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Uvod

Trendem soucasné doby je rychly rozvoj informacnich technologii. Diky internetu
a mobilnim zafizenim se snadno muizeme na vSe hned a vSude podivat. Diky velice
rychlému vyvoji internetu doslo k rozvoji klasického marketingu a tim vznikl online
marketing. Dnes se bez vyuziti online marketingu neobejde zadna spolecnost, ktera chce
byt na trhu uspésna. Mezi nejpopularnéjsi nastroje prezentace na internetu patii webové

stranky a socialni sité, zvlasteé diky jejich efektivité zvySovani povédomi o spolecnosti.

Bakalafska prace se zaméfuje na vyuziti nastroji  online marketingu
Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné a jejich konkurentii v Ceské republice.

Zoologické zahrady byly vybrany dle nejvyssi navstévnosti v roce 2022.

Préce je ¢lenéna na dvé Casti. Prvni ¢ast bude tvotena teoretickou resersi, zaméfenou na
zakladni charakteristiky a definice nastrojii online marketingu. Cilem teoretické
Casti je seznamit cCtenafe s danym tématem. Druhd ¢ast prace bude prakticka.
Bude se vénovat analyze webovych stranek a socidlnich siti vybranych zoologickych

zahrad v Ceské republice dle danych kritérii.

Cilem prace je zhodnotit a nésledné porovnat vyuziti vybranych nastrojii online
marketingu zvoleného subjektu a jeho konkurentd. Ziskana data lze nasledné pouzit
k nadvrhu doporu¢eni na zefektivnéni jejiho online marketingu a kzisku

vyS$§i navstévnosti.



1 Teoreticka ¢ast

Tato Cast prace se zameétuje na zakladni charakteristiky a definice nastrojii online
marketingu, které budou jednotlivé popsdny na zéklad¢ primarnich a sekundarnich

zdroju.
1.1 Definice a zakladni charakteristiky online marketingu

Pro pojem online marketing neexistuje zadna jednotna definice. Janouch (2020, str. 23)
ve své knize vymezil online marketingu takto: ,,Online marketing je zpusob, jakym lze
dosdhnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

presvédCovanim a udrzovanim vztahi se zékazniky*.

Frey (2011, str. 41) definuje online marketing jako ,.celkové zastfeSujici pojem,
do kterého nezahrnuje jen on-line komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou

komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie.*

Chaffey a Ellis-Chadwick (2015, str. 11) popisuji online marketing jako proces

dosahovani marketingovych cilii pomoci digitalnich technologii a médii.

Marketing sdm o sob¢ je proces, jehoZ cilem je uspokojit potieby a ptani zakaznikid
nebo skupin vyrobou, nabidkou a vyménou produkti a sluzeb. To znamena, ze veskeré
aktivity spolec¢nosti, interné 1 externé, jsou interpretovany jako potfeby trhu. Marketing
je zndmy jako podnikatelské mysleni, které usiluje o konzistentni orientaci na zdkaznika.
To propojuje zakaznicky management, zlepSovani zakaznickych potieb, systematické

planovani a inovativni feseni. (Kotler & Keller, 2013)

Dalsim ptikladem je definice, kterou uvedl Fiala (2020), SEO specialista (search engine
optimization): ,,Online marketing je komplexni disciplina, ktera se soustfedi na propagaci
produktli a sluzeb na internetu. Zahrnuje mnoho podoblasti, které se vénuji aktivni
propagaci a tvorbé obsahu, ktery pfitahuje uzivatele a pomaha jim. Cilem online

marketingu je pfedevsim pfimé navySeni trzeb a zvySeni povédomi o znacce.*

Definice maji vzdy jeden hlavni spole¢ny prvek, a tim je internet jako médium, kterym
se realizuji marketingové cile. Silnou strankou online marketingu je zejména rychlost

odesilani dat a informaci klientliim. (Janouch, 2020)



Existuji dva rizné typy online marketingu — pasivni online marketing a aktivni online
marketing. Pasivni online marketing pfedstavuje pouze samotnou webovou stranku.
Aktivni online marketing se snazi oslovit potencialni kupce na internetu. Je realizovan
mimo jiné pomoci newsletteri, marketingu ve vyhledavacich a brandingu (budovani
znacky). Snahou aktivniho online marketingu je zisk zakaznické loajality,
kdy jsou zakaznici motivovani k opakované navstéveé webové stranky, napiiklad novinky,

forum, blogy, nabidka sluzeb, a mnoha dal§im moznostem. (Janouch, 2020)

Za poslednich nékolik let v ekonomickych procesech a marketingu nedoslo k zadnym
zasadnim zménam. Na jedné strané jsou prodejci, ktefi produkt nabizeji, a na druhé stran¢
kupujici, ktefi chtéji za produkt vyménit platny ekvivalent. Nehraje roli, zda proces
probihd online pfes internet nebo off-line pres nakupni centrum, voditkem je existence
transakce. Pomoci marketingu lze téchto obchodnich a finan¢nich cili dosahnout.
Marketing vsak neni jen izolovana provozni funkce. Je to hnaci sila, ktera napliuje celou
organizaci zivotem a tidi ji. Cilem marketingu je spokojenost zakaznika, ktera se buduje
prohlubovanim vztahu se zdkaznikem a dlouhodobym uspokojovanim jeho potieb.
Celosvétové rozsifeni internetu otevielo firmam nové trhy a nové komunikacni kanaly.

To ptinasi zdkaznikim mnoho vyhod. (Kotler & Keller, 2013)

1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing ma mnozstvi vyhod i1 nevyhod. Dulezité vSak je proménit vyhody,

které online svét nabizi, ve svij zisk.

Na hlavnich vyhodéch v porovnani s klasickym marketingem se shoduji ve svych knihach

Janouch (2020) i Buresova (2022):

— neomezend dostupnost — marketingova kampan muize byt spuSténa na internet
kdykoliv béhem celého dne

— zacileni — online svét umoznuje danou kampan mnohem lépe zacilit na danou
skupinu trhu a tim dosdhnout lepsich vysledkt

— méieni reakce uzivateli — pomoci internetovych aplikaci Ize snadno a rychle
ziskat informaci, jak si dané marketingové sdéleni vede, naptiklad pomoci
Google Analytics

— flexibilita — pfipadné chyby se daji relativné rychle upravit oproti off-line médiim



Pouziti internetu pomdhd =zlepSit provozni a marketingovou efektivitu firmy.
Néklady jsou niz$i nez u tradicnich komunikacnich nastroji, protoze s novymi
aplikacemi, jako jsou blogy, fora nebo komentare, je pro spolecnost velmi snadné
identifikovat slabé stranky svych produkti. Néazor zakaznika je snadnéji dostupny.
Tyto nastroje také pomahaji spolecnosti budovat vztah se zdkaznikem. Internet nabizi
obchodniktim Sirokou $kalu nastrojui controllingu. U klasické TV reklamy je tézké zméfit,
kolik lidi ji vidélo. U online reklamy lze ziskat pfesna data zobrazeni ¢i kliknuti.

(Semeradova, 2019)

Bilkova (2021) uvedla, ze internet nabizi firmam fadu pfilezitosti k dosazeni
marketingové a provozni efektivity snizenim nakladii. Internetovy marketing tedy maze
mit pozitivni vliv na efektivitu marketingovych vydaji. Investice do tradi¢nich
reklamnich prostfedkid klesaji s tim, jak se spottebitelé a podniky obraceji
ke kazdodennimu fungovani internetu. Internetovy marketing jiz neni jen dopliikovym
nastrojem k mnoha tradi¢nim formam reklamnich médii, ale je spiSe hlavnim medialnim
kandlem. Tento trend ukazuje rychly vyvoj internetu a jeho rostouci dilezitost

jako marketingového kandlu.

Vyhodou online marketingu je moznost oslovit SirSi publikum a inzerovat kdykoli
a kdekoli. Online marketing mize pomoci malym firmam v mezindrodnim ristu.
Vyzkumnici navrhli, Ze malé firmy by mohly dosdhnout rychlého rastu, Skdlovatelnosti
a efektivity pomoci webovych technologii ke spolupraci, sdileni a vytvareni obchodnich
ptilezitosti. Online marketing umoziiuje spole¢nostem mezinarodni riist a expanzi
na nové trhy, umoznuje také oslovit publikum na riznych zafizenich. Kromé stolnich
pocitact, notebookt a tablett zakaznici ptistupuji k internetu i pomoci svych chytrych
telefonii. Pokroky ve schopnostech chytrych telefonli umoziuji majitelim malych
podnikt cilit a obsluhovat zakazniky prostfednictvim e-mailu, zvuku, SMS, videa,
reklamy, webovych stranek, socidlnich médii a aplikaci. Majitelé podnikli mohou
naptiklad vyuzit online marketing k rozsitfeni svého dosahu a propagaci svého produktu
nebo sluzby potencidlnim zakaznikim mimo jejich oblast. Spotiebitelé mohou zaroven
prohlizet webové stranky spolecnosti kdykoli a odkudkoli s pfipojenim k internetu.
Schopnost konkurovat vét§im organizacim a oslovit vice zdkazniki je pro malé podniky
dilezita. (Ptikrylova, 2019).

Online marketing poskytuje levnéjsi a rychlejsi zplisob zvySovani povédomi o znacce

a budovani znacky. Pouziti online ndstrojii, jako jsou webové stranky, e-mail,
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online reklama, virdlni marketing a socidlni média, umoznuji spolecnostem zvysit
povédomi o znacce, loajalitu, vnimanou kvalitu a asociace se znackou.
Vzhledem k virtudlni povaze internetu je cenné mit zavedenou a daveéryhodnou znacku.
ZjednodusSuje rozhodovaci proces kupujiciho tim, Ze se snizuje vnimané riziko.
Jadrem tspésného internetového brandingu je zcela zasadni porozuméni cilovym
zakaznikiim. Firmdm umoziiuje vytvaret personalizovanou marketingovou komunikaci
a obsah, ktery lépe odpovida potiebam zdkazniki a zvySuje spojeni se znacCkou.
Pochopeni cilového publika miize pomoci identifikovat vhodné kandly a nastroje

pro komunikaci s potencidlnimi a souasnymi zakazniky. (Bilkova, 2021)

Internetovy marketing mé i fadu nevyhod, které je potiebné znat a usilovat o jejich
nejniz§i mozny dopad. Jednou z nevyhod online marketingu soucasné doby je pfesycenost
reklamou, kterd nckdy vede az k zdpornému hodnoceni inzerenti. Dochazi
tak 1 k takzvané reklamni slepoté neboli k podvédomému i védomému piehlizeni
reklamnich sdé€leni. Toto vedlo k vyvoji blokatorti reklamy, naptiklad aplikace AdBlock,
které¢ skryvaji obsah pted uzivatelem, a tim bohuZel zplsobuji jeji neucinnost.

(Machkové & Machek, 2021)

Dalsi ptiklady nevyhod online marketingu oproti klasickému marketingu uvadi

ve své knize Janouch (2010):

— vysoka konkurence — v sou€asné dobé online marketing pouZivaji skoro vSechny
spolecnosti, a tak vznikd mezi nimi velka konkurence

— negativni recenze — diky internetu maji negativni recenze mnohem vé&tsi dosah,
a tak je mnohem jednodussi poSkodit dobré jméno daného podniku

— ochrana soukromi a zabezpeceni — je tfeba zachovavat pravni zdkony co se tyce

pouzivani a shromaZd’ovani osobnich tdaji zdkaznikl

1.3 Cile online marketingu

Moderni spolecnost potiebuje cile, které jsou méfitelné daty, fakty a grafy. Je tézké
hodnotit vysledky bez faktli. Marketingové cile mohou byt diferencovany z rtiznych
hledisek. Lze jej napiiklad rozliSovat podle kvantitativnich a kvalitativnich cila,
kratkodobych, sttednédobych a dlouhodobych cild, psychologickych a ekonomickych

cil a také cilii penéznich a nepenéznich. (Boogaard, 2021)
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Vsechny cile musi byt specifické, meéfitelné, akceptované, realistické a casove
ohranicené, tzv. SMART. Znamena to tedy, Ze spolecnost musi na jedné strané plnit
sv¢ vlastni marketingové cile, jako je image a vyhody, a na druhé stran¢ musi uspokojovat

potieby zakaznikt. (Skovajsa, 2020)

Ptehled cilii online marketingu podle (Pac¢inek, 2019):

branding

akvizice

trzba, objednavky nebo leady

vztah a loajalita zdkaznika

Branding je hlavné o rozsifeni povédomi o znacce, a jde tak o dosazeni maximalniho
poctu uzivatell, kteti o znacce védi. Akvizice pracuje predevsim na tom, aby ptivedla
na dany web co nejvice uzivateld, ktefi se seznami s produkty a stanou se pozdéji
zakazniky. U prodeji se jedna o maximalizaci trzeb, objednavek nebo leadi pomoci
pfivedenych zékazniki. Budovéni vztahu se zakaznikem napoméha k oddanosti
zakaznika ke znacce, a tedy opakovanym prodejim. Dil¢i cile mohou na sebe navazovat.

(Pacinek, 2019)

1.4 Marketingové strategie

Spolecnosti se musi na trhu chovat systematicky a cilen¢. K dosazeni pozadovanych cili
musi firma v rdmci marketingu pouZzivat specifické chovani, tzv. marketingové strategie.
Marketingovéa strategie je ¢asové omezené chovani pouzivané spolecnosti k dosazeni
uspéchu na trhu. Vypracovani marketingové strategie je ukolem managementu
spolecnosti (Eger & KuneSova & Micik & Peska & Petrtyl, 2015). Zahrnuje soubor vSech
krok, néstrojii, analyz a napadu, které smétuji k riistu povédomi firmy €i znacky na trhu.
Pfi nahlédnuti do souboru by mélo byt na prvni pohled vidét kam dana firma sméfuje,

kde se nachazi a ¢emu se vénuje. (Adamova, 2021)
Dle riznych publikaci se marketingové strategie déli obvykle do dvou skupin:

— strategie zamé&fené na trh

— strategie zaméfené na konkurenci
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Kotler (2007) vymezuje ve své publikaci 4 typy strategii zamétenych na trh:

trzni lidr — vlastni nejvétsi ¢ast trzniho podilu => uréovani novych produktt, cen
vyzyvatel — vlastnik druhého nejvétsiho trzniho podilu, ktery se snazi zvysit
nasledovatel — snazi se napodobovat viudce trhu, ale chce vyniknout
naptiklad vyssi kvalitou ¢i jedine¢nosti produktu (Blazkova, 2007)

strategie obsazovani trznich vyklenki

Tii1 zakladni konkurencni strategie dle Portera jsou:

Strategie vudciho postaveni v nizkych nakladech — snaha snizit své ndklady

cvwvr

(Kotler, 2007)
strategie diferenciace — vynalezeni jedine¢ného produktu dle pohledu zakaznikt
strategie trzni koncentrace — zaméfeni se na zisk specializace v jednom ¢i n€kolika

segmentech trhu, a tim vytvotfeni vstupni bariéry konkurentim. (Jakubikova,
2013)

Blazkova (2007) 1 Zamazalovd (2014) se shoduji, Ze marketingové strategie

lze také rozlisit dle slozek marketingového mixu, trendu trhu ¢i ristové strategie.

Strategie se Cleni na:

produktové
cenoveé
distribucni
komunikacni

vvvvvv

neni jeho jedinou souasti. Ukoly online marketingu jsou vedle komunikaéni politiky také

prodej produkttl, distribu¢ni politika a realizace sluzeb. (Appletauerova, 2014)

Tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji jsou reklama, pfimy marketing, podpora prodeje,

osobni prodej a public relations. Kromé toho existuje sponzoring, veletrhy a komunikace

prostfednictvim multimedidlnich kanalti. Ackoliv by internet nemél byt vniman pouze

jako virtudlni supermarket, existuje mnoho dobrych moznosti, jak prodavat zbozi a sluzby

online. Na rozdil od mistniho supermarketu nelze zbozi fyzicky hodnotit, protoze

neni hmatatelné. Proto je vyZadovano pfesné zobrazeni zboZi s velkym dirazem na detail.
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Internetovy obchod by proto mél potencialnimu zdkaznikovi nabidnout dostatek divodi,

aby si produkt koupil online, a ne v jednom z kamennych obchodu. (Podzimek, 2014)

1.5 Reklama na internetu

Reklama je definovana jako jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace
napadt, zbozi nebo sluzeb v hromadnych sdélovacich prosttedcich, jako jsou noviny,
Casopisy, televize nebo rozhlas, ze strany identifikovatelnych inzerentl. Reklamu vyuziva
mnoho organizaci k poskytovani konkrétnich informaci o sobé, svych produktech
a sluzbach nebo chovani vic¢i definované cilové skupiné s cilem vyvolat odezvu.

(Kotler & Keller, 2013)

Témet kazdy uzivatel internetu je v dnesni dob¢ schopen prodat jakykoli produkt online.
Casto jiz nesta¢i inzerovat prostiednictvim tradi¢nich médii, protoZe tyto formy reklamy
jsou ¢asto ptrehlizeny z dlivodu nadmérné stimulace kazdodenniho Zivota. (Dvotak, 2014)
Napiiklad v roce 2021 bylo v Ceské republice vynaloZeno na reklamu prostiednictvim
internetu pfiblizné 48 miliard korun. To je pfes 50 % z celého reklamniho rozpoctu.
(Inzertnivykony.cz, 2022) Doslo vSak k pfipadu, kdy byla online reklama zcela
presycend, a dochazelo ke snizovani efektivity v ramci vyvolavani odezvy u uzivatelq.
To vyvolava otdzku, jak by mohla byt nabidka inzerovéna, aby se naSel spravny

komunika¢ni mix mezi online a off-line reklamou. (Dvorak, 2014)

Cil online reklamy je v souladu s cilem klasické reklamy: Zvysit viditelnost produktt,
organizaci nebo osob. Online reklama vSak tohoto cile dosahuje s vyrazn€ niZ§im
rozpoctem nez klasicka reklama. Online reklama, ktera je soucéasti marketingového mixu,
vyzaduje také public relations, sponzoring event marketing, ale také precizni kontroly,

planovani, implementace a sledovani. (Dvotéak, 2014)

1.6 Nastroje online marketingu

Existuje tada nastroji, které lze pouzit k vybudovani a udrzeni pestrého online
marketingového programu. Kazdd spolecnost by tak méla vyuzit ve sviij prospéch

vSechny mozné nastroje, které online prostfedi poskytuje. (Janouch, 2020)
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Na nejcastéji pouzivanych nastrojich online marketingu se shoduji Janouch (2020),

Buresova (2022) i Pacinek (2021):

— Webova stranka

— SEO - Optimalizace pro vyhledavace

— PPC reklama

— E-mail marketing

— Socialni sité

— Obsahovy marketing
Drabek (2020) fadi mezi své oblibené nastroje jeSté napiiklad srovnavace zbozi
¢1 webovou analytiku. Zavodny Pospisil (2018) ve své publikaci zminuje dalsi priklady

jako je bannerova reklama, advergaming, affiliate marketing nebo viralni marketing.

1.6.1 Webova stranka

Webové stranky jsou jednim ze zékladnich ndstroji online marketingu. Jejich vznik
je datovan v roce 1993, kdy byla vytvotena prvni webova prezentace s velmi skromnymi
nastroji. Nejprve zakladni webové stranky s charakterem pouze informovat se pfeménily
v prostiedek k podnikéani s nastavenymi ekonomickymi cili. (Eger & KuneSova & Micik

& Peska & Petrtyl, 2015)

vvvvvv

Jednou znejdalezitéjSich véci pfi tvorbé stranek je vytvofit ji takovou,
aby se k ni zdkaznici vraceli, a tim pfinesla spolecnosti vysledky (Dumitriu, Voicu,
Mihai, & loanid, 2015). Proto by hlavni roli pfi programovani mél mit designer,
jelikoz design a celkovy vzhled je velice dulezitou slozkou jakéhokoliv marketingu
dle Frey (2011) se kterym se shoduje 1 Karlicek (2018). Autoti Kotler s Kellerem (2013)
povazuji tvorbu webovych stranek jako za uplné prvni krok pfi vstupu do online
marketingu. Uvadgji také, Ze pokud chceme mit fungujici webové stranky museji byt
snadno pouzitelné, atraktivni, bezpe¢né a na prvni pohled pochopitelné, za jakym tcelem
jsou vytvofeny.

Rezaé (2014) uvadi dva typy webovych stranek — webova prezentace a e-shop.

Aby webova prezentace splnila veskeré cile, tedy k budovani dobrého jména vybrané
spole¢nosti, musi zajistit viditelnost, piistupnost a pouzitelnost. Radné viditelnd webova

stranka se v online prostiedi neztrati, ma velmi ptiznivou navstévnost, navstévnici webu

maji zdjem o informace nalezené na ném. (Piikrylovd & Jahodova, 2010).
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Cil webové prezentace je predavat informace, jde tedy predev§im o informace
o spolecnosti, jeji vizi, historii, o to, co spolecnost nabizi, o novinky ¢i naptiklad inzerce

volnych pracovnich mist. (Kotler, 2007)

Podle Reza¢e (2014) ma e-shop za cil zejména prodej produktt, které dana spoleénost
nabizi. Tento specialni typ webové stranky obsahuje katalogy produkti, slevové kupony
nebo akéni nabidky, které motivuji navstévnika webu k ndkupu danych produktii.

(Kotler, 2007)

1.6.2 SEO - optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhleddvace (SEO — ,Search Engine Optimization®) je zpusob,
jak dostat stranky na vy$$i pozici ve vyhledavacich, jako je Google. Optimalizace pro
vyhleddvace je kliCovou soucdsti online marketingu, protoze vyhledavani
je jednim z primarnich zpiisobi, jak uzivatelé prochdzeji web. Proto umisténi na vyssich
pozicich ve vyhleddvacich mize vést ke zvySeni navstévnosti webovych stranek.

(Rezag, 2014)

Cilem SEO je hlavné zvednuti kvality a navstévnosti webovych stranek, ale predevS§im
jde o prilakani nakupujicich zakaznikt. Jednou =z dulezitych casti optimalizace
pro vyhledavace je Keyword analysis (neboli analyza kli¢ovych slov). Jejim tikolem je
ptivést budouciho navstévnika, ktery zada konkrétni slova do vyhledavace, na nas web,
kde se tato slova nachazi. Maji tedy pomoci pii vyhledavani, ale ptedev§im pii prodeji.

(MikulaSova & Sedlak, 2015)

Zéavodny Pospisil (2018) uvadi ve své publikaci, Ze technika SEO je velice kontroverzni,
jelikoz se da vyuzit ve prospéch uZivatele vyhledavace, v ptipadé piehlednych stranek
s relevantnimi a adekvatnimi informacemi, tak 1 ve prospéch majiteld webovych stranek
pro tvorbu zisku. Technika optimalizace pro vyhledavace neni pivodni technikou,
ale stoji na zdkladech zasad o publikovani pfistupného a bezbariérového webu.

A proto mliZe byt uzitecna pro bézné 1 handicapované uzivatele.

1.6.3 PPC reklama

Pay-per-click (PPC) je internetovy reklamni model pouZivany ke zvySeni navstévnosti
webovych stranek, ve kterém inzerent plati majiteli stranek (obvykle vyhledavaci,
vlastnikovi webovych stranek nebo siti webovych stranek) za kliknuti na reklamu.
Platba za proklik je obvykle spojena s vyhledavaci prvni trovné (jako jsou Google Ads,

15



Amazon Advertising a Microsoft Advertising, dfive Bing Ads). U vyhledavacii inzerenti
obvykle nabizeji za klicova souslovi relevantni pro jejich cilovy trh a plati za proklik
reklamy (textové reklamy ve vyhledavaci nebo nakupni reklamy, které jsou kombinaci
obrazkl a textu). Oproti tomu obsahové weby bézné uctuji pevnou cenu za proklik,
namisto pouziti systému nabidek. Reklamy PPC, znamé také jako bannerové reklamy,
se zobrazuji na webovych strankdch se souvisejicim obsahem, které souhlasily
se zobrazovanim reklam a obvykle se nejednd o reklamu s platbou za proklik, ale misto

toho obvykle uctuji cenu za tisic zobrazeni. (Bilkova, 2021)

PPC reklama se zobrazuje v riznych formach — na vyhledavacich sitich ve formé
textovych inzeratl a grafickych bannerti nebo v obsahové siti. Ve vyhledavaci siti musi
byt kladen dliraz na nejrelevantnéjsi odpovéd’ na hledany dotaz. V obsahové siti Ize cilené
reklamy aplikovat na konkrétni umisténi na strance, podle kontextu k obsahu vybrané
stranky nebo pouzit remarketingové cileni. Remarketingové cileni funguje na zakladé
soubort cookies podle kterych lze cilit inzerci podle navstévnosti uzivatelii na webovych

strankach. (Salova a kol., 2015)

Salova se svymi kolegy (2015) se shoduji s Kobzovou (2022) na hlavnich vyhodach
PPC reklamy. Mezi vyhody patii velice pfesné zacileni na potencionalni zakazniky
za pouziti kliCovych slov, regionalniho cileni a geografického cileni. Dalsi nespornou
vyhodou je, ze si kazdy inzerent urCuje vysSi rozpoctu na reklamu sam. Vysledky,
které jsou snadno méfitelné, 1ze zobrazit ihned po spusténi reklamy. Flexibilita je dalsi
pfednosti. Zvolenou kampan lze v§emozné upravovat a béhem nékolika minut znovu
zvetejnit. Posledni a velice podstatnou vyhodou PPC je zvySovani povédomi o dané

znacce.

Mezi nevyhody PPC reklamy patii neustali vyvoj téméf kazdy tyden se ve svété¢ PPC
objevi néjaké novinky. Stvofeni samotné kampané je zpocatku jednoduché.
Velice narocné je vSak vymyslet strategii, jak kampan bude fungovat a zda bude
rentabilni. Pokud nepouZijeme nastroje jako jsou Google Merchant, Google Analytics,

Mergado, PPC Bee atd., mize to byt pro dany projekt zna¢na ztrata. (Kobzova, 2022)

Model PPC reklamy Ize snadno zneuzit prostfednictvim podvodnych kliknuti,
ackoli Google a dalSi implementovali automatizované systémy, které maji chranit

pred zneuzitim ze strany konkurent nebo webovych vyvojart. (Bilkova, 2021)
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1.6.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing je vykonny marketingovy kanal, forma piimého marketingu
1 digitdlniho marketingu, ktery vyuziva e-mail (zkratka pro elektronickou postu)
k propagaci produkti nebo sluzeb firmy. Mulze pomoci informovat zékazniky
o nejnovéjsich polozkach nebo nabidkach tim, Ze je integruje do Usili o automatizaci
marketingu. Muze také hrat klicovou roli v marketingové strategii pii generovani
potencialnich zakaznikl, povédomi o znacce, budovani vztahii nebo udrzovani zajmu
zakaznikli mezi ndkupy prostiednictvim riiznych typt marketingovych e-maili.

(Brodilova, 2014)

E-mail marketing patii mezi dilezité formy piimého online marketingu. Nabizi moznost
komunikace s potenciondlnimi nebo 1 stalymi zdkazniky. Jeho cilem je zasilat informace
o novinkach a tim napomahat s budovanim divéry spolecnosti ¢i vzbuzovani zajmu
o poskytované¢ produkty zakaznikii. Marketingové agentury doporucuji pouzivat
e-mail marketing hlavné v rdmci re-marketingovych kampani, které oslovuji cilovou

skupinu lidi, jez projevili o nabizené produkty zajem. (Kvasnicova, 2014)

Halek (2017) ve své publikaci tvrdi, ze by spolecnosti méli propagacni e-maily zasilat
pouze uzivatelim, ktefi spolecnosti poskytli kontaktni udaje. E-mail marketing,
ktery spolecnost pouziva by mél adresatovi slibit, ze nebude §ifit jeho e-mailovou adresu
jinym spolec¢nostem ¢i osobdm. V kazdém sdéleni by mél vzdy byt prostor ke zruSeni
zasilani propagacnich e-mailii. Pro zvétSeni efektivity e-mail marketingu je dobré pouzit
vosloveni jméno adresata, pusobi to tak dojmem osobné&jSiho sdéleni.

Elektronicka sdéleni by také méla byt stru¢na, jasna a neméli by v nich byt ptilohy.

Strafelda (2023) a Janouch (2014) se shoduji, Ze je nejlépe funkéni rozesilat e-maily
v B2B (business to business) segmentu od utery do ctvrtka mezi 10 a 12 hodinou a potom
mezi 14 a 16 hodinou. Z divodi, Ze vétSina obchodniki fesi béhem prvniho pracovniho
dne nedodélky, maji rizné meetingy. Naopak posledni pracovni den se snazi vSechnu
praci dodélat, aby méli volny vikend. V B2C (business to customer) segmentu se naopak
doporucuji ¢asy od 12 do 21 hodin ve stejné dny jako u B2B. Jsou to pouha doporuceni,
neexistuje zadna striktni pravidla, protoze pokazdé je tfeba zvazit obor a chovani
konkrétni cilové skupiny. Kdyz se na spravnou dobu pfijde je tfeba ji pravidelné

dodrZovat, protoZe se zvysi mira otevieni posty.
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Janouch (2014) i Brodilova (2014) ve svych knihdch uvadi stejny nazor — ackoliv se
e-mailovy marketing zdd byt dokonalym zpisobem, jak oslovit stdvajici zékazniky,
vytvorit nové potencialni zakazniky a rozvijet dilezité obchodni vztahy, existuji i urcité
nevyhody. Prikladem mize byt oznaeni e-mailové reklamy jako spamu,
coz pro spolecnost, kterd je odeslala, mize predstavovat ztrdtu spotiebovanych
prosttedkli na jeji tvorbou a rozesilani. Dal$im omezenim je velikost e-mailu.
Pokud je zprava pftilis velka, mize jeji nacitani na stran¢ uzivatele trvat piilis dlouho,
¢imz muze dojit ke ztrat€ zajmu potencialniho zakaznika, nebo dokonce nedojde k jejimu

odeslani.

1.6.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli content marketing vznikl jiz daleko v historii, nejedna
se tedy o zadnou novinku. Ma za cil zajistit marketingové cile pomoci obsahu, ktery
vznika nejcastéji na zédkladech obsahové strategie. Jeji cil je nachystat obsah, na jehoz
zaklad¢ se cilova skupina pobavi, informuje nebo se néfemu novému piiuci.
Takto definuje obsahovy marketing Zavodny Pospisil (2018), kterd se shoduje
s Lasekootem a Vyhnéankovou (2019).

Definice podle Eloqua: ,,Obsahovy marketing je pravidelna tvorba a distribuce obsahu
riznymi digitdlnimi cestami za UCelem zlepSovani obchodnich vysledkl firmy.”
Sam Decker a Mass Relevance obsahovy marketing definuji jako ,,Obsahovy marketing
je tvorba neproduktové zaméfeného obsahu. Obsah musi byt informativni, poucny,
zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych potencionalnich
zakaznikl. Je tfeba se zaméfit na témata kognitivné spojend s vaSim podnikanim

a prokézat publiku svou odbornost.” (Soukupova, 2015)

Content marketing dle Prochazky a Reznicka (2014) je prostfedek k budovani kladnych
vztahll se zakaznikem a spolecnosti. Obsahuje publikaci, distribuci, rady ¢i uzitecné
informace podévané zakaznikiim rtiznymi cestami. S dobrym ptistupem k obsahovému

marketingu 1ze dosahnout zisku a vétsiho povédomi spole¢nosti na trhu.

Podcasty, obsah na socidlnich sitich, e-maily, videa, ptispévky na blogach jsou dnes velmi
oblibené¢ formy obsahového marketingu na internetu (Zavodny PospiSil, 2018).
Tento typ marketingu vyZaduje nepfetrzité dodavani velkého mnozZstvi obsahu, nejlépe v

ramci obsahové marketingové strategie. (Lasekoot & Vyhnankova, 2019).
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Vyhody content marketingu jsou jednoznacné zvétSeni viditelnosti firmy, riist nové
ptichozich zakaznikl. Mezi dalsi vyhody rozhodné patii i sniZzeni ndkladd, jedna se totiz
o jednu z nejlevnéjSich forem marketingu obecné. Zasadni nevyhodou je velké casové
zatizeni, protoze tento druh marketingu vyzaduje dislednost, vytrvalost a pravidelnost.

(Prochézka & Reznitek, 2014)

1.6.6 Socialni sité

Marketing na socialnich sitich je forma digitalniho marketingu. Vyuziva silu popularnich
siti socidlnich médii k dosaZeni marketingovych a brandingovych cilii. Marketing

na socialnich sitich vyzaduje vyvijejici se strategii s méfitelnymi cili. (Janouch, 2015)

Definice socialnich siti dle Cernovského (2022) tikd, ze se jednd o virtudlni prostor,
ve kterém mezi sebou piedevSsim komunikuji, sdili své fotografie piipadné videa
nebo informace registrovani uzivatelé. S touto definici se ztotoziluje i napiiklad

Pavlicek (2010).

Uspésna marketingova strategie na socialnich sitich bude vypadat pro kazdou firmu jinak,

ale zasadni nélezitosti budou mit v§echny spolecné:

— Znalost publika: Jaké platformy pouzivaji, kdy je vyuZzivaji a proc, jaky obsah
se jim libi, koho dal$iho sleduji a dalsi.

— Identita znacky: Jaké je poselstvi, které chce firma sdélit svému publiku.
Jak chce, aby se citilo publikum pfii prohliZeni obsahu.

— Obsahova strategie: I kdyZ na socidlnich sitich existuje ur¢ita mira spontdnnosti,
je tieba mit obsahové strukturovanou strategii.

— Analytika: Kvantifikovatelné statistiky informuji o strategii, vcetné toho,
koho firma oslovuje, spravném obsahu ke sdileni, nejvhodnéjSich casech
pro zvetejnovani a dalSich.

— Pravidelnd aktivita: Socidlni média jsou platformou v redlném Ccase.
Z tohoto diivodu je tfeba profily dopliiovat o pravidelné aktualizace.

(Janouch, 2015)
Zasadni vyhodou socidlnich siti je moZnost pfizplsobit si své sit€ dle zajml firmy.
Tato vyhoda uSetfi mnoho ¢asu tvlircim obsahu na socidlnich sitich, protoZe je tak

snadnéjsi postavit marketingovou kampan piimo na danou cilovou skupinu uzivateld.

(Tuten, 2020)
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Nevyhodou je vyskyt ne vzdy spolehlivych a pravdivych informaci na socidlnich sitich,
které jsou pro uzivatele i spole¢nosti velice zasadni. Nelze je pouzivat jako stoprocentné
pravdivy zdroj informaci. Velice Casto se na socialnich sitich objevuje tzv. ,hoax®,
coz je vymyslend, poplasna ¢i podvodna zprava, na které by si kazdy uzivatel mél davat

pozor. (Eger & KunesSova & Micik & Peska & Petrtyl, 2015)

Podle &lanku MediaGuru (2022) je v Ceské republice nejpouzivangjsi socialni sit’ stale
Facebook a Youtube, za nimi jsou dale Instagram a Pinterest. Relativné nova socialni sit’
TikTok se nachdzi na sedmé piicce popularity socidlnich médii, pfed ni se nachazi

Twitter a LinkedIn.

Facebook

Socialni sit' Facebook byla zaloZena tehdejSim studentem Harvardovy univerzity
Markem Zuckerbergem v roce 2004. Facebook uzivatelé vyuzivaji ke komunikaci

mezi sebou, ke sdileni multimedialnich dat, a pfedevs$im k zabavé. (Frey, 2011)

Velké popularita této socidlni sité ptivedla firmy ke zfizeni svych Gctl, diky nimz se snazi
ptilakat co nejvétsi pocet potenciondlnich zdkaznikd. Vyhodou pro firmy je pouziti
placené reklamy s velice pfesnym zacilenim na uzivatele. Lze nastavit zaméteni reklamy
na urCité publikum, na které chceme cilit, naptiklad na urcité¢ pohlavi, veék, vzdélani
nebo misto (meésto, stat). Toto plati u vSech socialnich siti (Janouch, 2010). Bednai (2011)
uvadi, Ze krom¢ placené reklamy je snadno moZzné propagovat 1 informace
0 své spolecnosti pomoci interakci mezi uzivateli. A to pfedev§im pomoci sdileni,

komentovani ¢i hodnoceni piispévku. Tim se obsah rozsiii pro vétsi publikum uzivateld.
Instagram

Socialni sit’ Instagram se zamétuje na vizualni obsah. Uzivatelé mohou na sviij profil
umistit pouze fotografie a videa. Jak bylo zminéno jiz vysSe, jedna se o jednu
z nejnavstévovangjsich socidlnich siti. Z konkuren¢nich diivodu ji v roce 2012 odkoupila
spolecnost Meta Platforms (diive Facebook), kter¢ nyni patii 1 Facebook,
Facebook Messenger a WhatsApp. V lednu 2023 mél Instagram vice nez dvé miliardy

aktivnich uzivatell mésicné. (Dixon, 2023)

Pod svij ptispévek uzivatelé mohou umistit klicovd slova (tzv. hashtagy),
které napomahaji rozsifit obsah k vétSimu poctu uzivateli. Podobné jako u Facebooku

mohou uzivatel¢ lajkovat a komentovat piispevky. Kromé piispévki trvalych
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tedy umisténych na sviij profil, nabizi Instagram moznost ptib&hu, ktery je dostupny
pouze 24 hodin. (Semeradova, 2019)

Seiter (2019) tvrdi, ze je nejlepsi zvetejnovat piispévky pravidelné v podobny ¢as a den,
a to co nejcastéji. Tim se zvysi moznost ziskani vétSiho poctu lajkii a sledujicich.

Na tomto tvrzeni se shoduje vice autori napiiklad BureSova (2022)

nebo Lasekoot & Vyhnankova (2019).
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2 Prakticka cCast

Prakticka ¢ast prace se vénuje analyze nastroji online marketingu vybrané spolecnosti
a jejich konkurentt v Ceské republice, a to pomoci zhodnoceni a porovnani webovych
stranek a socidlnich siti jednotlivych spolecnosti. Diky ziskanym datim byla v ramci
této bakalaiské prace navrzena opatteni, ktera vedou ke zlepSeni online marketingu
vybrané spolecnosti. Data ze socidlnich siti jednotlivych spole¢nosti byla porovnana
pomoci analytického néstroje ZoomSphere. V némz je mozné si navolit vSechny potiebné
parametry v urCitém casovém obdobi. Webové stranky spolecnosti byly hodnoceny
a nasledné¢ porovnany pomoci ¢asti hodnoticich kritérii soutéze WebTopl00

a dopliujicich kritérii z publikace Eger, Egerova, Petrtyl, Tluc¢hot (2010).

2.1 Predstaveni vybranych spole¢nosti

Pro praktickou ¢ést prace byla vybrana ptispévkova organizace Zoologicka a botanicka
zahrada mésta Plzné¢ a jejich péti konkurent, a to dle néavstévnosti v roce 2022

publikovanych ve vyro¢nich zpravach (2023) jednotlivych organizacich.
Vyzkumny vzorek:

— Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné — 509 550 navstévnikt
— Zoologické zahrada hlavniho mésta Prahy — 1 419 122 navs§tévnika
— ZO0O a zamek Zlin-Le$na — 798 514 navstévniki

— ZOO Dvur Krélové — 669 432 navstévnikt

— Zoologicka zahrada a botanicky park Ostrava — 606 735 navstévnikt
— ZO0O0 Liberec — 369 308 navstévnika

Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzn€ a jeji konkurence vyuzivaji jako néstroje
online marketingu zejména webové stranky a socidlni sit€. Ze socidlnich siti

pfevazné Facebook a Instagram.
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2.1.1 Zoologicka a botanicka zahrada mésta Plzné

Ptispévkova organizace mésta Plzn€ vznikla v roce 1926. Jedna se tak o druhou nejstarsi
zoologickou zahradu na uzemi Ceské republiky. Na soudasné adrese se nachazi od roku
21 hektart. Jeji soucasti je i botanickd zahrada. Zoologickd zahrada je clenéna
dle biogeografickych oblasti svéta a navstévnici mohou vidét ptiblizné 1200 druha

zivocicht. (zooplzen.cz, n. d.)

2.1.2 Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy

Piispévkova organizace hlavniho mésta Prahy byla oteviena v roce 1931. V dobé¢ otevieni
meéla rozlohu 24 hektari. Dnes se rozkladd jiz na 58 hektarech a je rozdélena
na 15 pavilonii. Navstévniky 1aka na vice nez 680 druht zivocicht. Jedna se o dlouhodobé

nejnavstévovangjsi zoologickou zahradu v Ceské republice. (zoopraha.cz, n. d.)

2.1.3 ZOO a zamek Zlin-LeS$na

Prispévkova organizace mésta Zlin se nachazi 10 km od centra Zlina. Byla oficialné
oteviena v roce 1948. Zoologickou zahradou se stala az vroce 1953, diky vynosu
Ministerstva zemé&dé€lstvi. Rozkladda se na 74 hektarech a je rozdélena
do péti Casti — Afrika, Asie, Amerika, Australie a okoli zamku. Navs§tévnici zde mohou

vidét pies 220 druht zvifat. (zoozlin.eu, n. d.)

2.1.4 ZOO Dvur Kralové

Akciova spolecnost, ktera se fika Safari park Dvir Kralové. Zoologicka zahrada byla
oteviena jiz vroce 1946. Nejvétsi zmeénou prosla v roce 1965, kdy se zoo zamérila
na chov africkych zvifat a bylo vybudovéano safari. Ma rozlohu 94 hektarti a je jednou
z nejvétsich zoologickych zahrad v Ceské republice. Nabizi k prohlidce vice nez 300

druhti zivocichu. (safaripark.cz, n. d.)

2.1.5 Zoologicka zahrada a botanicky park Ostrava

Prispévkova organizace byla zaloZena v roce 1951. Rozklada se zhruba na 100 hektarech.
Je tak druhou nejvétsi zoologickou zahradou na uzemi Ceské republiky. Soudasti arealu
je 1 botanicky park s nau¢nymi stezkami o délce 6 km. Zoologicka zahrada chova

287 druhti zvitat. (zoo-ostrava.cz, n. d.)
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2.1.6 ZOO Liberec

Ptispévkova organizace byla zalozena jiz v roce 1919. Je nejstarsi zoologickou zahradou
na tizemi Ceské republiky. M4 rozlohu necelych 14 hektarti. V zoo je k vidéni vice nez
160 druhti zvitat. Nejvetsim lakadlem byli dlouhodobé bily tygfi. V roce 2020 jejich chov

zoologicka zahrada ukoncila a nechavaji zde dozit posledni samici. (zooliberec.cz, n. d.)

2.2 Hodnoceni webovych stranek

Pti hodnoceni webovych stranek bylo ¢aste¢né vyuzito hodnoticich kritérii, které pouziva
soutéz WebTopl00. Ta se kazdorocné zabyva vyhodnocovanim nejlepsi webové
prezentace (webtopl100.cz, n. d.). Ostatni kritéria byla pouzita dle publikace
Eger, Egerova, Petrtyl, Tluchot (2010). Jednotlivé kategorie hodnoticich kritérii byly
rozdeleny do dil¢ich podkategorii. Byli jim pfidéleny body od nuly do péti.

Kategorie hodnoticich kritérii:

— Pouzitelnost (informacni architektura, navigace, vyhledavani, pouzitelnost titulni
stranky, pouzitelnost prvki napii¢ webem)

— Graficky design (prvni dojem, ucelnost grafiky, konzistence, Citelnost, kreativita)

— Technické feSeni (responzivni web, kompatibilita v prohliZze¢ich, validita kodu,
nezavislost na doplitkovych technologiich, datova naro€nost zpracovani kodu,
pouzivani HTTPS)

— Marketing (pfesvédCivost a MDA, doména, viditelnost ve vyhledavacich,
moznost komunikace, socialni média, multimédia)

— SEO (titulek a popisek stranky, nadpis Hi-H,, odkazy interni, odkazy smétujici

na externi stranky, format webovych adres, klicova slova v textu a v nadpisech)

2.2.1 Pouzitelnost

V této kategorii byla hodnocena informacni architektura webu, pouzitelnost navigace,
vyhleddvani, pouzitelnost titulni stranky, pouzitelnost prvki naptic¢ webem (tabulka €. 1).

V této kategorii bylo mozno ziskat maximalné 25 bodu.

Webové stranky zoologickych zahrad maji jednoduchou architekturu, ktera na zdkaznika
pusobi piehledné, viz obrazek ¢. 1-6. Obrazek loga spolecnosti je vzdy umistén viditelné
vlevém hornim rohu. Slouzi také jako funkéni odkaz zpét na hlavni stranku.

Kazdéa webova prezentace nabizi pieklad zakladnich informaci do vice jazyki, vétSinou
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dle polohy dané zoologické zahrady k sousednim statim Ceské republiky. Plzetiska zoo
nabizi pteklad informaci do némeckého a anglického jazyka, naopak Safari park
¢1 ostravska zoo poskytuje navstévnikim anglictinu a polStinu. Dulezité zakladni
informace, tedy kontakt a odkaz na oteviraci dobu, nalezneme na strankach ZOO Praha,
Safari parku a ZOO Ostrava ve spodni ¢asti hlavni stranky. Naopak u ZOO Plzen,, ZOO
Zlin a ZOO Liberec musi navstévnik pouzit navigaci v horni ¢asti stranky, aby se k vyse

zminénym informacim dostal.

Druhou podkategorii byla pouzitelnost navigace webu, viz tabulka ¢. 1, fadek 4.
Kazda webova stranka zvyzkumného vzorku mé své menu vhorni ¢asti.
Ve vsech ptipadech je ptehledné, dobie se v ném orientuje a ma dobrou funkénost.
Identickd navigace napii¢ webem se objevuje téz na strankach vSech sledovanych

spolecnosti.

Tteti hodnotici podkategorii v pouzitelnosti bylo vyhledavani. Vyhledavani dle klicovych
slov velmi dobfe funguje. Nachéazi se u vS§ech webovych prezentaci v horni pravé casti
stranky. Webové stranky zlinské zoologické zahrady moznost vyhledavani

vubec nenabizi, proto v tomto hodnoceni ziskala 0 bodi (tabulka €. 1, fadek 5).

Pouzitelnost titulni strany byla dalSim hodnoticim kritériem. Na tvodni strané je jasné
viditelny tcel kazdé zkoumané stranky, prevazné ucel informacni, se snahou zaujmout.
Z0O0 Praha, Safari park Dvar Kralové a ZOO Ostrava vyuzivaji sttidani vice avodnich
stranek pro informovani navstévnikl o novinkach. Plzeniska zoologicka zahrada na titulni

strance promita videozaznam zvitat ptimo z dané zoo (viz. obrazek €. 1).

Posledni podkategorii byla pouzitelnost prvkli napii¢c webem. VSechny zkoumané
webové prezentace pouzivaji jasné odliSené, dobfe zpracované a vyrazné hypertextové
odkazy. Zadna ze zkoumanych strinek nenabizi moznost tisku, mimo ZOO Praha.

Bodové hodnoceni je uvedeno v tabulce €. 1, fadek 7.
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Obr. 1: Titulni stranka webu Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné

letos na téma
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zooplzen.cz, 2023

Obr. 2: Titulni strana webu Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zoopraha.cz, 2023
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Obr. 3: Titulni stranka webu ZOO a zamek Zlin-Le$na

Zdroj: vlastni zpracovani dle zoozlin.eu, 2023

Obr. 4: Titulni stranka webu ZOO Dvur Kralové
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Zdroj: vlastni zpracovani dle safaripark.cz, 2023
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Obr. 5: Titulni strana webu Zoologicka zahrada a botanicky park Ostrava
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Zdroj: vlastni zpracovéni dle zoo-ostrava.cz, 2023

Obr. 6: Titulni strana webu ZOO Liberec
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Oteviraci doba Cenik Akce v zoo Kudy do zoo

Zdroj: vlastni zpracovani dle zooliberec.cz, 2023
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Tab. 1: Hodnoceni pouzitelnosti webovych stranek

Z00 ZOO  ZOO  ZOO Dvur 7200 7200

Kategorie
Plzen  Praha  Zlin Kralové Ostrava  Liberec
Informacni
4 4 3 5 5 4
architektura
Navigace 5 5 5 5 5 5
Vyhledavani 5 5 0 5 5 5
Pouzitelnost titulni
5 5 5 5 5 5
stranky
Pouzitelnost prvki
3 5 3 3 3 3
napri¢ webem
Celkem 22 24 16 23 23 22

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.2.2 Graficky design

V kategorii graficky design byl hodnocen prvni dojem, ucelnost grafiky, konzistence,

¢itelnost a kreativita webu, viz tabulka ¢. 2. Maximalni pocet ziskanych bodi bylo 25.

Prvni dojem, tedy design stranek, jasné odpovida poslani u vSech vybranych spolecnosti.
700 Plzen, ZOO Dvur Kralové a ZOO Zlin pouzivaji poutavy a moderni typ designu.
Z0O0 Praha pouziva starsi a velmi jednoduchy typ designu, proto ziskala nizs§i hodnoceni,
viz tabulka €. 2, fadek 3. ZOO Praha a ZOO Plzen nabizi navs§tévnikiim na titulni strané
pouze jednu aktualitu. ZOO Liberec, ZOO Dvir Kralové a ZOO Zlin nabizi tfi aktuality,
Z00 Ostrava dokonce 6 aktualit.

Dals$im hodnoticim kritériem byla ucelnost grafiky. VSechny vybrané webové prezentace
jsou piehledné a budi v zakaznicich divéru. Napiiklad ZOO Plzeil vyuziva videozdznamu
vybranych zvitat pfimo ze zoo, jak uz bylo zminéno vysSe. ZOO Praha u vétSiny fotografii

pfidava popisky se jmény danych zvitat, viz obrazek ¢. 7.
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Obr. 7: Ptiklad uziti popiskti u fotografii v ZOO Praha
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MNovaéci v Zoo Praha, samec Kisumu a samice Duni, se setkali se zbytkem gorili skupiny. Nav&tévnici
mohou Zerstvé sdruZenou Sestici primatd pozorovat uZ nyni v pavilonu Rezervace Dja. Na snimku
zleva: samice Kijivu, Shinda a stfibrohfbety samec Kisumu. Foto Miroslav Bobek, Zoo Praha

Zdroj: vlastni zpracovani dle zoopraha.cz, 2023

Konzistence grafiky napti¢ weby byla jednotnd, a to u vSech zkoumanych stranek.

Stejna konzistence v celé webové strance napomaha lepsi orientaci navstévnik.

Dalsi podkategorii grafického designu byla citelnost na webu. Vybrané zoologické
zahrady ve svych webovych prezentacich pouzivaji bezpatkové pismo, které¢ je dobie
¢itelné. VSechny weby vyuzivaji dobré kombinace barev, diky nimz je text na strankach
snadno citelny. Prazska zoologicka zahrada na své strance vyuziva v menu ¢erné pozadi
s bilym pismem. V kombinaci s drobnym pismem se htife ¢te. Z toho diivodu ziskala nizsi
bodové ohodnoceni, viz tabulka ¢. 2, fddek 6. Na zddné z uvedenych stranek nedochazi

k ptekryvani jednotlivych informaci a slov.

Posledni hodnotici kritérium v této kategorii byla kreativita, viz tabulka ¢. 2.
Zoologickd a botanicka zahrada mésta Plzn€¢ vyuzivd moderniho, profesionalné
zpracované¢ho a jednoduchého designu, ktery je jasn€ zaméfen na rodiny s détmi.
Z00 Dvir Kralové ma své stranky profesionalné zpracované, velmi moderni a originalni.
700 a zamek Zlin-Le$na, Zoologicka zahrada a botanicky park Ostrava a ZOO Liberec
maji na svych strankdch moderni a jednoduchy typ designu, ktery vSak nepusobi
kreativné. Zoologickd zahrada hlavniho mésta Prahy v kreativit¢ nezaujala, vzhled
stranek je jednoduchy a neni moderni.
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Tab. 2: Hodnoceni grafického designu webovych stranek

Z00 Z00 Z00 Z00 Dvur Z00 Z00
Kategorie
Plzen Praha Zlin Kralové Ostrava Liberec
Prvni dojem 4 2 5 5 5 4
Ucelnost
5 5 5 5 5 5
grafiky
Konzistence 5 5 5 5 5 5
Citelnost 5 3 5 5 5 5
Kreativita 5 3 4 5 4 4
Celkem 24 18 24 25 24 23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.2.3 Technické reSeni

V kategorii technické feSeni byly hodnoceny podkategorie responzivni web, validita
koédu, nezavislost na dopliikovych technologiich, datova naro¢nost zpracovani kodu,

pouzivani HTTPS, viz tabulka ¢. 3. Celkové bylo mozno ziskat 25 bodd.

Responzivni web ma schopnost ptizplisobit format a obsah stranky dle pouzivaného
elektronického zafizeni. Divodem je lepSi uZivatelskd interakce se strankou.
Dle provedeného testu na vybranych zatizenich (PC, mobilni telefon, tablet) se vSechny
weboveé prezentace zvolenych spole¢nosti spravné zobrazuji a jsou uzivatelsky piivétivé,

viz tabulka €. 3, radek 3.
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Druhou podkategorii hodnotici technické feSeni byla validace kodu. Hodnoceni probehlo
pomoci stranky validator.w3.org. Tento ndstroj hodnotil funkénost webové prezentace

z technického hlediska. Testovani validity kodu v bfeznu 2023 odhalilo:

— Z00 Zlin — 3 chyby,

— Z0O0 Dvur Krélové — 4 chyby a 44 varovani,
— Z00 Liberec — 13 chyb a 32 varovani,

— ZO0O0O Ostrava — 21 chyb a 15 varovani,

— ZO0O0 Praha — 65 chyb a 29 varovani,

— ZOO Plzen — 104 chyb a 8 varovani.

N 24

varovani), viz tabulka €. 3, fadek 4. (W3C Markup Validator, 2023)

Nezavislost na doplinkovych technologiich byla dal$im hodnoticim parametrem.
Zda je nutné ke zhlédnuti kompletniho obsahu webové prezentace mit nainstalovany
dodate¢ny specificky program. VSechny vybrané zoologické zahrady méli umistény na
webovych strankach povinné zvetejiiované informace v dokumentech ve formatu PDF.
PDF dokumenty se v soucasnosti daji otevirat i pomoci internetového prohlizece.
Neni proto nutné dodatecné cokoli instalovat. Na strankdch ZOO Dvir Kralové bylo
zjiSténo, ze ke staZeni loga urceného pro média, je tfeba mit nainstalovany program

na otevirani soubort v ZIP formatu. Hodnoceni v tabulce €. 3, fadek 5.

Kritérium datova naro¢nost zpracovani kodu bylo hodnoceno zkouSkou rychlosti nac¢itani
webovych stranek v zavislosti na velikosti datového obsahu. Testovani probihalo
v pribéhu mésice biezna 2023 pomoci nastroje od spolecnosti Google
pagespeed.web.dev. Nastroj testoval vykon nacitdni jednotlivych webovych stranek
v mobilnim telefonu 1 v pocitaci. Vysledky vykonu vyhodnotil podle téchto
metrik — prvni vykresleni obsahu, soucet v§ech dob, index rychlosti, vykresleni nejvétsiho
obsahu, kumulativni zména rozvrzeni, viz obrazek €. 8. Skore vykonu bylo uréeno body
od 0 do 100. Vysvétleni hodnoceni — slaby vykon 0-49 (Cervena barva),
50-89 primérny (oranzova barva) a 90-100 optimalni (zelend barva), viz obrazek €. 8.

(PageSpeed Insights, 2023)
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Vysledky testl rychlosti nacitani webovych stranek v zavislosti na velikosti datového

obsahu za cely mésic byly zprimérovany. Vysledky byly:

— Z0O0 Praha me¢lo vykon na mobilu 80 a na pocitaci 96,
— Z0OO0 Dvur Kralové na mobilu 71 a na pocitaci 99,

— ZO0O0 Zlin na mobilu 63 a na pocitaci 69,

— ZOO Ostrava na mobilu 38 a na pocitaci 81,

— 700 Plzen na mobilu 47 a na pocitaci 70,

— Z00 Liberec na mobilu 16 a na pocitaci 48.
Body byly ptidéleny dle souctu ziskaného skore, viz tabulka €. 3, fadek 6.

Obr. 8: Datova naroc¢nost zpracovani kodu u ZOO Plzen

> PageSpeed Insights © Zkopiovatodkar  Dokumenty

Zdroj: vlastni zpracovani dle pagespeed.web.dev, 2023

Posledni podkategorii technického feSeni bylo hodnoceni pouZzivani technologie HTTPS.

Vsechny stranky vyuZzivaji HTTPS protokol, viz bodové hodnoceni tabulka €. 3 fadek 7.
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Tab. 3: Hodnoceni technického feSeni webovych stranek

Z00 ZOO zZOO ZOODvur ZOO 7200

Kategorie )
Plzen  Praha  Zlin Kralové Ostrava  Liberec
Responzivni web 5 5 5 5 5 5
Validita kédu 0 1 5 4 2 3

Nezavislost na
dopliikkovych 5 5 5 4 5 5

technologiich

Datova naroénost

1 5 3 4 2 0
zpracovani kédu
Pouzivani HTTPS 5 5 5 5 5 5
Celkem 16 21 23 22 19 18

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.2.4 Marketing

V kategorii marketing byly hodnoceny podkategorie presvéd¢ivost a MDA (Most Desired
Action), doména, viditelnost ve vyhleddvacich, moznost komunikace, socialni média,

multimédia, viz tabulka €. 4. Celkove bylo mozno ziskat 30 bodil.

PresvédCivost a MDA je schopnost stranek presné zacilit na zakaznika,
aby se na webovych strankach pohyboval, jak dana spolecnost chce. VSechny zkoumané
webové stranky pusobi presvédCiveé. Zobrazované texty na vSech strankach jsou bez
pravopisnych chyb. Hlavnim cilem webovych stranek je pfildkat co nejvice navstévnikt
na osobni navstévu zoologické zahrady, c¢ehoz bylo dostatecné dosazeno u vSech

vybranych webovych prezentaci, viz. tabulka €. 4, fadek 3.

Dal§im hodnoticim prvkem v kategorii marketingu byla doména. U témét celého
zkoumaného vzorku je dobfe zvolend doména. Je snadno zapamatovatelna, vystihujici
aneobsahuje zadné zbytecnosti. ZOO Dviir Kralové méa doménu safaripark.cz, kterd jasné
nespecifikuje, o jakou zoologickou zahradu se jednd, viz bodové ohodnoceni

tabulka €. 4, fadek 4. Vétsina domén zkoumanych zoologickych zahrad je zakoncena .cz,

34



ktera dokazuje, ze se jednd o Cesky web. Pouze ZOO a zdmek Zlin-Le$na ma svou
doménu koncici .eu. Dand organizace se snazi zacilit nejen na Cesky trh, ale i na ostatni
staty Evropské unie.

vvvvvv

Testovani tohoto kritéria probéhlo ve vyhledavadich Google a Seznam. Bylo zadano
,»Z00“ a jedno ze Sesti mest. V zobrazenych vysledcich byla vzdy na prvnim misté

nalezena pozadovana zoologické zahrada, viz. bodové hodnoceni tabulka €. 4, fadek 5.

Moznost komunikace zakaznikli s organizacemi bylo dal§i hodnocenou podkategorii.
Na zadné zvybranych webovych prezentaci neni mozna pifima komunikace
prostfednictvim stranky, tzn. neexistuje zadny formulaf nebo chat na pokladani otazek.
Komunikace s organizacemi je mozné pouze pomoci emaild ¢i telefont, které jsou vzdy

uvefejnény v sekci kontakty, viz. tabulka €. 4, fadek 6.

Dalsi podkategorii v marketingu byla hodnocena prezentace prostiednictvim
socidlnich médii. VSechny vybrané zoologické zahrady vyuzivaji socialni média a maji
viditelné umistény odkaz na svych webovych strankach, viz tabulka ¢. 4, tadek 7.

Socialnim sitim jednotlivych zoologickych zahrad se prace vénuje v dalsi kapitole.

Posledni podkategorii v marketingu byla multimédia. Byla hodnocena kvalita videi
a fotografii pouzitych ve webové prezentacich. Na vSech zkoumanych strankach
se nachazeji pouze kvalitni fotografie a videa, které koresponduji s tématem webu,

viz. tabulka ¢. 4, radek 8.
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Tab. 4: Hodnoceni marketingu webovych stranek

700 Z00 ZOO  ZOO Dvur 7200 7200

Kategorie )
Plzen @ Praha Zlin Kralové Ostrava = Liberec
Presvédcivost,
5 5 5 5 5 5
MDA
Doména 5 5 5 3 5 5
Viditelnost ve
5 5 5 5 5 5
vyhledavacich
MozZnost
3 3 3 3 3 3
komunikace
Socialni média 5 5 5 5 5 5
Multimédia 5 5 5 5 5 5
Celkem 28 28 28 26 28 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.2.5 SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

V kategorii SEO byly hodnoceny podkategorie titulek a popisek stranky, nadpis Hi-Ha,
interni odkazy, odkazy sméfujici na externi stranky, format webovych adres,

klicova slova v textu a v nadpisech, viz tabulka ¢. 5. Celkové bylo mozno ziskat 30 bodd.

Titulek a popisek stranky byl prvni hodnotici podkategorii optimalizace stranek,
viz. tabulka ¢. 5, fadek 3. Dle titulku by zdkaznik mél snadno poznat o jakou stranku
se jednd. Titulek konkrétni stranky najdeme ve zdrojovém kodu v elementu title,

viz obrazek ¢. 9. Zkoumani zdrojovych koda ukazalo:

— 700 Plzen ma v titulku stranky Zoo Plzen,

— Z0OO0 Praha — Zoo Praha — Hlavni stranka,

— 70O Zlin — ZOO ZLIN — Nejnavstévovanéjsi turistické misto na Moravé,
— Z0OO0 Dvur Kralové — Safari Park Dviir Kralove,

— ZO0O0 Ostrava — Zoo Ostrava — priroda na dosah,

— ZO0OO0 Liberec — Dobrodruzstvi z poznani — Zoo Liberec.
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Popisek stranky by mél napomaéhat k lepsi specifikaci obsahu webu. Popisek konkrétni
stranky najdeme ve zdrojovém kdédu v elementu description, viz obrazek ¢. 9.

Zkoumani zdrojovych kodl ukézalo:

— ZO0OO0 Plzeit mé pod popiskem uvedeno Zoo,

— Z0O0 Praha — Zoologické zahrada hl. m. Prahy sidli v prazské Troji uz vice nez
80 let.,

— 7200 Zlin - Zoo Zlin, Zamek Lesna,

— ZOO0O Dvtr Kralové nema popisek stranky,

— ZOO Ostrava — Ostravska Zoo, to je priroda na dosah. Velka Zoo s mnoha zviraty
a velkou botanickou zahradou.,

— ZOO Liberec — Zoologicka zahrada v Liberci je nejstarsi zoologickou zahradou

na vizemi byvalého Ceskoslovenska. Byla zaloZena v roce 1904.

Obr. 9: Priklad titulku a popisku stranky u ZOO Plzen

Zoologicka a botanicka
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<meta nEMESTETTD
Dominikansk3 4 | 3@6 31
<link
href="
<meta
<meta prop " content-"nttps://wwd.zooplzen.cz">

<meta pro :description” content> hd

himl  head meta

description 122~ v Zrusit
Styly Vypoiteno RomwiZeni Posluchaceudilosti  ZarizkyDOM  Viastnosti  »
mt hov .cls + @ [ ©

element.style {

3

meta { Zablona styll user-agenta
display: none;

S

- - A
£ 74.-104.

Zdédéno z html
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var(--cc-bg);
-bg: M#1d2e38;

Zdroj: vlastni zpracovani dle zooplzen.cz, 2023

V podkategorii nadpis Hi-Hn bylo na webovych strankdch hodnoceno zachovani
jednotlivych trovni nadpisi. Urovni H; se znadi hlavni nadpis. Vsechny zvolené
webové prezentace dodrzuji spravné strukturovani nadpisti. Na strance se vzdy nachazi
nejvyse jeden nadpis Hi. Pouze na tvodni strance webu zlinské zoologické zahrady nebyl
nalezen nadpis Hi, u ostatnich stranek tohoto webu uz byl pouzit spravné,

viz tabulka. €. 5, fadek 4.
Podkategorie interni odkazy zkoumala, zda se na dané webové strance nachazi néjaké

odkazy smeéfujici na jinou ¢ast vybrané stranky. VSechny zkoumané webové stranky
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vyuzivaji internich odkazi, mimo zoologickych zahrad ve Zlin¢ a v Liberci.
Pouzit¢ odkazy jsou dobfe viditelné. Bodové ohodnoceni je uvedeno

v tabulce €. 5, fadek 5.

Dalsim sledovanym kritériem byla existence externich odkazii na zkoumanych webovych
strankach. Vsechny webové prezentace vybranych zoologickych zahrad odkazuji
na externi stranky. Jedna se o odkazy na jejich socidlni sité, odkazy na stranky zfizovateld,
sponzoru, organizaci, kterymi jsou Cleny. Plzeiiskd zoologicka zahrada navic odkazuje
na svij e-shop nebo ZOO Zlin na jizdni fady, kterymi se navstévnik dostane piimo

do zoologické zahrady. Bodové hodnoceni je uvedeno v tabulce €. 5, fadek 6.

Dalsi podkategorii SEO bylo hodnoceni webovych adres, zda jsou tzv. SEO — friendly.
Kazdé z vybranych webovych stranek ma format webovych adres srozumitelny a jasné
vypovidajici, neobsahujici zddné¢ zbytecné znaky. Formaty jsou jednoduché,

viz tabulka ¢. 5, fadek 7.

Poslednim hodnocenim v kategorie SEO bylo hodnoceni kli¢ovych slov v textu
a v nadpisech webovych stranek. VSechny stranky obsahuji v nadpisech klicova slova,
v textech se vyskytuji s optimdlni ¢etnosti. NejCastéji se vyskytovala kli¢ova slova ,,z00*
a nazev daného mésta. Stranky ZOO Dvur Kralové misto slova ,,zo00* pouzivaji slovo

,,safari®, viz tabulka €. 5, radek 8.
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Tab. 5: Hodnoceni SEO webovych stranek

Z00 ZOO ZOO ZOODvar  ZOO 7200

Kategorie
Plzen @ Praha Zlin Kralové Ostrava = Liberec
Titulek a popisek
Pop 3 5 5 2 5 5
stranky
Nadpis Hi-Hx 5 5 4 5 5 5
Odkazy interni 5 5 0 5 5 0
Odkazy smérujici
= . 5 5 5 5 5 5
na externi stranky
Format webovych
adres (SEO - 5 5 5 5 5 5
friendly)
Klicova slova
v textu a 5 5 5 5 5 5
v nadpisech
Celkem 28 30 24 27 30 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

2.3 Hodnoceni socialni sité Facebook a Instagram

Pro hodnoceni pouziti socidlnich siti byla vybrdna kvantitativni metoda vyzkumu.
Ke sbéru dat byl pouzit analyticky nastroj ZoomSphere. Casové obdobi bylo nastaveno
na jeden rok, konkrétné od 1. bfezna 2022 do 1. bfezna 2023. Ve zminéném nastroji byla
pro praktickou c¢ast pouzita aplikace Benchmarking, kterd sbirala potfebnd data
k nasledujicimu  porovnani socialnich siti vybranych zoologickych zahrad.

Zvolena aplikaci umoznila snadné a piesné zpracovani dat k vyzkumnému Setieni.

39



Aplikace Benchmarking nabizi naptiklad metriky:

— pocet sledujicich na Facebooku/Instagramu

— pocet interakci u ptispeévki

— pocet zveiejnénych prispévkll za vybrané obdobi
— mnozstvi pouzivanych top hashtagt

— interakce v zavislosti na hodinach nebo na dnech v tydnu

Ziskand data subjektii zjejich socidlnich siti byla zobrazena pro lepsi orientaci

v grafech a tabulkach.

2.3.1 Navstévnost socialnich siti

N 24

NejdtlezitéjsSim hodnoticim parametrem u socidlnich siti byla navstévnost,
ktera se da snadno zhodnotit poctem ,,To se mi libi* na strance socialni sit¢ Facebook.
Na socialni siti Instagram se tento parametr oznacuje poctem sledujicich,
jedna se o stejnou hodnotu. Pro vétsi prehlednost bylo déle pouzito pro toto hodnoceni
jednotné slovo sledujici. V aplikaci Benchmarking (analyticky nastroj zminény vyse)
byly nastaveny oddélené facebookové a instagramové profily vybranych zoologickych
zahrad a casové obdobi od 1. bfezna 2022 do 1. bfezna 2023. Vysledky zobrazeny

v obrazku ¢. 10.

Obr. 10: Graf poctu sledujicich na sociélnich sitich

Pocet sledujicich na socidlnich sitich
(1.3.2022-1.3.2023)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Z grafu na obrazku €. 10 je vidét, Zze mnohem vétsi pocet sledujicich bylo na strankach
Facebooku nez na Instagramu, a to u vétsSiny zkoumanych subjektii vice nez trojnasobny.
Nejvice navstévnikl socialnich siti méla zoologicka zahrada v Praze. Srovnatelny pocet
sledujicich mély zoologické zahrady ve Zlin¢ a ve Dvore Kralové. Zoologicka zahrada
v Plzni a Liberci se d€li o Ctvrté a paté misto v poctu sledujicich. Na Instagramu jich méla
vice Plzen, na Facebooku naopak Liberec. Nejméné sledujicich méla ZOO Ostrava.

Viz tabulka ¢. 6.

Tab. 6: Porovnani poctu sledujicich na riiznych socidlnich sitich

Z.00/Druh soc. sité Facebook Instagram Celkem
700 Plzeii 44260 10 276 54 536
Z00 Praha 286 524 70 527 357 051

700 Zlin 80934 20263 101 197

Z0OO Dvur Kralové 76 919 33 851 110 770

Z0O0 Ostrava 32153 10 856 43 009
Z0O0 Liberec 50516 7 540 58 056

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 6 byla vytvofena z obrazku ¢. 10 pro lepsi porovnani poctu sledujicich
na socialni siti Facebook a Instagram. Z tabulky je ziejmé, Ze nejvice sledujicich celkem
ma ZOO Praha, a to o vice neZ trojnasobek (357 051 sledujicich) oproti konkurenci.
Druhou nejsledovanéjsi strankou na Facebooku byla ZOO Zlin s pocétem
80 934 sledujicich a vSak v celkovém poctu sledujicich ji ptedbéhla ZOO Dvur Kralové
0 9573 navstévnika. Plzenskd zoologickd zahrada obsadila paté misto s rozdilem
3 520 od ¢tvrtého mista v celkovém poctu sledujicich. Posledni misto obsadila ostravska

zoologicka zahrada s celkovou hodnotou 43 009 sledujicich.

2.3.2 Aktivita na socialnich sitich

Druhym hodnoticim parametrem byla aktivita vybranych subjektii na socialnich sitich,
ktera urCuje pocet ptidanych ptispeévkii. Hodnoceni probehlo ve stejném obdobi jako

v pfedchozi kapitole. Hodnoty na jednotlivych socialnich sitich byly zjiStovany
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prostiednictvim analytického néstroje ZoomSphere. Zminény nastroj rozliSuje i druh
prispévku, zda se jedna o fotky, videa, ptispévky s odkazem C¢i statusy (ptispévky bez
fotky a videa). Posledni dva druhy ptispévkil nalezneme pouze na socidlni siti Facebook.

Vysledky zobrazeny v obrazku €. 11.
Obr. 11: Graf poctu pfispévki na socidlnich sitich

Pocet prispévkl na socidlnich sitich
(1.3.2022-1.3.2023)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Graf na obrazku ¢. 11 vykresluje pocet pfidanych piispévki na Facebook a Instagram
zvolenymi zoologickymi zahradami za jeden rok. Z grafu je patrné, Ze Cetnost pfispévkl
byla mnohonésobné vys$si na Facebooku neZ na Instagramu. Podobné jako u ptedchozi
kapitoly. Nejvice aktivni v celkovém poctu prispévka byla opét ZOO Praha,
i kdyz na Instagramu zvefejnila vice piispévki ZOO Dvur Kralové. ZOO Plzen
a ZOO Zlin umistovala pfispévky na sociadlni sit¢ na srovnatelném poctu.
Nejméné zvetejnénych piispévkit ve sledovaném obdobi méla ZOO Ostrava

a Z0O0 Liberec. Viz tabulka ¢. 7.
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Tab. 7: Porovnani poctu ptispévkil zverejnénych na Facebooku a Instagramu

Z7.00/Druh soc. sité Facebook Fotka/Video Instagram Fotka/Video

Z.00 Plzen 471 358/16 97 85/12
7200 Praha 649 508/69 160 135/25
7200 Zlin 369 296/19 126 122/4
Z00 Dviir Krialové 349 298/26 185 178/7
200 Ostrava 298 202/72 63 60/3
7200 Liberec 112 83/10 29 21/8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V tabulce €. 7 nebyl tentokrat pouzit sloupec celkem. V tomto ptipadé nelze pouzit souhrn
poctu prispévkll na obou socialnich sitich z diivodu, ze mnoho stejnych ptispévku je
zvefejnéna jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Ze sloupce ,Fotka/Video*
u Facebooku data nekoresponduji s celkovym poctem zvefejnénych piispévki.
Zbylé hodnoty patii statustim €i ptispévkiim obsahujici odkazy. Na obou sociélnich sitich
mnohonédsobné prevazovaly piispevky s fotografiemi. Naptiklad ZOO Plzen umistila
ve sledovaném obdobi na Facebook 471 prispévka, ztoho 358 s fotografiemi.
Z00O Dvur Kréalové na svlij Instagram ve stejném obdobi zvefejnila 185 ptispévka,
z toho pouze 7 videi. Aktivita na Facebooku odpovida u vSech zkoumanych subjektli
pfiblizn€ jednomu pfispévku za den, na Instagramu pak primérné jednomu piispévku

za dva dny.

2.3.3 Interakce na socialnich sitich v zavislosti na ¢asovém obdobi

Tato kapitola byla rozd€lena na dvé Casti. V prvni poloviné byla hodnocena celkova
interakce sledujicich na vybranych socialnich sitich za celé zkoumané obdobi.
Ve druhé casti byla rozdélena podle jednotlivych dni v tydnu. Tato data jsou vhodnym
ukazatelem pro urCeni nejlepsi doby, kdy zvetejiiovat své piispévky. Pocet interakci
jednoduSe prozradi, kolik lidi reaguje na zvefejnény obsah a jakym zpusobem.

Data hodnocena v této kapitole byla ziskana analytickym nastrojem ZoomSphere.
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Obr. 12: Graf celkového poctu interakei na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z grafu na obrazku €. 12 je patrné, ze nejveétsi celkovy pocet interakci mél Facebook
1 Instagram ZOO Praha, coz je pochopitelné vzhledem k mnozstvi poctu sledujicich
(viz obr. €. 10). V tomto piipade pocet interakci na Facebooku neni tak vyrazné odlisny
od Instagramu jako u ptedchozich hodnoticich parametri. ZOO Zlin méla mnohem vétsi
aktivitu sledujicich na Facebooku nez na Instagramu. Srovnatelnou interakci na obou

sitich méla ZOO Dvir Kralové. Nejmensi celkovou interakci sledujicich za sledované

HZOO Zlin

222,785

71,185
34,462

obdobi méla ZOO Liberec. Viz tabulka ¢&. 8.

44

401,43
189,593
90,603
49,03
. 29,042 7271
[ -
Instagram

ZOO Dvlr Kralové ®ZOO Ostrava B ZOO Liberec



Tab. 8: Porovnani celkového poctu interakci na Facebooku a Instagramu

Z.00/Druh soc. sité Facebook Instagram Celkem
700 Plzeii 96 414 49 030 145 444
700 Praha 597 835 401 430 999 265
700 Zlin 396 160 90 603 486 763
700 Dvir Kralové 222 785 189 593 412 378
Z00 Ostrava 71 185 29 042 100 227
700 Liberec 34 462 7271 41733
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Tabulka ¢ 8 srovnava celkové vysledky interakei sledujicich v obdobi

od 1. bfezna 2022 do 1. bfezna 2023 na Facebooku a Instagramu. Druhy nejvétsi pocet
interakci méla ZOO Zlin s rozdilem 512 502 oproti prvnimu mistu (ZOO Praha),
coz je dvojnasobek. Srovnatelnou aktivitu svych sledujicich méla ZOO Plzen a Ostrava.
700 Liberec m¢la celkovou interakci svych sledujicich vice nez dvojnasobné nizsi nez

700 Ostrava ve sledovaném obdobi.

Obr. 13: Graf interakce sledujicich ve dnech v tydnu na Facebooku

Facebook - interakce ve dnech v tydnu
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ZOO Dvur Kralové 33380 25097 38036 40169 49651 18328 18124
mZ00 Zlin 66658 52126 61718 97572 101249 12930 3907
M Z0O0 Praha 92797 93985 85774 94078 99779 67848 63574
W ZOO Plzen 13218 15349 19608 14154 18269 9827 5989

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Graf na obrdzku €. 13 znazornuje interakci sledujicich u vybranych zoologickych zahrad
v jednotlivych dnech v tydnu na socialni siti Facebook. Pro lepsi znazornéni byl pouzit
skladany sloupcovy graf. Nejvice interakci probihalo v patek, naopak nejméné v nedéli.
Druhy nejvétsi pocet interakci probihal ve ctvrtek. Srovnatelna aktivita sledujicich
byla v pondéli a ve stiedu. ZOO Praha méla skoro kazdy den podobny pocet interakeci,
obdobné jako u ZOO Zlin a Plzen, u kterych pak aktivita sledujicich o vikendu klesala.

Obr. 14: Graf interakce sledujicich ve dnech v tydnu na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Graf na obrdzku ¢. 14 znazornuje interakci sledujicich u vybranych zoologickych zahrad
v jednotlivych dnech v tydnu na socidlni siti Instagram. I zde byl pouzit pro lepsi
zndzornéni skladany sloupcovy graf. Dnem s nejvétSim poctem interakci sledujicich
je stieda. Podobnou hodnotu znézorfiuje graf i pro ostatni vSedni dny. Vikendové dny
vykazuji nizsi prob&hlou interakci. ZOO Plzen vykazovala podobnou aktivitu sledujicich
v pribéhu celého tydne. Data ZOO Liberec ukazuji nulovou interakci po cely vikend.
Z00 Praha a Zlin mély podobny pocet interakci sledujicich po cely tyden s mirnym

poklesem o vikendu.

Analyticky nastroj ZoomSphere vyhodnotil i pfesny Cas s nejvys$§im poctem interakci.

Na Facebooku to byla 10. hodina dopoledne a na Instagramu 4. hodina odpoledne.
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2.3.4 Porovnani celkového poctu interakei s po¢tem sledujicich

Poslednim parametrem u hodnoceni socialnich siti vybranych zoologickych zahrad bylo
porovnani celkového poctu interakci s celkovym poctem sledujicich. Byly pouzity

dvé metriky Engagement rate a Pearsontv korela¢ni koeficient.

Engagement rate neboli mira zapojeni se pouziva jako métitko poctu interakci s obsahem
pridanym na danou socialni sit’. V zavislosti na druhu socialni sité, 1ze interakce definovat
jako lajk, sdileni, komentar a dalsi. Mira zapojeni poskytuje pomérné¢ realisticky obrazek
o tom, jak moc nasi sledujici skutecné interaguji s nasim obsahem. Engagement rate
se vypocita jako soucet vSech interakci déleno poctem sledujicich. Ve vzorecku miizeme
zohlednit 1 rlznou vahu jednotlivych typld interakci dle jejich duileZitosti.
Pro ucely této prace byl pouzit upraveny vzorecek: (pocet lajkii x 1 + pocet komentaiu
x 2 + pocet sdileni x 1,5) / pocet sledujicich * 100. Z vyse uvedeného vzorecku vyplyva,

ze komentate jsou cennéjsi nez sdileni, a ty jsou cennéjsi nez lajky. (Markov, 2022)

Pearsonliv korelacni koeficient je statisticky ukazatel, kterym lze zjistit, zda mezi
celkovym poctem interakci a celkovym poctem sledujicich na obou socialnich sitich
existuje néjaky vztah. Pearsontv korelacni koeficient se pohybuje v intervalu <-1;1>.
Pi1 vypoctu ze zjisténych dat vySel koeficient kladny. Jedna tedy o kladnou korelaci.
Projevil se tak vztah mezi obéma hodnotami. Jsou na sobé zavislé, viz tabulka €. 9.

(Chréska, 2016)
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Tab. 9: Porovnani celkového poctu interakci a poctu sledujicich

Zoologické Pocet interakei Pocet Engagement rate

zahrady (upraveny) sledujicich (upraveny) v %
7.00 Plzeit 153020,5 54 536 280,59
700 Praha 1017408,5 357 051 284,95
7.00 Zlin 507164,5 101 197 501,17
700 Dviir Kralové 425188 110 770 383,85
700 Ostrava 103760 43 009 241,25
Z.00 Liberec 43630 58 056 75,15

Pearsoniiv
0,9466

korela¢ni koeficient

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 9 porovnava celkovy pocet interakei vypocitany dle upraveného vzorce
Engagement rate a celkovy pocet sledujicich na obou socidlnich sitich v dobé
od 1. bfezna 2022 do 1. bfezna 2023. Jedind ZOO Liberec neméla na zkoumanych
platformach vice nez 100 % miry zapojeni. Naopak ZOO Zlin prokazovala ve sledované
dobé vice nez 100 % miry zapojeni. Vedla si tak nejlépe ze vSech zkoumanych

zoologickych zahrad. Zoologické zahrady Plzen a Praha mély podobny vysledek.

2.4 Shrnuti a interpretace vysledki

Hodnoceni vyuziti nastrojii online marketingu ve vybranych zoologickych zahradéach
na uzemi Ceské republiky bylo rozdéleno na dvé &asti, na hodnoceni webové prezentace

a na hodnoceni socidlnich siti. Nasledujici kapitola se vénuje shrnuti ziskanych vysledkii.

V kapitole 2.2 byly zhodnoceny webové prezentace. Celkové vysledky jsou zndzornény
v tabulce ¢. 10. Nejlepsi webovou prezentaci méla ZOO Ostrava, ktera ziskala
124 ze 135 moznych bodl. Nejhorsi webové stranky, dle vySe uvedenych hodnoticich
kritérii a dle celkového poctu =ziskanych bodi, mély ZOO Zlin a Liberec.
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Primarné sledovana ZOO Plzet ztratila 17 bodi ze 135 moznych. Radi se tak do stiedu

tabulky srovnavajici webové stranky zkoumanych zoologickych zahrad.

Z tabulky €. 10 lze vycist, ze nejméné¢ bodu zoologické zahrady dostaly v kategorii
technické feSeni. Naopak nejvice bodi bylo rozdano v kategorii marketing,

coz je vzhledem ke zkoumanému problému dobry vysledek.

Tab. 10: Vysledky hodnoceni webovych prezentaci

700/ Pouzitel Graficky Technické Marketing SEO

Kritéria nost design FeSeni e
700 Plzen 22 24 16 28 28 118
70O Praha 24 18 21 28 30 121

700 Zlin 16 24 23 28 24 115
700 Dvur
23 25 22 26 27 123
Kralové
700
23 24 19 28 30 124
Ostrava
700
22 23 18 28 25 116
Liberec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V kapitole 2.3 probéhlo hodnoceni socidlnich siti Facebook a Instagram sledovanych
zoologickych zahrad. V obrazku ¢. 10 a v nasledné¢ vtabulce ¢. 6 je uveden
pocet sledujicich na jednotlivych socidlnich médiich v ¢asovém obdobi
od 1. 3. 2022 do 1. 3. 2023. Ze ziskanych dat bylo potvrzeno, ze Facebook
je nejpouzivangjsi socidlni sit’, jak bylo uvedeno v teoretické reser$i. Vysledna data
ukazuji, ze vice nez trikrat vétsi pocet sledujicich maji zoologické zahrady na Facebooku
oproti Instagramu. Nejvétsi rozdil v poctu sledujicich na obou socialnich sitich
vykazovala ZOO Liberec. Naopak nejmensi rozdil byl zjistén u ZOO Dvir Kralové.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.1 nejvice sledujicich méli socialni sit¢ ZOO Praha.

Toto zjiSténi koreluje s poctem navstévnikit zoologickych zahrad obecné.
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Pocet sledujicich na socidlnich je tedy pfimo umérny poctu navstévnikii. ZOO Praha
vykazuje za posledni rok nejvétsi navstévnost a ma i nejvice sledujicich na socialnich

sitich. Toto zjiSténi neplati u vSech zkoumanych subjektii.

V obrazku €. 11 a tabulce ¢. 7 bylo hodnocena aktivita sledovanych zoologickych zahrad
na socialnich sitich ve vySe uvedeném casovém obdobi. Vysledky ukazuji, Ze nejvice
ptispévkil bylo ptidano formou fotografii. Z dat vyplyva, ze pocet ptidanych piispévki
nemusi vzdy korespondovat s poctem sledujicich na socidlnich  sitich.
Napftiklad ZOO Plzeit méla druhou nejvyssi aktivitu, ale v poctu sledujicich je az na
patém miste.

V kapitole 2.3.3 byl analyzovan pocet interakci na socidlnich sitich v zavislosti
na ¢asovém obdobi. Ze zjisténych dat uvedenych v obrazku €. 12 a tabulce €. 8 je patrné,
ze nejvice interaguji lidé na socidlnich sitich ZOO Praha. Naopak nejméné
u ZOO Liberec. ZOO Plzen se v poctu celkovych interakci nachéazi na ¢tvrtém misté
ze sledovanych zoologickych zahrad. Obrazek ¢. 13 a 14 znazornuje interakci
v jednotlivych dnech v tydnu. V €asovém obdobi od 1. 3. 2022 do 1. 3. 2023 bylo

na Facebooku zji$téno, ze nejvice interakei probihalo v patek a na Instagramu ve stedu.

V kapitole 2.3.4 se porovnaval celkovy pocet interakei a pocet sledujicich. V tabulce €. 9
byl pfepocitan engagement rate z diivodu zohlednéni vahy jednotlivych druhl interakei.
Vysledna data ukazuji, procentni miru zapojeni sledujicich se zvefejnénym obsahem.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze ZOO Plzen méla primérnou miru zapojeni.

2.5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou uvedeny konkrétni navrhy vylepSeni néstroji online marketingu
pro Zoologickou a botanickou zahradu mésta Plzné. Diky analyze vSech zkoumanych
webovych prezentaci a socidlnich siti bylo ziskano mnoho poznatkti. ZOO Plzen
by mohla tato zjiSténi vyuzit k vylepSeni svych online marketingovych néstroji,

a tim zvysit ndvstévnost samotné zoologické zahrady.

2.5.1 Webova stranka

V hodnoceni webové stranky bylo ZOO Plzenn vytknuto, Ze nema na Gvodni strance
viditeln¢ uvedené kontaktni tidaje. Tento Uidaj je velmi dillezity, je to jeden z hlavnich

divodi, pro¢ danou stranku vyhledéavaji potencionalni navstévnici zoologické zahrady.
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Bylo navrzeno umistit kontaktni tidaje na Gvodni stranku, aby se k nim néavstévnici

stranek nemuseli proklikavat pfes menu.

Dal$im névrhem bylo umisténi vice aktualit na prvni stranu webové prezentace,
aby kazdy navstévnik vidél, co je v zoologické zahradé nového.

vvvvvv

hledisko k bezproblémovému fungovani celé webové stranky. Nejvétsi problémy byly
nalezeny ve validaci a datové ndrocnosti zpracovani kédu. Oba faktory jsou povazovany
za velmi dulezité pro hladky béh webu. Bylo by vhodné pfizvat na pomoc odbornika

na tyto obory, ktery by webové stranky z téchto hledisek zoptimalizoval.

Déale by bylo dobré umistit na webovou stranku jednoduchy formulaf pro ptimé pokladani
dotazi. Slouzil by navstévnikiim webu k pfimé komunikaci se zoologickou zahradou.

Nebylo by nutné vyhledavat, kterou osobu kontaktovat se svym dotazem.

2.5.2 Socialni sité

Analyza pomoci nastroje ZoomSphere ukézala, Ze socialni sit¢ ZOO Plzen se drzi kolem
priméru ve srovnani s vybranymi konkurenty. Pro zvySeni sledovanosti socidlnich siti
bylo doporuceno vybrané prispévky propagovat pomoci placené reklamy.
Zvysi se tak dosah zobrazovani prispévku a tim by se mélo dosahnout vétsi sledovanosti
dané socialni sité. Pro vyssi ucinek lze placenou propagaci nastavit se zacilenim na rizné

publikum.

Dalsim doporucenim je pridavat pravideln¢ 5-7 ptispévki za tyden. Jako dulezité se jevi
zvetejiiovat prispévky na Facebook kolem 10 hodiny dopoledne a na Instagram
okolo 4 hodiny odpoledne, kdy byly podle analyzy vykazovany nejvyssi pocty interakci.
Hlavni pfispévek by mél byt dle analyzy pfidan na Facebook v patek a na Instagram
ve stiedu. Dale by mél byt pfidavan rozdilny obsah na obé¢ socidlni sité, aby byli sledujici

navstévovali jak Facebook, tak Instagram.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo zhodnotit a nasledné porovnat vyuziti vybranych nastrojii online
marketingu zvoleného subjektu a jeho konkurentii. Diky ziskanym datiim bylo mozné
navrhnout doporuceni k zefektivnéni jejitho online marketingu a tim mozného zisku
dalSich navstévnikli. Zvolenym subjektem byla Zoologickd a botanickd zahrada mésta
Plzné a konkurenti byli Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy, ZOO a zamek
Zlin-Lesna, ZOO Dvur Kréalové, Zoologickd zahrada a botanicky park Ostrava,
Z00 Liberec.

Teoreticka Cast bakalaiské prace seznamila Ctenafe se zakladnimi charakteristikami
a definicemi k tématu online marketingu a jeho nastroji. Teoreticka ¢ast byla rozdélena
na Sest kapitol, které popisuji danou problematiku. V posledni kapitole byli podrobné

popsany jednotlivé nastroje online marketingu.

Praktickd ¢ast byla tvofena analyzou webovych stranek a socidlnich siti vybranych
zoologickych zahrad v Ceské republice dle uréenych kritérii. Pro hodnoceni
a naslednému porovnani byla vyuzita upravend kritéria soutéze WebTopl00.

K analyze socialnich siti byl vyuzit analyticky ndstroj ZoomSphere.

U weboveé stranky byla hodnocena pouzitelnost, graficky design, technické feSeni,
marketing a SEO. U socidlnich siti byla hodnocena navstévnost socidlnich siti,
aktivita na Facebooku a Instagramu, interakce na socialnich sitich v zavislosti na Casovém

obdobi a celkovy pocet interakci s poctem sledujicich.

V kapitole 2.4 a 2.5 této bakalaiské prace byly shrnuty vysledky jednotlivych analyz,
z kterych byly zjiStény nedostatky a nasledné byla navrZena doporuceni k lepSimu vyuziti

vybranych néstroji online marketingu. Tim byl splnén cil této bakalaiské prace.
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Abstrakt

Zahradnikova, K. (2023). Vyuziti nastrojit online marketingu ve vybrané spolecnosti

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: online marketing, nastroje online marketingu, socialni sité, webové

stranky, zoologické zahrady

Tato Dbakalafskd prace se zabyvad vyuzitim néstroji online marketingu
Zoologické a botanické zahrady mésta Plzné a jejich konkurentii v Ceské republice.
Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické €asti jsou predstaveny
zakladni charakteristiky a definice nastrojii online marketingu. Prakticka cast prace
je vénovana analyze webovych stranek a socidlnich siti vybranych zoologickych zahrad
v Ceské republice dle danych kritérii. Cilem prace je zhodnotit a porovnat vyuZiti
vybranych nastroji online marketingu zvoleného subjektu a jeho konkurenti.
Diky ziskanym datiim 1ze navrhnout doporuceni k zefektivnéni jejiho online marketingu

a tim mozného zisku dal$ich navstévniku.



Abstract

Zahradnikova, K. (2023). Use of online marketing tools in the selected company
[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: online marketing, online marketing tools, social networks, websites, zoos

This thesis is focusing on usage of online marketing tools of the Zoological and botanical
garden Pilsen and its competitors in the Czech Republic. The thesis is split into two
parts — the theoretical part and practical part. The theoretical part introduces
basic characteristics and definitions of online marketing tools. The practical part
is dedicated to the analysis of websites and social networks of the chosen zoos from
the Czech Republic. The goal of this thesis is to evaluate and compare usage of chosen
tools of online marketing of the subject of interest and its competitors.
Thanks to the obtained data, it is possible to make recommendations to improve online

marketing of the chosen subject to possibly gain more visitors.



