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Abstrakt

Zamérem této bakalarské prace je zhodnotit marketing a zejména propagaci
turistické atraktivity v Kralovéhradeckém kraji. Prace zkouma marketingové
aktivity soukromé zoologické zahrady, ktera zaroven poskytuje environmentalni
vzdélavani. Dale zahrnuje zhodnoceni aktivity na internetu, ktera prispiva
k propagaci nabizenych sluZeb. Zvolenymi metodami vyzkumu jsou v této praci
reSerSe literatury a kvalitativni vyzkum, ktery odhaluje, zda jsou marketingové
nastroje vyuzivany dostatecné efektivné, aby nedos$lo k zaniku spole¢nosti. Vysledky
této prace ukazuji, Ze se tato turisticka atraktivita prili§ nezaméfuje na
marketingovou propagaci. Klicem k uspéchu v oblasti cestovniho ruchu je vSak
komunikace s potencialnimi navS§tévniky a cilena propagace. Vedeni této turistické

atraktivity by tuto skute¢nost mélo brat na védomi.

Abstract

Title: Marketing of a tourist attraction — Evaluation of the

marketing of Zoopark Stézery

This Bachelor Thesis intends to evaluate the marketing and promotion of a tourist
attraction in the Hradec Kralové Region. This thesis researches the marketing
activity of a private zoo that also provides environmental education. In addition, it
comprises the evaluation of the activity on the internet whose purpose is to promote
offered services. The methods include a literature review and qualitative research.
The findings show if the marketing tools are used effectively enough to avoid
dissolution the of the company. The results of this thesis demonstrate that this
tourist attraction does not focus on marketing and promotion, since a key to success
is communication with potential visitors and targeted promotion. The leadership of

this tourist attraction should be aware of that.
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1 Uvod

7

Marketing je nedilnou soucasti provozu firmy a jeji prezentace na trhu. V souc¢asné
dobé, kdy se nejen na trhu cestovniho ruchu vyskytuje mnoho aktérii nabizejici
sluzby a produkty pro své potencialni, obcasné ¢i stalé zakazniky, je marketingu
prikladana znacna vaha. Konkurenceschopnost na trhu se zda byt podstatna a
klicova a v pripadé, kdy nabizejici subjekt neni schopny dostate¢né propagace svého
produktu ¢i sluZeb, mliZe byt jeho existence ohroZena. Socidlni sité a obecné internet
jsou dnes uz bezpochyby nedilnou souc¢asti marketingu. Otazkou vsak je, zda jsou
firmy schopné potencial internetového marketingu plné vyuzit a drZzet krok s timto
trendem. Toto téma se tyka také turistickych atraktivit jako jsou zoologické zahrady
¢i novéjsi malé zooparky, které zadkazniklim nabizeji své sluzby a snaZi se naldkat
rizné vékové kategorie na zaZitek spojeny s prohlidkou jejich arealii s moZnosti
spatfit zvifata, kterd se na tizemi Ceské republiky nevyskytuji. Analyza pravé
mensSiho zooparku, kterd se soustiredi na vyuZiti marketingu timto subjektem, miiZze
prinést vhled do toho, v jaké mife zavisi jeho fungovani na marketingu. K takové
analyze je nutné vysledovat aktivitu subjektu na socialnich sitich a jeji pfinosnost,
zamérit se na zplisob jeho komunikace s cilovymi skupinami a na jeho schopnost
zaujmout svymi sluzbami ¢i produktem a nalakat nové zakazniky, v lepSim pripadé
si je udrzet. Vzhledem k tomu, Ze propagace v ramci marketing nespociva pouze
v uméni umét se prosadit na internetu a ve vyuziti socialnich siti, je nutné se zamérit
i na propagaci, ktera je realizovana jinymi zptisoby. V oblasti cestovniho ruchu je
nedostate¢né vénovana pozornost aplikaci marketingovych nastrojii jednim
z problémi. Otazkou tedy je, vjaké mire konkrétné Zoopark StéZery vyuziva
marketingové nastroje, oslovuje potencidlni zdkazniky a jakym zplisobem dosahuje
priznivého vysledku. Pfinosnost této prace by mohla byt spatfovana v objasnéni
skutec¢nosti, Ze i za¢inajici rodinna firma miiZe dosdhnout dspéchu na trhu, pokud
zvladne drZet krok s novymi trendy a nepodceni diileZitost propagace v ramci
marketingu. Ugelem prace je tedy zjistit, jak si zoopark ve StéZ%erach vede ve velmi
dilezité oblasti, ¢imZ je marketing a propagace, a jaké to ma dopady na jeho

existenci a uspésnost na trhu cestovniho ruchu.



2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni aplikace marketingu v rodinném zooparku, analyza jeho
aktivity na internetu a zejména socialnich sitich a miry komunikace s potencialnimi
zakazniky. Metodou dosaZeni tohoto cile je analyza, v jaké mife Zoopark StéZery
vyuziva marketingové nastroje a zda ma dobré predpoklady pro to, aby byl pro nové
navstévniky vhodny k navstiveni. Aby mohly byt cile prace naplnény, jsou poloZeny

nasledujici vyzkumné otazky, které jsou v praktické ¢asti zodpovézeny:

1. Jakym zplisobem se Zoopark StéZery snaZi zaujmout potencidlni
navstévniky?

2. V jaké mife jsou Zooparkem StéZery vyuzivany socialni sité k propagaci a ke
komunikaci s nav$tévniky?
Zaméruje se marketing Zooparku StéZery na urcitou cilovou skupinu?

4. VyuZziva Zoopark StéZery vSechny polozky marketingového mixu pro

cestovni ruch?

2.2 Metodika zpracovani

Teoreticka ¢ast se zabyva aplikaci marketingu v cestovnim ruchu a jeho diileZitosti.
Na zéikladé sbéru dat zvefejné dostupnych zdroji je vypracovan prehled
jednotlivych marketingovych néstrojti, které jsou soucasti marketingového mixu
uzplisobeného pro cestovni ruch. Pozornost je také vénovana smyslu vyuziti
internetu a socialnich sitich k propagaci atraktivity v cestovnim ruchu, protoZe
pravé tento druh propagace je v dnesni dobé klicovy pro existenci firem a jejich
pozici na trhu. Rozebrana je také problematika cileného marketingu a jeho aplikace
a je nahlizeno na faktory, podle kterych trh lze segmentovat. Nemusi byt totiz
Zadouci, aby byla nabidka produktii ¢i sluZeb atraktivni pro cely trh. Soucasti prace
je také vysvétleni vyznamu existence zoologickych zahrad a zooparkt jako atraktivit
turismu a p¥iblizeni skute¢nosti, jak funguji zoologické zahrady v Ceské republice.
Déle je predstavena Ceska asociace zoologickych zahrad a akvarii jako vybrana

organizace, kterd podporuje existenci zoologickych zahrad. Diivodem vybéru pravé



této organizace je uzka spojitost se Zooparkem StéZery, jemuZ je vénovana

pozornost v praktické ¢asti.

V praktické casti je aplikovan kvalitativni vyzkum, ktery je realizovan pomoci
rozboru vyuZziti marketingovych néstrojii a pozorovanim aktivity Zooparku StéZery
na internetu a zejména socialnich sitich s cilem propagace. Provedeny vyzkum je
podrobné zaznamenan v podkapitole 4.2. Analyza vyuZiti marketingovych nastroji
odhaluje dané skutecnosti na zakladé piedchozich rozhovori s majiteli Zooparku
StéZery a na zakladé vlastniho pozorovani. Zjisténé skutec¢nosti z obou vyzkumnych
Setreni jsou shrnuty ve SWOT analyze, ktera prinasi uceleny nahled na skutecnost,
zda Zoopark StéZery vénuje dostatecnou pozornost marketingu a jeho aplikaci. Na

zakladé ziskanych dat jsou poté zodpovézeny poloZené vyzkumné otazky.

Zvolenou metodou sbéru informaci je v této praci vlastni pozorovani, peclivé
zapisovani informaci, které byly sdéleny majiteli Zooparku StéZery, diskuse
s majiteli v prlibéhu praxe i v pribéhu brigddy, vykondvané v této organizaci.
Vzhledem k tomu, Ze provedené rozhovory s majitelem Ing. Jifim Karkoszkou a
majitelkou Lucii JeZkovou nemély formalni priibéh, nejsou oznaceny daty a nejsou
uvadény ve zdrojich jako oficidlni rozhovory. Tyto rozhovory slouZi k doplnéni
analyzy. Soucasti vyzkumu bylo i cilené seznamovani s prostiedim, které vedlo
k ziskdni mnoha poznatkli pouZitych v této préci. Interpretace vysledkli vychazi
z provedené analyzy webovych stranek a socialnich siti, vlastniho pozorovani a
dlouhodobych rozhovort. Ve snaze bylo ziskat uceleny nazor, ktery by objektivnéji

dokladal zavéry provedené analyzy marketingu zooparku.



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing v cestovnim ruchu

PrestoZe miiZe byt marketing vniman jako ¢innost, kterd nenf tolik dtileZita, opak je
pravdou. Mnohdy byva vSak podnikateli ¢i podniky podceriovan, a proto do
marketingu nevkladaji odpovidajici finan¢ni prostiredky a dostate¢né usili. Tesar
(2002, s. 8) tvrdi, Ze , v soucasnosti neproddvdme produkty, ale sluzby a hodnoty.”
Mnoho aktérti na trhu nabidky se vsak uchyluje k tomu, aby pouze co nejvice prodali
a co nejvice vydélali, i kdyZ jejich produkty ¢i sluzby nemaji Zadné poslani, nejsou
presné to, co zakaznici bytostné potrebuji a po Cem touZi, a nestaraji se o
vylepSovani marketingu, ktery by jim kyZeny zajem jisté prinesl. Pfinosné by mohlo
byt pochopeni marketingové kultury, podle Jakubikové (2012, s. 45), jako takové
podnikové kultury, ktera priklada nejvétsi vahu tomu, aby doslo k uspokojeni

potireb zakaznika a jeho prani, jak nejlépe to jen jde.

Marketing se vSak neuplatiiuje pouze v pripadech, kdy chtéji podnikatelé ¢i podniky
prodat urcity produkt v ramci obchodu, ale zastava velmi diileZitou roli i na trhu
cestovniho ruchu. Jak zminiuje Zelenka (2015, s. 72), obecné je v cestovnim ruchu
trendem to, Ze nabidka prevySuje poptavku, coZ lze vysledovat pri obsazovani
kapacity stravovacich a ubytovacich zatizeni ¢i dopravnich prostredki. V nékterych
pripadech se totiZ stava, Ze kapacity danych zarizeni nejsou plné obsazené, zakaznici
a navstévnici se koncentruji jen v nékterych z podniki, nebo nejsou vyuZita vSechna
mista nabizenych zdjezdl. Ani tak se vSak nestava ojedinéle, Ze jsou ubytovaci
zarizeni témér obsazena a lidé ¢ekaji, aZ se jim uvolni misto. Radéji si tedy ubytovaci
sluzby rezervuji se znatnym predstihem. Dale se tento jev tyka i restauracnich
zatizeni, kde je vhodné ohlasovat sviij prichod také s predstihem zkapacitnich
diivodii. Maurer (2015) dopliiuje, Ze se mohou navstévnici v restauracich setkat i
s pokutou za to, kdyZ si zarezervuji st pro vice lidi a nasledné nedorazi v plném
poctu. Upozoriiuje tedy na to, aby si pozorné Cetli rezerva¢ni podminky dané
restaurace. V letecké dopravé je podle Zelenky a Paskové (2012) velmi Castym
jevem takzvané preobsazovani, které lidem umoZziuje zakoupit letenky, i kdyZ uZ je

plna kapacita obsazena. Zminuji, Ze je nejcastéji vyuZzivan hotely a leteckymi



spoletnostmi, aby doSlo ke zvySeni zisku a jedna se o jednu ze soucasti Yield
managementu. Tento jev ma negativni dopady na to, jak leteckou spole¢nost
cestujici mohou vnimat, pokud jim byl odepten let. MlZe se dockat negativnich
recenzi a nespokojenosti s jejimi sluzbami. ZaleZi tedy na spolec¢nosti, jakou strategii
sizvoli azdaje pro ni diileZitéjsi jeji image nebo trzby za to, Ze obsadi témér vSechna
sedadla a neleti pti niZsi obsazenosti letadla. Riizné trendy jsou pak uplatiiovany i

v dalSich oblastech cestovniho ruchu.

V cestovnim ruchu prevySuje nabidka poptavku, a zatimco nékteré podniky ci
atraktivity jsou plné obsazené, nékteré by znacné ocenily priliv zdkaznikil. ZaleZi
tedy zejména na tom, jak je subjekt schopny obstat na trhu cestovniho ruchu a zda
je, jak tvrdi Jakubikova (2012, s. 44), schopny ,propojovat vnéjsi a vniti'ni prostredi
firmy, trh a firmu, akciondre a zdkazniky, kreativitu a analytické dovednosti, sliby a
realitu.” To je také dlikazem dileZitosti marketingu na obecné roviné. Aby mél
marketing co nejvétsi silu a prokazal se jako uzite¢na slozka fungovani podniku,
atraktivity atd. je nutné, aby byla marketingu vénovana znacna pozornost uz od
pocatku existence na trhu, jak to také Jakubikova (2012) zdliraziuje ve vice ¢astech
své publikace. Klicovy je tedy proces marketingového rizeni, které je nutné aplikovat
nejen na trhu cestovniho ruchu, ale na jakémkoliv trhu obecné. Jakubikova (2008)
shrnuje, Ze tento proces obsahuje velmi dtleZité ukony jako je navrhovani
marketingovych cilli, vymysleni riiznych strategii, analyzovani prileZitosti ve
spojitosti s marketingem, organizovani Cinnosti spojenych s marketingem a dal$i
aktivity, které maji za cil jednoduchy jev, a to vytvaret sménu, a hlavné uspokojit

jednotlivce a firmy.

Marketingové strategie v cestovnim ruchu se lisi v zavislosti na tom, o jaky subjekt
se jedna, co na trh cestovniho ruchu prinasi, ale také podle toho, jaké ma subjekt
moZnosti. Podle Zelenky (2015, s. 57) je pro nékteré stéZejni orientace na nizké
naklady a nabizeni produktii ¢i sluZeb, které nejsou pro zakazniky nebo navstévniky
nakladné. Dale uvadi, Ze strategii nékterych spolecnosti je poskytovani tradi¢nich
produktli, zatimco pro jiné je dilezité, aby byly jejich produkty komplexni a
zahrnovaly vSe potirebné a Zadané a nékdo si zase zaklada na flexibilité ¢i orientaci

na urcitou cilovou skupinu. MoZnosti, jakymi realizovat marketing, je neskutetné



mnoho, a proto je diilezité vyjasnit si hned na zacatku, jak bude podnik, firma,
subjekt s marketingem nakladat a jaké ma priority. Kazdy subjekt ma moZnost
takzvané strategické volby, kdy je vhodné si urcit, zda je vhodnou strategif
orientovat se nejvice na nizké naklady, na to, aby doslo k odliSeni se od ostatnich
subjektli na trhu ¢i zda je mozZné prijit se specializaci, ktera bude naprostou
novinkou, jak rozepisuje strategické volby Zelenka (2015, s. 58-59). Strategie firmy
obsahuje nejen polozky marketingového mixu - viz kapitola 3.1, ale je ovliviiovana

také vnéjSim prostiredim - viz Obr. 1.

Demografické Technologické
a ekonomické a fyzikalni
prostredi prostredi

Cilovi
zakaznici

Politické Socidlni
a legislativni a kulturni
prostredi prostredi

Obr. 1 Faktory, které ovliviiuji marketingovou strategii firmy. Zdroj: Kotler
(20004, s. 103)

Z toho lze chapat, Ze ne vSechny okolnosti jsou subjektem ovlivnitelné a je diilezité
zvolit i vhodné prostredi, ve kterém subjekt podnika. Klicové neni tedy pouze to,

jaka je uplatiiovana strategie, ale také kde je uplatiiovana.



3.1.1 Marketingovy mix pro cestovni ruch

DileZitost marketingu spociva i v diileZitosti realizace jednotlivych nastrojt.
Marketingovy mix je oznaceni pro soubor pravé téch marketingovych nastrojd,
které jsou velmi dileZité. Jsou za né podle Zelenky (2015, s. 22) povaZovany
»kontrolovatelné faktory, které byly firmou ve vzdjemné soucinnosti vybrdny, aby byly
realizovdny cile marketingové strategie.” SlouZi podle jeho slov tedy k dosaZeni cild,
které byly subjektem vytyceny. Z hlediska procesu marketingového rizeni podle
Jakubikové (2012, s. 186) spada marketingovy mix do operativni slozky tohoto
procesu, kdy je vhodnym nastrojem pro konkretizaci procesu z praktického
hlediska. Vytvari jakysi zaklad, diky kterému podle Majara (1996) lze vhodnym
zplsobem rozmistit lidské zdroje a zaroveti i urcit, do ¢eho budou vkladany finan¢ni
zdroje, v jaké mife a v jakém mnoZstvi oproti jinym oblastem. Zaroven také uvadji,
Ze ma urcity vliv i na to, komu bude pridélovana zodpovédnost a pomaha ji
vymezovat na specifickou oblast fungovani firmy. Uvadi také skutecnost, Ze diky
marketingovému mixu a jeho realizaci je moZné analyzovat a prochazet rlizné
moZznosti a jelikoZ zobrazuje cile a smér, jakym se firma chce ubirat a cemu vénuje
vétsi ¢i menSi pozornost, usnadiiuje také komunikaci nejen mezi piisobicimi
osobami, ale také sdodavateli ¢i firmami, které se subjektem spolupracuji.
Jakubikova (2012, s. 187) uvadi, Ze ,prvky marketingového mixu museji byt vyvdZené
a vsouladu se zdroji, které md firma k dispozici.“ Proto je diileZité, aby byla
marketingovému rizeni vénovana znacna pozornost a aby ho méli na starosti lidé,

ktef1 jsou schopni brat tyto skute¢nosti v potaz.

Obecné se uvadi jako takzvany klasicky marketingovy mix soubor ¢tyf polozek, mezi
které patfi produkt, cena, propagace a distribuce - v angli¢tiné product, price,
promotion and place (od anglickych nazvi je posléze odvozena zkratka 4P). Tyto

¢tyri hlavni slozky jsou ilustrovany na Obr. 2.



Marketingovy mix

NN

VYROBEK CENA PROPAGACE DISTRIBUCE
Rozmanitost Cenik Podpora prodeje Kanaly
Kvalita Slevy Reklama Pokryti
Vlastnosti Doba splatnosti Prodejni personal Sortiment
Znaéka Rabaty Public relations Lokality
Sluzby Platebni podminky Piimy marketing Zasoby
Baleni Komunikaéni kanaly Doprava
Velikosti
Design
Zaruky

Obr. 2 Marketingovy mix - 4P. Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera
(2013, 5. 56)

Presto, Ze by mélo byt soustredéni se na jednotlivé slozky vyvazené, je mozné klast
dliraz na vyuZiti ur¢itého marketingového nastroje ve vétsi mife nez na vyuZziti
jiného. Podle Zelenky (2015, s. 22) je typické, Ze firmy kladou diiraz na to, jak
vyuzivat cenovou slozku marketingového mixu zavadénim réznych slev i

vyhodnych nabidek. Pomér vSech Ctyf nastrojii nasledné ovliviiuje vysledek.

Pfi pohledu na jednotlivé slozky klasického marketingového mixu je patrné, Ze
v ramci jednotlivych slozek lze vytvorit také dil¢i mixy (Jakubikova, 2012, s. 186).
Nazyva je jako produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a komunikacni mix.
Upozornuje vsak, Ze i kdyZ jsou dil¢i mixy vytvoreny, nevystupuji samy za sebe bez
zavislosti na ostatnich dil¢ich mixech, ale naopak musi byt na ostatni dil¢i mixy bran

zietel a musi tvorit smysluplny celek.

DileZité je zminit, Ze soubor nastroji 4P je vytvaren z hlediska firmy, nebo zkratka
producenta danych hodnot a Ze v dnedni dobé podle Jakubikové (2012, s. 187) uz
nestaci. Podle ni je diilezité vytvaret hodnoty i z tthlu pohledu zdkaznika. Tento

koncept je oznacen zkratkou 4C a oznacuje ¢tyfi hlavni sloZky - hodnota z hlediska



zakaznika, naklady pro zikaznika, pohodli a komunikace (od anglickych vyrazt
customer value, cost to the customer, convenience a communication je odvozena jiz
zminéna zkratka). Tabulka 1 zachycuje marketingové mixy 4P a 4C pro lepsi

prehlednost.

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P a marketingovy mix 4C. Zdroj: Kotler (2000b,

s. 114)
4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Néktefi autoii se podle Zelenky (2015, s. 22) rozhodli Kklasické pojeti
marketingového mixu rozsitit z ptivodniho oznaceni 4P na aktualnéjsi 7P, kde byly
pridany nastroje lidé, prezentace a proces - v anglic¢tiné people, presentation a
process. Mnoho z nich v§ak misto nastroje prezentace uvadi materialni prostiedi /
fyzické charakteristiky - v angli¢tiné physical evidence viz Obr. 3. Uvadi se také
napriklad planovani - v anglic¢tiné planning viz Obr. 4. Prvotni ¢tyfi slozky vSak
zlstavaji neménné a podle vSeho jejich rozsiteni o dalsi poloZky zavisi na oblasti

firmy, ve které se angaZuje.




Obr. 3 Varianta marketingového mixu - 7P podle Professional Academy
(2022).

Business

Strategy

Obr. 4 Varianta marketingového mixu - 7P podle Keifkovského a Vykypéla
(2006, s. 26).
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V cestovnim ruchu doSlo dokonce kroz$ifeni o polozky ctyri, ale opét se autori
neshoduji na vSech. Nékteri pridavaji jeSté vice poloZek. Jakubikova (2012, s. 187)
dopliiuje model 4P o bali¢ky sluZeb, tvorbu programd, lidi, spolupréci, procesy,
fyzické charakteristiky a vefejné minéni. V angli¢tiné jsou tyto polozky znamy pod
pojmy packaging, programming, people, partnership, processes, physical evidence a
public opinion. Morrison (1995) uzplisobil marketingovy mix pro cestovni ruch
podobnym zpiisobem. Vynechal vSak fyzické charakteristiky, procesy a vefrejné
minéni. ZaleZi tedy na tom, jak firma pojme svou marketingovou strategii a které
poloZky budou podstatné. Jednotnou verzi rozsifenych mixii vSak nelze presné

stanovit.

3.1.1.1 Produkt

Produkt je jednou z poloZek marketingového mixu jak zakladniho, tak rozsitreného
na trh pravé s produkty ¢i sluzbami, které chtéji na trhu nabidnout. Podle Zelenky
(2015, 5. 93) je jako produkt chapéano vSe, co je objektem smény. Dale také dodava,
Ze dllezity neni pouze produkt ¢i sluZba sama o sobé, ale podle koncepce totalniho
produktu se jedna i o vSechny naleZitosti s produktem spojené, které vytvari jeho
celek. DiileZita tloha produktu je byt sménén a také uspokojit zdkaznika. Jinymi
slovy podle Solomona a kol. (2006, s. 225) nezaleZi na tom, jestli je produkt hmotny
¢i nehmotny, ale na tom, Ze je to néco ,co prostrednictvim procesu smény uspokoji
potreby spotrebitele nebo firemniho zdkaznika.” Pokud se hovofi o produktu jako o
zboZi, pak se podle nich jedna o to, co lze fyzicky vnimat smysly - zrakem, sluchem,
hmatem, ¢ichem ¢i chuti nebo o to, co lze vlastnit. Jako nehmotné produkty oznacuji

napriklad sluzby a mySlenky.

Jakubikova (2012, s. 192) zahrnuje do produktu vyrobky, znacky, sluzby, mista,
kulturni vytvory, osoby, organizace i myslenky, jak je vidét na Obr. 5. V cestovnim
ruchu je podle Zelenky (2015, s. 94) za produkt oznacovan ,souhrn veskeré nabidky
soukromého ci verejného subjektu, podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch
koordinujiciho.“ Zaroven rozdéluje produkt opét na zboZi a sluzby, pricemz do zbozi
zahrnuje suvenyry, mapy nebo kniZni priivodce a do sluZeb napiiklad stravovani,

ubytovani ¢i dopravu. Z pohledu destinace cestovniho ruchu je podle Jakubikové
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(2012, s. 192) produkt obsaZen v primarni a sekundarni nabidce. Upfesiiuje, Ze do
primarni nabidky lze zahrnout pfirodu, pfirodni jevy, primarni antropogenni
nabidku a také organizované udalosti - eventy. Do sekundarni nabidky zahrnuje

infrastrukturu cestovniho ruchu a vSeobecnou infrastrukturu.

snacka myslenka

sluzba

osoba

\\‘i vyrobek

misto

(kontinent, stat,
mésto, region,
obec atd.)

kulturni vytvor

organizace

Obr. 5 Soucasti totalniho produktu z pohledu CR. Zdroj: autor
Z hlediska marketingu je podle Jakubikové (2012, s. 192) na produkt nahliZeno jako
na souhrn vSech jeho vlastnosti, a to v€etné provedeni, znacky, nazvu ¢i jména,
baleni, designu, vyhodnosti a jinych rysii. Dodava také, Ze dany produkt musi mit

pro zakaznika urcitou hodnotu, aby mél viibec zajem si ho koupit.

3.1.1.2 Distribuce

Distribuce je dalsi dlileZitou poloZkou marketingového mixu a uz podle nazvu lze
odvodit, Ze se jedna o pribliZovani produkti zdkaznikiim. Podle Jakubikové (2012,
s. 219) v distribuci hraje vyznamnou roli misto, ¢as a mnoZstvi produktd, které je
tifeba naskladnit, a to zavisi na poptavce zakazniki a zaroveni na komunikaci

s vyrobcem a jeho moznostech dodani. Zaroven také zminuje, Ze pravé z téchto
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dtivodi je klicové mit distribuci dlouhodobé promyslenou a naplanovanou, protoZe nelze
ménit operativné, coZ vyplyva z vySe uvedenych nalezitosti. Produkty cestovniho ruchu
lze podle Zelenky (2015, s. 103) distribuovat tfemi zptisoby, a to jako baliky sluZeb,
jednotlivé sluzby, nebo jako poZadované kombinace zakladnich sluZeb. V dnesni dobé je
béZné vyuzivani informacnich systému, poskytujici databaze produktl a sluZeb, jejich
dostupnost a ceny. Zelenka (2015, s. 103) uvadi, Ze se vyuZivaji klasické prostiedky jako
je telefon Ci pfimo osobni kontakt, ale internet nabizi zakaznikiim pohodli a spoustu
jinych moZnosti. Uvadi, Ze jsou uzivané brany CRS, GDS, databaze zajezd{, navstévuji se
k platbam vyuzivaji mobilni telefony. Dodava, Ze se také vyuZzivaji informacni stojany a
digitalni televize. S internetovym pripojenim lze dané sluzby ¢i produkty vyhledat,
zaplatit ¢i hlidat jejich dostupnost. Jakubikova (2012, s. 219) zmiiiuje, Ze opacnym pdlem
distribuce je pravé dostupnost a podle jejich slov ,je nutné, dostat produkt k zdkaznikovi
co nejbliZe, ale také je nutné ddt mu na védomi, kde produkt najde, nebo kde o ném ziskd co

nejvice informact.”

Zatimco produkty jsou dopravovany a distribuovany vzdy co nejblize k zakaznikovi,
Jakubikova (2012, s. 220) zd{raziiuje, Ze u sluZeb toto neplati, protoZe za sluZbami musi
zpravidla dojizdét zakaznik, nebo se musi dostavit na misto jejtho poskytovani. Uvadi
také priklad na hotelovém pokoji, které nelze zaslat, ani ho skladovat. Jakubikova (2012,
s.220) vSak dodava, Ze nékteré sluzby je mozné dopravitza zakaznikem, napriklad pokud
se jedna o taxi sluzby nebo o cateringové sluzby, kdy je tfeba zajistit obcerstveni. Na
zakladé této nejednoznacnosti je vhodné tiidit produkci sluZeb podle jejich flexibility tak,

jak uvadi Jakubikova (2012, s. 220):

1. Nulova flexibilita sluzby - ubytovaci sluzby (hotely, penziony, ubytovny atd.), muzea

a svétové galerie, cilova mista cestovniho ruchu (destinace, atraktivity atd.).

2. Mistné neflexibilni sluzba - nékteré zdravotni a lazeniské sluzby (sluzby lze

poskytovat pouze na urcitém misté).

3. Casové neflexibilni sluzba - lyZai'ské stfediska, provozovny vodnich sportfi, rybolov

(zavislost na ro¢ni obdobi, sezénnost sluzeb).

4. Mistné i casové flexibilni sluzba - sluzby, které Ize provozovat kdykoliv a kdekoliv.
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Podle Zelenky (2015, s. 110) s distribuci v dneSni dobé souvisi také elektronicky
obchod, ktery nabizi okamZité zarezervovani vybraného produktu ¢i sluZeb pres
internet, jejich koupi a pripadné také porovnani cen z riiznych stranek. Dale dodava,
Ze v ramci téchto sluZeb je kromé osobniho odbéru produktu v kamenné prodejné
béZné i dodani do odbérového mista blizkého bydlisti zakaznika ¢i dodani pfimo na
adresu, coZ je z hlediska distribuce pro koncového zakaznika vyhodné. Horner a
Swarbrooke (2003, s. 198) ve spojitosti s rezervacemi zminuji, Ze ,v oblasti produktii
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZiti volného casu, ubytovacich a stravovacich sluZeb
to znamend napriklad u mist v letadlech, organizovanych dovolenych nebo hotelovych
pokojii“ jsou distribu¢ni systémy bézné. Podotykaji také, Ze u navstévnickych

atraktivit ¢i rekreac¢nich aktivit je rezervace nepotiebna nebo neprakticka.

3.1.1.3 Cena

Ktomu, aby byl marketing produktii ¢i sluZeb Uspésny, je podle Horner a
Swarbrooka (2003, s. 175) klicova cenova politika. Dale uvadéji, Ze ceny, za které
jsou produkty a sluzby prodavany, by mély byt volené tak, aby byli zakaznici ochotni

takovou ¢astku zaplatit a zaroven aby z danych cen plynul zisk organizaci. Zelenka

vvvvvv

1. cile organizace,

2. marketingova strategie organizace,
3. cile cenové politiky organizace,

4. vzniklé naklady,

5. zdkony a predpisy,

6. konkurence,

7.zakaznik (jeho nazor a pohled),

8. trh.

Na zdkladé téchto aspektii je podle Zelenky (2015, s. 99) tvorena cena, ktera ma
nejcastéji stimulacni funkci, coZ znamena, Ze se snaZi zakaznika nalakat a vyvolat

v ném potrebu si dany produkt poridit nebo vyuzit danou sluzbu. Dodava vsak, Ze
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miiZe mit také funkci regulacni, coZ znameng, Ze pomoci takové ceny je ve snaze
zmirnit napor navstévniki, pokud se jednd o mista k navstiveni, nebo zkratka

pripsat produktu ¢i sluzbé exkluzivitu.

Jakubikova (2012, s. 240) uvadji, Ze ,v cestovnim ruchu cena obvykle nevystupuje jako
reprezentant urcité sluZby, ale celého baliku sluZeb, asto i z riiznych odvétvi.” Jako
piiklad uvadi tvorbu cen zajezdl, kdy je poloZek ke kalkulaci vysledné ceny vice.
Pokud se jedné skutecné pouze o nabidku jedné sluzby, je podle Zelenky (2015, s.
99-100) béZné, Ze se scenami zamérné manipuluje, aby doslo k naplnéni cili
organizace napiiklad z dtivodu regulace pristupu ke sluzbam ¢i k jeho kontrole. Jako
piiklady uvadi prodej letenek ¢i zdjezdl s oznacenim last minute - prodej na
posledni chvili nebo first minute - prodej v prvni chvili, dale také cenové rozliSeni
letenek ¢i jizdenek prvni tfidy a ekonomické tiidy nebo sezénni a mimosezdnni
cenik u atraktivit. Podle néj se s cenou manipuluje z mnoha diivodd, a to naptiklad
ke sniZeni sezonnosti - vyhodné mimosezonni ceny, pro podporu hromadnosti -
poskytované slevy pro vétsi skupiny, podpora vys$si aktivity - poskytovanim
slevovych karet ¢i ¢asovych karet v dopravé nebo pro udrZeni stalych zakaznikl -

slevy pro Casté zakazniky.

SniSc¢ak a kol. (1997, s. 169) zminuji marketingové nastroje vyuzivané v cestovnim
ruchu, podle kterych dochazi k manipulaci s cenou produktu ¢i sluzby. Podle nich
mezi né patii diferenciace cen podle toho, kde se sluzby ¢i produkty poskytuji nebo
kdy se poskytuji. Dodavaji také, Ze zaroven mnohdy dochazi ke stanoveni
psychologickych cen, které maji v zakaznikovi nabudit dojem, Ze je koupé vyhodna
nebo uplatiiovani strategie tzv. sbirani smetany, které spociva v nastavovani velmi
vysokych cen na zaCatku prodeje, aby dochazelo k maximalnimu zisku a pak
postupné ubirani na cené, coZ souvisi s psychologickym hlediskem, kdy se produkt
¢i sluzba jevi jako ve vyhodné cené. Zminuji také opacnou strategii tzv. prinikovych
cen, kdy je ve snaze dostat produkt ¢i sluzby na trh tak, aby o né byl rozsahly zajem
kvili pocatecni nizké cené. Podle Horner a Swarbrooka (2003, s. 179) se organizace
miiZe rozhodovat, jaké ceny stanovi, také podle toho, jaka je po produktu ¢i sluzbé
poptavka. Podle nich poté plati, Ze ¢im vétsi je zdjem zakaznikd, tim vyssi je cena a

naopak.
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3.1.1.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je poslednim znastroji klasického marketingového
mixu, ktery se vSeobecné pouziva. Marketingovou komunikaci se podle Horner a
Swarbrooka (2003, s. 203) rozumi propagace, ktera firmam umoziuje prosazeni na
trhu a dostani se do povédomi potencidlnich zdkazniki. Jakubikova (2012, s. 246)
tvrdi, Ze cilem marketingového mixu, ktery je zaméren na komunikaci, je ,sezndmit
cilovou skupinu s produktem firmy a presvédcit ji o ndkupu (...).“ Dale zminuje, Ze je
pomoci takového mixu v zajmu firmy ¢i organizace, aby si vytvorila stale zakazniky,
ktefi se budou vracet, aby z prodeje plynuly trzby a jejich objem a frekvence se
zvySovaly a v neposledni fadé, aby uspésné komunikovala se zakazniky. Uvadi také
pétnaleZitosti, které by méla takova marketingova komunikace obsahovat - poslani,

srozumitelné sdéleni, pouziti médii (televizni reklama, internetova propagace, tisk,

festivaly atd.), penize a méreni vysledki.

Ulohou propagace je podle Horner a Swarbrooka (2003, s. 204) nejprve se dostat do
povédomi potencidlnich zakaznikil ¢i navstévnikl svymi produkty a sluzbami, poté
v nich vyvolat zajem a presvédcit je, Ze dany produkt ¢i sluzba je pravé to, co
potrebuji, dale ziskat od zakaznikii ¢i navstévnikii odpovidajici ohodnoceni, které
vyplyva z toho, co se o produktu ¢i sluzbach dozvédéli a primét je k tomu, aby je
vyzkousSeli, coZ vede k poslednimu bodu a tim je, uspét v presvédceni zakaznika Ci

navstévnika, Ze dany produkt nebo sluzbu skutecné potiebuje.

Mezi Casto uZivané metody marketingové komunikace patfi podle Jakubikové
(2012, s. 249) reklama, vztahy s verejnosti (neboli Public Relations = PR), podpora

prodeje a osobni prodej. Tyto metody jsou stru¢né popsany v Tabulce 2.
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Tabulka 2 Metody marketingové komunikace. Zdroj: vlastni zpracovani podle
Jakubikova (2012, s. 253-273), Zelenka (2015, s. 115-117)

Televizni, v tisku, na internetu (webové stranky, bannery), billboardy,

reklama umisténa na dopravnich prostredcich, reklama v kinech, plakaty,
Reklama : , , ..
tabule; interni reklama - nabytek, Cistota, obsluha

PR Redakéni ¢lanky, rozhovory, komunikace s médii, vysilani v televizi,

exkurze a cesty, tiskové konference, vyrocni zpravy, sponzoring,

dny otevirenych dveri, poradani promoc¢nich zajezdi pro novinare

Podpora prodeje Slevy, cenové nabidky (last minute, first minute), vyhodné nabidky pro
vybrané segmenty, soutéze, vérnostni programy, ochutnavky, darkové

predmeéty, vzorky produktd, kupony, vystavy a veletrhy

Osobni prodej Osobni kontakt prodejce se zdkaznikem;
mékKy zplisob prodeje - zdGraznovani vyhod, které z produktu plynou

nebo tvrdy zptsob prodeje - natlak na zakaznika

3.1.1.5 Tvorba baliku sluzeb

Aby doSlo vcestovnim ruchu kuplnému uspokojeni potieb zakaznikd ¢i
navstévnikl, maji nabizejici sluZeb a produktli v zdjmu vytvaret takzvané baliky
sluZeb, jak zminuje Zelenka (2015, s. 127). Podle néj je vytvareni baliki sluZeb
soucasti rozsifené verze marketingového mixu a vyuzivaji ho napriklad cestovni
kanceléare a touroperatofi pri tvorbé zajezdli. Dodava také, Ze se jedna o zafizovani
dopravy, ubytovani, stravovani, doprovodného programu nebo navstévy pamatek,

o jejichZ zatizeni se stara pravé poskytovatel sluzeb misto zakaznikd.
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Baliky sluZeb jsou pro zakazniky podle Zelenky (2015, s. 127) cenové vyhodnéjsi,
neZ kdyby si museli platit vSechny polozky jednotlivé, avSak pro poskytovatele
sluZeb je vyhodné, Ze kalkulace ceny neni viditelna a dochazi k jejimu tzv. zamlZeni.
Vysvétluje, Ze timto zplisobem zakaznik ztraci piehled o tom, jakou maji jednotlivé
poloZky cenu, coZ se vybizi k tomu, aby si poskytovatelé sluzeb mohli dovolit
oznacovat néjakou z poloZek jako ,zdarma“ a piisobili tak vyhodné - reklamni trik.
Jakubikova (2012, s. 283) uvadi, Ze , klient cestovni kanceldre nebo cestovni agentury
si muZe zakoupit jiZ hotovy balicek, ktery je uveden v katalogu, nebo se miiZe spolu
s pracovnikem cestovni kanceldre podilet na jeho sestaveni podle svych potreb a

prdni.

3.1.1.6 Tvorba programu

Jak uZ bylo zminéno, tvorba bali¢kii sluzeb usnadiiuje zdkaznikiim zatizovani
jednotlivych sluzeb v rdmci zdjezdu. S tim souvisi i tvorba programt, ktera ma za
ukol usetrit zakaznikiim ¢as a ndamahu. Tvorbou programi se podle Zelenky (2015,
s. 125) rozumi vytvareni ¢asovych a mistnich harmonogram@ danych zajezdi c¢i
udalosti. Zminiuje také, Ze ,programem je také ndpln pozndvaciho zdjezdu, riznymi
aktivitami naplnény pobytovy zdjezd i s moZnosti individudlné jej modifikovat
zdkaznikovou volbou fakultativnich zdjezdi (...).“ Jakubikova (2012, s. 285)
nastiniuje, Ze diky tvorbé programi lze vzajemné propojovat riizné organizace a
subjekty cestovniho ruchu, tim, Ze je vramci udalosti ¢i zajezdu organizované

navstivi skupina lidi, ktera si zajezd zakoupila.

3.1.1.7 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze v cestovnim ruchu vétSinu sluzeb poskytuji lidé, stavaji se
soucasti rozSireného marketingového mixu. Jakubikova (2012, s. 280) zminuje, Ze
jsou tito lidé ,investory, vlastniky, manaZery, zaméstnanci, dodavateli vyrobki i
poskytovateli sluZzeb, obchodnimi mezicldnky, (...), zdkazniky, rezidenty.“ Dodava také,
Ze pro firmy je nezbytné, aby investovaly do lidskych zdrojii, protoZe pravé lidé,
jakoZto lidské zdroje, maji znacny vliv na to, jak jsou produkty kvalitni, z ¢ehoZ

vyplyva spokojenost ¢i nespokojenost zakaznikd.
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Jakubikova (2012, s. 281) rozdéluje lidské zdroje do nékolika skupin podle toho,
jaky maji podil na produkci danych sluzeb a v jakém jsou kontaktu se zakazniky

nasledujicim zptisobem - Obr. 6.

Casty nebo pravidelny styk se zdkazniky

/ \

Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

Piimy vztah 2 Nepiimy vztah

—

k marketingovému mixu k marketingovému mixu

Koncepéni pracovnici Podpiirni pracovnici

\ /

Vyjimeény nebo zadny styk se zakazniky

Obr. 6 Role zaméstnanci a jejich vliv na zakazniky. Zdroj: vlastni zpracovani
podle Payna (1996, s. 196)

Jakubikova (2012, s. 281) dale uvadi, Ze v cestovnim ruchu nemaji lidé stejné
postaveni - rozliSuji se zde pracovni sily specializované, stiedné specializované a
vysoce specializované podle toho, jaké kvalifikace je k dané pozici potfeba. Dodava
také, Ze ve sluzbach, které jsou zamérené na navstévniky, je béZné, Ze jsou tato mista
obsazovana nekvalifikovanymi lidmi nebo témi, ktefi maji pouze zakladni

kvalifikaci.

3.1.1.8 Spoluprace

Poslednim zminénym nastrojem rozSireného marketingového mixu pro cestovni
ruch je spoluprace. Tento marketingovy nastroj podle Zelenky (2015, s. 129)
zahrnuje spolupraci jak poskytovateli sluzeb vurc¢ité destinaci, tak
zprostiedkovatelll zajezd{, organizatort udalosti a programli a mistni samospravy
vCetné mistni komunity takovym zplisobem, aby dochazelo k vytvareni produktu na
regionalni urovni a kjeho propagaci. Partnerstvi a spoluprace v$ak podle
Jakubikové (2012, s. 286) patfi mezi slabé stranky mnoho destinaci v Ceské
republice, a to z toho dlivodu, Ze je tento marketingovy nastroj a jeho piinosnost

spolu s diileZzitosti mnohdy podceiiovan. Dale uvadi formy partnerstvi a spoluprace,
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kterych lze vyuZzit - smluvni partnerstvi, licence, koncese, spoletny podnik nebo

napriklad franS$izing.

3.1.2 Marketing na internetu

Eger a spol. (2012, s. 20) zminuji, Ze v oblasti marketingové komunikace lze
spatfovat velké inovalni zmény, které se neustale objevuji a rozvoj novych
komunika¢nich médii prispiva ke zlepSovani komunikace obecné a postupné
zacinaji nabyvat vétsiho vyznamu a diileZitosti neZ tisk, televize ¢i radio. Dodavaji
také, Ze pravé vyvoj téchto komunika¢nich médii a jejich urovné je pri¢inou zmény
a obohacenti klasického marketingového mixu a také marketingové komunikace.

Zelenka (2015, s. 201) poukazuje na skutecnost, Ze v cestovnim ruchu ma internet
z mnoha diivodii slibnou budoucnost a ptrisuzuje mu mnoho vyhod. V souvislosti se
socialnimi sitémi se vyjadfuje také k tomu, Ze ,socidlni sité napliiuji zejména
komunika¢ni, pozndvaci, emocni, socidlni a bezpecnostni potreby jejich uZivateli.”
Z hlediska obchodu ¢i nabidky sluZeb uplatiiované v cestovnim ruchu je podle Egera
a spol. (2012, s. 24) diky internetu snazsi zmapovat pirani zdkazniki ¢i navstévniki

a nasledné jim nabidku prizptsobit.

3.1.2.1 Marketing na internetu

Marketing na internetu se v dneSni moderni dobé, ktera je zamérena na praci
s technologiemi a jejich vyuZzitim, oznacuje také jako online marketing. Fiala (2020)
popisuje tento druh marketingu jako komplexni disciplinu, jejiZz pozornost je
zaméfena na propagaci produktli a sluZeb na internetu ve snaze pomoci se
zviditelnit a tim zvySit povédomi o znacce ¢i produktu, z ¢ehoZ vyplyva i nartist
trzeb. Velka vyuZivanost a dostupnost internetu podle Chaffeyho (2017) umoZziiuje
rychlou komunikaci jak mezi prodavajicim a kupujicim, ale také se kupujici mohou
mezi sebou o produktech a sluzbach informovat a sdilet své nazory, spokojenost a

zazitky s produkty i sluzbami.

V cestovnim ruchu zaujima marketing na internetu znac¢nou roli, jak uz zminuje
Zelenka (2015, s. 201), z hlediska online propagace a rezervaci a umoZiiuje efektivni

vyhledavani informaci, jejich propojovani a ndkup produktd ¢i dhradu sluzeb.
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Zelenka (2015, s. 203-204) také uvadi mnoho vyhod pro firmy a organizace, které

vyplyvaji z vyuZiti internetu v cestovnim ruchu.

Zakaznici maji lepSi pristup ke sluzbam a informacim.

Umoziiuje niZ$i naklady na propagaci, distribuci a komunikaci se zakazniky.
Firmy se mohou na internetu prezentovat a zlepSit si tim image.

Poskytuje mnoho informaci vyuzitelnych pri marketingovém vyzkumu.

Lze analyzovat obsah socialnich siti - napt. hodnoceni a doporuceni.

A T o e

Umoziiuje levnéjsi komunikaci se zakazniky i v ramci spoluprace firem.

Vyuziti marketingu na internetu je tedy z mnoha dtivodii klicové pro tspéch firmy
¢i organizace a bezesporu tvori dlileZitou souc¢ast marketingového mixu, nejen
v cestovnim ruchu. Zelenka (2015, s. 204) vSak povaZuje cestovni ruch za nejvétsi
segment online obchodu na svété a své tvrzeni doklada skutecnosti, Ze ,nejvétsi
objem obchodii realizuji zejména letecké spolec¢nosti a poskytovatelé ubytovdni.” Jako
priklady uvadi rezervace letenek, ubytovani naptiklad v hotelech, rezervace zajezdi
poskytovanych cestovnimi kancelafemi a v neposledni fadé prezentovani destinaci,

statd, regioni ¢i atraktivit na internetu.

3.1.2.2 Socialni sité

Socialni sité tvori kromé webovych stranek velkou ¢ast online marketingu, ktery se
na nich uplatiiuje. Zelenka a Paskova (2012) uvadi, Ze vzhledem k rostoucimu usili
o udrZitelny turismus a zdlvodu globalizace v cestovnim ruchu dochazi ke
standardizaci poptavky a nabidky takovym zplisobem, aby dochézelo k pirenaSeni
povédomi o vSech koutech svéta. Jak zminuje Zelenka (2015, s. 135), socialni sité
maji velky vliv na cestovni ruch, a to na jeho marketing, na potencialni navStévniky
¢i zadkazniky a na jejich vybér destinaci a sluZeb. Bednar (2011, s. 25) vyzdvihuje, Ze
socidlni sité plisobi mnohdy diivéryhodnéji neZ jiné formy sdéleni z toho dlivodu, Ze
lidé Casto véri spiSe informacim, které se dozvi od svych znamych ¢i od lidi, které na
socialnich sitich takzvané sleduji. Inspiraci ¢i informace lidé hledaji na znamych
socialnich sitich jako jsou Facebook, Twitter, Linkedln, YouTube a Instagram.

Propagace zejména na Facebooku a Instagramu, miiZe mit v dnesni dobé velky vliv

na uspéch aktérti jak v cestovnim ruchu, tak na trhu obchodu a sluzeb.
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Klicové pro dlvéryhodnost téchto platforem jsou podle Bednare (2011, s. 10)
principy, na kterych jsou socialni sité zaloZeny. Témi jsou skuteCnost, Ze obsah je
vytvaren samotnymi uZzivateli, viditelné jsou komentare, hodnoceni a diskuse
uZivatelll a provozovatelé serveru do jejich provozu spise nevstupuji. Informace,
které se na nich daji zjistit, jsou tedy mnohdy nejvice podobné realité, nez kdyZ jsou
zjistovany jinym zplisobem. Zelenka a spol. (2008) zdlraziuji, Ze socialni sité se
v turismu uplatiiuji riznymi zplisoby a to tak, Ze si zde lidé mohou vyméiovat
zkuSenosti z navstév danych mist, vzajemné si davat rady a doporuceni, zaroveri
maji moZnost sdilet fotografie a videa, kterd na misté poridili a podélit se o svijj
komentar, ze kterého lze zjistit emoce a dojmy z navstévy. Dale dodavaji, Ze je zde
prostor i pro komunikaci s prateli, vzajemnou pomoc napfiklad v piipravé na zajezd,
navstévu dané destinace nebo atraktivity a také pro podporu pfi obavach z cesty

nebo pobytu.

3.1.3 Cileny marketing

Na trhu obchodu a sluzeb a stejné tak na trhu cestovniho ruchu je mozné marketing
zacilit na urc¢itou skupinu zdkaznikl nebo navstévniki. V takovém pripadé se jedna
o vyuziti cileného marketingu, kdy ma firma ¢i organizace podle Jakubikové (2012,
s.156) za cil co nejlépe poznat danou cilovou skupinu a ptizplisobitji sviij marketing
a nabidku sluZeb ¢i produktii. Zminuje také, Ze takovych cilovych skupin je moZné
vybrat i vice, ale diilezité je zjistit, co kaZda skupina vyhledava a co ji zajima, aby
mohla byt nabidka sluZeb a produktli co nejlépe prizplisobena. Koudelka (2005)
uvadi, Ze firmy na trhu poznavaji takové trzni segmenty, které jsou pro né nejvice
vyhodné a nasledné u kazdého vybraného segmentu aplikuji marketingové pristupy,
které se od sebe v zavislosti na dané cilové skupiné lisi. Stale vSak plati, Ze si nemusi
tuto variantu vybrat a mohou se rozhodnout segmentaci nevénovat pozornost. Obr.
7 ilustruje rozdéleni marketingu pravé podle toho, zda se aktéri na trhu pro
segmentaci rozhodnou ¢i nikoli. V ptipadé, kdy se rozhodnou sviij marketing nijak
necilit - a tim ho nediferencovat, - naskyta se jeSté moZnost propagovat pouze jeden
produkt, nebo propagovat rtizné produkty pro vSechny potencidlni zakazniky.

Pokud se rozhodnou marketing zacilit na urcitou skupinu zakaznik, zaleZi poté na
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tom, zda budou cilit koncentrované pouze na jednu skupinu nebo diferencované na

vSechny segmenty, které jsou pro né vyznamné.

Nediferencovany Koncentrovany
marketing marketing
Diferencovany
marketing
Marketing
Masovy
Vyrobkové marketing
diferencovany
marketing
Cileny marketing

Obr. 7 Rozdéleni marketingu z hlediska segmentace. Zdroj: vlastni zpracovani
podle Bouckové a kol. (2003, s. 121)

3.1.3.1 Segmentace trhu

Firmy si mohou zvolit, zda budou sviij marketing cilit na urc¢itou skupinu, nebo zda
se touto problematikou nebudou zabyvat. K tomu, aby byl cileny marketing mozny,
je poti‘eba urcit jednotlivé segmenty a rozlisit je. Kotler a Armstrong (2004, s. 325)
popisuji segmentaci trhu jako ,rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzdjemné lisi svyymi potrebami, charakteristikami a ndkupnim chovdnim; je moZno na
né ptisobit modifikovanym marketingovym mixem.“ Pritom plati, Ze segmentace trhu
je podle Horner a Swarbrooka (2003, s. 76-77) zakladni marketingovou technikou,
kterda ma za cil zefektivnit zaméreni nabidky produktii a sluZeb na dil¢i skupiny lidi.
Dale dodavaji, Ze je mozné trh segmentovat podle péti hlavnich kritérii -

demografické, socioekonomické, geografické, psychografické a behavioralni:
1. Demograficky faktor

Demograficka segmentace byva nejcastéji vyuzivana a provadi se na zakladé cileni
na rtzné vékové kategorie nebo na muZe ¢i Zeny - rozliSeni nabidky produktii a

sluZeb podle pohlavi zdkazniki. Ddle je také moZné marketing zamérovat na lidi
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podle jejich dosaZeného vzdélani nebo priimérného ro¢niho pfijmu. Vzhledem ke
snadné dostupnosti demografickych udajl je toto kritérium u firem a organizaci
velmi oblibené a v marketingu hojné vyuZzivané. Z hlediska cestovniho ruchu je
béZné, Ze cestovni kancelare sestavuji svou nabidku zajezdi pravé podle vékového
kritéria a umoznuji naptiklad zajezdy pro mladé svobodné jedince, pro rodiny

s détmi, ozdravné pobyty pro seniory nebo i dovolené pro osamélé seniory.
2. Socioekonomicky faktor

Segmentace podle socioekonomickych faktori se prolind s kritériem

v 7 v,

demografickym a z ¢asti také s psychografickym. Tento faktor nahliZi na prijmy
zakaznikl, jejich povolani, které vykonavaji, vzdélani, kterého dosahli a na
spole¢enskou tfidu, do které je lze zaradit. Dlivodem, pro¢ se tato segmentace
pouziva je, Ze vySe zminéné faktory vypovidaji o tom, co budou zakaznici kupovat.
Nejvice pouZzivana metoda socioekonomické segmentace je klasifikace JICNARS,
kterou zachycuje Tabulka 3.

Tabulka 3 Klasifikace JICNARS. Zdroj: vlastni zpracovani podle Horner a
Swarbrooka, (2003, s. 77)

Spoleensky Spoledenské
stupen postaveni Charakteristika t¥idy

A Vysii stiedni tiida Povolani vy3si manaZerské, administrativni nebo
odborné s akademickym vzd&lanim; drahé byty,
velké domy, lepsi ¢asti mésta

B Sti‘edni trida Povolani stfedni manaZerské, administrativni nebo
odborné; dobie hmotné zajisténi, prosty Zivotni styl

C1 Nizéi stiedni tiida Povolani mistrovské nebo Ufednické, nizéi manazerské,
administrativni nebo odborné;
rodiny malych obchodnik(

2 Kvalifikovana
pracujici tfida Kvalifikovani délnici, vyuceni ve svém oboru
D Pracuyjici tfida Castetné kvalifikovani a nekvalifikovani d&Inici
E Lidé na nejnizii Stétnf dichodci
existenéni trovni a vdowy bez dalsich pfijmu, piileZitostni pracovnici

nejnizsiho stupné
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3. Geograficky faktor

Dal$im zplisobem, jakym je moZné trh segmentovat, je podle mista, kde se vyskytuje
poptavka po danych produktech ¢i sluzbach. Takova segmentace se nazyva
geograficka. Aplikuje se pritom na rtiznych drovnich - troven kontinentu, statu,
mésta, obce, méstské Casti nebo na uUrovni destinace cestovniho ruchu. Poté
nastavaji rozdily v poptavce za zakladé toho, jaka narodnost a kultura se na daném
misté nachazi, jaké je zde podnebi a zavisi na ni také hustota obyvatelstva, velikost
uzemi a uroven rozvoje regionu. Tyto faktory ovliviiuji, jaké potieby maji obyvatelé

v dané oblasti.
4. Psychograficky faktor

Cilovy trh lze segmentovat i na zakladé toho, jak se budou zakaznici pravdépodobné
chovat podle jejich Zivotniho stylu, nazorti, myslenek a postojii nebo také podle
jejich osobnosti — zda jsou extrovertni nebo introvertni, otevieni nebo uzavteni,
agresivni, radikalni nebo umirnéni atd. V cestovnim ruchu si napriklad extrovertni
Clovék vybere zajezd takovy, aby mél moZnost navazat kontakt s novymi lidmi, a
naopak introvertni ¢lovék bude vybirat zajezd takovy, aby takového kontaktu bylo
méné. Psychograficka segmentace se prolina se socioekonomickou, protoze je zde
souvislost i mezi spoletenskymi tfidami, do kterych zakaznici ¢i navStévnici patfi.
Pro cestovni ruch je vyznamné hledisko Zivotniho stylu, ktery lidé zastavaji. Jako
priklad mohou byt lidé, ktefi se zajimaji o ekologii a Zivotni prostiedi - ti budou mit
pravdépodobné zajem o udrzitelné produkty a o produkty, které jsou Setrné
k Zivotnimu prostredi. Ve stravovacich zarizenich by pro zménu nékteii mohli davat

prednost zdravé stravé.
5. Behavioralni faktor

Poslednim zminénym zpilisobem, jakym Ize trh segmentovat, je podle
behavioralniho faktoru, ktery spociva v tom, jak je produkt spottrebitelem vyuzivan
a jak je chapan jeho uzitek. Tento pohled nahliZi na to, jestli je produkt nakupovan
jednorazové ¢i pravidelné, co je od produktu otekavano a jaké z néj vyplyvaji

vyhody. DiileZité také je, jestli spotiebitelé nakupuji produkt kvili znacce nebo kviili
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kvalité. Trh je firmami poté segmentovan na zakladé toho, zda jsou tito spotrebitelé
vérni zdkaznici nebo zda se uchyluji k nakuptim u konkurence. Posledni zminény
zplsob, zahrnuty do této segmentace, je zarazeni zakaznikii na byvalé, potencialni,
stalé nebo pravidelné, jednorazové a také na ty, ktefi nejsou uzivateli produktu

vibec.

3.1.3.2 Vymezeni pozice

S cilenym marketingem tizce souvisi také vymezeni pozice v mysleni spotiebiteld —
tzv. positioning. Jakubikova (2012, s. 163) positioning popisuje jako zptlisob, jakym
ma byt firma zachycena v mysli zakaznika, jaky ma vztah ke konkurenci a jak se k ni
vymezuje a jaké je jeji vymezeni i naptiklad k odbérateltim, dodavatelim nebo
firmam, které s ni spolupracuji. Podle Koudelky (2005) je pro firmy dtleZité, aby si
je zakaznik vybavil misto toho, aby mél v mysli uloZené jiné znacky. Dodava také, ze
na dneSnich trzich, kde je konkurence mnoho, je nutné, aby méla firma jedine¢nou

image.

Aby mély firmy ptehled o tom, jak si v mysli spotiebiteli stoji, 1ze podle Jakubikové
(2012, s. 164) zmapovat jejich vnimani. Takové mapovani popisuje jako ,proces
grafického zndzorriovdni spotrebiteli vnimané image konkurencnich znacek spolu se
spotrebitelskymi preferencemi, resp. idedlnimi body.“ Tvofi se tak segmenty

zakaznikil a spotrebiteld, ktefi podobné povaZzuji urcité body za idedlni.

Jako souvisejici vyrazy Jakubikova (2012, s. 164) povaZuje tzv. repositioning a
depositioning. Repositioning popisuje jako strategii, ktera vede ke zméné v tom, jak
trh produkt vnima a dodava, Ze k takovému jevu se firmy uchyluji v ptipadech, kdy
se konkurence na trhu - jejich produkt - dostava do dominantni pozice.
Depositioning poté popisuje jako ,zménu vnimdni identity ostatnich konkurencnich

produktii ¢i znacek u cilového trhu.“

3.2 Vyznam zoologickych zahrad

Zoologické zahrady jsou soucasti nabidky cestovniho ruchu a podle Malé (2002) je
lze zaradit do kulturniho cestovniho ruchu, pfipadné do kulturné poznavaciho
cestovniho ruchu. Dale uvadi, Ze zoologické zahrady plni vychovné vzdélavaci

funkci, a tim prispivaji k tomu, aby dochazelo k rozSifovani rozhledu obyvatelstva v
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kulturné spolecenské roviné. Upresiiuje také, Ze navsStéva krajiny neboli parki ¢i
zahrad je soucasti kultury. Podle Dobroruky a kol. (1989) jsou zoologické zahrady
jednim z nejvice nav$tévovanych zaftizeni, a proto maji zna¢ny vliv na vzdélavani a
vychovu obyvatel. Nejen velké zoologické zahrady, ale i minizoo nebo zooparky
prispivaji svou ¢innosti k ochrané prirody, vzdélavani verejnosti a probouzi v lidech
zajem o zvirata (ZOO Chleby, 2013). Pfinosnost existence zoologickych zahrad podle
Jirouska (2005, s. 14) spociva v tom, Ze maji vyznamny podil na ochrané druht
zvirat pred vyhynutim. Zmifuje totiz, Ze ,Zddnd vldda na Zemi nepovaZuje ochranu
a bezobratlé je obtiZné prezentovat, ale zaroven zminuje, Ze zoologické zahrady se
alespoii snaZzi prispét kjejich zachrané osvétovou c¢innosti. DileZité je podle néj
zminit i to, Ze provoz zoologickych zahrad je velmi narotny a Ze zaplacenim
vstupného navstévnici prispivaji na uhradu vzniklych nakladd za provoz, krmeni
zvirat a jejich oSetrovani. Dal$i vyznam zoologickym zahradam pripisuji Dobroruka
a kol. (1989), ktefi tvrdi, Ze diky nim zde mohou lidé nejen nabyvat védomosti, ale

mohou zde i relaxovat a zarovei je to pro né motivaci vyjit do prirody a poznavat ji.

Podle Dobroruky a kol. (1989) se zoologické zahrady podileji na:

1. vzdélavani a vychové obyvatelstva (zejména déti),

2. védeckych pracich a vyzkumech na Zivych zviratech,

3. ochrané ohroZenych druht zvifat (a tim celkové na ochrané prirody),
4

poskytovani rekreace a odpocinku navstévnikiim.

3.2.1 Zoologické zahrady v CR

V Ceské republice jsou zoologické zahrady sdruZovany Unif &eskych a slovenskych
zoologickych zahrad (UCSZ0O0), jak zminiuje Jirousek (2005, s. 16). Dale uvadi, Ze se
unie snaZi podporovat zoologické zahrady v jejich rozvoji a vtom, aby mohly
uplatiiovat své poslani. Podle néj také ,pripravuje podklady a stanoviska zoo pri
koncipovdnf Sirsich strategii a programii péce o Zivotni prostredi a ochrany prirody a
fauny stdtnimi orgdny mistni samosprdvy, védeckymi institucemi.” Zoologické
zahrady podle Dobroruky a kol. (1989) spolupracuji s organizacemi, které se

zabyvaji zachranou ZivociSnych druhd, ale podotykaji, Ze zoologické zahrady se o
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tento druh zachrany zajimaly daleko diive neZ rlizné mezinarodni organizace.
V dnesni dobé jsou zoologické zahrady podle Jirouska (2005) zapojeny do
organizaci po celém svété, a tim se podileji na zadchrané mnoho druh@ zvitrat

v rliznych ¢astech svéta.

Na tzemi Ceské republiky se podle redakéniho tymu PlanetaCestovani.cz (2020)
nachéazi 15 velkych zoologickych zahrad a nékolik desitek menSich, které jsou
v nékterych pripadech specializovany na chov pouze urcitych druhii. Dale uvadi, Ze
kazda znich se vS8ak li8i nabizenymi sluzbami, zviraty, okolim, prostredim, a
piedev$im také cenami. Pfedseda sdruZeni Ceska ZOO, z. s. Svoboda (2022) uvadi
seznam zoologickych zahrad, ktery je vyuZzit v Tabulce 4. Zoologické zahrady jsou
zde serazeny podle rozlohy od nejvétsi po nejmensi a u kazdé je uveden i pocet
druhii zvirat, které 1ze v dané zoologické zahradé spatfit. Obr. 8 poté zachycuje jejich
rozmisténi po Ceské republice.

Tabulka 4 Zoologické zahrady v CR a informace o nich. Zdroj: vlastn{
zpracovani podle Svobody (2022)

Zoologicka zahrada Rozloha arealu Pocet druhi zvirat
Zoopark Chomutov 112 ha 161
Z0O Ostrava 100 ha 437
Z0O Dviir Kralové 71ha 394
Z0O0 Brno 65 ha 322
Z00 Praha 60 ha 690
Z00 Zlin 52 ha 216
Z00 Olomouc 42,5 ha 349
Z0O Usti nad Labem 26 ha 226
Z00 Plzen 21 ha 1382
Z00 Liberec 13 ha 155
Z0O0 Jihlava 9 ha 187
Z00 Hodonin 7,5 ha 163
Zoopark Vyskov 7 ha 129
Z00 Hluboka nad Vltavou 6 ha 299
Z0O0 Dééin 6 ha 149
Z00 Chleby 4,6 ha 195
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Obr. 8 Mapa rozmisténi zoologickych zahrad po CR. Zdroj: PlanetaCestovani.cz
(2020)

3.2.2 Ceska asociace zoologickych zahrad a akvarii

Ceska asociace zoologickych zahrad a akvarif, z. s. (CZAZA) je organizace, ktera byla
zaloZena spolec¢né Ing. Jifim Karkoszkou a Ing. Miroslavem Prochazkou v kvétnu
2018 za ucelem podpory vzniku zoologickych zahrad, v€etné téch oznacovanych za
zooparky. Karkoszka a Prochazka (2018) uvadi, Ze vzajmu organizace je
podporovat ochranu biodiverzity, zvySovat uroven ¢lenskych zoologickych zahrad
z hlediska odbornosti a zarover i uroven odbornosti subjektd, které se chystaji tento
druh turistické atraktivity zaloZzit. Zaroven zminuji, Ze vynaklada snahu podpofit
soukromé zoologické zahrady, které nejsou, na rozdil od verejnopravnich, plné
dotované z verejnych rozpoctl. Dale uvadi seznam adnych ¢lenti a také ¢ekatell na
Clenstvi, ktefi se teprve pripravuji na licenci pro provozovani zoologické zahrady -

Tabulka 5.
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Tabulka 5 Seznam clenii a ¢ekatel na clenstvi - CZAZA. Zdroj: Vlastni
zpracovani podle Karkoszky a Prochazky (2018)

Rédni denové Cekatelé na &lenstvi
Krokodyli ZOO Protivin Biopark Stit
Zoo Plasy Spoleénost Laguna
Zoo Terarium Statek u Merlina
Zoologicka zahrada Dvorec Zoopark StéZery
ZOO Faunapark Zoopark Olovnice
Galerie Krokodyl (Krokodyli ZOO Praha)
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4 Prakticka cast

4.1 Zoopark Stézery

Zoopark StéZery se nachazi ve stejnojmenné vesnici za Hradcem Kralové a jeho
soucasti je venkovni minizoo a ekocentrum uvniti budovy. Majitelem tohoto
Zooparku je Ing. Jiff Karkoszka, ktery se o chov zvirat zajima uZ nékolik let a v roce
2013 se rozhodl vybudovat zoopark. Projekt vybudovani ekocentra byl realizovany
letech 2014-2016 a byl spolufinancovan Evropskou Unii - Evropskym fondem pro
regionalni rozvoj v ramci Operaéniho programu Zivotni prostiedi. U¢elem podpory
tohoto projektu bylo vybudovani nového ekocentra v blizkosti krajského mésta se
zaméfenim na problematiku CITES - centrum environmentalniho vzdélavani,
vychovy a osvéty, informacni centrum a environmentalni poradna - viz Obr. 9.
Zaroveti je Zoopark StéZery ¢lenem Ceské asociace pro chov a ochranu krokodyl{,
0.s. a ¢ekatelem na &lenstvi v Ceské asociaci zoologickych zahrad a akvarii, z.s. - viz
Obr. 10. Cilem Zooparku StéZery je environmentalni osvéta a vzdélavani
obyvatelstva, zejména déti, v rdmci provozu vzdélavacich programii pro Skoly a
Skolky. Dale se Zoopark StéZery zaméruje na ochranu ohroZenych druhi zvirat pred
hrozbou vyhubeni z divodu nadmérného vyuZivani komercnimi ucely. Zapojeny je
i do projektu Kukang Rescue Program, jehoZ cilem je bojovat proti ilegalnimu

obchodu s divokymi zviraty.

0 OPERACNI PROGRAM EVROPSKA UNIE Pro vodu,
v ZIVOTNI PROSTREDI Evropsky fond pro regiondlni rozvoj | vzduch a prirodu

EKOCENTRUM STEZERY

Projekt, realizovany v letech 2014-2016, byl spolufinancovén Evropskou unif -
Evropskym fondem pro regionalni rozvoj v ramci Opera¢niho programu
Zivotni prostiedi.

Uéelem podpory bylo vybudovani nového ekocentra (centrum environmentélnfho
vzd&lavani, vychovy a osvéty, informa&nf centrum a environmentalni poradna)
v blizkosti krajského mésta se zaméFenim na problematiku CITES.

Celkové uznatelné naklady na akei &inily 31 441 954 K¢,

2 toho byl pFispévek z fondu Evropské unie 26 725 661 K¢ (85 %),
piispévek statniho rozpottu 1 572 098 Ké (5 %)

a prispévek spolegnosti Zoopark Stézery, 0.p.s. 3 144 195 (10 %).

i TNIHO PROSTREDI
Ridici organ: MINISTERSTVO 2IvO
Zprostredkujict subjekt: STATNI FOND ZIVOTNIHO PROSTREDI CR

Prjemce dotace: Zoopark StéZery, 0.p.s.

Obr. 9 ZaloZeni ekocentra Stéiery.'Zd'roj: autor
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CESKA ASOC'ACE< PRO CHOV_A OCHRANU .

~ KROKO DYLUo.s.

Obr. 10 Clenstvi Zooparku StéZery v organizacich. Zdroj: autor
Jedna se zcasti o neziskovou organizaci (o.p.s.), kde se pri vstupu do arealu zooparku
plati pfispévek na provoz a krmeni. K vidéni je zde mnoho zvitrat exotického ptivodu,
o které se staraji majitelé, jejich rodina a pratelé a zaroven zde dobrovolnici
pomahaji stavét nové vybéhy pro zvirata. Seznam nékterych zvirat, ktera jsou zde
k nalezeni, je k vidéni v Tabulce 6. Zvirata jsou v tabulce rozdélena podle tfid - na

plazy, ptaky a savce.
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Tabulka 6 Seznam nékterych zvirat v Zooparku StéZery. Zdroj: autor

Plazi Ptaci Savci
Agama vousata Amazonan modrocely Kapybara
Koralovka sedlata Ara zelenokridly Klokan rudy
Krokodyl Celnaty Kakadu Goffintiv Lemur kata
Leguan fidZijsky Pav korunkaty Puma americka
Varan smaragdovy Pelikan bily Surikata
Zmije riizkata PStros Emu Velbloud dvouhrby
Zelva ostruhata Sovice snézni Zebra Chapmanova

V soucasné dobé je Zoopark StéZery i organizaci, ktera poskytuje sluzby (s.r.o.) jako
priméstské tabory nebo dny oSetfovatelem, jejichZ naplni je péCe o zvirata a
vzdélavani v oblasti Zivotniho prostfedi a plivodu zvitat. Dale se zde prodavaji
darkové poukazky a upominkové predméty - turistické vizitky, magnety s logem,
pripinacky ve tvaru zvirat, které zde navstévnici mohou najit, a pamétni mince. Na
internetovych strankach je od roku 2020 moZné prispétspolecnosti pozvanim zvirat
na obéd v navaznosti na dopady koronaviru na provoz zooparku. Vzhledem k tomu,
Ze je tato organizace zapojena do spoluprace sinformacnim centrem Hradce
Kralové, se Starymi Hrady a s projektem Cyklopecky, poskytuje jejich propagacni
materialy. Spolupracuje mimo jiné i se zajmovym spolkem KURO Hradec Kralové,
z.S. a poskytuje bezplatné navstévy arealu studentlim ze zahranici, ktefi vyuzili

k cestovani do Ceské republiky program ERASMUS.

Ve Vefejném rejstfiku a Sbirce listin uvedenych Ministerstvem spravedInosti Ceské
republiky (2022) jsou uvedeny nasledujici obecné prospésné sluzby, které

vykonava Zoopark StéZery:

1. Provozovani trvalého zatizeni, v némZ jsou chovani a po dobu nejméné 7 dnii
v kalendainim roce vystavovani pro verejnost volné Zijici Zivocichové,

popripadé také zvirata domaci.
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2. Prispivani k zachovani a podpofe, eventualné realizaci obnoveni mokradd,
mocall, tini a dalSich drobnych biotopii za ic¢elem zachovani biodiverzity
druhii a zdchrany ohroZenych Zivocichi.

3. Prispivani k zachovani biologické rozmanitosti volné Zijicich Zivocichi jejich
chovem v lidské péci se zvlastnim zietelem na zachranu ohroZenych druh,
jakoZ ik vychové verejnosti k ochrané prirody.

4. Zajisténi provozu spolecnosti v souladu s provozem a ¢innosti zoologickych
zahrad v souladu se zakony upravujici provozovani zoologickych zahrad na
tizem{ Ceské republiky.

5. Podpora spoluprace v ramci mezinarodnich programii chovu a zachovnych
programi nejen ohroZenych druht zvirat a rostlin.

6. Poradani spolecenskych, kulturnich a vzdélavacich akci za ucelem

environmentalni osvéty.

e

Dale jsou zde uvedeny i lektorské a prednaskové Cinnosti, poradani a provoz letnich
taborli a zajiSténi koordinace dobrovolnikdi pfi provozu spoletnosti a akci ji

poradané.

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovan v Zooparku StéZery, pricemz cilené pozorovani
bylo zahajeno jiZ v 1été 2019 vzhledem k brigadé vykonavané v této organizaci, dalsi
informace byly ziskany pri odborné praxi v1été 2020. Neoficidlni rozhovory
s majitelem Ing. Jifim Karkoszkou a majitelkou Lucii Jezkovou ve formé diskusi byly
provadény do srpna 2022. Vypozorované C¢i zjiSténé skuteCnosti byly peclivé

poznamenavany, aby mohly byt vyuzity v této praci.

4.2.1 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu pfriblizuje, vjaké mife organizace vyuziva
marketingové nastroje a také, o jaké nastroje se konkrétné jedna. Jejim cilem je
zjistit a pribliZzit, jaky produkt ¢i sluzby organizace, konkrétné Zoopark StéZery,
nabizi a zda klade diraz na vS§echny sloZky marketingového mixu. Vzhledem k tomu,

Ze se jedna o organizaci plisobici v cestovnim ruchu, nahliZi se zde nejen na nastroje
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klasického marketingového mixu, ale i na nastroje vyuZivané v rozSifeném
marketingovém mixu. Tato metoda poskytuje mnoho informaci o tom, Cemu

z hlediska marketingu vénuje organizace hodné pozornosti a ¢emu ne.

4.2.1.1 Produkt

Navstévnici se vydavaji do Zooparku StéZery za ucelem prohlidky arealu, kde je
k vidéni mnoho druhii exotickych zvirat. Poskytovani arealu k prohlidkam je tedy
hlavni sluzbou Zooparku StéZery, ktera je zde nabizena. Dopliitkovymi sluZbami jsou
zde prohlidky aredlu s priivodcem v ramci vzdélavaci a vychovné ¢innosti, poradani
letnich tdborl pro déti a poradani akci Den oSetiovatelem, které jsou urceny pro
déti i dospélé. Spolecné s témito sluZbami je navstévnikiim umoZiiovan odpocinek
v prirodé, prohlubovani vztahu ke zvitatlim, prohlédnuti si rliznych druhii zvirat a
sbér informaci o nich. Sluzby jsou cileny zejména na déti (matei'ské Skoly, zakladni
Skoly a pedagogicky doprovod) a na rodiny sdétmi. Cilem téchto sluZeb je

poskytnout riiznorody zazitek z navstévy zooparku.

Na pokladné zooparku lze zakoupit poukazy kjednorazové navstévé ¢i rocni
permanentky - viz Obr. 11 a poukazy na akci Den oSetiovatelem - viz Obr. 12. Dale
jsou zde prodavany suvenyry, které maji za kol uchovatv navstévnicich vzpominku
na to, Ze zde byli. Prodavaji se zde turistické vizitky — viz Obr. 13, pamétni mince,
tuzky, magnety a odznacky. VSechny upominkové predméty na sobé maji logo
zooparku a jsou bud' ve tvaru zvifat, nebo na sobé maji motiv zvirat, ktera jsou
v zooparku k vidéni. Nelze vSak zakoupit mapy ¢i katalogy z diivodu Seti‘eni papiru

s ohledem na Zivotni prostiedi.
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Obr. 13 Upominkové predméty - turistické vizitky. Zdroj: autor
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4.2.1.2 Distribuce

Sluzby poskytované v Zooparku StéZery jsou mistné neflexibilni, stejné jako sluzby
jinych zoologickych zahrad a turistickych atraktivit, které jsou pristupné
navstévnikiim v dané lokalité. Jsou vSak ¢asoveé velmi flexibilni - nejen, Ze je moZné
zoopark navstivit v jakémkoliv rocnim obdobi, ale majitelé jsou ochotni aredl
zpristupnit i mimo oteviraci dobu. BéZna oteviraci doba je od 10:00 do 17:00 od
brezna/dubna (v zavislosti na pocasi) do konce fijna/zacatku listopadu (opét
v zavislosti na pocasi). Ostatni mésice zoopark otvira v 10:00, ale zavira jiz v 16:00.
Otevieno je od pondéli do nedéle, véetné svatki. Navstévnici vSak musi pocitats tim,
Ze v zimnim obdobi nejsou k vidéni vSechna zvirata, protoZe néktera vyzaduji teplo.

Navstévnici jsou o oteviraci dobé informovani na webovych strankach.

Doplitkové sluzby - letni tabory, akce Den oSetrovatelem, vzdélavaci prohlidky
aredlu s priivodcem je nutné zarezervovat prostrednictvim e-mailu, telefonu ¢i pri
osobnim setkani v zooparku. Produkty nabizené kpiimému prodeji je moZné
zakoupit pouze na pokladné Zooparku StéZery, ale majitelé jsou ochotni je zasilat po
domluvé i poStou, pokud neni moZné zakoupit si je osobné. Na internetovych
strankach je od roku 2020 moZné , pozvat zvife na obéd“ pres e-shop a prispét tim
z pohodli domova na krmeni zebram, tapirtim, lemurtim, surikatdm, pumé nebo
velbloudovi. Tato sluzba byla zavedena béhem pandemie koronaviru, ktera omezila
provoz zoologickych zahrad a zooparki. Prispivat timto zplisobem je v§ak moZné

doposud.

4.2.1.3 Cena

V Zooparku StéZery se pri vstupu do arealu plati prispévek na provoz a krmeni,
jehoZ vySe je dana poctem osob, které se rozhodnou zoopark navstivit. Jednotlivé
vySe prispévku jsou zaznamenany v Tabulce 7, kde je zahrnuta i vySe prispévku pri

koupi ro¢ni poukazky. Uvedeny cenik je platny od 1.7.2022.
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Tabulka 7 VySe prispévku - Zoopark StéZery. Zdroj: autor

Navstévnik VySe prispévku Roc¢ni poukazka
Dospély 200,- 1000,-
Senior 150,- X
Dité (3-17 let) 100,- 500,-
Dité (0-3 roky) zdarma X
ZTP,ZTP/P zdarma X
Rodinny vstup (2+2) 500,- 1600,-

VySe prispévku neni stimulac¢ni, aby lakala navstévniky, ale je stanovena podle vySe
naklad{, spojenych s péci o zvifrata a provoz aredlu. Od roku 2020 byla zvySovana
vySe prispévku z diivodu postupného zdraZovani energii, krmiva a rostoucich
nakladl na chov zvirat. Zaroven se vySe prispévku nelisi v zavislosti na ro¢nim
obdobi. Zoopark StéZery tedy nenabizi vyhodnou mimosezénni upravu cen.
Podporuje v§ak hromadnost navstév slevou, pokud do zooparku zavita vice nez 25
déti v ramci skupiny a na kazdych 10 déti je zdarma jeden pedagogicky doprovod.
VySe prispévku jsou tedy diferencovany podle vékové struktury, ale podle ¢asu
nikoliv. Doplitkkové sluzby maji také stanovenou pevnou cenu, ktera je uvedena

v Tabulce 8.

Pokud se navstévnik rozhodne prispét na krmeni vybranych zvirat pres internet,
miZe si zvolit ¢astku od 200,- do 1 500,-, kterou uhradi pies e-shop na strankach

zooparku. Pro vSechna uvedena zvirata je rozmezi ¢astek, které lze zaslat, stejné.

Tabulka 8 Dopliikové sluzby - cenik. Zdroj: autor

Dopliikova sluzba Cena sluzby

Den osetrovatelem 3000,-

Letni tabor - tydenni 3900,-

Prohlidka arealu s priivodcem 130,- / dité
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Obyvatelé StéZer od zacatku plisobeni Zooparku StéZery prispévek hradit nemusi.
Zalezi vsak na domluvé s majiteli, ktef1 jim pripadné poskytuji permanentku, kterou

se na pokladné pri vstupu prokazuji.

4.2.1.4 Marketingova komunikace a spoluprace

Zoopark StéZery neinvestuje ani do televiznich reklam, ani do reklam v tisku.
PrestoZe jsou zde vitani vSichni navsStévnici, primarni cilovou skupinou jsou zde
maminky s malymi détmi predskolniho véku. Vedeni zooparku proto spoléha na
ustni Sifeni reklamy a predavani si doporuceni mezi lidmi této cilové skupiny.
Nespatiuje tedy potrebu ve velké propagaci v médiich. VyuZziva vSak internetovou
reklamu ve formé webovych stranek, které poskytuji potencidlnim navstévnikim
potirebné informace a soustfedi se také na propagaci na sociadlnich sitich jako je
Facebook a Instagram. Ve vesnici StéZery je umisténa pouze jedna informacni
tabule, ktera ma za kol navést navstévniky az do cile, ale jiné tabule upozornujici
na existenci zooparku vytvoreny nebyly. Zoopark neinvestoval ani do reklamy, ktera
se umistuje na dopravni prostiedky. Jediny dopravni prostiredek, ktery na sobé nese

logo zooparku, je auto, které patii majiteltim.

Vztah sverejnosti se vedeni Zooparku StéZery snazi posilovat spolupraci
s informac¢nim centrem Hradce Kralové, se Starymi Hrady a s projektem Cyklopecky.
Poskytuje vzavislosti na tom jejich propaga¢ni materialy pfimo na pokladné
zooparku a zaroven jsou zde umistovany i informacni plakaty o nasledujicich akcich
danych subjektli. Bezplatné navstévy arealu jsou zde pro studenty ze zahranici, ktefi
vyuZili k cestovani do Ceské republiky program ERASMUS a pro ob¢any s platnym
prikazem ZTP ¢i ZTP/P. Ddle jsou zde realizovany komentované prohlidky pro
Skoly a Skolky, neboli exkurze, které maji vzdélavaci povahu a tucast je zde pro
pedagogicky doprovod zdarma. PrestoZe majitelé Zooparku StéZery neposkytuji
rozhovory s tiskem, v unoru 2019 byl jeden rozhovor s panem Jifim Karkoszkou

realizovan pro Cesky rozhlas Hradec Kralové.

DileZita je pro Zoopark StéZery zejména interni reklama, ktera je zamérena na to,
aby interiér zooparku plisobil na navstévniky co nejvice prijemné. Cely areal byl

navrzen tak, aby zde vynikala africka tématika, ktera navozuje exotickou atmosféru.
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Vétsi pozornost by vSak méla byt vénovana uklidu, aby se navStévnici citili
piijemnéji. PfrestoZe je v budové vSe moderni a nové, celkovy dojem miiZou kazit

pavuciny, nanosy prachu a jiny neporadek.

4.2.1.5 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze je Zoopark StéZery rodinny podnik, nezaméstnava velky pocet
pracovnikli. O provoz, propagaci a celkové fungovani zooparku se starad rodina
Karkoszkovych a dostava se jim velké pomoci nejen od pratel a znamych, ale také od
dobrovolnikd, ktefi prispivaji k rozriistani arealu. Pracuji zde oSetiovatelé, ktefi se
staraji o krmeni zviiat a dklid vybéhii a ndhodné je vyhledavana vypomoc na stavbu
novych vybéhii. Tito pracovnici v§ak nepfichazi do kontaktu s navstévniky, stejné
jako napriklad dodavatelé krmiva. Nejvice je v kontaktu s navstévniky osoba, ktera
na pokladné zooparku vybira prispévek na provoz a krmeni a poskytuje jim
informace o chodu zooparku a zodpovida jejich dotazy. Jedna se tedy o klicového
pracovnika, jehoZ silnymi strankami musi byt vyborné komunika¢ni dovednosti,

trpélivost pri praci s lidmi a pfijemny projev.

4.2.1.6 Tvorba baliku sluzeb a programu

Zoopark StéZery neposkytuje Zadny balik sluZeb, avsak tvorba programt je zde
nutna v piipadé realizace komentovanych prohlidek s priivodcem, letnich tabori a
akce Den oSetrovatelem. Vtéchto piipadech je nutné, aby byl vytvoren
harmonogram. Navstévnici, pripadné rodice déti, které se zde ucastni letniho taboru
nebo akce Den oSetfovatelem, jsou seznameni s tim, co je nebo jejich déti ceka
prostiednictvim harmonogrami na internetovych strankach. Tyto harmonogramy
jsou pribéZzné aktualizovany a pozménovany podle tématiky dané akce, nékteré
harmonogramy jsou pouze orientacni. V Tabulce 9 je wuveden orienta¢ni

harmonogram dne letniho tdboru a akce Den oSetfovatelem zvlast pro déti a

dospélé.
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Tabulka 9 Harmonogramy akci Zooparku StéZery. Zdroj: autor

Den oSetrovatelem

Den oSetirovatelem

Letni tabor - déti - dospéli

7:30 - 9:00 9:00 9:00
prijezd déti seznameni s arealem, seznameni s arealem,
prohlidka Ekocentra prohlidka Ekocentra

9:00 - 10:00 10:00 10:00

dopoledni program I. ¢ast priprava krmeni pro vonavé prekvapeni
surikaty, krmenf{ surikat

10:00-10:30 11:00 11:00

svacina priprava krmeni pro lemury, priprava krmeni pro
krmeni lemurt surikaty, krmeni surikat
10:30-12:00 12:00 12:00

dopoledni program II. ¢ast

prestavka na obéd

prestavka na obéd

12:00 - 12:45 12:30 12:30
obéd krmeni tapirt krmeni tapira
12:45-13:15 13:00 13:00
poledni klid péce a krmeni terarijnich priprava krmeni pro lemury,
zvirat, Zelv krmeni lemurt
13:15 - 14:45 14:00 14:00
odpoledni program I. ¢ast jizda na ponikovi péce a krmeni terarijnich
zvirat
14:45 - 15:15 X X
svacina
15:15-16:00 X X
odpoledni program II. ¢ast
16:00 X X

vyhodnoceni soutéZi a ukonceni
taborového dne

4.2.2 Propagace na internetu

Propagace na internetu a socialnich sitich je v dneSni dobé velmi vyuZivana a

mnohdy také pirimo klicova, pokud se chce organizace udrzet na trhu. Zhodnoceni

této propagace tedy umoziuje pribliZit, jak se Zoopark StéZery prezentuje na svych

webovych strankach, jak je aktivni na socialnich sitich a zda reaguje na komentare
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¢i recenze navstévnikl. Dale také, jestli Facebook a Instagram vyuZiva aktivné a jak
¢asto na svych profilech sdili novinky, prispévky, fotografie nebo zkratka

komunikuje s nav$tévniky.

4.2.2.1 Webové stranky

Webové stranky Zooparku StéZery jsou prehledné a sdéleni pro navstévniky jsou
psana stru¢né. Na domovské strdnce je uvedena oteviraci doba arealu, vySe
prispévku na provoz a krmeni, ktery se hradi pfi vstupu do zooparku a adresa, na
které se nachazi - viz Obr. 14. V sekci novinky se nachazi informace kletnim
tabortim, akci Den oSetifovatelem a k vyukovym programiim na dany Skolni rok.
Nenachazi se zde vSak prehledné rozdéleni téchto akci a jejich program. Je tedy
pomeérné sloZité najit napriklad harmonogram akce Den oSetrovatelem. Vhodné by
bylo vytvorit samostatnou sekci vénovanou propagaci téchto sluzeb a vlozit tam
piispévky informacniho charakteru, které by navstévnikiim poskytly informace

k témto akcim. Mezi novinkami se totiZ zcela ztraci.

zw Domovska stranka E-shop Fotogalerie Casté dotazy Podpofite nas Novinky Kontakt
STEZER

Navstivte ZOOPARK Stézery a Ekocentrum

Prijdte se podivat k nam do ZOOPARKU a Ekocentra StéZery a pobliz Hradce Kralové! Chovem se zabyvame uz pres 25 let a mizete si u nas zblizka prohlédnout nejriznéjsi
2vifata.

Parkovat muzete pfimo u Ekocentra Stézery, o vikendech a svatcich doporucujeme vyuzit parkovisté u Pivovaru Beranek.

Oteviraci doba ZOOPARKU
StéZery a Ekocentra

Prispévek na provoz a
krmeni

Kudy se k nam dostanete?

E ZOOPARK Stézery a Ekocentrum najdete
Dospéli zaplati pfi vstupu do ZOOPARKU : na adrese Mala strana 140, Stézery.

Pondéli - Nedéle 10.00 -17.00
Stézery a Ekocentra pfispévek na krmeni Piijdte se podivat!

a provoz 200 K¢ a déti 100 K¢.

Obr. 14 Webové stranky Zooparku StéZery. Zdroj: Zoopark StéZery (2022¢)
Dale je pres internetové stranky v sekci e-shop moZné prispét na krmeni zvirat
formou ,pozvat zvife na obéd“ - viz Obr. 15 a sekce podporte nds umoZiiuje zaslani

finan¢ni podpory Zooparku StéZery na bankovni ucet.
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z':” Domovska stranka E-shop Fotogalerie  Casté dotazy Podpoite nas Novinky Kontakt
STRZER

Zobrazuji véech 6 vysledki Vychozi tiidéni

Pozvéte surikaty na obéd Pozvéte lemury na obéd Pozvéte velblouda na obéd
Piispévek nakmeni 200,00 K& — 1.500,00 K& Prispévek nakrmeni 200,00 K& — 1.500,00 K& Piispévek nakmeni 200,00 K& - 1.500,00 K&

Wbt motnost ybér motnost

Obr. 15 E-shop Zooparku StéZery. Zdroj: Zoopark StéZery (2022f)

Pokud chtéji navstévnici kontaktovat vedeni zooparku, je mozné tak ucinit v sekci
kontakt, kde je uveden formulai na dotazy, na které poté majitel ¢i majitelka
odpovidaji. Aby se piedeslo opakovanym dotazlim a ndavstévnici znali odpovéd
okamZité, nabizi sekce castych dotazii odpovédi na ctyri otazky, které se nejvice
opakuji - viz Obr. 16. Ve fotogalerii na webovych strankach je také mozné

nahlédnout, jaka zvitata zde miiZe navstévnik spatfit.

zr” Domovska stranka  E-shop  Fotogalerie ~ Castédotazy  Podpoftenas  Novinky  Kontakt
STEZER

Mate néjakou otazku? Zde mozna najdete odpoveéd.

Jaka je oteviraci doba zoo? -

Pfijit miZete od pondéli do nedéle od 10:00 do 17:00 v Iété a od 10:00 do 16:00 v zimé.

Mohu k vam do zooparku se psem? -

Neni problém. Radi vas tu pfivitame i s pejskem. Jen ho drzte na voditku.

MUzZu zaplatit vstup do zooparku kartou? -

V sou¢asné dobé bohuzel neni mozné platit kartou.

Je uvas mozné zaparkovat s autem? -

Centralni parkovisté se nachazi na é i pred cnosti Agrosem. Béhem letnich mésict doporucujeme parkovat u Pivovaru Beranek, ktery je v
dochazkové vzdélenosti od ZOOPARKU Stézery.

Obr. 16 Casté otazKy - webové stranky Zooparku StéZery. Zdroj: Zoopark
Stézery (2022d)
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4.2.2.2 Facebook

Facebookovy tucet Zooparku StéZery existuje od cervence 2015. Do srpna 2022
stranku oznacilo 7 379 uZivatelli jako ,to se mi libi“, coZ jim umoZiiuje mit piehled o
novych prispévcich. Zoopark je na Facebooku hodnocen 4.9 hvézdickami (nejvyssi
hodnotaje zde 5 hvézdicek, kterd znamena maximalni spokojenost) a hodnoceni mu
udélilo 203 lidi - viz Obr 17. Podle statistik na Facebooku je viditelné, Ze 4829 lidi
oznacilo, Ze Zoopark StéZery navstivili. Nachazi se zde spoustu recenzi, kladnych i
zapornych, které jsou na strankdch zanechany od navstévnikdi. Kromé své
spokojenosti zde sdileji své pocity, zaZitky a také vlastni fotografie, které poridili pri
navstévé areadlu. Vedeni zooparku vSak na Zadné z téchto recenzi nereaguje a

nepousti se ani do diskusi.

tos Videos Community Reviews Posts

4.9

Based on the opinion of 203 people ©

Would you recommend Zoopark Stézery?

( I o ]

Most rec... Most Helpful

$ Lenka Jirka Truncovi % recommends eoe
Zoopark StézZery.

2 days ago -

Moc pékny zoopark,
prekvapilo mé jak je velky. jen
doporucuji _-.

Krasné prostredi.

o) Like () comment #> Share

Obr. 17 Hodnoceni Zooparku StéZery na Facebooku. Zdroj: Facebook.com
(2022a)
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Na profilu Zooparku StéZery je uvedena adresa, telefonni kontakt, oteviraci doba a
vySe prispévku, ktery se plati pri vstupu (stejné jako na webovych strankach).
Nachazi se zde i stru¢ny popis, ktery byl napsan majiteli zooparku, fotogalerie a

pridavana videa - viz Obr. 18.

Home About Events Photos Videos

Mala Strana, Stézery, 503 21

. Get Directionsg
Stezery, Czech Republic
Open now +10:00-17:00 +
776 669 900

zoostezery@seznam.cz

http://www.zoostezery.cz/

© & K ¢ 0 <

Jsme obecné prospésna spolecnost, ktera je
zaloZena k chovu exotickych zvifat. Pfispiva k
podpofe a k zachovani zivodisnych druhl. Nasim
cilem je enviromentalni vzdélani, ekologicka
vychova a osvéta mladeze.

Charitable organisation - Petting zoo - Community
organisation

(4

() See what Zoopark StéZery is doing in Messenger
Get Started

&) Products
PFi vstupu je vybiran pfispévek na provoz a
krmeni. Dospéli plati 200,-, déti od 3 let 100, -

Obr. 18 Zoopark StéZery na Facebooku. Zdroj: Facebook.com (2022b)
Aktivita Zooparku StéZery na Facebooku zaznamenavala vroce 2022 pokles
v porovnani s rokem 2021. V priibéhu roku 2022 byly na profil ptidavany pouze dva
azZ tri prispévky za mésic, priCemz v nékterych mésicich nebyl pridan Zadny
prispévek. Vroce 2021 byly na profil Zooparku StéZery pridavany primeérné ctyri
prispévky za mésic a nebyla zaznamenana Zzadna mésicni prodleva. Pro oba zminéné
roky 2022 a 2021 vSak plati, Ze nejvice prispévki bylo ptidavano v obdobi letnich
prazdnin a v prosinci, tedy v obdobi vanoc¢nich svatkd. U prispévkll je moZné
zanechavat komentére, avsak Zoopark StéZery ve vétSiné piipadli nereaguje a
nepousti se do diskusi, stejné jako je tomu u recenzi. Jsou zde ¢asto sdileny fotografie

zvirat s komentéri, podékovani dobrovolnikiim ¢i podékovani navstévnikiim, dale
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také novinky, fotografie z letnich tdbort a probéhlych udalosti, a nachazi se zde

prispévky, na kterych mohou lidé vidét, jak se majitelé o zvirata staraji.

4.2.2.3 Instagram

Instagramovy profil Zooparku StéZery byl zaloZen v roce 2018 a do srpna 2022 mél
851 ,sledujicich“, neboli téch, ktefi maji zajem o to, aby se jim zobrazovaly
prispévky, které zoopark na svém profilu sdili. Celkem zde bylo sdileno 140
piispévki - fotografii a bylo zde umisténo i 17 videi. V popisu profilu se nachazi
adresa arealu a odkaz na webové stranky - viz Obr. 19. Zoopark StéZery si na svém
profilu nastavil vypnuti komentard, coZ znamend, Ze lidé nemaji moZnost dané

prispévky komentovat nebo se poustét do diskusi.

Instagram Zaregistrovat se

zoopark_stezery  Sledovini
Piispévky (140)  Sledujici (851)  Sleduji (28)

ZOOPARK Stézery
www.zoostezery.cz

B PRISPEVKY

Obr. 19 lnstagramovy profll Zooparku StéZery. Zdroj: Instagram.com (2022c)
Po zaloZeni profilu zde bylo sdileno par prispévki, po kterych nastala pllro¢ni
pauza a dalSi prispévky byly sdileny aZ v bfeznu 2019. Od té doby byl vSak Zoopark
StéZery na Instagramu velmi aktivni. Stejné jako jeho aktivita na Facebooku, i na
Instagramu zaznamenava pokles, avSak ne tak znacny. V letech 2020 a 2021 vedeni
Zooparku StéZery sdilelo zhruba tfi prispévky za mésic, v roce 2022 uZ vSak pouze
prispévky dva. Viditelna je také skutecnost, Ze prispévky na Instagramu jsou sdileny

vzdy zaroven s prispévky na Facebooku.
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4.2.3 SWOT analyza

Skutec¢nosti, zjisténé pomoci analyzy marketingového mixu a zhodnocenim
propagace Zooparku StéZery na internetu a socialnich sitich, jsou dale vyuzity ve
SWOT analyze. Tato metoda umozZnuje zaméfeni se na silné a slabé stranky
Zooparku StéZery zhlediska jeho vyuZiti marketingovych nastroji a celkové
propagace. Dale umoziuje odhalit, jaké plynou pro Zoopark StéZery prileZitosti a

hrozby, které mohou ovlivnit sniZeni ¢i zvySeni poptavky po jeho sluzbach.

4.2.3.1 Silné stranky

Zoopark StéZery zaznamendava ze strany navstévnikdi vcelku vysoky zajem o
nabizené sluzby, coz vypovida o lakavosti produktu. Prodavaji se zde i pamétni
predméty, diky nimZ si navsStévnici mohou pripomenout, jaké misto navstivili a
miiZe je to stimulovat k dalsim navstévam. Dalo by se tedy Fict, Ze se zoopark snaZi
zaujmout nejen poskytnutim zazitku v podobé navstévy arealu, blizkého kontaktu
se zvifaty a moZnosti oddechu v prijemném prostredi, ale také tim, co si nav$tévnici
mohou odnést ve hmotné podobé. Za silnou stranku Zooparku StéZery se da
jednoznacné pokladat skutecnost, Ze nabizi komentované prohlidky, které maji
vzdélavaci charakter. Pomaha tim vzdélavat verejnost o diileZitosti ochrany piirody,
coZ je rozhodné prinosné. Pozitivni také je, Ze je v kontaktu se vzdélavacimi
zafizenimi a nabizi moZnost letnich tdborl pro déti vramci tvorby programd.
Obecné se Zoopark StéZery orientuje na vzdélavani déti a snazi se jim zpristupnit

kontakt se zviraty, o kterych maji moZnost se toho spoustu dozvédét.

Vramci spoluprace se Zoopark StéZery snazi o navazovani kontaktu sjinymi
organizacemi a zafizuje si s nimi vzajemnou propagaci. Aby se existence Zooparku
StéZery dostala do povédomi velkému poctu lidi, je k tomu nutna i propagace na
internetu. Vedeni zooparku se tedy snazi komunikovat s potencialnimi zakazniky na
socialnich sitich a pridava zde i prispévky v ramci internetové reklamy. Z hlediska
distribuce je silnou strankou zooparku skutecnost, Ze je Casové flexibilni a po
domluveé je moZné navstivit zooparki mimo oteviraci dobu, coZ u ostatnich atraktivit
na trhu cestovniho ruchu neni béZzné. Zarovenn je zde jisté lakavé i cenové

zvyhodnéni nejen pro $koly, ale také pro rodiny s détmi.
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4.2.3.2 Slabé stranky

Marketing Zooparku StéZery ma pomérné velké mnoZstvi nedostatkil. Z hlediska
vyuziti marketingovych nastroji zde zcela chybi jakékoliv baliky sluZeb. Nékteré
marketingové nastroje jsou zde vyuzity pouze z malé ¢asti a neni jim vénovano prilis
pozornosti. Z hlediska produktu zde nejsou nabizeny zZadné tiSténé broZzury nebo
letaky. VySe prispévku za navstévu arealu je zde pro vSechny vékové skupiny
navstévnikli pomérné vysoka a neodpovida kvalité nabizenych sluZeb, coZ miiZe
navstévniky spise odradit. Zoopark StéZery plisobi dojmem, Ze neni v jeho snaze si
stalé zakazniky udrZovat. PrestoZe funguje na socialnich sitich, nezapojuje se do
diskusi pod svymi prispévky a nereaguje na recenze. Dalo by se tedy rict, Ze se prili$
neorientuje na spokojenost navsStévnikli a nezajimd se o jejich poznatky ¢i
hodnoceni. Aktivita, na jiZ zminénych socialnich sitich je sice dostacujici, ale rok od
roku je zde sdileno méné prispévki. Vypada to tedy, Ze diileZitost propagace a
komunikace se zakazniky se postupné vytraci. Zoopark StéZery se spiSe spoléha na
Sifeni ustni reklamy, coZ vypovida o znacné pasivité. V neposledni radé jsou zde
patrné i nedostatky z hlediska interni reklamy v podobé pavucin ¢i prachu ve

vnitinich prostorech.

4.2.3.3 Prilezitosti

Prilezitosti, které by mohly pozitivné ovlivnit navstévnost Zooparku StéZery jsou
opét rlzné. Piinosny by mohl byt jednoznacné zijem vefejnosti o vzdélavani
v oblasti Zivotniho prostredi a o ochranu prirody. Tento zajem by byl prileZitosti pro
Zoopark StéZery, aby navySoval pocet chovanych zvirat a zvétSoval rozlohu arealu.
Dale by to znamenalo prileZitost pro rozsirovani nabidky komentovanych prohlidek
vzdélavaciho charakteru. Zaroven by to mohlo motivovat vedeni zooparku, aby se
zaméfrovalo na vice cilovych skupin ve vétsi mife, a aby uzptlisobilo nabidku
komentovanych prohlidek ve véts$i mife i dospélym navstévnikiim. Pokud by se
nezvySil zajem o ochranu pfirody a vzdélavani, mohl by byt prileZitosti alesporii
zajem o domaci cestovni ruch a snim spojené navstévy oblasti ¢i dovolené
v blizkosti oblasti. Zoopark StéZery by mohl byt ¢im dal vice nav$tévovan témi, kdo
vyhledavaji mista k navstévé v ramci jednodennich vyletti. Dale by mohla byt pro

zoopark prinosna marketingova spoluprace s dalSimi subjekty na trhu cestovniho
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ruchu a vétsi cilena podpora od statu ¢i Kralovéhradeckého kraje, az uz v ramci
propagace nebo vramci financtni podpory. ZlepSeni urovné destinacniho
managementu v kraji by mélo jisté pozitivni dopad na navstévnost zooparku. Pokud
by vbudoucnu dochazelo kpozitivnimu ohlasu, at uz prostrednictvim recenzi
navstévniki nebo prostiednictvim podpory v ramci destina¢niho managementu,

mohla by se navStévnost prudce zvysit.

4.2.3.4 Hrozby

Hrozbou pro navsStévnost Zooparku StéZery by mohl byt nezijem verejnosti o
prohlidku arealu ¢i vyuZiti komentovanych prohlidek Skolami. Pokud by nebyl
zajem o vzdélavani v oblasti Zivotniho prostredi a ochrany pfirody, nedochazelo by
k realizaci téchto prohlidek. Mohly by se vSak najit i skupiny lidi, ktef1 neschvaluji
chov exotickych zvirat, coZ by znamenalo ztraty z hlediska navstévnosti. Pokud by
navic verejné nabadali ostatni k tomu, aby takova zarizeni nenavs$tévovali, odrazilo
by se to na navstévnosti jisté také. DalSi hrozbou by mohlo byt, Ze by se navstévnici
radéji vydavali na jina mista, ktera by vice napliiovala jejich otekavani. Pokud by
bylo lakavéjsi navStévovat mista v zahranici a planovat si tam jednodenni vylety,
mohlo by to vést k poklesu navStévnosti zooparku. Zjiného uhlu pohledu by
hrozbou mohl byt i pfipadny nezajem Kralovéhradeckého kraje ¢i obce StéZery o
poskytnuti podpory pri propagaci této atraktivity vramci destina¢niho
managementu. Ohrozit by pak nabidku zooparku mohlo snad jen to, Ze by se zcela
zménily moderni trendy v cestovnim ruchu a nebylo by pro lidi lakavé navStévovat
zoologické zahrady a soukromé zooparky. Dale by se také mohly stat zajimavéjSimi
pravé velké zoologické zahrady, které by tak mohly zastinit menSi zooparky.
Nepriznivy by mohl byt také odliv navstévnikli do zahranici, kde by pro né mohly
byt atraktivni jind mista s vy$Sim potencidlem. V neposledni fadé je také diilezité
zminit, Ze dopad inflace na obyvatelstvo miiZe zpiisobit zménu v jejich chovani
z hlediska vybéru cenové dostupnéjsich aktivit, aby uSetrili. Nezadouci by byl jisté

vyskyt dalsi pandemie ¢i epidemie, ktera by zaprticinila sniZeni poc¢tu navstévnika.
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4.2.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

1) Jakym zplisobem se Zoopark StéZery snazi zaujmout potencialni

navstévniky?

NavStévnici jsou lakani na pestrou nabidku exotickych zvirat, ktera jsou zde
k vidéni. Zoopark se snaZzi zaujmout i svou ¢asovou flexibilitou, protoZe je mozné
areal navstivit po domluvé i mimo oteviraci dobu. V neposledni fadé nabizi
cenova zvyhodnéni pro Skoly a velké skupiny déti nebo moZnost rodinného

vstupu za nizsi cenu.

2) V jaké mire jsou Zooparkem StéZery vyuzivany socialni sité k propagaci a ke

komunikaci s nav$tévniky?

Zoopark StéZery je aktivni na Facebooku a Instagramu, kde jsou celkem
pravidelné vkladany prispévky. Aktivita zde ale rok od roku klesa. Komunikace

s navStévniky zde neni témér Zzadna - chybi zpétna vazba na recenze a

komentare u prispévki.
3) Zaméruje se marketing Zooparku StéZery na urcitou cilovou skupinu?

Ano, Zoopark StéZery se zaméiuje zejména na déti. SnaZi se nalakat maminky
s malymi détmi, porada letni tabory pro Skoldky a poskytuje komentované

prohlidky pro Skoly, které maji vzdélavaci charakter.

4) Vyuziva Zoopark StéZery vSechny polozky marketingového mixu pro

cestovni ruch?

Béhem Setieni bylo zjiSténo, Ze Zoopark StéZery nenabizi Zadné baliky sluZzeb.
Kromé toho nejsou nékteré dalSi marketingové nastroje vyuzivany dostatecné.
Propagace a marketingova komunikace je zakladana prakticky pouze na tstnim

Sireni a upadajici aktivité na socialnich sitich.
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5 Shrnuti a diskuse vysledku

Na zakladé provedené SWOT analyzy, podloZené rozborem vyuziti marketingovych
nastrojli a pozorovanim aktivity na socidlnich sitich, lze obecné vyvodit, Ze
z hlediska marketingu si Zoopark StéZery nevede prili§ dobre. Prevy3uji zde slabé
stranky nad silnymi, i kdyZ to pro vedeni zooparku nemusi byt oc¢ividné. Zoopark
StéZery se miiZe pySnit vysokou navstévnosti, asto i spokojenosti navstévnikl a
prospésnosti z hlediska vzdélavani prostrednictvim komentovanych prohlidek
arealu. Opomiji vsak diileZitost vyuziti jednotlivych marketingovych nastroji, coZ se
miiZe negativné odrazit na navstévnosti z hlediska daleké budoucnosti. Zoopark
StéZery lze charakterizovat jako turistickou atraktivitu, ktera je Casové velmi
flexibilni, cenové ne prili§ lakava, zamérena na rodiny s détmi a spolupraci se
Skolami. Nabidka sluZeb je obohacena o tvorbu programii v podobé letnich tdbort a
zazitkovych akci nazvanych jako Den oSetrovatelem, ale chybi zde vyuziti tvorby
baliki sluZeb, které jsou jednim z nastrojii marketingového mixu pro cestovni ruch.
Spoluprace s ostatnimi organizacemi je prinosna zhlediska propagace, avSak
samotna propagace vedenim zooparku je nedostacujici. Komunikace s navStévniky
zaostava a dalo by se rfict, Ze aktivita Zooparku StéZery na socialnich sitich neni tolik
piinosnd, jak by mohla byt. Pokud by se vedeni zooparku zamérilo na diileZitost
marketingu, dalo by se predpokladat, Ze by se to odrazilo na navstévnosti a také
spokojenosti navstévnikii. Zoopark by mohla podpofit rostouci poptavka po
domacim cestovnim ruchu a také stala spoluprace s jinymi organizacemi. PrileZitosti
pro zoopark by mohlo byt i =zlepSeni destinacniho managementu
v Kralovéhradeckém kraji a podpora kraje i obce v ramci propagace. Ohrozit by ho
mohl napriklad nezajem verejnosti o ochranu prirody a vzdélavani se v oblasti
zivotniho prostredi. Dale také uprednostiiovani vétSich zoologickych zahrad nebo
vliv inflace na to, kolik jsou navstévnici ochotni zaplatit za dané sluzby. Celkové je
vyuziti marketingu a propagace Zooparkem StéZery hodnoceno jako nedostatecné.
Pokud nedojde k prehodnoceni marketingové strategie, mohlo by to mit na existenci
zooparku negativni dopad. DilileZité je vsak podotknout, Ze vedeni Zooparku StéZery
nezaujima stejny nazor. Zpiisob, jakym se k marketingu stavi, ménit nechce a

nespatiuje problém v tom, jak Zoopark StéZery funguje. Neni zde tedy zaznamenana
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potireba se vice zviditelnit, upevnit si vztahy se stalymi navstévniky nebo nalakat jich
co nejvice. V tomto pripadé je nutné nahliZet na hodnoceni vzniklé z provedeného
Setfeni jako na orienta¢ni. DileZité je vSak podotknout, Ze ani tato skutecnost
neméni vyvozeny zavér, Ze z hlediska dlouhodobé budoucnosti se stavajici pristup
k marketingu nemusi Zooparku StéZery vyplatit. Stejné tak plati to, Ze nedostatecna
komunikace s potencialnimi navstévniky a stejné tak neprojeveni zajmu o propagaci
by mohlo vést k odlivu navstévniki. PfestoZe v soucasnosti nejsou znatelné dopady
nedostatecného vyuziti marketingu a propagace, je pouze otazkou casu, kdy se

zacnou viditelné projevovat.
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6 Zavery a doporuceni

Tato bakalarska prace se zamérovala na zhodnoceni marketingu a propagace
Zooparku StéZery. Pomoci analyzy marketingovych nastrojli vyuZivanych
zooparkem a pozorovani jeho aktivity na internetu bylo zjiSténo, Ze Zoopark StéZery
nevénuje dlleZitosti marketingu pozornost v také mife, v jaké by to bylo Zadouci. Na
zakladé provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze =zaostava komunikace
s potencialnimi navstévniky a Ze ji vedeni Zooparku StéZery nepovazuje za
dilezitou. Vedeni zooparku sice tvrdi, Ze neni potfeba oslovovat velké mnoZstvi lidi,
ale vbudoucnu by na to mohlo nakonec doplatit. Pravdou je, Ze navStévnost je zde
vysoka, i kdyZ se jedna o maly zoopark. Proto by se ustni Sifeni o povédomi existence
Zooparku StéZery mohlo zdat dostacujici. 1 presto by vsak ostatni zpiisoby
propagace nemély byt prehliZeny. Obecné je uvadéno, Ze na marketingu mnohdy
zavisi existence firem a jinych subjektd, jak na trhu obchodu a sluZeb, tak na trhu
cestovniho ruchu. Zanedbani jednoho marketingové nastroje neni tak zavazné, jako
zanedbavani vétSiny z nich. Neni tedy podstatné, Ze Zoopark StéZery nevytvari
zadné baliky sluzeb, ale rozhodné je podstatné, Ze se nevénuje komunikaci a
propagaci. Vysledky, ke kterym bylo dospéno pouze poukazuji na existenci
prehlizeného problému, ktery je prozatim jako problém nemusi jevit. Postoj vedeni
Zooparku StéZery ma vSak urcité své opodstatnéni, a proto nelze povaZovat zjisténé

poznatky za predpovézeni zaniku existence zooparku.

ZjiSténo bylo také, Ze se Zoopark StéZery zaméruje na vzdélavani v oblasti ochrany
prirody a je prinosnym z hlediska vzdélavani obyvatelstva a zejména déti Skolniho
véku. To z néj Cini atraktivitu, ktera je lakava pro vzdélavaci zarizeni. Neda se tedy
popfrit, navstévnost klesat nebude i pres jisté nedostatky v komunikaci a propagaci,
protoZe Skoly budou sluzby Zooparku StéZery jisté vyhledavat ve stejné mire jako
doposud a ustni Sifeni o povédomi existence zooparku zde staci. Zaroven si Zoopark
StéZery udrZuje pozornost verejnosti diky Casové flexibilité a cenovym
zvyhodnénim pro rodiny, protoZe tyto skutecnosti jsou v dne$ni dobé pro
navstévniky diileZité. Vzhledem k cileni na maminky s détmi a déti obecné se tedy
neda vblizké dobé ocekavat propad navStévnosti. Doporuceni tykajici se

zmény pristupu k marketingu vSak stale plati. Vedeni Zooparku StéZery by si tedy
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mélo uvédomit, Ze jednotlivé kroky vykonané v soucasnosti predem definuji
uspéchy a neuspéchy v budoucnosti. Je tedy na povaZenou, zda soucasny pristup,
byt se miiZze zdat dostacujici, skute¢né dostaCujicim je. Vzhledem ktomu, Ze
v pribéhu Setfeni bylo moZné Cerpat velké mnoZstvi informaci pfimo od majitelt
Zooparku StéZery a zaroven byly dané skuteCnosti posuzovany na zakladé
pozorovani a analyzovani, daly by se vysledky povazovat za pomérné presné. Pokud
by mélo byt dosaZeno maximalné presnych vysledkli, bylo by vSak zapotiebi
porovnat vyuziti marketingu a propagace Zooparku StéZery s jinymi soukromymi
zooparky v Ceské republice. Toto porovnani by mohlo nastinit, jaky ma vyuZiti
marketingovych néstrojii témito subjekty skute¢ny vliv na jejich existenci a

uspésSnost na trhu cestovniho ruchu.
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8 Prilohy

Ptiloha ¢. 1

SWOT analyza, slouZici ke zpracovani zjisténych informaci v prlbéhu Setfeni.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Prodej pamétnich predméti

Pozornost neni marketingu vénovana témér viibec

VyuZiti internetové reklamy - webové stranky,
socialni sité

Pokles aktivity na socialnich sitich

Spoluprace s jinymi organizacemi

Spoléhani se na ustni Sifeni reklamy — maly dosah

Tvorba programi - letni tdbory

Absence balikl sluZeb

Komunikace se skolami a realizace vzdélavaci
¢innosti

74dna reakce na recenze a nezapojovani se do diskusi
u svych prispévki na socialnich sitich

Poskytovani slevy - rodinny vstup, Skoly

Neposkytovani tisténych privodci, letakd, brozur

MoZnost komentovanych prohlidek arealu

Nepomeér ceny a kvality nabizenych sluZzeb

Casova flexibilita - moZnost navstévy mimo oteviraci
dobu

74dna snaha o udrZeni stalych navstévnika

Nedostatky z hlediska interni reklamy

PRILEZITOSTI

HROZBY

ZvySeni zajmu o vzdélavani a ochranu ptirody

Neprojeveni zajmu o nabizené sluzby

Marketingova spoluprace s dal$imi subjekty na trhu
cestovniho ruchu

Tendence obyvatel CR navstévovat vice zahrani¢ni
mista

Rostouci z4jem o jednodenni vylety po CR

Uprednostiovani velkych zoologickych zahrad

Finan¢ni podpora od soukromych subjekti

Neochota obce ¢i kraje podpoftit propagaci zooparku

Finan¢ni podpora od statu ¢i kraje

Zména trendi ve zptisobu traveni volného ¢asu

Ochota obce propagovat zoopark

Vyskyt dalsi epidemie ¢i pandemie

ZlepSeni fungovani destina¢ntho managementu v
kraji

Dopad inflace na to, kolik jsou lidé ochotni zaplatit za
sluzby

Pozitivni ohlas a Sifeni povédomi o existenci
zooparku v kraji ¢i po celé CR

Skupiny lidi, které nesouhlasi s chovem exotickych
zvirat v zajeti
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