi pomuzZete dokoncit mou
bakalafskou praci na téma Spokojenost navstévnikit Zoo Zlin. Zapojenim se do vyzkumu
zaroven milZzete vyjadiit Vasi spokojenost ¢1 vyhrady vici Zoo Zlin, ze které si zoo miize

vzit zpétnou vazbu a pracovat na vylepSeni.

Dekuji predem za Vas €as vé€novany vyplnény dotazniku.

Vendula Hanacikova

Studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling

1. Za jakym ucelem jste navstivil/a Zoo Zlin? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi).
o Vyrazit za zabavou s détmi

o Projit se

o Vyrazit za zdbavou s piitelem/pfitelkyni, manzelem/manzelkou

o Vidét zvifata/mlad’ata

2. Jaky je Vas diivod navstévy Zoo Zlin? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi).
o Dostal/a jsem volné vstupenky

o Zajimavy program/akce v Zoo Zlin

o Chci vidét nova zvifata/mlad’ata

o Vylet s rodinou nebo prateli



. Byl/a jste v Zoo Zlin poprvé? (Vyberte jednu odpovéd’).
Ano
Ne

. Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku ,,ne*“, jak ¢asto Zoo Zlin ro¢né

navStévujete? (Vyberte jednu odpovéd’).
Méné nez 1x za rok

1x za rok

2x za rok

3x za rok

4x za rok a vice

. Mate zakoupenou ro¢ni permanentku? (Vyberte jednu odpovéd’).

Ano
Ne

. Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku ,,ano*, jak ¢asto Zoo Zlin v ramci

permanentky v priiméru za rok navstivite? (Vyberte jednu odpovéd’).
Ix rok

2x rok

3x rok

4x rok

5x rok a vice

. OdKkud jste se o Zoo Zlin dozvédél/a? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi).
Facebook

Média

Z poslechu a doporuceni od pratel ¢i znamych

Reklamni banery, plakaty

Instagram



Na Skale od 1-10 hvézdic¢ek ohodnot’te Vasi spokojenost a navstévou Zoo Zlin.

(1 hvézdicka nejmensi spokojenost, 10 hvézdicek nejvétsi spokojenost).

Co se Vam pri navstévé Zoo Zlin nejvice libilo? (Otevirena otazka).

. Na Skale 1-10 hvézdicek ohodnot’te, jak jste byl/a spokojen/a se zakaznickym

servisem (pokladny, turnikety, zooshopdy, atd., 1 hvézdicka — nejméné

spokojen/a, 10 hvézdic¢ek — nejvice spokojen/a)

. Jaké zmény byste v ramci navStévy Zoo Zlin uvital/a? (Otevi'ena otazka).

. Jaky je Vas vék? (Vyberte jednu odpovéd’).

0-15 let

16-26 let

27-40 let

41-59 let

60 a vice let

. Odkud jste do Zoo Zlin prijel/a? (Vyberte jednu odpovéd’).

Hlavni mésto Praha
StiedoCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj



Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Slovensko

. Kolik km jste musel/a do Zoo Zlin piiblizné ujet? (Vyberte jednu odpovéd).

0-30 km

31-60 km

61-90 km

91-150 km

151-200 km

201 km a vice

. Kolik km jste ochotny/a do zoo ujet? (Vyberte jednu odpovéd’).

0-30 km

31-60 km

61-90 km

91-150 km

151-200 km

201 km a vice

. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem? (Vyberte jednu odpovéd’).

0-20 000 K¢

21 000 K¢ - 40 000 K¢

41 000 K¢ — 80 000 K¢

81 000 K¢ a vice



18. Jaky je Vas prevaZzujici status? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi).
o Student

o OSVC

o Zaméstnanec

o Nezaméstnany/a

o ZTP,ZTP/P

o Na mateiské

o Narodicovské

o Duchodce



PRILOHA P III: GRAFICKE ZPRACOVANI ODPOVEDI Z
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Za jakym ucelem jste navstivil/a Zoo Zlin?

33,9%

33%
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21,4%
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1%
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1,4%

0%

Vidét Vyrazit za zabavou s Vyrazit za zadbavou s Projit se Jind
zvifata/mladata pritelem/pfitelkyni, détmi
manzelem/manzelkou



2. Jaky je Vas dlivod navstévy Zoo Zlin?

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

60%

Vylet s rodinou nebo
prateli

24,5%

5,5%

Chci vidét nova Zajimavy Dostal/a jsem volné
zvitata/mladata progam/akce v Zoo vstupenky
Zlin

3. Byl/a jste v Zoo Zlin poprvé?

90%
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%
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87,5%

Ne

12,5%

Ano

3%

Jina



4. Pokud jste odpovédél/a na pfedchozi otazku
"ne", jak ¢asto Zoo Zlin ro¢né navstévujete?

36,1%
30%
21,3%
20%
15,8% 15,3%
11,5%
10%
0%
2x za rok 1x za rok 4x za rok a vice Méné nez 1x za rok 3x za rok

5. Mate zakoupenou ro¢ni pernamentku?

88%
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 12%
10%

0%

Ne Ano



6. Pokud jste odpovédl/a na predchozi otazku
"ano", jak ¢asto Zoo Zlin v ramci pernamentky v

priméru za rok navstivite?

72,4%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 13,8%
6,9%

10% 3,4%

5x rok a vice 1x rok 3x rok 4x rok

7. Odkud jste se o0 Zoo Zlin dozvédél/a?
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30%
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doporuéeni od plakaty
pratel ¢i
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61%
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8. Na skale 1-10 hvézdicek ohodnodte Vasi
spokojenost s navstévou Zoo Zlin.
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10. S ¢im jste byl/a pii navstéveé Zoo Zlin nespokojen/a?
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11. Na Skale 1-10 hvézdi¢ek ohodnodte, jak jste
byl/a spokojen/a se zakaznickym servisem
(pokladny, turnikety, zooshopy, atd.)

29%
30%
26,5%
22%
20%
14,5%
10%
4,5%
2%
0,5% 0,5% 0,5% .
: : : 0%
- I
8/10 10/10 9/10 7/10 6/10 5/10 4110 3/10 2/10 1110



12. Jaké zmény byste v ramci navstévy Zoo Zlin uvital/a?

Vetsi mnozstvi hiist, prilezek pro déti  mm— 1 5%

Uzmykatelné skitiky na sezénnim vstupu =m0 5%

Jizda vlackem s komentovinim zoo — me—"1 5%
Vice kufackych prostor — nmee——— 9/

Povoleni odrazedel, kolobéZek apod. e 19
Vice lavitek, odpodinkovichmist m———— 5%

Odpovédi respondentd

Tisk vice vstupenek na | papir - e—— 7 5%

Pofadéni narozeninovych oslav w19

Vice turniketll (pro kotarky zejména)  eo——— 39
Vstup sepsy  eo—— 3 5%
Orientaéni plinek zoo (zdarma) ——————— 3 5%
Vychod ze zoo (kolotod ne)  ——— 3 5%

Nezvyhodfiovat platbu kartou ~ n— 9
Obgerstveni (zdravejsi, détské menu)  E— — — T | 5%
Jadnordzové papirové kelimky — m— o

Slevy pro studenty T — ————— 0/

Vice druhi zvifat (zejména savell) e —— —— 7%

Vice zichodli m—————————————— 7%/,

V&§ mnozstvipokladen — m————— (%
Vi kapacita parkovisté  m—— 7 5%

Lepsi znacent pokladen " 1 59

0,0%

13. Jaky je Vas veék?

2,0%

4,0% 6,0% 8,0% 100%
ProcentudIni zastoupeni odpovédi

12,0%

27-40 let
16-26 let
41-59 let
60 a vice let

0-15 let

140%



14. Odkud jste do Zoo Zlin pfijel/a?
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15. Kolik km jste musel/a do Zoo Zlin pfiblizné ujet?

44,5%

40%

30%

20%

16% 15,5%

1%

. 7.5%
10% 5.5%

0-30 km 31-60 km 91-150 km 61-90 km 151-200 km 201 km a vice



16. Kolik km jste ochotny/a do Zoo ujet?

32,5%

30%

24,5%

20%

16%

14%

10%

0%
61-90 km 91-150 km 201 km a vice 31-60 km 151-200 km

h'd rw

17. Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

6%

0-30 km

41 000 K¢ - 80 000 Ké 17,5%

81 000 K¢ a vice 15%

0% 10% 20% 30%



18. Jaky je Vas prevazujici status?

osv¢ | o7
Dlchodce _ 81%
Na matefské 6,8%
Na rodi¢ovské 51%
ZTP, ZTP/P 21%
Nezaméstnany/a 0,8%

0% 8% 7% 25% 34% 42%



PRILOHA P IV: PREDMETY MARKETINGOVEHO MIXU

Obrazek 12 Reklamni banner a potisk MHD

. WWWZO0ZUNEU . JOOKIERLJEDE. WWW.ZOOZLINEU

Obrazek 13 Halloween v Zoo Zlin




Obrazek 14 Kniha Pruvodce Zoo Zlin

Obrazek 15 Ro¢ni permanentka Zoo Zlin Family
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