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a) hlavni cile
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komunikuje se svymi navstévniky a nasledné navrhnout, jak tuto komunikaci zlepsit v
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b) obsah prace

Obsahem prace je analyza jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Dale byly navrhnuty
jednotlivé navrhy, jak marketingovou komunikaci zlepsit a to v souladu s pozadavky navstévniku.

c) dosazené vysledky

Nastroje marketingové komunikace byly uspésné analyzovany. Vysledkem byly informace,
které nam podavali informace o tom, jak jihlavska zoologicka zahrada komunikuje se svymi
navstévniky a zda si tito navstévnici mysli, ze ma ZOO dostate¢nou reklamu.
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marketing se uz v dnesni moderni dobé neskryva pouze vyvoj a prodej vyrobkl ¢i urceni
ceny, ktera by mohla byt pro zékaznika atraktivni. Dulezitou roli hraje piedevSim
marketingova komunikace, kterd je klicovou slozkou této prace. Marketingova komunikace se
nezameétuje pouze na stavajici nebo potencidlni zdkazniky ale také na dodavatele, odbératele

a Sirokou verejnost.

Pro kazdou organizaci je velice dilezité to, aby byly jejich produkty vidét a také, aby byl o né
u spotiebiteld vétsSi zdjem nezli u konkurence. Pro tyto ucely lze vyuzit rizné nastroje

marketingové komunikace jako je reklama, podpora prodeje nebo také public relations.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace byla vybrand piispévkova organizace ZOO
Jihlava, jejimz zfizovatelem je statutarni mésto Jihlava v Cele s primatorem. V této praci byla
vyuzita odborna literatura, ktera byla doplnéna o informace Cerpané i ze zahranic¢ni literatury.
Fakta, ktera jsou soucasti praktické casti, byly ziskané prostfednictvim vyrocnich zprav ZOO,
zwebovych a facebookovych stranek ¢i na zakladé spoluprace s vedenim jihlavské

zoologické zahrady.

2 CIiL PRACE A METODIKA

Cil prace

Cilem prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci ZOO Jihlava. Hlavnim cilem bylo
zjistit, jak jihlavska zoologicka zahrada komunikuje se svymi navstévniky, zda navstévnikim
tento zplisob komunikace vyhovuje a v ¢em vidi pfipadné nedostatky. Vysledky vyplivajici
Z této prace, mohou pomoci k analyzovani komunikacnich nastroji, pomoci kterych zahrada
komunikuje jak s navstévniky, tak i s Sirokou vetejnosti, ale také k neustalému zlepSovani.

Hlavni tkolem prace bylo, navrhnou jednotlivé kroky, které by mohli vést ke zlepseni.
Bakalarska prace obsahuje také jednotlivé dil¢i cile, mezi které miizeme zatradit predevsim:

e vytvofeni SWOT analyzy



e navrhy v oblasti podpory prodeje
e navrhy v oblasti reklamy
e navrh v oblasti public relations

e kalkulaci jednotlivych névrhi

Metodika prace

Aby mohlo byt dosazeno vytyCenych cill této prace, bylo nutné ziskat potiebna data. Také
byla provedena analyza jednotlivych komunikaénich nastrojii a na zakladé této analyzy byly
vytvoreny jednotlivé navrhy, které by mohli vést nejen ke zlepSeni marketingové komunikace
Z0OO0, ale také k pfildkani vice navstévnikli ptimo do areédlu jihlavské zoologické zahrady.
Také byla vytvofena SWOT analyza, ktera odhalila silné a slabé stranky ale také pfileZitosti a
hrozby.

3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

V knize Principles of marketing je uvedeno, ze marketing se vice nez cokoliv jiného zabyva
samotnymi zdkazniky. Nezbytnou soucasti marketingu jsou pravé oni - naSi zakaznici.
Nejjednodussi definice marketingu je podle autorti této knihy takova, ze marketing je fizeni

ziskovych vztahi se zékazniky. (ARMSTRONG et al., 2008, s. 6)

KOTLER (2005, s. 6) ve své knize Marketing v otazkdch a odpovédich tvrdi, Ze:
., Marketing je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového
trhu. Marketing identifikuje dosud nevypinéné potreby a pozadavky. Definuje, meri a vycisluje
rozsah vytipovaného trhu a potencidlni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost

schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. “

Naopak FORET a kol. (2004, s. 12) vidi marketing takto: ,, Marketing je proces planovini
a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsifovani myslenek,
wrobkit a sluzeb za ucelem vyvolani smeny, uspokojujici pozZadavky jednotlivcu

I organizaci.”
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spokojenost trhu. Nemén¢ diilezitou soucasti je zajisté produkt, ktery je dilezité prizpiisobit
tomu, jaké potfeby a pozadavky ma zakaznik. Dillezita je také cena produktu, ktera musi byt
stanovena tak, aby vyhovovala jak zdkaznikovy, tak i samotnému podnikatelskému subjektu

a také, aby obstala v boji s konkurenci.

3.2 SWOT analyza

., Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specifika silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostiedi. “ (JAKUBIKOVA, 2008, s. 103)

SWOT analyza je povazovana za jednu z nejjednodussich analyz. PouZziva se pro stanoveni
strategické situace vzhledem k vnitinim a vnéj§im podminkéach firmy. SWOT analyza se
skladd ze Ctyf casti. Poskytuje nam dulezit¢ informace o silnych (Strength) a slabych
(Weakness) strankach, ptilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). Silné a slabé stranky
ziskdvame z vnitfnich zdroji firmy, naopak pfilezitosti a hrozby jsou vysledkem zkoumani

vnéjSich zdroji. Tato SWOT analyza je také dulezitou soucasti jiz zminované situacni analyzy.

3.3 Segmentace

VSsichni zdkaznici nejsou stejni. Kazdy z nich pocituje jinou potiebu a preferuje jiny zpiisob
uspokojeni potieb. Néktery zédkaznik si potrpi na kvalitu zbozi ¢i sluzeb a je ochoten za ni
zaplatit, jinym vyhovuji nizké ceny a také riizné akce nebo slevy. Dale musime brat ohled na
veék potenciondlniho zakaznika, na pohlavi, vzd€lani a podobné. Proto je velmi dilezité

zamyslet se nad tim, jakého zakaznika chceme oslovit.

ZAMAZALOVA a kol. (2010, s. 149) pie, Ze: ,, Rdmcové lze podstatu segmentace trhu
vyjadrit jako proces odkryvani takovych skupin zakazniku (trznich segmentu), které splnuji

dvé zakladni podminky. “

e podminku homogenity — zdkaznici uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi

trznimi projevy na daném trhu,



e podminku heterogenity — segmenty navzdajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi

projevy na daném trhu co nejvice odlisné.

,,Segmentace trhu je rozdeleni trhu do mensich skupin (segmentu), aby obchodnici mohli lépe
zamérit své usili. Segmentace miize byt definovan jako proces déleni celkového trhu do
podskupin (segmentii) tak, ze kazdy segment se sklada z kupujicich a uzivatelu, kteri sdileji
podobné charakteristiky, ale jsou odlisné od téch kupujicich v jinych segmentech."

(MASTERSON a PICKTON, 2010, s. 123)

3.3.1 Segment

Segment se da nazvat také jako urcitd Cast nebo skupina lidi (v tomto ptipadé navstévniki),
ktefi maji stejné nebo podobné piani a pozadavky. Je to skupina zakaznikl, ktefi maji své

specifické pozadavky na danou skupinu produkti.

Aby se dali tyto segmenty vyuzit, musi byt podle autorti knihy Marketing management
nasledujici (KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, s. 301, 2007):

e Mg¢fitelné,

e dostate¢né velké,
e pfistupné,

e rozliSitelné,

e zvladatelné.

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je bezpochyby dal§i velmi vyznamnou slozkou marketingového
informacniho systému. Je to funkce, kterd propojuje zakaznika a vetejnost s firmou pomoci
informace. Tyto informace jsou pouZivany pro identifikaci marketingovych pfilezitosti, pro
vytvareni a zlepSeni marketingovych aktivit a také pro lepsi porozuméni marketingovych
procesti. Abychom docilili kvalitniho vyzkumu, je potieba do n¢j investovat penize a Cas.

Kvalitni vyzkum ma pro danou firmu velkou zpétnou vazbu.



. Marketingovy vyzkum, pri jehoz realizaci se marketingovi manazeri musi nejprve
rozhodnout, jaky typ informaci vlastné potirebuji, dale posoudit, zda lze tyto informace ziskat,

a odhadnout (urcit), jak financné nakladné a casove narocné bude jejich ziskavani. "

(FORET, 2008, s. 61)

3.4.1 Techniky marketingového vyzkumu

V literatute je uvedeno mnoho metod marketingového vyzkumu. Za tii zédkladni metody se
povazuje dotazovani, pozorovani a experiment. Pro ucely prace postaci pouze jeden zpiisob,

ktery bude dale v teoretické casti vysvétlen, a to dotazovani.

FORET a STAVKOVA (2003, s. 32) se o technikach marketingového vyzkumu vyjadiuji
nasledovné: ,,Jde o zpusob sbéru primarnich dat umozZiujici evidovat vyskyt jevii

i chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. “

3.4.2 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani ma své vyhody ale zaroven i ur€ité nevyhody. Mezi vyhody bych zatadila
moznost vysvétleni otazky, pouziti delSich dotaznikl €1 flexibilitu dotazovani. Za nevyhodu
bych povazovala ¢asovou naro¢nost spojenou s vysokymi naklady. Je zde také moznost

predpojatosti tdzajiciho, ktery miiZze ovliviiovat respondentovy nazory.

Osobni dotazovani je nejtradicnéjSim typem dotazovani. ,,Osobni styk je zaloZen na primé
komunikaci s respondentem (face to face). Dotazovaini se stava osobnim vzdy pri osobnim
kontaktu a je jedno, zda dotaznik vyplnuje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi osobnim
a pisemnym dotazovanim spociva v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a respondentem. Jeho

3

hlavni vyhodou je prave existence primé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.’

(KOZEL akol., 2011, s. 175)



3.5 Komunika¢ni mix

V literatufe je komunikacni mix oznaCen jako podsystém mixu marketingového. Pomoci
komunika¢niho mixu se firma snazi dosahnout svych vytycenych cili. Cilem je informovani

a presvédcovani dané cilové skupiny zakaznikd.

PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010, s. 42) ve své knize Moderni marketingova
komunikace uvadi, Ze soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy

komunikace. Kombinaci jak osobni tak neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy.

Osobni forma:
e o0sobni prode;j
Neosobni forma:
e reklama,
e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e sponzoring.

Pro tucely této prace, nam postaci vysvétleni pouze reklamy, podpory prodeje a public

relations.

3.5.1 Reklama

Reklama je v soucasné dob¢ nejpouzivangjsi a nejvice viditelny nastroj komunika¢niho mixu.
Reklamu vidime vSude, kam se podivame. Reklama neni jen v televizi, ale je to také napiiklad
reklama v radiu, v Casopise, na billboardu a podobné. Reklama ma za ukol zaujmout

spotiebitele a motivovat ho k tomu, aby si vyrobek nebo sluzbu koupil.

JAKUBIKOVA (2008, s. 250) pise o reklamé nasledujici: ,, Reklama je jedna z hlavnich
soucasti marketingového komunikacniho mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni
informaci o produktu (vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.) s cilem informovat, presvédcit

nebo pripomenout. Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek,
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vyrobkit a sluzeb. Za vphodu reklamy se povazuje to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zakaznikii. Nevyhodou reklamy je, Ze se jednda o jednosmérny zpusob

komunikace smerem od firmy k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady. *

3.5.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje jsou povazovany takové kroky podniku, které smétuji K piilakani velkého
poctu zékaznikid a k motivaci okamzitého ndkupu. Jedna se o radikdlni sniZovani cen nebo
také o rizné akce jako napt. 2 + 1 zdarma, darkové predméty nebo tfeba ziskani vérnostni
karty z mozZnosti sbirani bodi. Podpora prodeje (viz Obr. €. 5) slouzi jako pfidana hodnota

k produktu a také ke znacce.

,,Podpora prodeje u zdkaznikii miize krdtkodobé zvysit objem prodeje, pripadné pomoci
rozsirit podil na trhu. Cilem miize byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkouSel novy vyrobek,
odlakat ho od konkurence nebo ho naopak odmeénit za jeho vernost (loajalitu) nasemu
produktu, nasi znacce. Obchodni podpora prodeje ma zase za cil ziskat obchodniky k tomu,
aby prevzali do svého sortimentu nasi nabidku, aby udrzovali jeji vysoké zdsoby, resp.

nakupovali ji ve vetsim mnozstvi. “ (FORET, 2008, s. 262)

3.5.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti umoziuje firmé komunikovat se svym okolim,
respektive se zakazniky. Firma se pomoci PR snazi udrzovat dobré vztahy s vefejnosti,

budovat firemni kulturu a identitu. (MACHKOVA, 2006, s. 192)

,,Pojem ¢i obor public relations (PR) je laickou verejnosti — a leckdy i casti odborné
verejnosti — chapan podle doslovného prekladu z anglictiny jako vztahy s verejnosti. Takové
pojeti ovSem nevystihuje plnou Siri a podstatu public relations a souvisejicich cinnosti. PR
totiz soucasné predstavuje soubor technik a aktivit k ovliviiovani minéni. PR také do znacné
miry urcuje, jak je firma, urad, instituce nebo verejné cinnda a znama osoba vnimana
verejnosti nebo nékterou zdjmovou skupinou, jednoduse — jakou ma povest.” (FTOREK,

2007, s. 11)



4 PRAKTICKA CAST

4.1 Profil ZOO Jihlava

700 Jihlava je ptispévkovou organizaci. Jejim zfizovatelem je statutdrni meésto Jihlava v Cele
s primatorem. Jihlavska zoologicka zahrada ma rozlohu na 8,9 ha z toho expozi¢ni ¢ast zabira
8,3 ha. ZOO se specializuje ptedevsim na chov kockovitych Selem, opic a plaz. Navstévnici
zde mohou vidét téméf 200 druhi exotickych zvitat, v€etné fady druhli v ptirodé ohrozenych
vyhubenim. Jihlavskd ZOO ma 1 své ,nej*. Napiiklad nejmenSi poddruh tygra
(sumaterského), nejvétSiho klokana (rudého) nebo nejvétsi kolekei drapkatych opic
v republice. ZOO je také ¢lenem nékolika asociaci jako je EAZA, WAZA, CBSG, IZE nebo
také UCSZOO, coz je zkratka pro unii ceskych a slovenskych zoologickych zahrad.
K 31. 12. 2013 zde pracovalo 48 zaméstnanct na plny pracovni Gvazek, s primérnym platem
19 282,- K¢. Prace je rozdélena do 3 oddéleni a to na: ekonomicko-marketingové oddélent,
zoologické oddéleni a oddéleni pro udrzbu a vystavbu. V pribéhu roku 2013 byly pfijaty
dotace a pfispévky v celkové vysi 11 754 060,- K¢&. Penézni dary na adopci zvifat byly
458 943,- K¢ a darcovské SMS piinesly ZOO 17 218,- K¢. Trzby z prodeje vstupenek se za
rok 2013 vysplhaly na 18 336 234,- K¢ a trzby z parkovného byly 1 550 789,- K¢.

Jihlavska ZOO si dlouhodobé udrZuje prvenstvi mezi nejnavStévovanéjSimi misty
na Vysocing. Co se tyce navstévnosti (viz Obr. €. 1) V jednotlivych mésicich, tak v roce 2013
navstivilo zoologickou zahradu celkem 274 985 o0sob To je o 7 702 navstévnikid vice nez
v dosud rekordnim roce 2009 (viz Obr. €. 2). Tento rekord se podatilo piekrocit jiz za¢atkem
listopadu. Hlavnimi diivody zvySeni navstévnosti jsou nové oteviené pavilony a také velmi

mirnd zima s velmi slune¢nymi dny.

Obrazek 1 - Mési¢ni navstévnost v roce 2013

69 582
50489 62910
27726
16 87318 122

1241 2160 3967 3 .889 I I I 4152 3874

- [ | -
Q o Q Q & o > &

6@ QO ] ,\/Q/ ‘OQ’ xX@ \\ & ,\/rb J‘\? 25 &

N P R R S y e@“ f—}Q S \g—,oQ Q@Q

Zdroj: Ekonomické oddéleni ZOO Jihlava
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Obrazek 2 - Navstévnost v letech 2005 — 2013

265 063 267 283 265 953 274 985
241132 579353 244354 226 809 243 964

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Ekonomické oddéleni ZOO Jihlava

Jihlavskd zoologickd zahrada je oteviena svym navstévnikim kazdy den, a to po cely rok
(viz Obr. €. 3). Sleva na vstupném je poskytovana seniord, studentiim a ZTP/P po ptedlozeni
ptislusného prikazu a také détem do 3 let. Do ZOO bohuzel nesméji psi S vyjimkou pst
asistencnich. Zoologickd zahrada mé také své pomérné rozlehlé parkovisté, jak pro osobni
automobily, tak 1 pro autobusy. Toto parkovist€¢ se nachdzi piimo pted hlavnim vstupem

do ZOO. Poplatek za osobni automobil ¢ini 40,- K¢ a za autobus 140,-K¢.

Obrazek 3 - Oteviraci doma, vstupné

Oteviraci doba Zakladni ZTP/P
Oteviraci i
Obdobi doba— | Dospéli | D | pospali | Deti
studenti

pokladny
Letni sezéna kvéten-zari 8.00-18.00 90,- K¢ 50,- K¢ 50,- K¢ 25,- K¢
Mezi-sezéna duben-fijen 9.00 - 16.00 90,- K¢ 50,- K¢ 50,- K¢ 25,- K¢
Zimni sezdna listopad-bfezen | 9.00 - 16.00 80,- K¢ 40,- K¢ 35,- K¢ 15,- K¢

Zdroj: www.zoojihlava.cz

4.2 SWOT analyza

V této Casti prace bude zhodnocena SWOT analyza ZOO Jihlava (viz Tab. ¢. 1).
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Tabulka 1 - SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Bezprosttedni blizkost centra

Zakaz vstupu se psy

Dobré lokalni umisténi mezi Prahou a Brnem

Zavislost na pocasi

Vlastni rozlehlé parkoviste pro osobni
automobily a autobusy

Vysoké provozni naklady

Moznost vzdé€lavani navstévnika — centrum
PodpoVRCH

Naéklady na vzdélavani
zaméstnanci

Celoro¢ni oteviraci doba

Malé propagace

Oblibenost zoologickych zahrad u navstévniki

Nejvétsi kolekce drapkatych opic v republice

Rozdéleni ZOO podle svétovych kontinentd

Nové vybudované expozice

Komentovana krmeni zvirat

Podpora navstévnosti 1 mimo hlavni sezénu —
snizené vstupné

PRILEZITOSTI

HROZBY

Podpora ze strany podnikatel

Zhor$eni ekonomické
situace

Podpora ze strany navstévnikt

Rast nezaméstnanosti

Vyuziti moZnosti financovani nakladnych

investi¢nich projekta ze strukturdlnich fond EU

Odchod sponzori

Financovani ZOO pomoci vice zdroju

Ztrata zajmu navstévnikl

Nemoci zvifat a jejich
Ghyny

Zivelné katastrofy

Konkurence

Zdroj: Vlastni prace autora
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Do silnych stranek patii piedev§im dobré umisténi ZOO. Jihlavskd zoologickd zahrada
se nachazi pobliz dalnice D1 mezi Prahou a Brnem a kousek od samotného centra Jihlavy.
V ptilehlé blizkosti se nachéazi rozlehlé parkovisté pro osobni automobily a autobusy. ZOO
je celorocné zpfistupnéna a mimo hlavni sezénu podporuje navstévnost snizenym vstupnym.
V soucasné dobé patii mezi silné stranky nové vybudované expozice, které jsou rozdéleny

podle svétovych kontinentd. Jedna se napftiklad o africkou savanu nebo australskou farmu.

Mezi slabé stranky bych zatfadila zakaz vstupu se psy. Ackoliv na druhou stranu, jejich
povoleni by znamenalo omezeni pro zvifata Zzijici v aredlu ZOO. Pomoci dotaznikového
Setfend bylo zjisténo, ze ve vzdalengjSich regionech a krajich nejsou skoro zddné informace
o Jihlavské ZOO a také nedostate¢nd navigace (znaceni) po Jihlavé. Proto byla do slabych

stranek zafazena mala propagace.

Mezi nejvétsi prilezitosti ZOO Jihlava patii zajisté podpora ze strany podnikateld
a samotnych obcCanii - navstévnikl, at’ uz prostfednictvim sponzorskych dari nebo
programem Adoptuj zvitatko, coZ je symbolickd adopce konkrétniho zvifete. Dalsi velkou

prilezitosti je moznost vyuziti nékterych z dotaci poskytované Evropskou Unii.

wvewvr

zahrad a zooparktll. Dalsi hrozbou a to neméné dileZitou jsou nemoci zvifat a jejich uhyny.

Napriklad v roce 2012 ZOO prisla o 173 jedinct.

4.3 Charakteristika a zhodnoceni marketingové komunikace ZOO

4.3.1 Analyza online komunikaénich nastroju

Webové stranky

Webove stranky ZOO Jihlava (viz Ptiloha €. 1) jsou velmi pfehledné. Navstévnici se mohou
orientovat podle 6 sekci, na které jsou webové stranky rozdéleny. Na téchto strankéch jsou
pravidelné uvetejiované novinky, mezi které patii narozend mlad’ata zvitat, programy pro
navstévniky, informace o vzdélavacich pfednaskach v Environmentalnim centru PodpoVRCH

a mnoha jina sdéleni.
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Facebook

Zoologicka zahrada Jihlava neziistala pozadu, a také se zatadila na socidlni sit’ (viz Ptiloha.
¢. 2). V soucasné¢ dob¢é¢ ma na Facebooku témét 7 000 pratel, ktefi se touto cestou dozvidaji
informace nejen ze zivota tamgjSich zvifat. Na této socidlni siti mohou navstévnici najit
okénko pro hodnoceni jihlavské zahrady. Lidé zde mohou vybirat z 5 hvézdicek, kde
1 hvézdicka znamend Spatné, naopak vybrani vSech 5 hvézdicek znaci, ze 1idé jsou velmi
spokojeni. Také je zde prostor pro napsani svého nazoru. Uvedené nazory lidi, znamenaji pro
Z00 velmi cenné informace. Doposud hodnotilo jihlavskou zoologickou zahradu pomoci

hvézdicek celkem 1 719 lidi a primérna znamka cini 4, 5.

Pravodce 4U

Privodce 4U (viz Piiloha. €. 3) je velkou novinkou, kterou ZOO Jihlava spustila jako jedina
v CR, a to 24. jna 2013. Navitévnici si mohou tuto aplikaci stahnout do svého chytrého
telefonu ¢i tabletu. Pomoci aplikace se lidé varedlu ZOO dozvi podrobnosti zatim

o 18 stanovistich. Priivodce obsahuje fotky, videa ale také audio zaznamy.

4.3.2 Public relations

V roce 2013 bylo vydano celkem 34 tiskovych zprav pro média, zejména pro regionalni tisk,
mezi ktery lze zaradit Jihlavské listy, Jihlavsky denik, MF Dnes ale také rtizné servery
poskytujici informace o akcich, jako je napfiklad internetovy portdl Kudy z nudy. Tiskové
zpravy zoologickad zahrada rozesila elektronicky na cca 80 adres. ZOO pravidelné sleduje,
o se o ni piSe v Jihlavskych listech a MF Dnes a tyto ¢lanky si zaklad4 do vlastniho archivu.
Na internetu pravidelné sleduje, kde se o ni piSe (napft. idnes.cz, kudy z nudy, jihlavsky denik
atd.) a archivuje tyto zpravy v elektronické podobé. ZOO Jihlava také spolupracuje
s rozhlasovymi stanicemi jako je Hitrddio Vyso€ina. Tiskové zpravy byly také vydany
pro televizi, a to pro regionalni vysilani TV R1, TV Nova a CT 1. V roce 2012 jihlavska

zoologicka zahrada zahéjila spolupraci s brnénskou televizi BTV.
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4.3.3 Reklama

Jihlavska zoologickd zahrada ma vlastni reklamu pouze v podobé reklamnich poutact
a letakd. Reklamni poutate ma v soucasné dob& celkem na 13 mistech v Jihlavé a také
3 mistech mimo Jihlavu. Co se tyce letak, tak ZOO Jihlava poskytuje 2 druhy. Letdk o ZOO
dodava k rozebrani na 12 mist, mezi které patéi napiiklad zamek Vranov nad Dyji, Siklav
mlyn nebo také zamek Jindfichtiv Hradec. DalSim typem je letdk, ktery poukazuje na akce

Vv ur¢itém mesici (viz Ptiloha ¢. 4).

4.3.4 Podpora prodeje

Naposledy ZOO Jihlava vyuzila podporu prodeje béhem jarnich prazdnin, kdy vytvofila
pro navstévniky ,,Jarni prazdninovy ZOO kviz.“ Po jeho vyplnéni a odevzdani na pokladné
jihlavské zoologické zahrady mohli navstévnici soutézit o hodnotnou hlavni cenu - Détskou
permanentni vstupenku do ZOO. Za podporu prodeje 1ze také povaZzovat jiz zminovanou akci

»Za vysvédceni do ZOO.

4.4 Navrhy a doporucéeni na zlepsSeni marketingové komunikace
ZOO Jihlava

V ramci bakalarské prace byly navrhnuty tyto navrhy na zlepseni marketingové komunikace

Z0O0:

4.4.1 Navrhy v oblasti podpory prodeje

e SoutéZe o vstupenky - na webovych strankdch a Facebooku by byla kazdy mésic
vyvésend soutézni otdzka, ke které by byly pfidéleny 3 odpovédi, avsak pouze jedina
by byla ta spravna. Otazka by se tykala nejen zvirat zijicich v jihlavské zoologické
zahrad¢ ale také napiiklad riznych udalosti, chystanych akci a podobné. Na konci
kazdého mésice by probehlo slosovani, ve kterém by 1 volnou vstupenku do ZOO

Jihlava ziskali vybrani 3 soutézici.
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4.4.2

4.4.3

Ke kazdé détské vstupence (nad 3 roky) figurka zdarma — pfi nakupu détské
vstupenky dostane kazdé dit¢ za Ucelem podpory prodeje 1 figurku z 5 moznych
zvitatek zdarma. Tento zptusob podpory prodeje by byl aplikovan pouze ve vybraném
obdobi mimo hlavni sezonu. Zvitatka budou vyrobeny jako vérné kopie vybranych

cey

zvitat zijicich pravé v jihlavské zahrade¢.

Vytvoreni online hry — online hra by se méla ramcové tykat zvitat zijicich v jihlavské
zoologické zahrad€é. Kazdy mésic by hrd¢ s nejvyS$im nahranym skorem ziskal
1 volnou vstupenku do ZOO. Tato hra by byla vytvoiena pro chytré mobilni telefony
a tablety s opera¢nim systémem Android, a byla by voln¢ ke stahnuti. Ve hie by $lo
pfedevsim o to, poznat dané zvife na obrazku, ptifadit k nému oblast svéta, ze které
pochazi nebo napftiklad ptifadit k nému urcitou potravu. Tato hra by méla byt zabavna

ale také poucna.

Navrhy v oblasti reklamy

CeloploSna reklama na vozidlech MHD - umisténi celoplosné reklamy na vozidla
meéstské hromadné dopravy je velkou pfilezitosti pro upoutdni pozornosti vétSiho

poctu lidi.

Reklama ve vozidlech MHD — Podle statistickych 0dajt, si az 93% cestujicich krati
¢as jizdy, Ctenim raznych letakd, pfimo uvnitt MHD. Naklady nejsou az tak vysoké
V porovnani s ndklady na reklamu pfimo na autobus. Tuto reklamu by bylo vhodné
pouzit, mimo hlavni sezénu, k pfildkani vétSiho poctu navstévnikl ale také v hlavni
sezoné ke sdélovani novinek. Pomoci této reklamy by bylo také mozné poukazat na

moznost zasilani darcovské SMS.

Navrh v oblasti Public relations

Odbér novinek — pro ziskani informaci (e-mailovych adres) o navstévnicich by byla
na webovych strankach jihlavské zoologické zahrady vytvofena moznost pro zasilani
newsletteri na e-mailové adresy téch lidi, ktefi o tuto moznost projevi zijem
(viz Priloha. ¢. 5). Tyto kontakty jsou pro ZOO velice dilezité. Zahrada je muze

pouzit pro zasilani informaci o kitinach zvifat, narozenindch ZOO a podobn¢.
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4.5 Kalkulace nakladu

V nasledujici tabulce (viz Tabulka €. 2) jsou uvedeny veskeré néklady na jednotlivé navrhy

pro zlepSeni marketingové komunikace ZOO Jihlava.

Tabulka 2 - Kalkulace nakladut

Pocet Cena bez
Nazev Text
ks DPH
SoutéZe o vstupenky
Naklady na vstupenky na
na webovych strankach 36 L rok 3 240,- K¢
ro
a Facebooku
Vyroba plakatu 50 000,- K¢
Celoplo$na reklama na
: 1 Pronijem plochy na
vozidlech MHD jem plochy 75000 - K&
1 rok
Vyroba letaku 750,- K¢
Reklama ve vozidlech MHD 30 Pronajem plochy na
1 500,- K¢
1 mésic
Figurky zviratek 250 Naklady na nakup figurek | 14 250,- K¢
) Naprogramovani online
Online hra 1 25 000,- K¢
hry
Naklady na vstupenky
Vyherni vstupenky 12 1 030,- K¢
V navaznosti na online hru
Ptidani odbéru novinek na
Odbér novinek 1 zdarma
webové stranky
CELKEM 170 770,- K¢

Zdroj: Vlastni prace autora

Pokud by jihlavskd zoologicka zahrada vyuzila veskeré vytvorené navrhy, cena by se
pohybovala okolo 170 000,- K¢. Nejdrazsi polozkou je, dle o¢ekavani, celoplo$na reklama na
vozidlech MHD, kde pouze vytvofeni samotného plakatu se stoji okolo 50 000,- K¢. Nakup
figurek by se pohyboval v cenové relaci okolo 14 250,- K¢ za 250 kust. Tyto figurky by byly
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nakoupené prostiednictvim velkoobchodu MPK TOYS CZ s.r.o. Ceny figurek ve
velkoobchodu se pohybuji o 30-40% nize, neZ v maloobchodu a po registraci by byla jesté
odeétena 15% sleva z celého nakupu. Dalsi polozkou kalkulaci je vytvoreni online hry.
Naprogramovani takovéto hry by se pohybovalo okolo 25 000,- K¢, za piedpokladu, Ze by hra

byla naprogramovana pouze pro operacni systém Android.

4.5.1 Oc¢ekavané prinosy realizace navrhu

Diky volnym vstupenkam, které maji ndvStévnici moznost ziskat na webovych
a facebookovych strankach, lze ptredpokladat, ze navstévnost téchto stranek vzroste o zhruba
50 % i vice. Také je velmi pravdépodobné, ze vyherce neptijde navstivit zoologickou zahradu
sam, ale vezme s Sebou kamarady nebo dokonce také celou rodinu. Celoplosna reklama na
vozidlech MHD je velkou ptilezitosti pro upoutani $ir§iho spektra lidi. Dale reklama umisténa
piimo ve vozidlech MHD, by mohla slouzit pro informovani, jak stdvajicich navstévnikd, tak
i téch potencidlnich. Letaky by informovali o riznych udalostech ¢i moznostech, jak mohou
lidé prispét a tim také pomoci jihlavské zoologické zahrad¢, a to jak formou penéznich dard,
tak i pouhou navstévou zahrady. Nejacinnéjsim zpusobem, jak ptilékat celé rodiny do ZOO je
zapusobit na samotné déti. K tomuto ucelu, byly navrhnuty figurky zvitat, které jsou vérnou
kopii zvitat zijicich praveé v této zahrad¢. Diky této akci se da predpokladat, ze velmi rychle
vzrostou trzby, jelikoz déti se nespokoji pouze s jednim druhem zvitatka, kdyZ mohou mit
druhti 5. S vytvofenim online hry se da pfedpokladat, Ze vzroste navstévnost zoologické
zahrady nejen kvilli vstupenkam, které lze v této hie ziskat ale také kviili studijnim divodam,
které¢ povedou k rozvijeni informaci, které jsou pro hrani hry dalezité. V neposledni fade¢,
zakomponovani odbéru novinek na webové stranky, povede k ziskdni velmi cennych
informaci o navstévnicich, kterym bude moznost zasilat informace pfimo na jejich e-mailové
adresy. Ocekavané piinosy (viz Tabulka ¢&. 3), pifi pouziti vSech navrhti na zlepSeni

marketingové komunikace by mohli vystoupat i na castku vyssi nez 3 000 000,- K¢.

Tabulka 3 — O¢ekavané prinosy

Optimisticka Stiredni Pesimisticka
Nazev ) ] )
varianta varianta varianta
Ocekavané prinosy pri pouziti
3500 000,- 2 000 000,- 1 100 000,-
vSech navrhi
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4.6 Zaver

V praci byly vysvétleny jednotlivé pojmy pomoci odborné literatury, a to jak tuzemské tak
1 zahrani¢ni. Nasledné byly tyto pojmy zakomponovany do vlastni prace autora. Prace se
tykala zhodnoceni marketingové komunikace ZOO Jihlava. Hlavnim cilem bylo zjistit
a nasledné¢ zhodnotit celkovou marketingovou komunikaci jihlavské zoologické zahrady
a to v porovnani s ndzory a pozadavky navstévnikl této zahrady. Neméné dileZitou ¢ast tvori

jednotlivé moznosti navrhli na zlepSeni této komunikace a to spolu s kalkulacemi.
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6 PRILOHY

Priloha 1 — Webové stranky ZOO Jihlava

Zatim 7 jehnat ovci plemene Valaska uz prozkouma svij vybéh. 2  Hiedat _

I Jihlava H

Hiavni stranka Pred navstévou Vse o zoo Adopce a sponzofi Vzdélavani a zaiitky

OTEVRENO KAZDY DEN PO CELY ROK

VSTUP DO GALERIE

Zdroj: www.zoojihlava.cz
Priloha 2 - Facebook ZOO Jihlava

Jsem tady novy!
Ciko - fenek

ZG0o

JIHLAVA Zoologicka zahrada Jihlava | v Tosemiibi - | | v Sleduji zprava % ~ |

* &k Kk k¥ (L.714ho

To se mi libi (6.912) * Miuvi o tom (199) - Bvii tadv: 7.511

Zdroj: www.facebook.com/ Zoologickd-zahrada-Jihlava
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Pfiloha 3 - Privodce 4U

Zoo Jihlava
A i a5

Zdroj: Google Play — internetovy obchod s aplikacemi

Priloha 4 — Informacni letak

‘ Z00
JIHLAVA

VANOCKY NEJEN PRO KQCK'YI

5. roénik akce na p v

30. 11. - 31. 12. 2013

Pomozte i vy!

Staéi pfinést na pokladny Zoo Jihlava krmivo
pro psy a kocky!

Granule, konzervy nebo pamisky v originainim
baleni, pfipadné také hracky a jiné potfeby...

Komu pomizeme?

Po Vanocich budou vase dary pfedany utulkim
v Polné - SkrySové, Trebici a Jindfichové Hradci.
Dékujeme.

Partnerem akce je: §. Region

Darky mizZete piedat i v redakci Ceského rozhlasu.

Zdroj: www.facebook.com/Zoologicka-zahrada-Jihlava
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Priloha 5 — Odbér novinek

Zasilat novinky

napiste Vas e-mail

Zdroj: Vlastni prace autora
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