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Abstrakt

Bakalarska prace je zamérena na marketing specifického sektoru botanickych zahrad.
V teoretické Casti jsou nejdfive pfedstaveny role dnesnich botanickych zahrad a na-
sledné je popsan marketingovy mix, v ramci kterého jsou vymezeny i nékteré zakladni
marketingové pojmy. DUraz je kladen predevsim na propagaci a komunikaci botanické
zahrady a u jednotlivych komunikacnich nastrojd jsou uvedeny piiklady dobré praxe.
Na zavér teoretické ¢asti je popsdno nékolik analyz prostfedi (makro/mikro, vnitini,
SWOT).

V praktické ¢asti je predstavena vybrand botanickd zahrada (botanickd zahrada Tep-
lice) a poté je analyzovan soucasny stav marketingového mixu véetné analyz prostredi
predstavenych v teoretické ¢asti. Cllem prace je na zakladé téchto poznatkd navrhnout
doporuceni pro obohaceni stavajici marketingové komunikace.

Klicova slova

Botanickd zahrada, botanickd zahrada Teplice, marketing kulturnich organizaci, mar-
ketingovy mix, marketingova komunikace

Abstract

The bachelor thesis is focused on the marketing of a specific sector of botanical
gardens.

The theoretical part firstly introduces the roles of present botanical gardens and
subsequently the marketing mix is described, within which a few fundamental
marketing terms are also defined. The emphasis is mainly on the promotion and
communication of a botanical garden and along with each communication tool there
is also a practical example. Finally, several environment analyses are described
(macro/micro, internal, SWOT).

In the practical part the selected botanical garden (botanical garden of Teplice) is
introduced and then the current marketing mix is analyzed, including the analysys of
the environment described in the theoretical part. The aim of the thesis is to based on
the findings propose suggestions for the improvement of the existing marketing
communication.

Key words

Botanical Garden, Botanical Garden of Teplice, Cultural Organization Marketing, Market-
ing Mix, Marketing Communication
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Uvod

Botanické zahrady pIni v modernim svété velmi dileZitou Glohu zprostfedkovatele in-
formaci v oblasti Zivotniho prostfedi Siroké verfejnosti. Ostatné je to jedna z nékolika
roli, které by zahrada na Urovni 21. stoleti méla zastavat.
Zahrady vSak maji i dalsi neméné dilezité role. Mimo jiné jde o roli rekreacni, kterou
naplnuji zpfistupriovdnim a pédi o rozmanité rostlinné druhy. Pro verejnost tim tak
tvofiidedIni misto pro odpocinek a nacerpani novych sil.

Jde tedy oinstituce, které maji moznost stat se dllezitymi turistickymi a kulturné vzde-
ldvacimi centry at uz mistniho ¢i nadregionainiho vyznamu. Tomu jisté m{ze napo-
moct kvalitni nabidka. Ta by ale méla byt viditelné a ¢asto komunikovdna a propago-
vana. Jediné tak budou mit zahrady moznost se dostat do pozornosti Siroké vefejnosti,
kterd si v dnesni dobé mizZe vybirat z neprfeberného mnozstvi volnocasovych aktivit.

Tato bakalarska prace tedy fesi problematiku marketingu botanické zahrady. Nejprve
je vteoretické &asti definovdna botanickd zahrada a néasledné jsou podrobnéji
popsany jeji jednotlivé role, o kterych jiz bylo stru¢né zminéno. Nasledné jsou popsana
specifika marketingu v prostfedi botanickych zahrad, coz je rovnéz doplnéno o pfi-
klady dobré praxe. V teoretické ¢asti jsou také osvétleny podobnosti marketingu bo-
tanickych zahrad se zahradami zoologickymi a environmentalnimi centry.

Prakticka ¢ast zahrnuje predstaveni botanické zahrady Teplice. Tuto organizaci si au-
torka vybrala, jelikoZ botanicka zahrada a jeji marketing je dle jejiho ndazoru pomérné
specifickd a nepochybné zajimava oblast. Autorka se také domniva, Ze teplicka bota-
nicka zahrada ma Sanci s pomoci inovované marketingové komunikace prildkat vice
navstévnikd, coz by ve vysledku bylo prospésné nejen pro ni, ale i pro teplicky turisticky
ruch obecné. Cilem této prace je tedy navrhnout doporuceni pro obohaceni stavajici
marketingové komunikace botanické zahrady Teplice, a to na zakladé analyzy pro-
stfedi zahrady a analyzy jejich soucasnych marketingovych aktivit. U danych ndvrhd je
také uréen termin jejich realizace a odhad naklad(. Tim je sestaven marketingovy plan.
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1 Botanicka zahrada

1.1 Strucna historie

Uplné poc&atky botanickych zahrad mZeme spojovat se vznikem zahrad a kultivaci
rostlin tfi tisice let zpatky ve starovékém Egypté a Mezopotédmii. Pravym predchldcem
botanickych zahrad vSak byly takzvané bylinné zahrady zalozené za G¢elem pé&stovani
lékarskych rostlin. Zahrada univerzity v Pise zaloZzena Lucou Ghinim v roce 1543 se po-
vazuje za prvni tohoto druhu. Po této zacaly vznikat dalsi, ale stéle pouze pro akade-
mické Ucely studia Iékafskych rostlin (BGCl, nedatovano).

S pfichodem éry zkoumani a objevovani a také s poc¢atkem vyvoje mezinarodniho ob-
chodu v 16. a 17. stoleti se Ucel zakladani botanickych zahrad ponékud zménil. Expe-
dice do rliznych tropickych oblasti s sebou pfindsely objevy dosud nevidanych druh(
rostlin, které se nasledné nové vzniklé botanické zahrady snazily péstovat. Mezi tyto
zahrady patfily napriklad Kralovska botanicka zahrada v Kew nebo Real Jardin Botanico
de Madrid (BGCI, nedatovano).

Zahrady vzniklé v dobé& 19. a 20. stoleti byly zase Uplnym opakem téch pfedcho-
zich a byly zalozeny predevsim za Uclelem estetiky a obdivovani kras téchto zahrad.
Jednalo se pfedevsim o zahrady obcanské a obecni. V této dobé byly jen vyjimecné
zakladany zahrady pro védecké Ucely (BGCI, nedatovéano).

V poslednich padesati letech se vSak zahrady znovu zacaly vracet ke svému pUlvod-
nimu zdméru, kterym je ochrana pfirody a k plsobeni jako védeckd instituce. V dnesni
dobé existuje pfiblizné 1775 botanickych zahrad a arboret ve 148 zemich svéta (BGCI,
nedatovano). K nejzndméjsim se fadi napfiklad botanicka zahrada v Singapuru, jiz zmi-
rfiovana Kralovska botanickd zahrada v Kew, Real Jardin Botanico de Madrid, Orto bota-
nico di Padova nebo botanicka zahrada v New Yorku.

Na nasledujici fotografii je mozné vidét interiér ikonického skleniku Temperate House,
ktery se nachdazi pravé v Kralovské botanické zahradé v Kew. Jedna se o nejstarsi vik-
toridnsky sklenik na svété, ktery byl poprvé otevreny jiz v roce 1863. V roce 2013 zapo-
Cala jeho pétiletd rekonstrukce, nejrozsahlejsi v historii zahrady, jejiZz celkové naklady
se vy$plhaly na zavratnych 41 milionG britskych liber (KENNEDY, 2018).

Kromé tohoto skleniku se v zahradé nachdzeji i dalsi historické skvosty jako je napfi-
klad paldc Kew Palace, jeZ byl svého ¢asu domovem britské kralovny Sarloty a kréle
Jitiho lll. nebo také sklenik Temperate House (Royal Botanic Gardens Kew, nedatovano).

Tento priklad mél demonstrovat, ze botanické zahrady jsou mista, kterd jsou casto
silné propletena s historii a maji nevydcislitelnou kulturni hodnotu.
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Obrazek 1 Sklenik Temperate House v Kralovské botanické zahradé v Kew

(Zdroj: https://www.archdaily.com/901076/temperate-house-donald-insall-associates)

1.2 Definice a role botanické zahrady ve 21. stoleti

Ze stru¢ného vyctu historie botanickych zahrad je zfejmé, Ze se jejich role v pribéhu
desetileti a staleti podstatné ménila. Botanické zahrady 21. stoleti vSak Casto zastupuji
hned nékolik roli najednou. Tyto role jsou velmi dilezZité, jelikoz odrazeji predevsim to,
jaké sluzby konkrétni botanické zahrady nabizeji, coz se tykd prevadzné produktové
¢asti marketingového mixu, ktery je podrobnéji popsan v podkapitole 2.4.

Zminéné role se daji vycist napfiklad z definice podle Lucy A. Sutherland a Petera Wyse
Jacksona (2013), prezidenta botanické zahrady v Missouri:

Noees

za ucelem védeckého vyzkumu, ochrany, vystavy a vzdélavani.”

Dle Sarady Krishnan a Ari Noveho (2016) jsou pro botanickou zahradu 21. stoleti tyto
role ¢tyfi a to nasledujici: rekreadni, rozvoj hortikultury (zahradnictvi), védecké a vzdé-
lavaci. Pfed podrobnéjsim vymezenim jednotlivych roli je nutné zminit, Ze tyto role
se v mnoha mistech mohou prekryvat a zaroven ne vsechny zahrady zastavaji vsechny
role najednou.

1.2.1 Role rekreacni

Nespornym faktem je, Ze botanické zahrady oplyvaji obrovskym potencidlem pro pl-
néni rekreacni funkce pro své navstévniky. Pro mnoho lidi, zvlasté pro ty, co bydli
ve velmi husté zabydlenych oblastech je to jedno z mala mist, kde mohou uniknout
stresu kazdodenniho Zivota, a hlavné kde maji moznost se znovu spojit s pfirodou.



Botanické zahrady tuto funkci pIni uz jen tim, Zze umoznuji vstup do svych prostor,
ve kterych se ndvstévnik mize kochat krésami péstovanych expozic, ale také realizo-
vanim rlznych rekrea¢nich program0. Tyto programy a akce mohou byt ve formé vse-
moznych vystav at uz kratkodobych ¢&i dlouhodobych. Pfedmétem vystavy mohou byt
jednak rostliny, ale napfiklad i umélecka dila — obrazy ¢i sochy. Botanické zahrady jsou
také skvélym mistem pro koncerty ¢ijiné eventy (RAKOW, LEE, 2011).

Nenivyjimkou, Ze zahrady nabizeji sluzby i v oblasti zdravi a pohybu. Pfikladem mohou
byt lekce jogy nebo tai chi, které mimo jiné nabizi napfiklad botanickd zahrada v Chi-
cagu. Rovnéz se mUze jednat o doprovodné sluzby pfitomné v prostordch zahrad jako
jsou restaurace, kavarny i cukrarny.

Zajimavym konceptem, ktery snoubi jak funkci rekreacni, tak z ¢asti funkci vzdélavaci
jsou takzvané détské zahrady. V téchto zahradach mohou déti nenasilnou formou po-
znavat svét pfirody prostrednictvim rGznych her (KRISHNAN, NOVY, 2016).

1.2.2 Role rozvoje hortikultury (zahradnictvi)

Botanickd zahrada, jakoZzto misto s velmi pestrou a mnohdy velmi rozsahlou sbirkou
Zijicich rostlin a také jako misto, kde pUsobi odbornici z oblasti botaniky, je vhodnym
kandidatem pro rozvoj zahradnictvi a jeho praktik. Tento rozvoj mdze spocivat napri-
klad v pfedstaveni novych druh( rostlin, at uz nalezenych nebo specidlné vyslechté-
nych, jelikoZ botanické zahrady se Slechténim casto zabyvaji. Dalsi pfinos pro zahrad-
nicky sektor mdze spocivat napfiklad v tom, Ze botanické zahrady jsou vétsinou jedny
z prvnich, kdo objevi nové skidce rostlin a informuji o nich. V neposledni fadé jde na-
priklad o vzdélavani v oblasti udrzitelného zahradnictvi. Jde o takové zahradnické
praktiky, které maji co nejmensi dopad na zivotni prostredi (KRISHNAN, NOVY, 2016).

Tato role se jistym zplsobem prekryva s roli vzdélavaci, jelikoz poznatky z této oblasti
mohou byt uplatiiovany béhem rdznych kurz( zahradnic¢eni nebo zahradnického po-
radenstvi, které je v prostorach zahrad ¢asto poskytovano.

1.2.3 Role vyzkumna

Neni pfekvapenim, Ze vétsina botanickych zahrad funguje nejen jako misto pro odpo-
¢inek a formalni & neformalni vzdélavani vefejnosti, ale také jako vyzkumny Ustav. Vy-
sledky vyzkum botanickych zahrad jsou dale vyuzivany rlznymi védnimi obory jako
je napfiklad biogeografie, fyziologie rostlin, ekologie a mnohymi daldimi (KRISHNAN,
NOVY, 2016).

Botanické zahrady také hraji klicovou roli v otazce, ktera je vdnesni dobé hodné aktu-
alnf a tou je, jaky dopad ma degradace a ztrata ekosystémd na klimatické zmény a Zi-
vot na planeté Zemi. Otdzkou klimatickych zmén a roli rostlin v téchto zménéach se totiz
zahrady velmi ¢asto zabyvaji (KRISHNAN, NOVY, 2016).



Téma zmény klimatu a zZivotniho prostfedi se nasledné hojné objevuje ve vyukovych
programech, seminafich a kurzech zahrad. Z toho vyplyva, Ze role vyzkumna je urcitym
zplsobem propojend s roli vzdélavaci.

1.2.4 Role vzdélavaci

Tato role je bezesporu jedna z nejdllezitéjsich, jelikoz botanické zahrady i pres vse-
chen néakladny vyzkum nedocili zmény ve vnimani rostlinstva a pfistupu kjeho
ochrané, pokud nebudou verejnost cilené v téchto oblastech vzdélavat.

Botanické zahrady ¢asto nabizeji néjakou formu vzdélavani pro navstévniky vsech vé-
kovych kategorii. Od téch nejmensich az po dospélé. Pro déti to mohou byt napfiklad
rlzné kurzy zahradniceni, béhem kterych se seznamuji se svétem rostlin, exkurze
po zahradé a poznavani strom0 ¢i letni vzdéladvaci tdbory. Pro dospélé je vétSinou na-
bidka vzdélavani mnohem Sirsi a nékteré zahrady nabizeji i formalni typy vzdélavani
pro ucitele &i plnohodnotné studijni programy. Neformalni vzdélavani pro dospélé
mUze byt jako u déti také ve formé rdznych kurz( &i predndsek na specifickd témata
(RAKOW, LEE, 2011).

VSechno vySe zminéné spada pod koncepci EVVO, coZ je zkratka pro environmentaini
vzd&lavani, vychovu a osvétu. Mimo botanické zahrady se v Ceské republice na této
iniciativé podileji také rGzné Skoly, stiediska ekologické vychovy, neziskové organizace,
z00, muzea a dalsi (Ministerstvo Zivotniho prostredi, © 2008—2020).

Dle Gratzfelda (2016) pfinasi realizace vzdélavacich program@ botanické zahradé tyto
benefity:

e ZVySuje reputaci,

e podporuje zvySovani navstévnosti,

e podporuje rozvoj organizace,

e oslovuje nové publikum,

e prispiva ke spolecenské odpovédnosti organizace.
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2 Marketing botanické zahrady

2.1 Vymezeni

Vymezit marketing botanické zahrady se na prvni pohled mize zdat pomérné slozité,
jelikoz jak je jiz zfejmé z prvni kapitoly, tak botanickd zahrada casto zasahuje
do mnoha kategorii plsobnosti. Je to misto snoubici vzdélavani a vyzkum, cestovni
ruch ale i kulturu.

Pro zacatek je mozné umistit marketing botanické zahrady do marketingu neziskovych
organizaci, jelikoz mnoho zahrad na tomto principu funguje. Mimo jiné i v této praci
analyzovana botanickd zahrada Teplice nebo nejvétsi botanickd zahrada v Ceské re-
publice nachdazejici se v prazské Troji, ale také mnoho dalSich zahrad po celém svété.

Problémem organizaci vtomto sektoru je podle Bacuvcika (2011) to, Zze ,velkd cast
z nich ma pred o¢ima vizi své verejné prospésné ¢innosti, avsak nevidi, Ze organizace
je soucasti ekonomicky a komunikacné propojeného svéta, v némz nelze Zit vizolaci.”
Toto by mohl byt problém predevsim pro zahrady, které se primarné soustfedi na svou
vyzkumnou ¢innost a upozaduji pdsobnost zahrady jako urcité turistické destinace
Ci atrakce.

Vétsina dnesnich botanickych zahrad vSak jiz pochopila, ze marketingové aktivity nej-
sou vyhrazené pouze pro komercni spolecnosti, ale jsou velmi pfinosné i pro jejich pa-
sobeni. A to nejen z pohledu jejich propagace, ktera videdlnim pfipadé Usti v jejich
vysSi ndvstévnost, ale také jako prostfedek pro sifeni jejich hlavniho poslani, ¢imz je
nejcastéji osvéta o dllezitosti rostlin a nutnosti jejich ochrany (RAKOW, LEE, 2011).

V pripadé konkrétnéjsiho vymezeni je mozné botanickou zahradu umistit do oblasti
marketingu muzei, jelikoZ botanické zahrady a muzea si jsou v mnohém podobné.
Neni tedy ndhoda, Ze botanické zahrady jsou v zahranié¢i nékdy prezdivany jako zijici
muzea rostlin. Ostatné tuto mys$lenku potvrzuje i Johnova (2008), ktera tvrdi, ze ,zoo-
logické a botanické zahrady sice u nas nejsou chapany jako muzea, ale z hlediska me-
zindrodni typologie a podle moZnosti vyuZivat marketingové nastroje, maji podobné

rysy.”

Nékteré prvky marketingového mixu botanické zahrady tedy budou v této praci vy-
svétleny na zakladé poznatkd z marketingu muzef a kulturnich instituci obecné.

vvvvv

hradam, jak z pohledu marketingovych aktivit, tak podle Ucelu jejich existence jsou
pravé zoologické zahrady. Je to zfejmé i z vySe zminéného vyroku Johnové.

Botanické zahrady to vSak maji, co se marketingu tyce, mnohem tézsi. Zatimco zoolo-
gické zahrady se ve svych marketingovych aktivitdch mohou opfit o tvafe svych zvirat,
botanické zahrady maji k dispozici pouze méné atraktivni rostliny.
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VE&tsi atraktivita zvifat je mimo jiné dle Damohorského (2016) déna tim, Zze ,rostliny
se na rozdil od zvifat nepohybuji a necini nic smésného, zabavného ¢i jinak pozoru-
hodného, jsou viceméné kratkodobé statické."

2.2 Zoologické zahrady a environmentalni centra

Z predchozi podkapitoly je jiz zfrejmé, Ze botanické a zoologické zahrady si jsou velmi
podobné. Nyni bude podrobnéji popsdno v ¢em tato podobnost spocivd a na em
se zakldda. Budou zde také zahrnuta i environmentalni centra, jelikoz ty maji k vyse
zminénym institucim rovnéz velmi blizko a jistym zplsobem kombinuji obé jejich ¢in-
nosti. Soucdasti této podkapitoly budou také i praktické priklady marketingu z oblasti
zoologickych zahrad a environmentalnich center.

Podobnost botanické a zoologické zahrady nemusi byt na prvni pohled Gplné zfejm3,
jelikoz se tyto instituce mohou zdat jako dvé naprosto odlisSna zafizeni. Jedna vysta-
vuje své rozmanité rostlinné sbirky, zatimco druhda umoznuje pohled do fascinujiciho
svéta zvitat. Nabizeji tedy zdanlivé odlisny produkt.

Paralelu vSak lze spatfovat jiz v Gcelu jejich existence. Dle Nekolného a Fialové (2018)
jsou zoologické zahrady ,specializované kulturni a vzdélavaci instituce, které maji Ctyfi
hlavni dkoly: zachovani ohroZenych druhdl, véda a vyzkum, vzdélavani a rekreace
pro verejnost." Pfi porovnani s definici a rolemi botanické zahrady z prvni kapitoly je
zfejmé, Ze jejich funkce jsou viceméné totozné. Proto neni s podivem, Zze po analyzo-
vani nabidek rdznych zoologickych zahrad lze spatfovat podobné produkty/sluzby
jako u zahrad botanickych. Komentované prohlidky, vzdélavaci programy, restaurace,
kavarny, suvenyry, détsky tadbor, pronajem prostor, porfddani svatby, koupé reklamniho
prostoru atd. Pochopitelné se obsah sluZzeb ZOO a botanickych zahrad bude urcitym
zplsobem liSit, ale ddvod k navstévé obou zarizeni je prakticky stejny. Obecné
se jednd o zdbavu, odpocinek a vzdeélavani. Také cilové skupiny obou instituci jsou
velmi podobné. Jedna se totiz o Sirokou vefejnost.

Ve vysledku tedy dava smysl, Ze vyuZzivaji podobnych marketingovych néastrojd. Toto
tvrzeni lze podloZiti tim, Ze existuje mnoho zoologickych a botanickych zahrad, které
existuji jako jedna instituce. Tento model Ize pozorovat napfiklad v zoologické a bota-
nické zahradé v Plzni, Ostraveé &i v americkém Cincinnati nebo Los Angeles.

Co se tyce prikladd dobré praxe marketingu u zoologickych zahrad, tak je jednoznacné
nutné zminit ZOO Dv0r Kralové. Nejenze to je jedna z nejvétSich zoologickych zahrad
u nas, ale je zaroven dobrym pfikladem skvélého positioningu a schopnosti nalézt
a vyuzit mezery na trhu.

Tato zoologickd zahrada, od roku 2018 vyuzivajici marketingovy nazev Safari park Dvdr
Kralové, je totiz kompletné stylizovana do afrického stylu a jako jedina v republice na-
bizi zazitek v podobé jizdy vlastnim automobilem mezi africkou faunou. Navic je
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mozné tento safari park dokonce jako jediny v Evropé navstivit i po setméni (Safari park
DvUr Kralové, © 2016).

Mimo jiné nabizi i dalsi zajimavé sluzby. V prostorach ZOO je mozné se ubytovat
v tifhvézdickovém hotelu, africkém kempu ¢&i se nechat hyckat v mistnim Safari Spa.
Tyto sluzby nemaji v Ceské republice obdoby. Za zminku také stoji moZnost stat
se na den zahradnikem, coZz ma blizko k zahraddm botanickym. ZOO se tedy snazi na-
vstévniky pritdhnout pomoci ldkavé a ojedinélé nabidky, coZ se ji bezpochyby velmi
dafi.

e

Obrazek 2 Ukdzka ubytovani v ZOO Dvdr Kralové

(Zdroj: https://safaripark.cz/cz/vase-akce-v-zoo/ubytovani-2)

Obdobné instituce (tedy i botanické zahrady) by se tak mohly krdlovéhradeckou ZOO
jisté inspirovat a pfijit tak s né&im, co je pro verejnost atraktivni, neobycejné a co ji
oslovi natolik, Ze si mezi neprebernym mnozZstvim turistickych cil vyberou pravé da-

nou instituci.

Dalsim pfikladem skvélého marketingu zoologickych zahrad byla tfeba kampan san-
franciské ZOO, kterd bézZela v 1été roku 2008. Kampan spocivala vtom, Ze ZOO na za-
stdvky méstské hromadné dopravy ve mésté nechala rozmistit plakaty, které byly po-
tisténé rGznymi ¢astmi zvitecich tél (rohy, kiidla, ocasy). Tyto plakaty pak vyzyvaly ko-
lemjdouci, aby se u nich vyfotili a své fotografie umistili na stranku, ktera byla zahradou
specialné vytvorena jen pro tuto kampan. Nejkreativnéjsi fotografie totiz mély Sanci
na umisténi na oficialnich webovych strankdch zahrady a zarovenn mohly byt otistény
i dojejich tiskovych publikaci. Kampan zaznamenala velky Uspéch a zUcastnily se ji ti-
sice lidi (MCKINNEY, 2009). Nazornou ukazku je mozné vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 3 Kampan zoologické zahrady v San Fraciscu

(Zdroj: https://www.graphis.com/entry/64d16f89-f156-4cdd-accd-f65305fc43¢3)

Co maji environmentalni centra (ekocentra) spole¢ného s botanickymi zahradami?
Nejprve je nutné se podivat na to, pro¢ ekocentra existuji a jaké ¢innosti provadéji.
Dle portdlu spravovanym Ministerstvem Zivotniho prostfedi (nedatovano) se jedné
0 neziskové organizace, jejichz snahou je ,ucit, vzdéldvat a informovat déti a dospélé
o jedinecnosti, spletitosti a vzdjemné zavislosti vsech sloZzek Zivotniho prostredi.”
Znovu se zde tedy opakuje stejny motiv environmentalni vychovy jako u botanickych
zahrad. A jelikoz jsou edukacni programy pro ekocentra jejich primarnim zamérenim,
tak maji velmirozmanitou nabidku, kterd by pro botanické zahrady bezpochyby mohla
také byt inspiraci.

Napriklad ekocentrum Paleta pfilezitostné pofada promitani filmd s ekologickou té-
matikou. Pozvanku na jedno z téchto promitani je mozné vidét nize.

@ATURETV
pfiroda kolem nas

A Ly g Ekocentrum PALETA ve spolupraci s NatureTV
— o M zve na promitani filmu a besedu s tvircem
- 3

-

; \ - - .
5/ MEDVED HNEDY

NA VELKE FATRE

ctvrtek 27.2.2020
18:00 hod

Ekocentrum PALETA
Pardubice, Stolbova 2874

Obrazek 4 Pozvdnka na promitani filmu v ekocentru Paleta

(Zdroj: https://www.facebook.com/paletaekocentrum/posts/2713265158763061)
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Dale je mozné zminit napfiklad environmentdlni centrum Cerhenice, které nabizi vyu-
kovy program zabyvajici se tématem trfidéni odpadu. Ekocentrum Brnisté zase uci déti
o dllezitosti vody a jejim kolobé&hu. Dalsi zajimavou aktivitou je napriklad prirodo-
védny krouzek, ktery poskytuje ekocentrum Huslik.

Vyukovymi programy to vsak u ekocenter zpravidla nekondi, jelikoZ ¢asto poskytuji
i odpocinkové aktivity jako jsou napfiklad lekce jégy, tvofivé dilny nebo kurzy malovani.
Nezridka kdy jsou ekocentra i pofadateli akci pro mistni obyvatele. Za zminku zde opét
stoji napfiklad ekocentrum Brnisté, které pravidelné organizuje akce Uklidme pfikopy
nebo Brnistsky pGlmaraton.

Environmentdlni centra tedy fungujii jako mista, kterd spojuji a rozviji mistni komunitu.
Toto Ize konstatovat i u mnoha botanickych a zoologickych zahrad.

NiZe je pfiklad jedné z marketingovych aktivit v oblasti ekocenter. Konkrétné se jedna
o ekocentrum Capf hnizdo. Je mozné vidét billboard, ktery slou?f jako smé&rova tabule
upozoriujici na blizkost ekocentra. Billboard je rovnéz doplnén o nazorné fotografie,
které maji naldkat k navstévé.

Obréazek 5 Billboard ekocentra Capi hnizdo

(Zdroj: http://www.veruharnol.cz/blog/2015/5/24/capi-hnizdo)

Dlkaz, ze se ¢innosti téchto tff subjektld do jisté miry proplétaji je mozné pozorovat
i na dalsich prikladech. V Mladé Boleslavi napfiklad existuje ekocentrum Zahrada, které
ma ve svém aredlu malou botanickou zahradu a rovnéz minizoo. Dale je mozné zminit
environmentalni centrum, které je soucasti Bramble park ZOO v americké Jizni Dakoté.
Nakonec za zminku jisté stoji i botanickd zahrada v australském Maleny, kterd kromé&
svych rostlinnych sbirek disponuje i rozsdhlou expozici mistniho i exotického ptactva.

Smyslem této kapitoly tedy bylo ukazat, Ze botanické zahrady, zoologické zahrady
a environmentalni centra jsou typové velmi blizké instituce cilici na viceméné stejné
trzni segmenty. Z tohoto Ize usuzovat, ze obecné vyuzivaji podobnych marketingo-
vych nastrojd. V této praci tedy nebude marketing zoologickych zahrad aenviron-
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mentalnich center popisovan do vétsi hloubky. Dlraz bude kladen predevsim na popis
marketingu botanickych zahrad, jelikoZ vybranou organizaci pro praktickou cast je
pravé zahrada botanickd. Dale bylo Ucelem vyzdvihnout fakt, Zze botanické zahrady
se nemusi pri ziskdvani inspirace omezovat pouze na dalsi botanické zahrady, ale mo-
hou si vzit pfiklad i z dalSich jim podobnych instituci.

2.3 PFredmét marketingu botanické zahrady

Kulturniinstituce, mezi které patfi i botanické zahrady ze své podstaty primarné nepo-
skytuji produkty hmotné povahy. Jist& mohou nabizet néjaké doplfikové hmotné pro-
dukty ve formé rlznych publikaci ¢i suvenyrd, ale jejich hlavni produkt ma povahu
sluzby (JOHNOVA, 2008).

Hlavnim produktem poskytovanym botanickymi zahradami jsou typicky prohlidky in-
teriéru a expozic, vzdélavaci programy a dalsi akce pofdadané v jejich prostorach.

,Navstévnik si nicméné se vstupenkou nekupuje expozici, muzejni exponaty ci histo-
ricky objekt, ale pouze mozZnost pfistupu k nim a rozvijeni aktivit, kterymi svou na-
vstévu vyplni. Podstatou produktu je tedy celkovy proZitek, ktery navstévnik ziskava.
Vtomto smyslu produkt vznika aZ interakci navstévnika a kulturniho zdroje v desti-
naci.” (Ministerstvo pro mistnf rozvoj CR, 2008) V tomto pravé tkvi podstata sluzeb.

Sluzby maji tedy podle Kolbové (2013) nasledujici vlastnosti:

a) Nehmatatelnost, coz pravé souvisi s tim, Ze navstévnik si sice kupuje pfilezitost
vidét expozice, které jsou hmotné povahy, ale odndsi si ,pouze” nehmotné
uzitky ve formeé zazitku &i nové nabytych védomosti. Pravé nehmotnost téchto
uzitkd mbzZe byt obcas pro marketéry obtizné komunikovat.

b) Neoddélitelnost zrcadli to, Ze vyse zmiriované benefity mize navstévnik ziskat
az poté, co danou kulturni destinaci, v tomto pfipadé botanickou zahradu, na-
vStivi. Z toho také vyplyva, Ze jelikoZ jsou dané benefity od jednotlivych zahrad
neoddélitelné, tak jsou u kazdé zahrady svym zplsobem jedinecné.

¢) Pomijivost vyplyva z toho, Ze sluzby se nedaji skladovat ani uchovéavat. V pfi-
padé botanickych zahrad to napfiklad znameng, Ze pokud je v jejich prostorach
uspordaddna néjaka akce, tak pokud nikdo nedorazi, tak je nendvratné ztracena
prilezitost generovat vynosy.
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2.4 Marketingovy mix

2.4.1 Produkt

Produkt je hlavni sloZkou marketingového mixu. Pfi neexistenci produktu by nebylo
mozné realizovat dalsi slozky mixu, jelikoz ty jsou na produkt vdzané. Pfedchozi pod-
kapitoly jiz poodhalily nékteré slozky produktu botanickych zahrad, avsak nyni budou
tyto slozky zafazeny do vrstev tak, aby vytvorily totdIni (komplexnf) produkt.

TotéIni produkt dle Fortenberryho (2013) zahrnuje nasledujici ¢tyfi vrstvy: jadro pro-

duktu, ocekdvany produkt, rozsifeny produkt a potencidlni produkt. Aplikaci tohoto
konceptu totdlniho produktu na botanickou zahradu je mozné vidét nize.

Dalsi vylepseni
zahrady

Program Zahradni
5 externimi Elenské poradenstvi
odborniky kluby v misté

Virtualni
Specialisté
na misté

Viditelné

v_ s Klidné pési
znacdené
. stezky

Riznorodé Soukromé

Letni : i
program expozice  prohlidky /' 5 experty
pro déti Vzd &lavaci

kurzy

Interaktivni

. Prodej
expozice

rostlin

Renovace

Obrazek 6 Totalni produkt botanické zahrady

(Zdroj: viastni zpracovani na zékladé Fortenberry, 2013)

Nyni budou jednotlivé vrstvy totdlniho produktu popsdny podrobnéji na zakladé
Fortenberryho (2013).

Jadro produktu vyjadfuje jakousi zakladni hodnotu, kterou navstévnik ocekava. U bo-
tanickych zahrad jde o zazitek, ktery ma zdbavny a vzdélavaci charakter.
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Ocekavany produkt ve své podstaté ztélesnuje to, co ndvstévnik ocekava, ze pfi na-
vstévé dostane. V prfipadé botanickych zahrad je moZzné mluvit o nabizenych expozi-
cich, viditelné znacenych exponatech, soukromych prohlidkach, které mohou byt indi-
vidualIni ¢i skupinové, klidnych pé&sich stezkach, ale také o odbornicich, ktefi jsou
na misté ochotni poskytnout dalsi informace. Do této vrstvy jisté Ize pfidat napfiklad
i socialni zafizeni.

Rozsifeny produkt zahrnuje dalsi doplfikové sluzby, které zahrady mohou poskytovat.
Jedna se napfiklad o jiz zminované vzdéladvaci kurzy pro rlizné vékové skupiny, inter-
aktivni expozice, moznost si zamluvit konzultaci s expertem nebo také dostupnost
rliznych stravovacich zafizeni jako jsou restaurace, kavarny ¢i cukrarny. Tato zafizeni
jsou pro botanické zahrady jednak skvélym zdrojem prijmd a zaroven navstévnikdm
zpfijemnuji ¢as straveny v prostorach zahrady.

Daldi sluzby mohou byt ve formé prondjmU0 prostor nejcastéji pro poradani svateb
¢i firemnich akci. V neposledni fadé do rozsifeného produktu lze zaradit moznost bo-
tanickou zahradu prozkoumat prostfednictvim virtuaIni prohlidky ¢i ndkup &lenstvi.

Clenstvf skytd vyhody jak pro navstévniky, kte¥ si ho zakoupf, tak pro botanickou za-
hradu. Zahrada sice ze ¢lena nema pfi opakovanych vstupech dalsi pfijmy, jelikoz ¢len-
stvije v zdsadeé postaveno na neomezenych vstupech nej¢astéji v iseku jednoho roku.
AvSak Clenovi se tim uvolnily financni prostrfedky, které s velkou pravdépodobnosti
utrati v dopliikovych sluzbach zahrady jako jsou napfiklad stravovaci zafizenf
(SHANLEY, nedatovano).

Navstévnik mize zase ziskat nasledujici benefity: slevy do restaurace, kavarny, ob-
chodu se suvenyry, slevy na vzdélavaci kurzy nebo moznost zU&astnit se akci pouze
pro ¢leny. Tyto benefity davaji ¢lendm urcity pocit exkluzivity a sounalezitosti se
zahradou, coZ zahrady samozfejmé chtéji.

Potencialni produkt mC{ze obsahovat napfiklad vzdélavaci programy s externisty, letni
program pro déti (tdbor), zahradni poradenstvi v misté bydli$té, prodej rostlin v pro-
storach zahrady, rlzné renovace a dalsi vylepSeni zahrady. Renovace a vylepseni mo-
hou byt ve formé modernizace sklenik(, zlepSovani pristupnosti pro télesné postizené
nebo také dalsi rozsifovani prostor zahrady.

Mezi velmi zajimavé produkty (sluzby) poskytované zahradami patfi napfiklad moz-
nost zprostfedkovdni zdsnub v prostordch zahrady ¢i moznost ,adopce” nékteré z rost-
lin ¢i stromd. Tyto adopce jsou velmi ¢asté u zoologickych zahrad, avsak u botanickych
zahrad jsou k vidéni pouze sporadicky.
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2.4.2Cena

Cena je dalsi polozkou marketingového mixu. Jedna se o velmi dllezitou polozku, jeli-
koz jako jedind generuje vynosy. Kotler (2007) ji definuje jako , penézni ¢astku uctova-
nou za vyrobek nebo sluzbu; pfipadné souhrn vsech hodnot, které zékaznici vyméni za

uZitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo sluZzby."

Cena je u kulturnich destinaci typu muzei, knihoven, zoologickych, ale pravé i botanic-
kych zahrad specifickd tim, Ze v mnoha pfipadech nevychazi z ndklad( jakozto dolniho
limitu pro jeji stanoveni. Je to dédno tim, Ze tyto instituce maji povahu verejnych statkd
a jsou tak mnohdy &aste¢né dotovany ze statnich ¢ mistnich rozpoc¢td (JOHNOVA,
2008).

Toto je pfipad i analyzované botanické zahrady Teplice, jejiz Cinnost je z velké Casti
financovana z prostredk( statutarniho mésta Teplice, jez je jejim zfizovatelem.

To vSak neznamend, Ze by se zahrady cenovou politikou vibec nezabyvaly. ,Prakticky
vsechny verejné zahrady se do jisté miry spoléhaji na viastni prfijmy pro zajisténi jejich
financni Uspésnosti. Nékteré ziskdavaji 40-50 % svych pfijmG z vlastni ¢innosti.”
(RAKOW, LEE, 2011) Z toho vyplyva, ze spravné nastaveni cen u vSech produktl/sluzeb
generujici vliastni pfijmy je velmi ddlezité.

Predchozi analyza produktu jiz odhalila tyto rGzné zdroje vlastnich prijm0. Uréeni ceny
je tedy nutné provést u nasledujicich kategorii:

e vstupné (jednordzové),

e Clenstvi,

e prondjem prostor,

e darkové predméty (merchandising),

e vzdélavaci programy, workshopy,

e specidlni akce,

e obcerstveni ve stravovacich zafizenich,
e sponzoring,

e prodej rostlin.

Co se tyce vstupného, tak je u vétSiny zahrad koncipovano na zakladé ceniku. Podle
Johnové (2008) je nejbéznéjsi formou pozitivné diskriminacni vstupné na bazi cenové
diferenciace. To v pfipadé botanickych zahrad znamenad, Zze nabizeji odliSnou cenu
vstupného pro rlzné cilové segmenty. Nejcastéji jde o rodiny s détmi, studenty, dd-
chodce, invalidy nebo skupiny. Toto rozdéleni mUze byt aplikovano i v rdmci ¢lenstvi.

Zajimavym konceptem je vstupné zdarma pro navstévniky Zijici v okoli botanické za-
hrady.
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2.4.3 Misto, distribuce

Distribuce je dle Johnové (2008) , proces, jehoZ cilem je dorucit zakaznikovi produkt
(hodnotu, kterd mu prinasi uZitek a uspokojeni) v misté a Case, které zakaznikovi vyho-
vuji”

JelikoZ je botanickd zahrada kulturni nemovitost, tak se navstévnik musi do prostor
zahrady osobné dopravit. Existuji vSak urcité zplsoby, které umoznuji navstévnikovi
ziskat zazitek z botanické zahrady, aniz by ji musel fyzicky navstivit. Tyto distribucni
cesty se rozmohly a nabyly na dUlezitosti v souvislosti s rozvojem epidemie koro-
naviru, kterd mnohé zahrady znepfistupnila na dlouhé obdobi. Pfiklady budou uvedeny
nize v této podkapitole.

S mistem se vsak poji i dalsi faktory. Ty mohou zahrnovat lokalitu a z toho vyplyvajici
dostupnost, oteviraci dobu, ¢i znaceni, které by mélo navstévnikim pomoct zahradu
rychleji nalézt (FRENCH, RUNYARD, 2011). Vsechny tyto faktory maji zdsadni vliv na na-
vstévnost botanické zahrady. Napfiklad pokud by zahrada méla otevfeno pouze pres
vsedni dny, tak by se ochudila o podstatou ¢ast navstévnikd, jelikoZ ndvstévnost vol-
nocasovych aktivit, pod které botanické zahrada zajisté spada, je velmi ¢asto nejveétsi
pravé o vikendech.

U distribuce je také mozné uvaZovati o tom, jakym zplsobem si navstévnik mdze po-
fidit vstupenky do prostor zahrady. U mnoho zahrad je mozné si vstupenky zakoupit
pouze na mistg, ale nékteré zahrady umoznuji ndkup online prostfednictvim jejich we-
bovych stranek.

Jak jiz bylo zminéno, tak epidemie koronaviru pomeérné razantné omezila fungovani
botanickych zahrad po celém svété. Nékteré musely své prostory zcela uzavfit verej-
nosti. Mnoho zahrad vsak chtélo i pfes vydana nafizeni dale sdilet krasy svych expozic,
ale i pokracovat ve svych vzdélavacich aktivitach. Proto ¢ast svych c¢innosti pfesunuly
do online prostrfedi. Zacaly napfiklad poskytovat virtualni prohlidky zahrady ci online
vzdélavaci kurzy. V. mnoha pfipadech tim mohly oslovit i publikum, které by fyzicky za-
hradu nikdy nenavstivilo napriklad kvali vzdéalenosti (BGCI, 2020).

2.4.4 Propagace

Propagace je zplisobem komunikace s verejnosti, prostfedek poskytovani informacf
o instituci a jejich produktech a soucasné i podpora prodeje.” (KESNER, 2005)

Pro botanické zahrady je propagace velmi dllezitou slozkou marketingového mixu.
Botanické zahrady totiZz v dnesni dobé plsobi na velmi saturovaném trhu volnocaso-
vych aktivit a soupefi tak o pozornost s dalSimi institucemi jako jsou pravé muzea, di-
vadla, galerie, zoologické zahrady nebo tfeba i kina.
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Botanickd zahrada samozifejmé m{ze vyuzivat vsech ndastrojd komunika¢niho mixu
jako komerénispolecnosti, avsak by neustale méla mit na mysli své poslani a nesklouz-
nout k neuvazenym aktivitdm, které by mohly poskodit jeji reputaci jakozto seriézni
kulturniinstituce. Pfi vybéru prostfedkd a komunikacnich kanall by zahrada také méla
brat v potaz své cilové skupiny a svou celkovou marketingovou strategii.

Co se tyCe odpovédnosti za vytvareni a implementaci komunikacnich aktivit, tak
u mensich zahrad je ¢asto ma na starost samotné vedeni ¢i mensi kruh zaméstnancd,
ktefivsak v ramci zahrady ¢asto vykonavajiijiné ¢innosti. Velké zahrady naopak mivaji
soucasti své organizacni struktury vlastni marketingové oddéleni a nékteré maji do-
konce i vy¢lenéné samostatné oddéleni public relations (DANIELS, 2018).

Konkrétni komunikacni nastroje vyuzivané botanickymi zahradami budou popsany
v podkapitole 2.5.

2.4.5 Partnerstvi

Vznik partnerstvi mezi botanickou zahradou a jinou organizaci &i subjektem je po-
mérné castym jevem. DOvodU ke vzniku téchto partnerstvi je hned nékolik.

Jednim z nich mdze byt napfiklad jejich fizeni. Mnoho zahrad je totiz zfizovano statem
prostfednictvim rlznych resortd ¢i samospravnych celkd nebo také skolami — nejcas-
téji stfednimi a vysokymi. Dal$im ddvodem mdze byt napfiklad sdileni stejné mise,
sdileni vysledkd vyzkumU ¢i obecné pomoc v rozvoji. V této situaci se botanické za-
hrady nej¢astéji spojuji s dalSimi botanickymi zahradami ¢&i jsou pod zastitou néjaké
neziskové organizace (RAKOW, LEE, 2011).

Jednou z nejzndmeéjsich mezinarodnich organizaci tohoto rdzu je Botanic Garden
Conservation International se sidlem v Kew v Anglii. Mezi ¢leny této organizace patfi
i n&kolik &eskych zahrad. V Ceské republice funguje obdobnd neziskova organizace
pod ndzvem Unie botanickych zahrad CR.

V neposledni fadé mQze jit o spolupraci botanické zahrady a spolecnosti ze ziskového
sektoru. Pfedmeétem tohoto partnerstvi jsou vétsinou financni prostfedky na jedné
strané a naplnéni socidlni odpovédnosti na strané druhé. U tohoto typu spoluprace by
vSak méla botanickd zahrada peclivé zvazit, zda vybrany protéjsek zapada do jeji cel-
kové filozofie, jelikoz neuvézeny vybér by mohl poskodit jeji reputaci (RAKOW, LEE,
2011).

2.5 Komunikacni mix

Dle Kesnera (2005) je nedostatecna propagace nabidky kulturni instituce hlavnim dd-
vodem nedosahovani vyssi navstévnosti. V prostfedi dnesniho bohatého trhu zdbavy
a prozitku jiz nestaci mit pouze kvalitni a hodnotnou nabidku. Ta musi byt rovnéz
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viditeIné a dostatecné komunikovana. V opacném pfipadé potom casto dochdzi
ktomu, Ze i méné zajimava a hodnotna nabidka vice zaujme pozornost verejnosti.

Pro botanické zahrady z toho vyplyva, Ze pokud chtéji byt konkurenceschopné, tak by
meély propagaci vénovat patficnou pozornost.

2.5.1 Corporate identity

,Corporate identity je komplexni obraz subjektu — vysledek koordinovaného chovani.
Toto chovani vychazi z pfedem jasné definované a vsemi sdilené filozofie a stanove-
nych cilg. D se fici, Ze jakykoliv projev existence subjektu je soucdsti budovani jeho
viastniidentity.” (KAFKA, KOTYZA, 2014)

Mnoho firem a organizaci si mysli, Ze corporate identity je mozné si nechat na zakdzku
vytvofit. VZdyt je také na trhu mnoho spole&nosti, které tyto sluzby nabizeji. Jenomze
tyto spolecnosti nabizeji tvorbu pouze jedné Casti corporate identity, a tou je corpo-
rate design neboli jednotny vizudlni styl. Corporate identity vSak zahrnuje jesté dalsi
slozky (HLINKOVA, 2006).

To potvrzuje i Kesner (2005), ktery tvrdi, Ze identita kulturnich instituci je dana napfi-
klad i povahou jejich sbirek nebo také objektem samotnym a ,,nikoli pouhym manipu-
lovanim vnéjsich symbol{.”

U botanickych zahrad to tedy znamena, Ze jejich identita je formovana napfiklad roz-
manitosti vystavovanych rostlinnych druh@ & budovami, které se na jejich pozemku
nachazeji. M0ze jit zejména o skleniky, které jsou u nékterych zahrad vizudlné i histo-
ricky velmi zajimavé.

Kafka a Kotyza (2014) vidi corporate identity jako souhrn ¢tyr vzajemné se prolinajicich
subsystémda, kterymi jsou:

a) Corporate communications

Jde o komunikacni aktivity, které organizace sméfuje obéma sméry — ven i do-
vnitr. Tyto aktivity by mély brat v potaz odlisnost rlznych cilovych skupin,
ale jako celek by mély plsobit jednotné. Corporate communications zahrnuji
kompletni mix marketingové komunikace — podporu prodeje, reklamu, public
relations a dalsi.

b) Corporate culture

Jednd se o jakési vnitfni fungovani a usporfddani organizace zahrnujici postoje,
sdilené néazory, oCekdvani a predevsim hodnoty, které jsou zaméstnanci dané
organizace uznavany. Tyto prvky se samozfejmé vyrazné odrazeji i v komuni-
kaci organizace s vnéjsim okolim.
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Nékteré botanické zahrady tyto hodnoty ¢asto v souvislosti s jejich misi a vizi
komunikuji na svych webovych strdnkach. Dobrym pfikladem mQzZe byt seznam
hodnot zvefejnénych botanickou zahradou v Denveru. Za svoje Ctyfi zakladni
hodnoty povazuje zménu, relevantnost, rozmanitost a udrzitelnost (Denver
Botanic Gardens, ©2020).

¢) Produkt

Jiz bylo zminéno, ze souclasti corporate identity je napfiklad i produkt, ktery je
vedle marketingové komunikace samostatnou &asti marketingového mixu.
Pro marketingovou komunikaci je tedy relevantni predevsim corporate design,
ale i presto je dllezZité si uvédomit tyto souvislosti.

d) Corporate design

Jak jiz bylo FeCeno, tak corporate designem se mysli jednotny vizualni styl. Za-
hrnuje logo ¢&i logotyp, pismo, barvy a dalsi prvky, které organizace vyuziva
pro svoji vizualni komunikaci. Tyto prvky by samozfejmé mély byt konzistentni
ve vSech vystupech. Smyslem corporate designu je, aby organizace byla snad-
néji zapamatovatelnd a odliSiteInd od ostatnich.

Pro botanické zahrady, zvlasté pro ty s mensimi rozpocty, mdze finanéni ndrocnost in-
vestice do propracovaného jednotného vizudlniho stylu predstavovat velkou pfe-
kdzku. Nejedna se totiZz pouze o vydaje za tvorbu corporate designu, ale také o nasled-
nou aplikaci jeho prvk( do stavajicich komunika¢nich ndstrojd zahrady. To znamené
napfiklad kompletni zménu webovych stranek ¢i navigacniho systému v prostorach
zahrady, s ¢imz se samozfejmé poji dalsi nemalé vydaje.

Dobrym pfikladem vyuzivani jednotného vizualniho stylu je botanickad zahrada Praha.
Ta si nechala navrhnout novy corporate design od predniho grafického studia Najbrt
ke svému 45. vyrodci, které slavila v roce 2014. Pfesnéji, zahrada vyhlasila vybérové fi-
zeni na nové logo a vizualni styl a renomované studio Najbrt tuto soutéz vyhralo.

Centrem vizuainino stylu je silny piktogram ve tvaru pismena B sloZzeny z 15 druh(
rostlin. Logo ma reflektovat rozmanitost, veselost, barevnost a hravost zahrady. Novym
vizudInim stylem se také zahrada snazila sjednotit vSechny své rliznorodé aktivity,
mezi které mimo jiné patfii provozovani historické vinice sv. Klary (Design Portéal, 2015).

Vizudlni styl ddle zahrnuje také barvy a pismo. Toto vSechno se poté promitd do ves-
kerych marketingovych vystupl zahrady jako jsou webové stranky, vstupenky, mer-
chandising, reklama, ale napfiklad i do informacniho a naviga¢niho systému. Investo-
vani do nového propracovaného vizualniho stylu se odrazilo ve vyS$si ndvstévnosti za-
hrady (KRIZOVA, 2015).

Na nédsledujicim obrazku je mozné porovnat staré (vlevo) a nové logo botanické za-
hrady v Praze. Lze vidét, Ze plvodni logo bylo zastaralé a nijak nereflektovalo rozma-
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nitost zahrady, zatimco to nové je moderni a hravé. Logo tak skvéle spolu s celym vi-

Ve

zudlnim stylem dotvafi svézi vzhled zahrady, kterd je na Urovni 21. stoleti.

Botanicka

zahrada

Praha Botanicka zahrada
Praha

Obrazek 7 Staré a nové logo botanické zahrady v Praze

(Zdroj: https://www.botanicka.cz/media/soubory-ke-stazeni.htmi,
https://www.designportal.cz/botanicka-zahrada-vypisuje-soutez-na-nove-logo-za-400-000-kc/)

2.5.2 Public relations (PR)

,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimZz cilem je vytva-
ret a upevriovat dlvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi skupinami
verejnosti a posilovat jeji identitu.” (FORET, 2003) Aktivity public relations zahrnuji také
komunikaci v krizovych situacich. U botanickych zahrad mohou tyto krize nastat kupfi-
kladu v pfipadé prirodnich katastrof — povodné, poZary nebo také pfi realizaci velkych
investi¢nich projektd (RAKOW, LEE, 2011).

Pro kulturni organizace vcetné botanickych zahrad jsou PR dllezitou sloZkou komuni-
kacnich aktivit, nebot jakozto verejné organizace promlouvaji k mnoho zainteresova-
nym skupindm, které podstatné ovliviiuji jejich existenci. M{Ze se jednat o stalé &i po-
tencidlni navstévniky, ¢leny, darce, sponzory, média, zaméstnance nebo instituce
statni a mistni samospravy (RAKOW, LEE, 2011).

Public relations jsou ¢asto zaménované s reklamou. Avsak zatimco public relations by
meély napomahat budovani pfiznivého vnimani a postoje vici organizaci, reklama pre-
devsdim pobizi k néjaké akci — prodej, ndvstéva (KOLB, 2013).

Mezi nastroje public relations kulturnich organizaci dle Johnové (2008) patffi:

a) Tiskova konference: je to udalost, pfi které se setkdvaji zadstupci organizace
a médii. Pro poradani tiskové konference je dobré mit ddlezitou a aktudlni in-
formaci. Botanické zahrady tak tiskovou konferenci svoldvaji nejcastéji pfi za-
hajovani nové sezdny, pfi pfedstaveni nového projektu nebo pfi pldnovani no-
vych rozsiteni zahrady.
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b) Tiskova zprava: jde o zdkladni nastroj komunikace s médii. Jelikoz jich novinéafi
denné obdrzi velké mnozZstvi, tak by zprava méla byt stru¢na, vystizna a titulek
zajimavy, aby méla vétsi Sanci na publikovani. Zahrady tiskové zpravy publikuji
a rozesilaji médiim za U¢elem informovani o zahajeni nové expozice, informo-

vani o praveé probihajicich akcich nebo o dalsich aktualitdch z prostor zahrady.

c) Interview: rozhovory byvaji nej¢astéji vedeny s pfednimi pfedstaviteli zahrad.
Tématem téchto rozhovord mize byt napfiklad jejich ustaveni do funkce a s tim
spojené pfedstavy o rozvoji zahrady do budoucna.

d) Publikace, tiskoviny: nékteré botanické zahrady vydavaji svdj pravidelny ¢aso-
pis, kde upozoriuji na své expedice, Uspéchy, vysledky vyzkumd, informuji
o novinkach a akcich ¢i dékuji sponzorlm za jejich pfispévky. V dnesni dobé
jsou tyto Casopisy k dispozici prevazné v online verzi.

e) Vyroéni zprava: informuje o ¢innostech organizace za uplynulé obdobi. Sou-
¢asti vyrolni zpravy botanickych zahrad je tak nejcastéji shrnuti pfedchoziho
roku, pfehled o hospodareni, pfehled odbornych &innosti ¢i ¢innosti podniknu-
tych v oblasti marketingu.

f) Udalosti: jde o napldnované akce, které maji pfitdhnout pozornost verejnosti
i médii. U botanickych zahrad tak mGze jit o rzné dny otevienych dvefi, gala-
vecery porfadané za ucelem fundraisingu, realizace odborné konference
nebo napfiklad oslava vyroci zaloZeni zahrady.

Mnoho zahrad ma pfimo na svych webovych strdnkach vytvofenou sekci pro zastupce
médii. Ukladaji zde své tiskové a vyrocni zpravy, poskytuji pfistup k obrazovému ma-
teridlu a jsou zde rovnéz uvedeny kontaktni Udaje na osoby zodpovédné za komuni-
kaci s médii. A pravé webové stranky spolu se socidlnimi sitémi rovnéz mohou byt na-
stroji public relations, jelikoz botanické zahrady tyto platformy nevyuzivaji vyhradné
k reklamnim Gceldm, ale i napriklad k prostému informovani o svych aktivitach.

Nakonec mohou mezi ndstroje public relations patfit i aktivity v oblasti CSR (corporate
social responsibility), tedy aktivity v rdmci spolecenské odpovédnosti organizaci. Je
nesporné, ze jiz samotné zdkladni ¢innosti botanickych zahrad, tedy uchovavani,
ochrana a vyzkum rostlin, spadaji do této kategorie, avsak to neznamen3, Ze by se ne-
mohly angazovativ dalsich socialné prospésnych ¢innostech, které maji potencial jim
dale zlepsSovat reputaci.

Dobrym pfikladem mU(zZe byt botanickd zahrada v Montrealu, kterd pravidelné daruje
plodiny vypéstované ve svych prostordch mistni potravinové bance. V pribéhu minu-
l[ého roku, kdy spousta montrealskych obc¢anl byla zasazena koronavirovou pandemif,
se dokonce zahrada rozhodla zvétsit své plochy pro péstovani o celych 700 m?a ve vy-
sledku tak byla schopna darovat neuvéfitelnych 2300 krabic s ¢erstvymi plodinami
(CBC News, 2020). Nejen, Ze byl tento ¢in zminén v nékolika médiich, ¢imz zahrada zis-
kala neplacenou reklamu, ale jisté stoupl jeji obraz i v o¢ich mistniho obyvatelstva.
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2.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje Karli¢ek (2016) definuje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji oka-
mzity nakup. VyuZziva kratkodobych, ale ucinnych podnétli zamérenych na stimulaci
a urychleni prodeje a odbytu.”

Botanické zahrady vyuZivaji nastroje podpory prodeje nej¢astéji ke zvyseni navstév-
nosti at uz samotnych prostor nebo jejich doprovodnych sluzeb (napf. kurzy, semi-
nare), ke zvyseni prodejd jejich vyrobkl (napf. suvenyry, publikace) nebo také pro pra-
videln&jsi rozlozeni navitévnosti JOHNOVA, 2008). U botanickych zahrad toti? dochazf
k vyraznym sezédnnim vykyvim prevazné béhem zimniho obdobi.

Dnesni spotrebitelé sijiz navykli na vSudypfitomné a nikdy nekoncici slevy a vyhodné
nabidky, avsak kulturni instituce by mély k vyuzivani tohoto marketingového nastroje
pristupovat s jistou opatrnosti. MUzZe se totiz stat, Ze neuvazené ¢innosti, které nejsou
v souladu s marketingovymi cili, by mohly v olich verejnosti produkt znehodnocovat
(KESNER, 2005).

Formy podpory prodeje u botanickych zahrad mohou mit rznou podobu. Nejcastéji
vSak jde o prilezitostné slevy ze vstupného. Déle se m(ze jednat o benefity plynouci
ze spoluprace s partnerskymi organizacemi. Napfriklad zakoupeni permanentky
u jedné Clenské zahrady navstévnika opraviiuje k volnému vstupu do partnerskych za-
hrad (RAKOW, LEE, 2011).

MOze se vSak jednat i o spolupraci, kdy partnerskou organizaci neni dalsi botanicka
zahrada, nybrz jina kulturni instituce jako je napfiklad muzeum ¢i zoologicka zahrada.
Vtomto pfipadé se tedy da mluvit o takzvanych méstskych turistickych kartach
(JOHNOVA, 2008). Sou¢asti takového programu je pravé i botanickd zahrada Teplice.
V neposledni fadé se mUzZe jednat o rlizné fotografické soutéze pordadané zahradami
¢i o vyhody, které navstévnik ziskadva ndkupem clenstvi.

Jako dobry pfiklad vyuzivani nastrojd podpory prodeje mdze slouZit tfeba arboretum’
a botanicka zahrada v Dallasu, ktera ma navrzeny slevovy program, ktery je v platnosti
po cely rok. Navstévnik tedy mdze pravidelné vyuzivat nasledujicich nabidek.

Kazdou stfedu je pfi koupi jedné vstupenky druhd automaticky zdarma. Kazdy Ctvrtek
maji seniofi ve véku 65 let a vyse slevu 1 dolar z plnocenné vstupenky a slevu 20 %
do darkového obchodu uvnitf zahrady. Pfi dopravé taxisluzbou jako je napfiklad Uber
nebo Lyft nebo pfi vyuziti dallaské méstské hromadné dopravy k nadvstévé zahrady ma

T Arboretum je specializovand zahrada zamérujici se prevazné na stromy a kere. Podobné jako
zahrada botanickd toto misto pIni funkci vyzkumnou, vzdélavaci a rekreacni. Nejednd se tedy
pouze o park, s kterym je arboretum ¢asto zaménovano.
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navstévnik po predlozeni Gctenky narok na slevu 1 dolar z plnocenné vstupenky.
Pfi rezervaci parkovaciho mista online je mozné Cerpat slevu 5 dolard na toto parko-
vani. Ucitelé a pedagogové mohou ziskat slevu 10 % na prvni rok ¢lenstvi. Botanicka
zahrada také nabizi jakousi ,zaruku hezkého pocasi”, jelikoz v pfipadé&, Ze pfi navstévé
zahrady zacne prset, tak si ndvstévnik mdze zazddat o ndhradni vstupenku, kterd je
platnd nasledujici tfi mésice od jejiho vydani.

2.5.4 Socialni sité

Socidlni sité Ize definovat jako ,sluZby urc¢ené pro komunity lidi, ktefi v online prostredi
sdileji data, ndzory, komentare." JURASKOVA, HORNAK, 2012)

V dnesnidobé jiz nejsou povazovany za zadny revolu¢nizplsob komunikace, ale spise
za béZnou soucast Zivota vétsiny lidi, ktefi jejich pouzivanim travi znac¢nou ¢ast svého
dne. Napfiklad Cesi podle vyroé¢niho vyzkumu agentury AMI Digital (© 2019) denné
na socialnich sitich stravi prdmérné 159 minut. Bylo také zjisténo, Ze mezi nejc¢astéjsi
ddvody pouzivani patfi kontakt s prateli, zabava a zdroj informaci. Pravé posledni dd-
vod by mél byt pro botanické zahrady ale i dalsi kulturni organizace hlavnim impulzem
pro jejich aplikaci.

Socialni sité rovnéz oplyvaji ohromnym potencidlem zasahnout velké mnozstvi lidi,
coz je také jedna z pozitivnich charakteristik online komunikace. Mezi dalsi vyhody on-
line komunikace podle Karli¢ka (2016) patfi:

e moznost pfesného zacileni,

e personalizace,

e nteraktivita,

e vyuZitelnost multimedidlnich obsahd,
e jednoducha méfitelnost ucinnosti,

relativné nizké naklady.

Tyto a mnohé dalsi vyhody jisté pfispivaji k tomu, Ze je pomérné dost zahrad ke své
komunikaci vyuziva. Avsak podle Rakowa a Lee (2011) stdle existuje mnoho zahrad,
které socidlni sité ke své komunikaci nepouZivaji, ale jelikoz si to vefejnost zada, tak
se je postupné po vzoru ostatnich také snazi implementovat do svého komunikacniho
mixu.

Nicméné pouhd pfitomnost na socidlnich sitich zddné organizaci (tedy ani botanické
zahradé) Uspéch nezarucuje. Svét socidlnich siti je totiZz velmi konkurenénim prostie-
dim a organizace tak museji byt velmi kreativni, vynalézavé a hlavné aktivni, aby vycni-
valy nad vdudypfitomnym informa&nim umem (SEMERADOVA, WEINLICH, 2019).

Zahrady maji moznost plsobit na velkém mnozstvi siti. Mnou analyzovana botanicka
zahrada Teplice vSak vyuZiva socialni sité tfi a to nasledujici — Facebook, Instagram
aYouTube, proto budou podrobnéji popsany pouze tyto tfi plus jesté bude
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ve stru¢nosti zminéno o profesni siti LinkedIn, jelikoz ta je ¢asto opomijena, prestoze
pro botanické zahrady se jedna o velmi vhodnou sit.

Jelikoz Facebook nabizi moznost vytvofit si firemni profil (strdnku), tak botanické za-
hrady plsobi pravé na tomto typu profilu. Na Gvodni zdi tak maji vyplnény stru¢ny po-
pis, lokalitu, oteviraci dobu, telefonni &islo, ale také odkazy na jejich dalsi socidlni sité
nebo webové stranky. Tyto informace tak mohou uZivatelim poslouzit k tomu, aby
si o zahradé udélali rychly obrdzek. Nékteré zahrady maji aktivovany i automaticky
chat, ktery mohou uzivatelé vyuzit, pokud se chtéji o zahradé rychle dozvédét dalsi

informace.

Co se tyce obsahu prispévk(, tak ten je opravdu rozmanity. MUze se jednat o propagaci
nadchdazejicich vystav, workshopt a jinych akci, informovani o aktualnim déni v pro-
stordch zahrady (co pravé kvete, na ¢em se pravé ted pracuje atd.), pfispévky s ekolo-
gickou tématikou (Setfeni vody, ochrana biologické rozmanitosti) nebo napfiklad po-
dékovani darcdm a ¢lenim za jejich podporu. Tyto prispévky jsou nejéastéji doprova-

v/ v

zeny fotografii, jelikoz takové pfispévky maiji vétsi Sanci zaujmout (BENFIELD, 2020).

Na Facebooku je mozné pro Cinnost botanickych zahrad vyuZit také nastroj Facebook
Insights, ktery analyzuje online aktivitu uzivatelQ na daném profilu. Botanické zahrady
tak mohou ziskat demografické Gdaje uzivateld, ktefi s nimi interaguji, ¢i mohou zjistit,
jaké prispévky sivedou nejlépe a podle toho pfizpdsobovat jejich obsah (BGCl, 2020).
Posledné firemni strdnka odemyka také funkce placené propagace, jiz nelze vyuzivat
u soukromého profilu.

Nasledujici obrazek zobrazuje konkrétni pfiklad vyuziti Facebooku k marketingovym
J¢eldm botanickou zahradou v Norfolku.

=) () () §=

8‘ Norfolk Botanical Garden
<)

s at Dominion Energy

ﬁ Jennylyn Gabana Kline

@ v
Obrazek 8 Prispévek na facebookovém profilu botanické zahrady v Norfolku

(Zdroj: https://www.facebook.com/NorfolkBotanical/pho-
t0s/a.433806272142/10157363760152143)
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V uvedeném pfispévku zahrada dékuje verejnosti za hlasy v soutézi o top 10 nejkras-
néjsich vanocnich svételnych zahrad, ve které se jiz tfikrat po sobé umistila. Zaroven
timto potencidlni zajemce 14k, aby si zakoupili vstupenky a svételnou show sami na-
vstivili. V pfispévku je také zminéno, Ze vstupenky mizi velmi rychle a nékteré terminy
jsou jiz UplIné vyprodané, coz mdlze v zajemcich vzbudit pocit nedostatku a nutnosti
okamzitého jednani. Na konci pfispévku také uvadi sponzora zmifiované akce.

Instagram je dnes velmi populdrni socialni sit, kterd je ur¢ena ke sdileni fotografii a vi-
def. Je to tedy sit, kterd je primérné zamérena na vizualni stradnku vklddaného obsahu,
coz je pfimo stvofené pro botanické zahrady, jelikoz ty vizudInim materidlem doslova
oplyvaji. Zaroven je to pro zahrady skvéld moznost, jak zasdhnout i mladsi publikum,
jelikoz Instagram oproti Facebooku vykazuje vyrazné mladsi uzivatelskou zakladnu
(JACKSON, 2019).

Na Instagramu se botanické zahrady prezentuji velmipodobné jako na Facebooku. BIO
neboli popisek nej¢astéji vyuzivaji ke stru¢né prezentaci své &innosti, informovani
o pravé probihajici akci, k viozeni odkazu na své webové strdnky nebo zde vyzyvaji uzi-
vatele k pouZzivani jejich hashtagu pfi sdileni svych fotografii z navstévy zahrady.
To Casto podporuji tim, ze slibuji umisténi vybranych fotek na svém profilu. Pro bota-

nickou zahradu to znamena bezplatnou propagaci a budovani autentic¢téjsino obrazu
v ocich vefejnosti.

Néasledujici obrazek je pfikladem toho, jak botanické zahrady mohou vyuzivat In-
stagram pro svou ¢innost. Botanickd zahrada v Buffalu v uvedeném pfispévku upozor-
Auje na specialni den, kdy navstévnik pfi koupi jednoho vstupu dostane druhy zdarma
(BOGO je totiz v angli¢tiné zkratka pro ,buy one, get one”). V ostatnich pfispévcich za-
hrada |akd na své akce, upozorfiuje na novinky ¢i jiné slevové dny nebo se pouze déli
o krasy svych rostlin. Vyuziva také Instagram Stories, které Casto propojuje s odkazem
na své webové stranky, kde se navstévnik mdze dozvédét vice informaci.

buffalogardens * Follow sg
Buffalo and Erie County Botanical Gardens

buffalogardens Next Monday is
BOGO day from 10am-4pm!
RESERVATIONS ARE REQUIRED!
Choose your time slot at
buffalogardens.com and be sure to
use coupon code BOGO. See you
there!

50GO DAY

DECEMBER 28

~ i iR
RESERVATIONS REQUIRED -

Obrazek 9 Prispévek na Instagramu botanické zahrady v Buffalu

(Zdroj: https://www.instagram.com/p/CJJM2E3hfCL)
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YouTube je socidlni sit ur¢ena ke sdileni videosoubor(. NejenZe to je nejrozsahlejsi
internetovy server ke sdileni tohoto typu obsahu, ale je to zaroveni po Googlu druhy
nejveétsi svétovy vyhledavac. Oblibenost této sité vyplyva z toho, Ze vklddani videf je
zde velmi snadné a pokud je video zajimavé, tak ma Sanci se dal virdIné sifit. Z tohoto
ddvodu si tuto sit organizace ¢asto vybiraji ke své propagaci JURASKOVA, HORNAK,

2012).

Mezi botanickymi zahradami se presto netési tak velké popularité jako predchozi dvé
zminéné socialni sité. Zfrejmé je to dano tim, Ze vytvareni obsahu na YouTube je oproti
tvorbé prispévkd na Facebooku ¢i Instagramu mnohem c¢asoveé narocnéjsi a zahrady
na YouTube zpravidla nemaji tolik odbératel’d (GRATZFELD, 2016).

Napfiklad botanickd zahrada v New Yorku ma na Facebooku pres 188 tisic sledujicich,
na Instagramu pres 205 tisic sledujicich v porovnani s YouTube kde ma ,pouze” nece-
lych 12 tisic odbérateld.

Benfield (2020) tvrdi, Ze pro botanické zahrady Youtube prozatim ,neni klicovou sloz-
kou marketingu na socidlnich sitich, ale stane se ji, jelikoZ zahrady jsou jako stvorfené
pro video obsah, at uz jde o 6 sekundovy klip nebo o 15 minutové YT video.”

Dobrym pfikladem vyuzivani YouTube pro marketingové Ucely mize byt kralovska bo-
tanickd zahrada v Kew. Kazdé jeji video je barevné odliseno podle toho, do jaké kate-
gorie spadd. Jedné se o kategorie vzdélavani, tutoridly, profily rostlin, ukdzky z pordda-
nych akci, aktuality ze zahrady a védecké pfib&hy. Divaci se tak napfiklad mohou
dozvédét, jak rozmnoZovat své pokojové rostliny, jak v byté péstovat bylinky i zele-
ninu nebo jak probihaly pfipravy na konkrétni akce. Za zminku stoji také to, Ze zahrada
se na svém kanale snazi byt pomérné konzistentni a pfidava tak 1 nové video tydné.
NiZe je vidét ukdzka tohoto kanalu.

Royal Botanic Gardens, Kew ;

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Nahrand videa PREHRAT VSE

‘The making of Glow Wild i HowtomakeaChristmas i Slow TV: Autumn at Kew |
ardens

wreath | Kew Gardens Kew Garder
B18 zhlédnuti + pred 2 mésici

Fungi season at Wakehurst  © How to propagate your : ¢ Virtual tour: Paradise Lostby ©
Bouiasilonter Vo Ouicilane e Limdet | s e,

Obrazek 10 YouTube kanal kralovské botanické zahrady v Kew

(Zdroj: https://www.youtube.com/user/kewgardens/videos)
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LinkedlIn je socidlni sit, kterd se od prfedchozich zminénych pomérné lisi. Jedné se o sit,
kterd je orientovand primdarné na profesné zaméreny obsah. Uzivatelé zde mohou na-
vazat nové kontakty, sdilet své kariérni Uspéchy i zkuSenosti nebo hledat praci. Sité
mohou pro svou ¢innost vyuzivat jak jednotlivci, tak firmy (JOHNSON, 2019).

A praveé i botanické zahrady by mohly vyuZit potencidlu této sité, jelikoZz maji spoustu
materidlu, ktery do stylu LinkedInu skvéle zapada. Mohly by zde publikovat nové objevy
z oblasti Zzivotniho prostredi, sdilet nejnovéjsi prirlistky exotickych rostlin, zminit nava-
zani spoluprdce s novym partnerem nebo publikovat pozvani na odborné prednasky
¢i konference. V neposledni fadé také mimo jiné informovat o volnych pracovnich po-
zicich.

Nékteré botanické zahrady (pfedevsim teda ty zahrani¢ni) timto zpdsobem jiz LinkedIn
vyuzivaji. Mnohdy maji i propojené osobni profily zaméstnancd s profilem organizace,
cozZ je dobry zplsob, jak dale rozsifovat povédomi o organizaci. Dals$i zahrady vsak
¢asto maji jen zaloZeny profil, ktery je vyplnén pouze zdkladnimi informacemi, ale pfi-
spévky nepfidavaji.

Mezi dalsi socidlni sité vyuzivané zahradami patfi Twitter, Pinterest nebo Tumblr. Mimo
socialni sité se vétsina botanickych zahrad v online prostfedi prezentuje také na svych
webovych strankach.

2.5.5 Reklama

Pfikrylova (2019) reklamu definuje jako ,neosobni formu komunikace, kdy riizné sub-
jekty prostrednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s ci-
lem informovat je a presvéddit o uZitecnosti svych vyrobkd, sluZzeb ¢i myslenek.”
Reklama a marketing jsou ¢asto povaZzovana za synonyma, ale reklama je jen pouha
¢ast toho, co marketing skutecné zahrnuje.

Kulturni organizace typu muzei, zoologickych nebo botanickych zahrad reklamu
dle Johnové (2008) vyuzivaji z jednoho ze ¢ty ndsledujicich divoda:

e propagace instituce, jejiho jména a image,

e propagace produktu (v pfipadé botanickych zahrad jde o jeji sbirky rostlin,
vzdélavaci kurzy, moznosti prondjmu nebo napfiklad poraddani svatby),

e propagace udalosti (u botanickych mUzZe jit o specidlni vystavu, pofadany
koncert, odbornou konferenci ¢i jinou akci),

e propagace zamérend na zdkazniky (Ukolem je ziskat ¢leny).

U kulturnich organizaci v poslednich letech znacné roste vyznam reklamy v ramci je-
jich marketingovych aktivit. Je tedy nutné zvazit jakd ¢ast rozpocltu bude ve vztahu
k dalsSim marketingovym aktivitdm alokovdna pravé do tohoto propagacniho nastroje.
Déle je samoziejmé nezbytné, aby celd reklamni kampan vychézela z poznatk(
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o vybranych cilovych skupinach, jelikoZ pouze tak je mozné navrhnout vhodny obsah
a vybrat efektivni reklamni kanal (KESNER, 2005).

Botanické zahrady maji na vybér z velkého mnozstvi reklamnich kanald, avsak velké
¢4stky si do reklamy mohou dovolit vliozit pfedevsim ty vétsi a ,bohatsi" zahrady.
To znamen3, ze napfiklad reklama v TV je pro ty s mensimi rozpoclty prakticky nedosa-
Zitelna. Levnéjsi alternativou potom mohou byt placené ¢lanky v zahradnickych ¢i li-
festylovych magazinech, lokdlIni radio, ¢i brozury a letdky distribuované ve spolupraci
s mistnimi informadcnimi a turistickymi centry. Dalsi moZnosti jsou billboardy, reklama
v mistech méstské hromadné dopravy ¢i pfimo na dopravnich prostfedcich nebo pla-

cené prispévky na socialnich sitich (GRATZFELD, 2016).

Velmi zajimavym pfikladem propagace je spoluprace Krdlovské botanické zahrady
v Kew a znacky vyrabéjici kosmetické vlasové produkty Herbal Essences. Kosmeticka
znacka se s botanickou zahradou spojila proto, aby si od zahrady nechala potvrdit pra-
vost a pritomnost deklarovanych rostlinnych vytazkd ve svych produktech (Business
Wire, 2018).

Na zakladé této spoluprace ovsem vznikla také reklamni kampan natocend v prosto-
rech Kralovské botanické zahrady, kde mimo jiné vystupuje i postava v modrém tricku
s napisem Kew. Vsechny kosmetické produkty také maji ndzev zahrady na svém obalu,
coz pro zahradu znamena dalsi propagaci.

Tato spoluprace trva dodnes a znacka Herbal Essences méa dokonce na svych strankach
zalozku s informacemi o zahradé a dalsimi detaily spoluprace. Nize je ukdzka z popi-
sované reklamni kampané.

Obrazek 11 Ukdzka z reklamni kampané Herbal Essences

(Zdroj: https://www.lbbonline.com/news/herbal-essences-calls-on-wo-
men-to-flaunt-the-hair-mama-nature-gave-them)
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2.5.6 Merchandising

Pojem merchandising se nejastéji vyuziva ve smyslu , komplexni péce o zboZi a POP
prostfedky na misté prodeje, véetné péce o vizudini strénku prodejny.” (JURASKOVA,
HORNAK, 2012)

M0ze se vSak jednati o doplnkovy prodej propagacnich predmét(, coz je praveé pripad
botanické zahrady a dalsich kulturnich instituci.

Nabidka predmétl se u jednotlivych botanickych zahrad pomérné rlzni. Vybér
se Casto odviji od velikosti dané zahrady, jelikoZ mensi zahrady mnohdy nabizeji pouze
omezeny pocet predmétl, vétsi botanické zahrady na druhou stranu mivaji velmi pes-
try vybér. Navstévnici si tak mohou vybirat z kancelarskych potreb, hrnickd, kalendard,
obleceni, kniZznich publikaci, ale napfiklad i Sperk(. Nékteré zahrady prichazeji i s te-
matickymi kolekcemi jako jsou napfiklad vanocni kolekce, Ci kolekce zamérujici
se najednu konkrétni rostlinu — levanduli, orchidej atd. (RAKOW, LEE, 2011).

DCOvodd pro¢ zahrady tyto predméty prodavaji je hned nékolik. Botanické zahrady
tento doplnkovy prodej nerealizuji jen kvQli zisku, ktery z néj generuji. Napriklad také
doufaji, Ze zakoupeny predmét bude v navstévnicich pfi jeho pouzivani evokovat pfi-
jemné vzpominky, které maji z ndvstévy zahrady, a tak se radi vrati znovu. DalsSim di-
vodem mUlze byt ndkup predmétl ndvstévnikem za Gclelem darovani svym blizkym.
Tim se organicky rozSifuje povédomi o botanické zahradé mezi Sirsi publikum
(MCCORMICK, 2016). V neposledni fadé muUze jit o zvySovani atraktivity botanické za-
hrady v ocich ndvstévnikd (FRENCH, RUNYARD, 2011).

Tento prodej propagacnich pfredmeétl se uskutecnuje bud pfimo v prostorach zahrady
ve specializovaném obchldku nebo je u nékterych zahrad moznost si produkty zakou-
pit online prostfednictvim jejich webovych stranek.

Zajimavy merchandising nabizi napfiklad botanickd zahrada Kalifornské univerzity
v Berkeley. Na svém e-shopu s upominkovymi pfedméty ma vedle kategorii rostliny,
obleceni, darky a knihy jesté zaloZzku ,lokalni umeélci”, ve které si lze vybirat z upomin-
kovych prfedmétd s designem navrhnutym mistnimi umélci specidlné pro zahradu.
Do jednotlivych upominkovych predmét( se tak promitd jejich nezaménitelny rukopis,
ktery samozfejmé kopiruje tématiku botaniky.

K zakoupeni je tak napfiklad plakat navrhnuty a podepsany vytvarnikem Davidem
Lance Goinesem, ktery byl specidlné vytvoren na pocest 125. vyrodi vzniku zahrady.
Soucasti této kolekce je dale i hrnek, $ala a dokonce i rouska. Mezi dalsi umélce spolu-
pracujici se zahradou patfi napfiklad Obi Kaufmann, Rigel Stuhmiller nebo Catherine
Watters. Pfiklady merchandisingu navrhnutym umélci je mozné vidét na nasledujicim
obrazku.
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A Garden of Birds
dy Rigel Stuhmiller

Obrazek 12 Plakdt od Davida L. Goinese (vlevo) a kalenddri od Rigel Stuhmiller

(Zdroj: https://gardenshop.berkeley.edu/collections/david-lance-goines,
https://gardenshop.berkeley.edu/collections/rigel-stuhmiller)

2.6 Analyza prostredi

Kazda organizace je soucasti uritého prostredi, které na nf rizné intenzivné pUsobi.
Pravé proto je velmi dllezité se jim podrobné zabyvat. Z analyzy tohoto prostredi Ize
totiz zjistit pozici organizace, pfedvidat zmeény a vcas na né reagovat.

Prostfedi Ize délit na dvé ¢asti, kterymi jsou vnéjsi prostfedi a vnitfni prostredi. Vnéjsi
prostiedi se dale &leni na makroprostfedi a mikroprostfedi (JAKUBIKOVA, 2013).

2.6.1 Makroprostredi

Makroprostiedi podle Johnové (2008) , tvofi vnéjsi podminky, které jsou vétsinou mimo
kontrolu organizace. Ta je pouze musi vzit na védomi a musi je zapoditat do svych
kratkodobych i dlouhodobych rozhodnuti.”

Nastrojem pro zkoumani makroprostredi je takzvana PEST analyza. Tato zkratka je slo-
zena z prvnich pismen faktorQ, které tato analyza zahrnuje. Jedné se o vlivy politicko-
pravni (P), ekonomické (E), socidln&-kulturni (S) a technologické (T) (KARLICEK a kol
2016). Tyto vlivy jsou nize podrobnéji popsany podle Kolbové (2013) a upraveny tak,
aby reflektovaly prostredi, ve kterém plsobi botanické zahrady.

Politicko-pravni faktory zahrnuji napfiklad povinnosti v({c¢i zfizovateli ¢i vsechny
ostatni zdkony, které upravuji aktivitu botanickych zahrad vyplyvajici jednak z jejich
pravni formy nebo z jejich &innosti. V Ceské republice totiZ na rozdil od zahrad zoolo-
gickych neexistuje samostatna zakonna pravni Uprava botanickych zahrad.

Déle se zahrady samozfejmé& musi fidit pracovnépravnimi vztahy pfi zaméstnavani
svych pracovnikd a v pfipadé, ze shromazduji néjaké osobni Uidaje napfiklad za Gcelem
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rozesilani newsletterd ¢i prodavaji vstupenky pres své webové stranky, tak museji do-
drzovat zdkon o ochrané osobnich Gdajd (GDPR).

Politickd situace také mdze ovlivnit ¢innost botanickych zahrad, jelikoZ velikost pridé-
lenych financnich pfispévkl mdze zaviset na tom, kdo je zrovna zvolen.

Ekonomické vlivy maji rovnéz na ¢innost botanickych zahrad velky dopad. Pfedevsim
ve fazi ekonomického poklesu maji lidé standardné k dispozice méné volnych financ-
nich prostredk(, takZze omezuji své zbytné vydaje, mezi které spada i ndvstéva bota-
nické zahrady. Ekonomicka situace ma rovnéz vliv na ochotu verejnosti a firem posky-
tovat finanéni pfispévky (dary). Pro zahrady, které financuji svou ¢innost predevsim
z téchto pfispévkd, to pak znamena nutnost najit si alternativni zdroje financovani.

Socialné-kulturni faktory u botanickych zahrad taktéz hraji vyznamnou roli. Zahrady
ovliviiuje napfiklad to, kolik maji lidé volného ¢asu a jakym zpClsobem ho preferuji tra-
vit. Pokud lidé v rdmci volnocasovych aktivit davaji pfednost televizi i internetu, tak je

VVVVV

Na botanické zahrady jisté maji vlivi demografické zmény jako jsou napfiklad zmény
ve vékovém sloZzeni obyvatel, pfijmech i Zivotnim stylu populace. Tyto zmény mohou
zmeénit charakteristiky cilovych skupin.

Pro botanické zahrady je také ddlezité sledovat zmény v oblasti technologické. Mély
by tak jit s dobou a naslouchat poZzadavk(Om verejnosti, kterd si mQze zddat napriklad
zakomponovani interaktivnich expozic ¢i moznost prozkoumat zahradu pomoci mo-
bilni aplikace.

Je vSak nutné sledovat i vyvoj technologii, které se pouzivaji pfi bézném provozu za-
hrady jako jsou napfiklad kotle pro vytadpéni sklenikd, jelikoz ty samozrejmé zastaravaji
a po néjaké dobé jiz nemusi splfovat jisté emisni normy ¢i jsou jednoduse malo efek-
tivni.

V neposlednifadé jde také o nutnost monitorovat trendy v online komunikaci, byt ak-
tivni na socialnich sitich a na webovych strankach.

2.6.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoll
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovliv-
nit.” JAKUBIKOVA, 2013) Firmou je v tomto pfipad& mys$lena botanicka zahrada.

Jednd se tedy o blizké okoli organizace, které tvori zédkaznici (v pfipadé botanické za-
hrady jde spiSe o navstévniky), dodavatelé (u zahrad napfiklad dodavatelé energii,
hnojiv ¢i jinych substratl nebo také obclerstveni do stravovacich zafizenf), konkurence,
marketingovi prostiednici (napriklad grafickd studia pro tvorbu vizudiniho stylu) a ve-
fejnost zahrnujici napfiklad mistni komunitu, média, odbornou vefrejnost a dalsi
(VASTIKOVA, 2014).
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2.6.2.1 Navstévnici

| pro botanické zahrady je velmi dlleZité porozumét svym navstévnikdm a hlavné po-
chopit, kdo jejich navstévnici vlastné jsou.

,Kulturni organizace neobsluhuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zakaznik(
s jejich potfebami a pranimi, ktera musi identifikovat, aby organizace mohla pfipravit
nabidku, kterd tyto skupiny zdkaznikd oslovi.” JOHNOVA, 2008)

Benfield (2020) za typické segmenty botanickych zahrad povazuje:

e starSigenerace (Baby boomers),

e Zeny,

e lidé s vyS3Simi pfijmy a vzdélanim,

e skupiny se zdjmem o zahradniceni,
e majitelé domy,

e Skolniskupiny,

e turisti (domaci i mezindrodni).

2.6.2.2 Konkurence

Mezi kulturnimi organizacemi (véetné botanickych zahrad) existuje velkd mira koope-
race. Zddna z organizaci by véak neméla zapominat, Ze i pfesto zlstévaji konkurenty,
co se ty&e pozornosti zadkaznikl, ziskdvani sponzorl, darcd i grantl (JOHNOVA, 2008).

Je mozné mluvit o konkurenci pfimé a nepfimé. V pfipadé konkurence pfimé by se jed-
nalo o jinou botanickou zahradu. Minimé&in& v Ceské republice viak az na vyjimky (na-
pfiklad Praha) neni bézné, Ze by se v jednom mésté nachéazela vice jak jedna botanicka
zahrada a vzdalenosti mezi nékterymi zahradami jsou tak velké, Ze o konkurenci ne-
muze byt fec.

Do nepfimé konkurence by pak spadaly organizace a instituce jednak velmi podobné
botanickym zahradam jako napfiklad zoologické zahrady &i environmentalni centra,
ale i dalsi volnocasové aktivity jako napfiklad ndvstéva divadla, kina nebo zdmku.

Znalost konkurence je dllezitd ze dvou hledisek. Zaprvé organizace mohou naleznout
svou konkurenéni vyhodu a zadruhé se mohou inspirovat ¢innostmi jinych organizaci
(propagace ¢i nabizené produkty/sluzby) a implementovat je do své strategie (KOLB,
2013).

2.6.3 Vnitrni prostredi

LVnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuZivat.
Vnitfni prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a ma-
naZery ovliviiovdny.” (JAKUBIKOVA, 2013)

Vnitfni prostfedi organizace zahrnuje zaméstnance, vedeni organizace, organizacni
kulturu, financ¢ni zdroje, ale dale se do néj fadi také napfiklad dobrovolnici. Obzvlasté
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v angloamerickych zemich je dobrovolnictvi velmi roz§itené, v Ceské republice zatim
tolik ne JOHNOVA, 2008).

Mezi dalsi slozky vnitfniho prostfedi je mozné povazovat také informace, znalosti, ma-
teridlni prostrfedi ¢i mezilidské vztahy.

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza spojuje poznatky zjisténé z predchozich analyz. Je to jedna z nejzna-
meé&jsich a nejpouzivanéjsich analyz prostredi. Zahrnuje pfilezitosti a hrozby, které vy-
chéazeji z vnéjsino prostredi (makroprostfedi a mikroprostredi) a zaroven silné a slabé
stranky, které vyplyvaji z vnitiniho prostfedi organizace (JAKUBIKOVA, 2013).

Nazev této analyzy je tedy odvozen od pocatecnich pismem anglickych nazvd jednot-
livych slozek — strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfi-
leZitosti) a threats (hrozby) (VASTIKOVA, 2014).

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
skutecnosti, které skytaji vyhody jak jedna se o ty v&ci, které organizace
pro navstévniky, tak i pro botanickou zvlada hire nez konkurence
zahradu
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
faktory, které maji Sanci zvysit pop- udalosti nebo skutelnosti, které
tavku nebo Iépe uspokojit zakazniky mohou mit negativni efekt na po-

ptévku Ci na spokojenost navstévnikl

Tabulka 1 SWOT analyza

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova, 2013)

Prikladem silnych stranek u botanickych zahrad mUze byt dlouhd historie zahrady,
silné vztahy s mistni komunitou, rozsahlost rostlinné sbirky, rozmanitost vybéru vzdeé-
lavacich program@ nebo také vedeni majici dobré vztahy s médii. Slabou strankou
muzZe byt napfiklad zanedbavani marketingovych aktivit ¢i absence bezbariérové pfi-
stupnosti. Prilezitosti mUze byt vétsi vyuZziti socidlnich siti ¢i spoluprace s obdobnou
organizaci. Hrozbu miZe predstavovat napfiklad stagnujici ekonomika. |dentifikace
téchto skutecnosti pro zahradu predstavuje moznost podniknout jisté zmény ve své
¢innosti, které povedou k jeji prosperité (RAKOW, LEE, 2011).
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3 Botanicka zahrada Teplice

3.1 Charakteristika organizace

Zakladni adaje
Nazev subjektu:
Sidlo:
Identifikacni &islo:
Pravni forma:

Datum vzniku:

Datum zapisu do OR:

Statutarni organ:

Pfedmeét ¢innosti:

3.2 Historie

BOTANICKA ZAHRADA TEPLICE p¥isp&vkové organizace
Teplice, Josefa Suka 1388/18, PSC 415 01

709 46 540

pfispévkova organizace

1. ledna 2002

6. listopadu 2002

Bc. Petr Sila (feditel)

a. Vytvareni vefejné expozice, vcéetné shromazdovani
a péce oconejbohatsisortiment vlastnich i exotickych rost-
lin pro vystavni a védecké Gcely (véetné vlastni expedi¢ni
¢innosti)

b. Péle o genofond ¢eské i zahrani¢ni flory formou zdchov-
nych kultur v zahradé i na pGvodnich lokalitdch, vietné
reintrodukce za Gcelem posileni plvodnich populaci

c.Vzdélavani, osvéta a vychova v oboru pfirodnich véd, eko-
logie a oborech pfibuznych, v kontextu kulturné historic-
kych vazeb (zejména vytvareni komplexniho informacniho
systému o rostlindch, expertni ¢innost a spoluprace s od-
bornymi institucemi, organizace a pofadani vystav, Skoleni
a odbornych seminafl a odbornych akci, privodcovska ¢in-
nost apod.)

d. Vydavani informacnich materidld souvisejicich s ¢innosti
botanické zahrady (Justice.cz, © 2012-2015)

Ackoli se oficidIni vznik botanické zahrady v Teplicich datuje pouze do roku 2002, his-
torické koreny této zahrady sahaji az do prelomu 19. a 20. stoleti. PGvodné se zahrada
nachdzela na jiném misté nez v soucasnosti, avSak tato lokalita vykazovala jisté nedo-
statky, takze nakonec byla vybrdna plocha pod teplickym Pisec¢nym vrchem, kde se za-

hrada rozprostira dodnes.

Riké se, ze zahradu zaloZil knize Edmund Clary-Aldringen, aviak je moZné, Ze jde jen
o0 povést. Nicméné je jisté, Ze byla vyuzivdna jako méstské zahradnictvi pfedevsim
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pro Ucely zdejSich l1azni. Vefejnosti se zahrada poprvé zpfistupnila az po rekonstrukci
plvodnich sklenikd teplickymi Technickymi sluzbami v breznu roku 1975.

Botanickd zahrada byla oficidlné zaloZzena statutarnim méstem Teplice 1. ledna roku
2002. V té dobé méla zahrada k dispozici zhruba 2000 druh( rostlin a diky velkému
nadseni a zanicenosti pracovnikd zacaly vznikat prvni expozice. V téZe dobé zapocalo
planovani dalsi velké rekonstrukce a prestavby sklenik(, které vydstilo ve vystavbu zéa-
sobnich sklenik{ v roce 2003 a nového expozi¢niho skleniku ke konci roku 2005. V fijnu
roku 2006 se brany zahrady po nékolikaleté uzavirce otevrely zvédavé vefejnosti a této
prilezitosti za 10 dni vyuzilo rekordnich 14,5 tisice lidi.

Dokonc&ovaci prace na zahradé vsak probihaly jesté néjakou dobu po tom a zahrada
se kompletné otevrela vefejnosti aZz v roce 2007. Tento rok je také bran jako pocatek
jeji novodobé historie. V prlbéhu let doslo k dalsimu rozvoji expozic a rozsifovani
sbirky rostlin, ke kterému pfrispély predevsim expedice do Chile v letech 2010-2015
(Botanicka zahrada Teplice, © 2020).

V soucasnosti se zahrada mUze pochlubit sklenikovou plochou zabirajici zhruba
2700 m?, cozZ je vice nez ma nejzndméjsi botanickéd zahrada u nas v prazské Troji a ven-
kovni expozici rozprostirajici se na pfiblizné 1,5 hektaru.

Se svou rostlinnou sbirkou ¢itajici okolo 16 000 druh( rostlin se fadi mezi jednu z nej-
lepsich zahrad v republice.

Obréazek 13 Historickd a soucasna podoba botanické zahrady v Teplicich

(Zdroj: https://www.botanickateplice.cz/historie, https://www.flickr.com/pho-
tos/190314726@N04/50371436411/in/album-72157716214368806)

3.3 Navstévnost
Teplickd botanickd zahrada rozhodné nepatfi k masové navstévovanym turistickym

destinacim, coz jisté ani nenf pfilis zddouci. | presto ma bezpochyby svij nezanedba-
telny podil na teplickém turismu.
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V grafu nize je mozné pozorovat zménu navstévnosti od oficidlniho otevieni v roce
2007.

Navstévnost v letech 2007 - 2020
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Graf 1 Navstévnost botanické zahrady Teplice v letech 2007-2020

(Zdroj vlastni zpracovani na zakladé: interni zdroj)

Je vidét, ze v prvnich dvou letech po otevfeni zahrada zaznamenala historicky nejvétsi
navstévnost. Bylo to jisté dano tim, Ze Slo o néco zcela nového, avsak po néjaké dobé
zajem pfirozené opadl a ndvstévnost se viceméné ustélila na prdmeéru zhruba 27 000
navstévnicich za rok. Lze také pozorovat, Zze v roce 2019 zahrada presné po 10 letech
znovu pokorila hranici 30 000 navstévnikd.

V roce 2020 by navstévnost tuto hranici pravdépodobné pokofila znovu, avSak zahrada
musela byt nékolik mésicl uzaviena verejnosti kvQli pandemii koronaviru.

Zajimavy je také prdbéh navstévnosti v jednotlivych mésicich. Znéj je jednoznacné
patrna zavislost navstévnosti na jednotlivych ro¢nich obdobich. Nejvétsi navstévnost
je typicky vjarnich a letnich mésicich, kdy toho v zahradé také nejvice kvete. Rozdil
mezi témito mésici a zimnimi mésici mdze byt az trojndsobny.

3.4 Pravni forma a zdroje financovani

Botanickd zahrada Teplice plsobi ve formé prispévkové organizace (p. 0.), tedy jako
statni (vladni) organizace, jejiz ¢innost je vdzana na statni rozpocet. Statni neziskové
organizace jsou zfizovany institucemi vefejného sektoru, vtomto pfipadé statutarnim
méstem Teplice a poskytuji vefejné sluzby.

Zahrada je z velké ¢asti financovana z prostfedk( svého zfizovatele, které mohou byt
ve formé prispévku na bézny provoz nebo ve formé Ucelovych dotaci. Finance vsak
samoziejmé generuje i diky prijmdm z vlastni ¢innosti. Jednd se o trzby ze vstupného,
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trzby z prodeje sluzeb (napf. svatby) a zbozi (upominkové pfedméty) nebo také o vy-
nosy z pronajmu (reklamni plochy).

Predevsim v poslednim roce se zahradé dafi ziskavat finanéni prostfedky i z alternativ-
nich zdrojd. Jako pfiklad je mozné uvést Cerpdni grantu ve vysi 100 000 K¢ od Skupiny
CEZ, ktery byl vyuZit na vybudovani nového informaéniho systému uvnitf skleniku. Ven-
kovni &ast informacniho systému by méla byt financovana z dalsiho grantu rovnéz
od Skupiny CEZ.

Reditel Petr Sila do budoucna plénuje financovat velké projekty pfevazné z téchto al-
ternativnich cizich zdroj@, jako jsou napfiklad dotace rliznych ministerstev ¢i dotace
Evropské unie.

3.5 Poslani acile

Hlavnim poslanim zahrady je dle jejich webovych stranek ,,shromazdovani, udrZzovani
a dokumentace pestré sbirky rostlin z celého svéta s cilem zachovat bohatstvi pfirod-
nich druhl a vzdjemna spoluprdce mezi botanickymi zahradami a védeckymi institu-
cemi nejen v Ceské republice, ale i po celém svétd." (Botanickd zahrada Teplice,
© 2020)

Co se tyce cil(, tak jich je dle feditele hned nékolik. Tim hlavnim je dostat se do poveé-
domf co nejvice lidi pfedevsim v Usteckém kraji, a tak pfiblizit krédsy botaniky Siroké
vefejnosti, Cehoz chce feditel dosahnout pfedevsim pomoci neplacené publicity diky
dobrym kontaktdm s mistnimi zastupci médii.

Dale ma zahrada za cil se néjakym zplsobem podilet na rozvoji mésta Teplice a plso-
bit tak pozitivné i mimo prostory zahrady. Zahrada tak napfiklad navrhla rostlinnou vy-
zdobu pro kruhové objezdy ve mésté.

Dalsim cilem je také neustalé zlepSovani expozic, rozsifovani rostlinné sbirky a také
v horizontu zhruba 5-10 let dalsi rozsSifeni botanického komplexu, jelikoz v aredlu,
ve kterém se zahrada nachazi je jest& spoustu volného mista s nevyuZitym potencid-
lem. Mluvi se napfiklad o vystavbé malé vyzkumné laboratofe, ktera by mohla byt vy-
uzivana nejen pro potfeby samotné zahrady, ale také pro potfeby Skol zamérené
na botaniku.

V neposledni fadé ma zahrada za cil pfichazet s aktivitami, které budou atraktivni, za-
roven budou v souladu s jejim poslanim a néjakym zpClsobem budou pozitivné formo-
vat verejnost.

VSe vySe uvedené ma napomahat tomu, aby se zahrada stala moderni a na Urovni
21. stoleti.
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3.6 Analyza prostredi

V rdmci analyzy prostfedi bude analyzovano makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitfni
prostredi. Na zakladé téchto analyz bude sestavena SWOT analyza.

3.6.1 Makroprostredi

Analyza makroprostredi botanické zahrady Teplice bude nyni provedena pomoci PEST
analyzy, kterd byla definovédna v teoretické ¢asti.

Cinnost zahrady v politicko-pravnim prostfedi ovliviiuje mnoho z&leZitosti. Pfedevsim
vSak jde o zakony, které se na ni vztahuji. Musi se tedy Fidit legislativou, kterd reguluje
c¢innost prispévkovych organizaci. Zejména problematika zdanéni u téchto organizaci
je velmi specificka.

Déle se na nivztahuji zdkony upravujici pfredmét jeji ¢innosti, jelikoz kazda pFispévkova
organizace mdZe mit jiny predmét (& predméty) &innosti. V Ceské republice neexistuje
samostatny zdkon o botanickych zahradach. U zoologickych zahrad ano, coZ jim pro-
stfednictvim Komise pro zoologické zahrady umoZiuje ¢erpat dotace od Ministerstva
zivotniho prostredi. Botanické zahrady tuto mozZznost nemaji. Musi se tak fidit obecnéj-
simi zakony, jmenovité napfiklad zdkonem o ochrané pfirody a krajiny, zdkonem o ob-
chodovdani s ohrozenymi druhy nebo také zdkonem o konzervaci a vyuzivani genetic-
kych zdroj rostlin a mikroorganism@ vyznamnych pro vyzivu a zemédélstvi (ROUDNA,
HANZELKA, 2006). Samoziejmé se musi fidit také pracovnépravni legislativou.

Teplickou botanickou zahradu ovliviiuje také to, kdo je v zastupitelstvu mésta. Pokud
zastupitelstvo jeji ¢innost vidi jako prospésnou, tak je samozfejmeé velmi pravdépo-
dobné, Ze vysSe financnich prostrfedkl na jeji provoz zlstane i naddale zachovéna. Sou-
¢asny primator Hynek Hanza se pfijedné z nadvstév zahrady vyjadril nasledovné: ,Jsem
rad, Ze mésto zahradu provozuje a tésim se na jeji rozvoj." Je tedy zfejmé, Ze ¢innost
zahrady vidi jako pfinosnou.

Nakonec je moZzné mluvit i o opatfenich, kterd byla zavedena vlddou k omezeni sifeni
epidemie koronaviru zna¢né omezujici provoz botanickych zahrad.

Dalsi faktory, které na zahradu pUsobi jsou faktory ekonomické. Napfiklad ve fazi eko-
nomické krize maji lidé tendenci pfirozené méné utrdcet, coz se urcité vztahuje
i na vydaje v oblasti volného Casu. S ekonomickym propadem casto souvisi i inflace,
kterd ve vysledku zpUsobuje zdrazovani zboZi. To znamend, Ze zahrada by musela
pfi ndkupu zbozi vynalozit vétsi vydaje, coz by mélo negativni dopad na vysledek hos-
podafent.

Vv

Ve fazi ekonomické krize je zfejmé také podstatné slozitéjsi ziskavat rizné dotace,
granty nebo dary od komercénich spolecnosti a jednotlivcl z fad verejnosti.
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Socialné-kulturni faktory rovnéz maji na botanickou zahradu vliv, jelikoz zdsadné
ovliviiuji jeji navstévnost. Jde zejména o to, jak atraktivni jsou zahrady v ocich verej-
nosti. Zatimco o atraktivité zoologickych zahrad nikdo nepochybuje kvili moznosti vi-
dét z blizka nejriiznéjsidruhy Zivocich(, u botanickych zahrad to tak jednoznacné neni.
Spousta lidi totiz stale vidi zahrady pouze jako védecké instituce, které nedavaji moc
prostoru pro vyziti. To se zahrady v dnesni dobé& snazi zménit predevsim realizovadnim
zajimavych aktivit jako jsou koncerty, vystavy a dalsi.

Dale ma na zahradu vliv to, jakym zpUlsobem lidé preferuji travit svQj volny cas.
V dnesnidobé internetu je jisté mnohem slozitéjsi je prildkat do svych prostor. Na dru-
hou stranu na zahradu mdZze pozitivné pdsobit zvysujici se zdjem o zivotni prostredi
¢i stale se zrychlujici a zvétsujici pracovni tempo. Lidé pak mohou mit vétsi potrebu
navstivit tuto odzu klidu. Na navstévnost také jisté mize mit vliv i rlst cestovniho ru-

chu v teplickém okrese a v celém Usteckém kraji.

| technologické faktory zahradu zédsadné ovliviuji. MiZe se jednat o technologie v ob-
lasti béZzného provozu, ale i v oblasti marketingové komunikace. V ramci provozu tak
jde napfiklad o nejrlznéjsi zafizeni ve sklenicich, programy pro Ucetni ¢i pokladnf
nebo také o interni informacni systém. Pouzivani téch nejmodernéjsich technologii
ve vysledku mUze znamenat vyrazny rozdil v efektivité prace ¢i bezpecnosti.

V rdmci marketingu musi zahrada také ,jit s dobou"”. To znamenéa pouzivat sociadlni sité
a neustdle se zlepsovat v komunikaci na nich. Jednoduse nesmi opominat vyznam on-
line komunikace.

Déle se m{ze jednat o technologické prvky, které maji ndvstévnikovi zpfijemnit pobyt
nebo obohatit zaZitek ze zahrady. Jde tak napfiklad o moznost prozkoumat zahradu
pomoci QR kédl a mobilniho telefonu ¢i dostupnost bezplatného wi-fi pfipojeni. Za-
hrada by vySe zminéné méla do své nabidky zakomponovat v pfipadé, ze by o to byl
velky zajem.

3.6.2 Mikroprostredi

Jakjiz bylo definovano v teoretické ¢asti, tak mikrookoli sestava ze subjektd, které maji
nejuzsi vazbu na organizaci. Ta je mize svymi aktivitami do jisté miry ovliviiovat. V pfi-
padé botanické zahrady Teplice budou analyzovani navstévnici a konkurence.

3.6.2.1 Navstévnici

Zahrada v minulosti jesté nikdy neprovadéla marketingovy vyzkum za Ucelem zjisténi
svych cilovych segment(. Neznd tedy Uplné presné charakteristiky svych navstévnikd,
pfesto ma vedeni jakousi obecnou pfedstavu o tom, kdo je typickym navstévnikem.
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Zakladni informace se napfiklad také daji vycisti z nasledujiciho grafu, ktery znazor-
Auje pomér zakoupenych vstupenek v jednotlivych kategoriich. Je nutné zminit,
ze do kategorie ,seniofi nad 60 let" byly zahrnuty i vstupy ,,ZTP" a ,ZTP/P".

m dospéli

= seniofi nad 60 let

m déti do 6 let

m déti 6-15 let, studenti
rodinna

Skolni vstup

Graf 2 Procentudlni hodnota zakoupenych vstupenek dle kategorif

(Zdroj: viastni zpracovani na zékladé: interni zdroj)

Lze pozorovat, ze nejvice proddvanym vstupnym je vstupné ,dospéli”. Navstévnik vsak
¢asto nedorazi pouze sédm. Toto vstupné je nejcastéji kupovano v kombinaci se vstup-
nym ,déti do 6 let”, ,déti 6-15 let, studenti” nebo s dalsim dospé&lym vstupnym. Jedna
se tak napfiklad o samotného rodice, ktery zahradu navstivi se svym ditétem nebo také
muze jit o partnery ¢i dva zndmé.

Druhou nejcastéjsi skupinou jsou ,seniofi nad 60 let". Ti zase nejastéji chodi v dopro-
vodu svych déti, jednd se tedy o vstupenku ,dospéli" nebo se svymi vnoucaty, coz
spadad pod kategorie ,,déti do 6 let" nebo ,,déti 6-15 let, studenti”. Déti v naprosté vét-
siné pripadl nechodi do zahrady samy.

Z grafu by také bylo mozné dojit k zavéru, ze rodinné vstupné je mélo vyuzivané, avsak
je nutné mit na paméti, Ze sice jde o jednu vstupenku, v rémci které ale zahradu na-
vstivi minimaliné tfi lidé (dva dospéli a jedno dité).

Nejméné vyuzivanym vstupnym je ,Skolni vstupné”. Jedna se o zvyhodnéné vstupné,
na které ma narok zak/student, ktery prijde s ulitelskym doprovodem a skolni skupi-
nou. Nejmensi objem prodeje tohoto vstupného je zcela logicky. Skoly se vétinou vy-
davaji do botanické zahrady jen jednou za rok a to typicky v obdobi prfed koncem Skol-
niho roku, kdy maji Zaci zpravidla volnéjsi obdobi.

Co se tyCe dlvodl pro navstévu zahrady, tak typicky navstévnik se do zahrady vypravi
nejcastéji za relaxem, pfilezitosti si prohlédnout krasné kvétiny, moznosti stravit pfi-
jemny den s blizkymi atd. Obecné se jednd o aktivitu, kterou ¢lovék provozuje béhem
svého volného c¢asu.
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3.6.2.2 Konkurence

Botanickou zahradu v Teplicich obklopuje konkurence jako kazdou jinou organizaci, je-
likoz neexistuje ve vakuu. Zajimavosti je, Ze na zahradu ma vétsi vliv konkurence ne-
pfima oproti konkurenci pfimé (tzn. jiné botanické zahrady). Vyplyvé to z toho, Ze v ce-
lém Usteckém kraji jsou botanické zahrady pouze dvé&. Ta druh& se nachdazi v D&&né&.
Jednd se vSak o malou zahradu, kterou ke své vyuce vyuzivd mistni stfedni skola, takze
nejde o zddnou turistickou destinace a tim pddem ani o konkurenci. Teplickd botanicka
je tak ¢asto povaZovana za jedinou v kraji.

Za konkurenci se viceméné nedaji povazovat ani ty vétsiregionalniho vyznamu, jelikoz
mezi zahradami opravdu panuje velmi pfatelska atmosféra a jejich vedeni se mezi se-
bou ve vétsiné pfipadech dobre zna. Ve vysledku jde tak spise o partnery neZ o konku-
renci. Navic je mezi nimi velkd vzdalenost.

Pri jednom z rozhovor( s feditelem autorce také bylo sdéleno, Ze i kdyby potencidlné
doslo k vybudovani nové zahrady ve mésté blizko Teplic, tak kazda zahrada se stejné
zameéruje na néco jiného, a pro potencidlni navstévniky by tak slo o rlzné atraktivni
zahrady.

Pokud by vsak bylo nutné konkrétné jmenovat zahrady, o kterych je mozné mluvit jako
o konkurenci, tak se jedna o botanickou zahradu v prazské Troji, v Liberci a v Plzni.

V radmci mésta a nepfimé konkurence pak Ize hovofit 0 mistech, mezi kterymi se oby-
vatel Teplic ¢i turista mdze rozhodovat. Misto zahrady si tak napriklad mGze vybrat pro-
hiidku mistniho zdmku, koupaniv Thermaliu (termaini bazény), ndvstévu plavecké haly,
kina ¢i divadla.

3.6.3 Vnitini prostiedi

V rdmci analyzy vnitfniho prostfedi bude analyzovan stav zaméstnanc(, organizacni
struktura a finan&ni stranka organizace.

Momentdlné zahrada zaméstnava 17 pracovnikd na hlavni pracovni pomér. Dale za-
meéstnava celoro¢né 8 brigddnik(. Jde napriklad o receplni ¢i pokladni. Na sezonu po-
tom nabird dalsi pracovniky predevsim na jednoduché manualni zahradnické prace.

Prestoze je zahrada pfispévkovou organizaci a musi se tedy Fidit platnym narizenim
vlady o platovém zafazeni, snazi se vedeni zohlednovat mzdy v soukromém sektoru.
Svym zaméstnancdm také poskytuje benefity ve formé prispévkd na sport nebo kul-
turu.

Organizacni strukturu Ize rozdélit na nasledujici tfi Useky — vedeni, ekonomické oddé-
leni a odborné oddéleni. Nejvy$3im orgdnem je Feditel Petr Sila, ktery pod sebou méa
ekonomické oddéleni reprezentované ekonomkou Jarmilou Malinovou a odborné od-
déleni reprezentované botanikem Jifim R. Haagerem. Jedna se o liniovou strukturu.

| 46



Soucasna organizadni struktura vsak dle slov feditele jiZ neni zcela vyhovujici a tento
rok tak dojde k reorganizaci. Graficky zndzornénou organizacni strukturu lze vidét nize.

feditel
ekonom botanik
L recepcni, o )
referent udrzbar ; hlidac¢ kurator
pokladni

vedouci sekce
skleniku

zahradnik

Graf 3 Organizacni struktura botanické zahrady Teplice
(Zdroj: viastni zpracovani dle: interni zdroj)
V podkapitole 3.4 ,Pravni forma a zdroje financovani” jiz byly popsany rlizné zdroje pfri-
jma zahrady. Nyni v8ak budou tyto pfijmy porovnany (pfedevs$im piispévek od zfizo-

vatele a vlastni pfijmy) pro zjisténi procenta finan¢ni sobé&stacnosti zahrady. Pfijmy bu-
dou také porovnany s naklady. Toto porovnani je znazornéno v grafu nize.

12 000 000

W prispévek od
10000 000 zfizovatele
8 000 000 pfijmy z vlastni
¢innosti
6 000 000
W naklady
4000 000
2000 000 W zlepSeny vysledek
hospodareni
) I ] ] P

2017 2018 2019

Graf 4 Prijmy, ndklady a zlepSeny vysledek hospodareni za roky 2017-2019

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Zprava o ¢innosti a hospodareni BZ Teplice 2017, 2018, 2019)
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Lze pozorovat, ze zahrada svou vlastni ¢innosti pokryje jen malou ¢ast celkovych na-
kladl. Jednd se zhruba o 10 % n&klad(, které je schopnéd uhradit sama. Financni sobés-
tacnost je tak pomérné nizka.

Je také mozné vidét, Ze zahrada v pribéhu let dosahuje stdle mensiho zlepseného vy-
sledku hospodareni. Je to dano tim, Ze pfispévek od zfizovatele je viceméné stejny,
vlastni pfijmy se sice zvedaji avsak velmi mirn&, ale ndklady rostou. Zlepseného vy-
sledku hospodareni je mozné dosahnout pokud se v pribéhu obdobi podafi zmensit
pfedpokladané naklady stanovené v rozpoltu nebo naopak zvétsit pfedpoklddané pfi-
jmy. Jedna se o idealni situaci. Tento pfebytek se poté rozdéluje mezi fond odmén
arezervni fond. Z financi na rezervnim fondu se poté pokryvaji pfipadné ztraty Ci reali-
zuji projekty, které tak nemusi byt zavislé na pfidéleni financi od zfizovatele.

3.7 SWOT analyza

Nize budou odhaleny pfilezitosti a hrozby, které vyplyvaji z vnéjsiho prostfedi zahrady
a zaroven budou vytylenyisilné a slabé stranky vychazejici z jejiho vnitfniho prostredi.
VSech téchto oblasti by si méla byt zahrada védoma a méla by s nimi umeét pracovat.
To znamena dale rozvijet a upevnovat silné stranky, zlepsit nedokonalosti, vyuzivat re-
levantnich pfilezitosti a v rdmci moznosti predchdzet moznym hrozbam.

Prilezitosti

e Spoluprace s dalsimi ziskovymi i neziskovymi subjekty (ndkupni centra, Skoly)
o VétsivyuZiti socidlnich siti

e Cerpdniriznych grantl a dotaci (ministerstva, komeréni spole&nosti)

e Zaméfeni se na némecké turisty (blizkost hranic)

Hrozby

e Nepfiznivy vyvoj koronavirové pandemie (nutnost mit zavieno)

e Spatné pocasi v sezédnnich mé&sicich Ustici ve zmengeni ndvétévnosti

e Rastinflace (v ddsledku finanéni krize) a z toho vyplyvajici rist nakladd
e Nezajem vefejnosti o nabidku aktivit a sluzeb zahrady

Silné stranky
e Neustdly rozvoj zahrady (novy skalni¢kovy sklenik a informadcni systém uvnitf
skleniku)
e Pfizniva cena
e Velké zapdleni pracovnikd
e Jednotny vizualni styl
e Doprovodné sluzby (svatby, komentované prohlidky, kavarna)
e Spoluprace s médii (seznam zastupcd médii, ¢asté poskytovani rozhovord)
e Vytvareni dobrych pracovnich podminek pro zaméstnance
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Slabé stranky
e Nizka financni sobéstacnost
e O marketing se stard viceméneé jen feditel
e Maly poclet parkovacich mist
e Nemoznost navstivit kavarnu bez zakoupeni vstupného
e Madlo mist ve mésté upozorfiujicich na existenci zahrady

3.8 Marketingovy mix

3.8.1 Produkt

Jakjiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, tak jddrem produktu botanickych zahrad je za-
Zitek, ktery si navstévnik odnese z navstévy zahrady. Nejinak tomu je i u botanické za-
hrady Teplice.

Zakladnim stavebnim kamenem produktu teplické botanické zahrady jsou bezesporu
jeji rostlinné sbirky, které jsou strategicky uspofadany do nékolika expozic, kterymi
se navstévnik mize kochat ¢i inspirovat. Ve venkovnich prostordch ma navstévnik
moznost si prohlédnout expozice, které imituji floru v jednotlivych svétadilech. Kromé
toho je venku také skalkova oblast, bylinkovd zahrada véetné jedovatych rostlin a plo-
cha vénovana dfevinam. Vnitfni expozice Tropicana je rozdélena na Ctyfi oblasti — xe-
ricky, tropicky, subtropicky a skalni¢kovy sklenik. Poslednize jmenovanych je nejnovéj-
sim rozsitenim zahrady. Sklenik byl dokoncen v zafi roku 2019, avsak do findIni podoby
se dostal aZ na za¢atku roku 2021, odkdy je pfipraven t&3it oko navstévnikd. Zadni na-
vstévnici do néj ale jesté bohuzel neméli Sanci vstoupit kvili viddnim restrikcim z dd-
vodu Sifeni epidemie koronaviru.

Za zminku také jisté stoji mald expozice vzniku hnédého uhli, kterd skyta pohled
na situaci na Teplicku pfed zhruba 20 miliony lety nachdazejici se v subtropickém skle-
niku. Zajimavosti v tropickém skleniku je zase kfiZovkatsky zahon, ktery je dle svého
nazvu sestaven zrostlin, jejichz jména se hojné vyskytuji v tajenkdch. V tropickém
skleniku se také nachazi nékolik akvarii s riznymi zivocichy.

Zminéné expozice si navstévnik mize projit sdm napfiklad s pomoci nového informac-
niho systému nebo ma moZnost si zamluvit komentovanou prohlidku, kterou je nutné
si objednat pfes webové stranky. Tyto prohlidky jsou pro Sirokou vefejnost, avsak za-
hrada nabiziispecidlni prohlidky pro skoly, které jsou uzplsobené véku Zakd/studentl
(od MS po S9).

Pokud by navstévnika pfi prozkoumavani zahrady prepadla chut na néco dobrého, tak
se mize obcerstvit v zahradni cukrarné, kterd nabizi jak sladké, tak slané dobroty.

V pfipadé zajmu vefejnosti je také mozné v prostorach zahrady usporadat svatebni
obfad. Zahrada v rdmci svatebniho bali¢ku zprostfedkuje i zakladni vybaveni jako jsou
lavicky, zidle Ci koberec.
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Dalsi sluzbou, kterou zahrada poskytuje je moZnost spoluprdce v oblasti propagace.
Nabizi hned nékolik variant reklamy. Napfiklad uvedeni partnera na webovych stran-
kdch ¢i socialnich sitich, v tisténych materidlech nebo moZnost prezentace pla-
katl/bannerd v samotnych prostorach zahradly.

TotaIni produkt zminény v teoretické ¢asti pak dotvari napfiklad origindIni artefakty do-
vezené z nejriiznéjsich mist svéta, mexickd hudba linouci se xerickym sklenikem, ktera
dokresluje atmosféru, détské hristé ¢i wi-fi pfipojeni dostupné v celém aredlu.

3.8.2 Cena

Botanicka zahrada v Teplicich mé vice zdrojG vlastnich pfijm0, jak je zfejmé z popisu
produktu, u kterych je nutné stanovit cenu. NejvétsSim zdrojem prijm0 jsou vSak beze-
sporu finanéni prostfedky vybrané ze vstupného. Cena za vstupné je jakozto u pfispév-
kové organizace opravdu pouze ve formé jakéhosi pfispévku a neni stanovena na za-
kladé nédkladl na provoz. Pokud by se pfi stanoveni ceny vstupného braly v potaz na-
klady, tak by vysledna cena byla nékolikandsobné vyssi, coZ by jisté odradilo mnoho
potencidlnich navstévnikd. V ddsledku toho by vsak zcela jisté nebyl naplhovan jeden
z cill zahrady a to predstaveni krasy botaniky Siroké verejnosti. NiZze je k vidéni aktudlni
cenik.

VSTUPENKA jednorazova rocni
Dospéli 90 K¢ 649 K¢
Déti 6-15 let, studenti do 26 let . .
; . 50 K¢ 400 K¢
(s platnym prikazem)
Rodinné vstupné (2 dospéli, 3 . .
L 200 K¢ 1600 K¢
déti)
Seniofi nad 60 let, ZTP 50 K¢& 400 K¢
Déti O-5let, ZTP/P zdarma zdarma
Pes 30 K¢& -
Skolni skupiny (nad 10 osob) 30 K& -

Tabulka 2 Cenik vstupného botanické zahrady Teplice

(Zdroj: viastni zpracovani, na zakladé: https://www.botanickateplice.cz/vstupne)

Z vySe uvedené tabulky je zfejmé, Ze zahrada aplikuje pozitivné diskriminacni vstupné
na bazi cenové diskriminace jednotlivych cilovych skupin.

Zajimavé je, Ze jesté do dubna roku 2020 byla cena vstupného zhruba o polovinu
mensi nez je dnes, ale zahrada se rozhodla k jejimu navyseni pfedevsim z toho di-
vodu, Ze nizkd cena v mnoha lidech evokovala pocit, Zze zahrada toho tim paddem moc
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nenabizi. | pres navyseni ceny je vstupné stdle pomérné nizké pri srovnani s prednimi
zahradami v Ceské republice (Praha, Liberec), ke kterym se botanicka v Teplicich jisté
fadi. ZvySeni vstupného se samozrfejmeé také pozitivné promitlo do trzeb. Napfiklad
vroce 2019 zahradu navstivilo celkem 31 532 lidi, ktefi za vstupné utratili 942 945 K¢.
Avsak v roce 2020 navstévnost Citala ,pouze” 26 607 lidi, ale trzby jiz Cinily 1 240 068 K.

Déle je cena stanovena u komentované prohlidky na 300 K¢&, svatebni obfad vyjde
na 2 000 K¢, cena obcerstveni a upominkovych predmétl vychazi z ndkladd na tyto
produkty a cena za propagacni sluzby je uréena individualné. Parkovani je zdarma.

3.8.3 Misto

Botanickd zahrada Teplice se nachazi v klidné vilové Ctvrti v blizkosti teplickych Janac-
kovych sad( a Pise¢ného vrchu, kde je ovsem lehce ukryta pred zraky verejnosti, jelikoz
se jednd o pomeérné zapadlé a malo frekventované misto.

Do zahrady navstévnika dovede turistické znaceni umisténé na pouli¢nich lampach
a banner umistény na opac¢ném konci ulice, ve které zahrada sidli. Informacni banner
je ovsem znacné zastaraly a zaslouzil by vymeénu za novy, ktery by byl v souladu s ak-
tudlnim jednotnym vizudlnim stylem. Zahrada by také mohla vyuzZit moZnosti znaceni
turistickych a kulturnich cil(, které se dd umistit u dalnic a ostatnich silnic. Tomuto zna-
c¢eni vsak predchazi pomérné slozity proces, avsak pro zahradu by to jisté ve vysledku
meélo pozitivni dopad.

Otevreno je celorocné vzdy od 9 hodin kromé vSech pondélk(, na které pfipada sani-
tarni den. V obdobi od ledna do bfezna a poté od fijna do prosince je otevieno pouze
do 17. hodiny. V dubnu, kvétnu a zafi je mozné v zahradé pobyvat az do 18. hodiny
avsezénnich mésicich, které pfipadaji na Cerven, Cervenec a srpen az do 19. hodiny.
Zahrada tak ma pomérné siroké pokryti po cely rok.

Co setyCe dopravniho spojeni, tak se navstévnik mdze do zahrady dopravit budto MHD,
zastavka je pak zhruba pUl kilometru od zahrady nebo autem. Pocet mist pro parkovani
je vSak velmi omezeny, vyhrazené parkovisté totiz &itd pouze Sest mist plus jedno
misto pro osoby se sniZzenou pohyblivosti. Alternativné se |Ize dopravit i turistickym
vla¢kem Humboldt, ktery zastavuje pfimo u brany zahrady. Ten je vSak v provozu
pouze v sezoné od dubna do fijna.

3.8.4 Komunikace

Komunikace a propagace je velmi dllezitou sloZkou marketingového mixu botanické
zahrady Teplice. Ta realizuje Sirokou Skalu aktivit, které maji podpofit jeji viditelnost
a atraktivitu.

Dlraz kladeny na vyznamnost téchto aktivit vSak ne vzdy byl tak velky jako je dnes.
Byvalé vedeni, reprezentované celosvétoveé uznavanym botanikem a odbornikem Jifim
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R. Haagerem, totiz propagaci nepfifazovalo takovou vdhu a soustfedilo se predevsim
na odborné a vyzkumné cinnosti zahrady. Toto byl jeden z d@vodd proc¢ pana Haagera
ve funkci feditele vystfidal v prosinci roku 2019 mlady manazer Petr Sila, ktery mél jiz
z minulosti zkuSenosti s vedenim a propagaci jiné prispévkové organizace.

Pod jeho vedenim se zahrada zalala transformovat a modernizovat. Zacala tak napfi-
klad vice vyuzivat moznosti, které skytaji socidlni sité a také se konecné dockala jed-
notného vizudlniho stylu, ktery rovnéz bude popsdn v rdmci komunikac¢niho mixu.

JelikoZ zahrada nedisponuje zadnym marketingovym oddélenim, tak za tvorbu a rea-
lizaci komunikace a propagace zodpovida v naprosté vét§iné pfipadd sam Feditel. Re-
ditel také pfiznal, Ze ¢asto hledd inspiraci u zahrani¢nich botanickych zahrad, které
jsou co se tyc¢e marketingové komunikace a marketingu obecné mnohem kreativnéjsi.

Jednotlivé sloZzky komunikacniho mixu botanické zahrady Teplice budou podrobnéji
analyzovany v samostatné podkapitole 3.9 nazvané , Komunikacni mix".

3.8.5 Partnerstvi

s

Jakjiz bylo zminéno v teoretické Casti, tak ve svété botanickych zahrad existuje vysoka
mira kooperace at uz s dalsimi botanickymi zahradami nebo jinymi organizacemi,
jejichz ¢innosti se néjakym zplsobem daji sloucit ¢i souviseji s ¢innostmi botanické
zahrady.

V Ceské republice existuje neziskova organizace pod ndzvem Unie botanickych zahrad
Ceské republiky (UBZCR), kterd sdruZuje ¢lenské zahrady a poskytuje jim jakési zazem.
Koordinuje jejich ¢innost, zastupuje své ¢leny na mezinarodnich férech a obecné lob-
buje pro jejich lepsi podminky. Botanickd zahrada Teplice se ¢lenem této unie stala
v roce 2003.

V roce 2020 se zahrada stala také ¢lenem mezinarodni obdoby vyse zminéné organi-
zace, kterd pUsobi pod ndzvem Botanical Garden Conservation International. Nejvétsi
vyhodou tohoto sdruzeni je, ze jakdkoliv ¢lenskd zahrada se mizZe bezplatné dostat
k semen0m rostlin jiné ¢lenské zahrady.

Botanickd zahrada Teplice také Uzce spolupracuje s prazskou botanickou zahradou.
Nejcastéji si od ni pljcuje pfedméty pro své vystavy. Momentdiné je také rozjednana
spoluprdce i se sousedskymi zahradami v Némecku.

Za zminku také stoji spoluprace s mistnim turistickym a informacnim centrem
VisitTeplice nebo spoluprace s vybranymi Skolamiv rdmci praxe. Mezi ty patfi napfiklad
stfedni Skola Schola Humanitas v Litvinové nebo stfedni Skola Libverda v Dé&iné.
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3.9 Komunikacni mix

3.9.1 Corporate identity

Zahrada dlouho neméla vlastni vizualni styl, pod kterym by se jednotné prezentovala.
To se zménilo na pocatku roku 2020, kdy bylo predstaveno nové logo a spolu s nim
byly definovany i firemni barvy a pismo.

Grafickym manudlem vsak zahrada nedisponuje, jelikoz vSechny komunikaéni a pro-
pagaclni materidly ma na starost stejné grafické studio, které bylo tvlrcem vizudInf
stylu. Je tedy zajisténa naprostd kontinuita.

NiZze je porovnaninového a starého loga. Nové logo v sobé ma ukryto nékolik vyznam.
Modra ¢ast loga ma predstavovat pismeno ,T" jako slovo ,Teplice" a zaroven termalni
pramen, jelikoz Teplice jsou zndmé predevsim pro své lazné. Zelend ¢ast pak znazor-
Auje okvétni listky, jakoZzto symbol rostlin a zaroven pismeno ,B" jako slovo ,bota-
nicka".

Y~ Y, BOTANICKA
ZAHRADA
TEPLICE

Obrazek 14 Staré a nové logo botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.facebook.com/botanickateplice/posts/2603144279930676,
http://wzd.cz/zoo/EU/CZ/cz__teplice-bz.htm)

3.9.2 Public relations

Jak jiz bylo feceno, tak vedeni zahrady klade opravdu velky dlraz na vztahy s verej-
nosti. Jednou z ¢innosti kterou v ramci PR déla je, Ze tvofi tiskové zpravy, které déle
rozesild vybranym zastupcdm médii. Pravidelné se jednd o 18 novinarl predevsim
z regionalinich médii. Za zminku stoji nap¥iklad Cesky rozhlas, MF DNES pro Ustecky kraj
nebo Teplicky denik.

Reditel také velmi ¢asto médiim poskytuje rozhovory. Ty jsou nejéastéji zaméfené
na témata jako chystané novinky ¢i akce v zahradé, co je mozné v zahradé aktudlné
vidét, jakd je vize zahrady do budoucna apod. JelikoZ byl novy feditel ustaven
do funkce teprve v prosinci roku 2019, tak prvni rozhovory se hojné také zabyvaly tim,
jak planuje botanickou zahradu vice zviditelnit.
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Vyrocni zpravy zahrada vydava, avsak jsou umisténé pouze na oficidlnich strankach
mésta Teplice a jejich forméat je velmi zastaraly. Jsou v nich zaznamenany ¢innosti (od-
borné i poradané akce pro verejnost) a hospodareni za uplynuly rok.

Urcitym projevem PR jsou jisté i aktuality na webovych strankach, ¢i feditelova aktivita
na jeho soukromém profilu, kdy sam sdili informace tykajici se zahrady.

Tiskové konference zahrada nesvolava a nevydava ani néjaké pravidelné publikace na-
priklad ve formé botanického magazinu.

3.9.3 Podpora prodeje

Ani oblast podpory prodeje nezlstdva u teplické botanické zahrady v rémci komuni-
ka¢niho mixu nevyuZita. Zahrada je tak napfiklad soucasti programu Teplice CARD, coz
je turisticka karta, diky které mdze jeji drzitel poznat Teplice za zvyhodnénou cenu.
V cené karty je kromeé vstupu do botanické tfeba i vstup do Teplického zamku, vyhlid-
kové véze, ale také napfiklad sleva na ubytovani v mistnim hotelu.

Dale ma zahrada své akéni nabidky umistény i na slevovém portalu Slevomat. Zajemci
si tak mohou zakoupit zvyhodnéné jednorazové vstupy &i permanentky. Obdobné zvy-
hodnéné balicky nabizi i na svych webovych strankach. Tyto balicky jsou jesté dopl-
nény o vybrané darkové predmeéty.

3.9.4 Webové stranky

Botanicka zahrada v Teplicich vyuZiva webové stranky ke své online komunikaci jiz
dlouhou dobu, od minulého roku dokonce v novém kabaté. Plvodni stranky totiz byly
znacné zastaralé a jejich vzhled nehezky. Nyni ma uzivatel moZnost se pohybovat
v kompletn& novém prostfedi. Stranky je rovnéz mozné si prohlizet ve tfech jazyko-
vych mutacich — v cestiné, angli¢tiné a némciné. Anglickd a némecka verze je vsak
oproti té Ceské znacné zkracena.

Zakladniinformace jako je oteviraci doba, cenik a kontakty jsou umistény zvIastv hornf
listé, aby byly navstévnikovi hned na ocich. Dale je mozné se na strankach dozvédét
o aktualitdch ze zahrady, o poskytovanych sluzbdch nebo napfiklad o chystanych ak-
cich. Nechybi ani fotogalerie, historie zahrady ¢i informace o moznostech dopravniho
spojeni. Na konci stranky je také propojeni s odkazy na socidlni sité.

Zahrada rovnéz analyzuje aktivity navstévnikd webovych stranek prostfednictvim
sluzby Google Analytics.
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E‘B R e e AKTUALNE = INFORMACE =  PRONAVSTEVNIKY +  EXPOZICE =  ODBORNA CINNOST~ ONAS~  KONTAKTY bm+ Q

Venkovni prostory zahrady budou
zpfistupnény od Gtery 13. dubna
07.04.2021

Vstupné si uréite sams!

10 tipl, pro¢ navstivit venkovni expozici

12042021
Nabizime vam 10 tind na objevovani nasi venkovni expoz!

Obrazek 15 Webové stranky botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.botanickateplice.cz/novinky)

3.9.5 Socialni sité

Botanickd zahrada Teplice spravuje hned tfi socidlni sité — Facebook, Instagram
a YouTube. Ty budou nize jednotlivé analyzovany.

Ze vsech socidlnich siti pdsobi zahrada nejdéle pravé na Facebooku. Zde si zalozila
firemni strdnku na pocatku roku 2015. Jesté na konci roku 2019 méla strdnka zhruba
1200 fanousk(d a nynise uz mze pysnit pfes 4200 fanousky. Za zhruba rok se tak pocet
fanousk( zvétsil vice nez tfikrat. S timto pocltem je tak nejsledovanéjsi teplickou orga-
nizaci v sektoru vefejnych sluzeb.

Zahrada je na Facebooku velmi aktivni. Za tyden se zde objevi zhruba pét novych pfi-
spévkl. Cas pfidavani prispévkl neni ndhodny. Vedeni se fidi facebookovymi analytiky
a tim padem vi, kdy ma pfispévek Sanci na nejvétsi dosah.

Botanicka zahrada Teplice
@botanickateplice - Botanicks zahrada

Hiawnistrinka  Informace  Fotky  Dalsi v b Toble se m fibi Q
Informace Zobrazit vie Q Vytvofit prispévek

g

(& Fotkajvideo @ Oznimitpolohu g Oznait pratele

Q Josefa Suka 1388/1
Teplice
PRIPNUTY PRISPEVEK
TEPLICE
o o ¥, Botanicka zahrada Teplice
s 1Y 23 i @
AME NOVE KOLEG y
© Jedina v Usteckém kraji v blizkost § HUEDAME OVEKOLEGY.DO TN
Pokud jste:

lszefiského parku 3 v sousedstyi

Obrazek 16 Facebookova stranka botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.facebook.com/botanickateplice)
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Mezi nejcastéjsi typ prispévkl patfi pozdravy ze zahrady, aktuality nebo predstaveni
konkrétni rostliny. Tyto pfispévky jsou tu a tam prokladdany napfiklad rGznymi souté-
zemi, videi ¢i pozvankami na pravé probihajici akce. Odborné pfispévky priddvéa kura-
tor?, ostatni jsou v rezii reditele. Ten pak v komentafich také casto interaguje s fa-
nousky.

Zahrada vSak vyuzivd i dalSich mozZnosti, které facebookova strdnka nabizi. Ma tak ak-
tivovaného chatbota, pracuje s Facebook pfibéhy a obdas vyuzije i placené propagace
prispévka.

Teprve od brfezna roku 2020 pUsobi zahrada také na Instagramu. Od té doby nasbirala
pres 600 sledujicich. V popisku uvadi své webové stranky a vyzyva k pouzivani hash-
tagu #botanickateplice. Tento hashtag spolu s nékolika dalsimi pravidelné umistuje
ke svym pfispévkim pro zlepseni dosahu.

Co se tyce obsahu, tak ten je viceméneé identicky s obsahem na Facebooku, jelikoZ za-
hrada na Instagramu ve vétsiné pfipadech pouziva stejné fotky a texty. | zde hojné
vyuziva piibéhd (Instagram Stories) a také mé aktivovanou funkci IGTV, kterd umoznuje
nahravat jak vertikalni, tak horizontalni videa az v délce 60 minut. VSechna zahradou
nahrana videa jsou vSak pootocend o 90 stupnl nebo ofiznuté po stranach, coZ nepd-
sobi pfilis profesionalné.

Instagram také umoznuje zobrazeni vybranych pribéhld ve formé Instagram Stories
Highlights (vybéry), coz jsou piibéhy, které nezmizi po 24 hodinach a jsou trvale umis-
tény pod hlavi¢kou. Zahrada nékolik takovych vybérl pod hlavickou méa, avsak jde
0 pomérné neusporadané sloZeni, takZze i zde by jisté byl prostor ke zlepseni.

wwiw botanickateplice.cz

— o0 O &

INFO Dia d1Mue Vybéry Léto 2020

S1 URCITE SAMI

Obrazek 17 Instagram botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.instagram.com/botanickateplice)

2Kurdtor je odbornik, ktery jednak zajistuje kompletni administrativu rostlinnych sbirek, ale také
pfipravuje jednotlivé expozice a koordinuje ¢innost botanického Useku.
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Youtube kandl ma zahrada zaloZzeny od kvétna roku 2020, avSak zde na rozdil od Face-
booku a Instagramu aktivni pfilis neni. Na konté ma zatim pouze deset videi a &trnact
odbératell. Maly pocet videl by se jisté dal pripisovat stari kanalu, ale vétsim problé-
mem je spise nepravidelnost jejich pfidavani. Mezi nékterymi videi je mezera i nékolik
mésicd. Videa by tedy méla byt pfidavana ¢astéji a hlavné pravidelné. Konkrétni navrhy

na obsah téchto videl budou uvedeny v kapitole 4.

Youtube déale skytd nékolik moznosti, které v pfipadé zahrady nejsou vyuzité. Napfi-
klad chybi Gvodni banner, do kterého je také moZzné pfimo vloZzit odkazy na dalsi soci-
alni sité &i web. Dalsi nevyuZitou funkci je také upoutavka kanalu. Jde o video, které
se uzivateli automaticky spusti, kdyz dany kanal navstivi.

p N
7Y\ i §
( E | 5 ) Botlamcka zahrada Teplice
\ J 14odbératelt
\q P’ odbérateld
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q
Nahrand videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE
o

8§ Y

RE

Velikonoéni tvofeni i Prohlidka tropického skleniku : Prohlidka tropického sklenfku : Prohlidka i Prohlidka
38 Zhlednuti + pred 3 tyciny ] -1.84st o ot o) e (ke

35 zhlédnuti + pred 65 zhlédnuti + ped 1 mésicem 208 zhiédnuti * pred 1 mésicem

S 26:51

7:58 127 113 0:56

Dia de los Muertos i Kapustaz Botanické i Koncertyvbotanické24.7.  : Koncertyvbotanické27.6. i Poznej botanickou #1
2020 2020

hiédnuti - pred 5 mésici 90 zhiédnuti - pfed 5 m

417 zhlédnuti « pred 10 mésici
31 Zhlédnuti - pfed 8 mésic 31 zhiédnuti - pfed 9 mésicl

Obrazek 18 Youtube kanal botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.youtube.com/channel/UCBV1__Pu7mIXOM2Yai-Kz3gw/videos)

3.9.6 Reklama

Reklama rozhodné nepatfi mezi masivné pouzivany nastroj v komunika¢nim mixu za-
hrady. Ta se totiZ k pouzivani reklamy uchyluje velmi sporadicky. Ve vysledku se tak
zahrada pomoci placené propagace dlouhodobé prezentuje viceméné jen prostfed-
nictvim jednoho velkého billboardu, ktery je umistén pfed teplickym nakupnim cen-
trem Olympia Teplice. Ten neni nijak specificky zaméfeny, pouze obecné upozoriuje
na pfitomnost zahrady ve mésté a laka k jeji navstéveé.

Jakjiz bylo feceno, tak ¢as od ¢asu rovnéz vyuzije moznost propagace svych prispévkl
na Facebooku. Jednd se predevsim o pfispévky, které 1dkaji na pfipravované ¢i praveé

probihajici akce.

Zareklamu je mozné povazovatiobcasny vylep plakatl s programem zahrady v misté
turistického centra VisitTeplice.
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3.9.7 Merchandising

Vybér upominkovych predmétl byl jesté v minulém roce do predstaveni nového vizu-
alniho stylu velmi slaby. Navstévnik si tak mohl zakoupit pouze turistickou znadmku,
magnetku a pouze nékolik mélo dalsich predmétd.

Nyni je mozné si vybirat z mnohem Sirsi nabidky merchandisingu. Turistickd znamka
a magnetky z0staly, avSak se pfidaly i zajimavéjsi upominkové predméty jako je pla-
téna taska s potiskem, konvic¢ka ¢i kniha o vypravé Botanické zahrady Teplice do Chile.
Déle jsou k prodeji pohledy, mince, pexeso, turistické vizitky a propisky. Vsechny pfed-
meéty jsou v souladu s jednotnym vizudlnim stylem.

Merchandising je mozné si zakoupit jednak pfimo na misté, a to bud u pokladny
nebo ve vstupni hale do skleniku. Dale se také nabizi moZnost objedndavky telefonicky
nebo pomoci e-mailu. Bali¢ek je poté odeslan prostfednictvim prfepravni spolecnosti

Zasilkovna. Tato moZnost byla hojné vyuzivana pfedevsim béhem vano&niho obdobi.
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4 Zhodnoceni a navrhy

4.1 Corporate Ildentity

Jelikoz zahrada vyuzivd nového vizudlniho stylu teprve zhruba rok, nebylo by dle né-
zoru autorky vhodné jej znovu ménit. V lidech by to mohlo vyvolat zmateni a nutnost
si znovu zvyknout na novou vizualni prezentaci.

Navic dalsi zména corporate designu by vyvolala nutnost zmény i dalsich prvk{. Na-
pFiklad minuly rok byl nainstalovan novy informacni systém, ktery je v souladu s aktu-
alnim vizudlnim stylem. Pro udrzeni jednotnosti by tedy bylo nezbytné informadcni sys-
tém upravit, coz jisté v tuto chvili nepfipada v Uvahu, jelikoZ se jednalo o nemalou in-
vestici. Dale by se musel zménit napfiklad design merchandisingu ale i dalSich marke-
tingovych materidl. Zména v této oblasti by tedy nebyla dplIné vhodna.

Naopak je vSak mozné rozsifit stdvajici corporate design na nové prvky. Jmenovité na-
pfiklad na oblec¢eni zaméstnanc(l. Pfestoze vétSina zaméstnancl do styku s ndvstév-
niky nepfrijde, tak ti co ano by mohli nosit oblecCeni s logem zahrady. Jednalo by se o re-
cepcni, pokladnf ¢i priivodce. NiZze je mozné vidét ndvrh potisku na bilé polokosili.

4

Obrazek 19 PolokosSile s logem botanické zahrady Teplice

(Zdroj: viastni zpracovani, na zakladé: https://www.propom.cz/cz/e-shop/1283691/c21506-
polokosile/piccolio-joy-panska-polokosile-bila-span-s-span.htmil)
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4.2 Publicrelations

Bylo zjisténo, ze v oblasti vztahU s verejnosti je zahrada, konkrétné jeji vedeni, velmi
aktivni. Ma kdispozici seznam kontaktl médii, kterym pravidelné rozesild tiskové
zpravy o aktualitdch a déni v zahrad&. Reditel také velmi ¢asto poskytuje tisku osobnf
rozhovory. Je vSak mozné navrhnout i dalsi aktivity, které by mohly pfispét k budovani
dobrého PR zahrady.

Skvélym zplsobem, jak priblizit zahradu verejnosti by bylo napfiklad usporddani Dne
otevfenych dvefi. V tento den by byl vstup do zahrady zdarma a v ramci navstévy by
byly provddény napriklad prohlidky i v zdzemi zahrady, do kterého se navstévnik bézné
nepodiva. Navstévnici by tak mohli ziskat hlubsi pohled do fungovani zahrady.

Pro déti by mohl byt na travniku umistén skékaci hrad a rlzna poznavaci stanovisteé.
Pro dospélé pak stanky s oblerstvenim, jiz zminéné komentované prohlidky zakulisi
zahrady a také zaméstnanci zahrady pfipraveni odpovidat na nejrznéjsi dotazy.

Dalsim navrzenym opatfenim je usporfddani vystavy fotografii v ndkupnim centru
Olympia Teplice, se kterym ma zahrada uzavienou dlouhodobou smlouvu o spolu-
praci. Fotografie by zobrazovaly nejen rostliny, ale i momentky z pofddanych akci.
To by mohlo napomoct k pfetvareni dojmu urcité ¢asti vefejnosti, kterd si mysli, Ze bo-
tanickd zahrada je misto, kde si ¢lovék m(ze pouze prohliZzet vystavované rostliny,
ale jinak se v jejich prostorach nic zajimavého nedéje. Vystava by byla doplnéna i Zi-
vymi exponaty.

Rovnéz by bylo dobré, kdyby zahrada zvazila moznost vyuZiti tiskovych konferenci
pro komunikaci s médii. Tiskové konference totiZz zahrada jesté nikdy neporadala. Jak
jiZz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, tak se tiskové konference svolavaji v pfipadé néja-
kych vyznamnych udalosti. Informace s mensi ddlezitosti jsou totiz obvykle pfedavany
ve formé tiskovych zprav.

Zahrada by tedy mohla tiskovou konferenci uspofddat napfiklad v souvislosti se zaha-
jenim nové sezdny, kde by vedeni napfiklad nastinilo pldnované aktivity a rozvoj v kon-
krétnim roce. Pristi rok bude také ve znameni 20. vyrodi oficialniho zaloZeni botanické
zahrady, takze to se rovnéz nabizi jako dobry dlvod k usporfadani tiskové konference.
Dalsim podnétem pro svolani tiskové konference by mohlo byt zahajeni néjakého vét-
$iho projektu ¢i jeho dokonceni (napf. oficidlni otevieni skalni¢kového skleniku).

Déle by bylo vramci public relations vhodné na webové stranky umistit podklady
pro média. Kdispozici by tam byly tiskové zpravy, vyrocni zpravy, kontakt pro média
nebo napfiklad press kit. Do sekce pro média by také bylo Zddouci umistit ke staZeni
logo zahrady, aby bylo volné k dispozici.

Poslednim navrhem v oblasti public relations by byla organizace Uklidové akce, ktera
by probéhla o vybraném vikendu, v ramci kterého by dobrovolnici zfad verejnosti
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dohromady se zaméstnanci zahrady spole¢nymi silami sesbirali odpad pohazeny ko-
lem a v SirSim okoli zahrady. O akci by se zfejmé poté psalo v tisku a zahrada by vypa-
dala jako organizace, kterd méa zdjem zlepSovat prostfedi mésta, a kterd zapojuje ve-
fejnost do prospésnych ¢innosti.

4.3 Podpora prodeje

Z analyzy komunikacniho mixu vyplynulo, Ze zahrada jiz vyuziva nékolik zpGsob(, jak
podpofit prodej a zvysit tak svoji ndvstévnost. NiZze jsou predstaveny dalsi ndvrhy.

JiZ v teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze botanické zahrady obecné pocituji vyrazny po-
kles navstévnosti pfedevsim v zimnich mésicich. To bylo potvrzeno i u botanické za-
hrady Teplice. Proto by autorka v mésici lednu a prosinci doporucila zavedeni vyhod-
nych nabidek jako je napfiklad 50% sleva ze vstupného nebo 1+1 vstupenka zdarma.
Slabsim mésicem byva i listopad, takZze by bylo dobré vyhodné dny zafadit i do tohoto
meésice. Tyto akce by netrvaly po cely mésic, ale pouze ve vybrané dny. Samoziejmé
by to vZdy bylo v prfedstihu komunikovdno na socidlnich sitich a webovych strankach,
aby se zprava o této akci dostala k co nejvice lidem. NiZe je ndvrh banneru, ktery by byl
umistén na socidlni sité.

**  VPATEK 12:11.2021

g [ %4 o)

(@\\ JSLEVA NA VSTUPNE 50 %
\x M

/¥ KOCHEJTE SE
g ZAHRADOU
-3~ . 'ZAPOLOVINU

Obrazek 20 Banner informujici o 50% slevé na vstup do zahrady

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé: https://www.flickr.com/pho-
tos/190314726@N04/50371470211)

Dalsim ndvrhem v oblasti podpory prodeje je usporadani fotografické soutéze, ktera
by spocivala v pofizeni fotografie navstévnika po otevreni nového skalni¢kovém skle-
niku. Fotografie by se daly nahrdvat jednak do komentarl pod vybrany pfispévek
na Facebooku nebo na Instagram spolu s hashtagem #novysklenikvbz a oznacenim
@botanickateplice. Nasledné by byl vedenim vybrdn jeden vyherce a vyhrou by byla
Ziva rostlina a vybrany upominkovy pfedmét. Tato soutéz by mohla lidi jednak pfilakat
do zahrady, ale rovnéz by se socialnimi sitémi Sifila zprava o novém skleniku.

|61



Nakonec by mohlo byt pfinosné navdzani spoluprace napriklad s vybranym zahradnic-
tvim nebo nakupnim centrem. Vramci této spoluprace by byly dohodnuty obou-
stranné vyhodné podminky, které by spocivaly v poskytnuti slevy vybranym partne-
rem. Na zadni strané vstupenky by pak byl natistény slevovy kéd pro nakup slu-
Zzeb/produktl od vybraného partnera. Tuto akci by bylo vhodné stejné jako u vyhod-
nych dn{ komunikovat napfiklad prostfednictvim socialnich siti ¢i webovych stranek,
aby se o tom dozvédélo co nejvice lidi.

4.4 Webové stranky

Diky kompletni pfestavbé& webovych stranek v minulém roce je nyni web prfehlednéjsi
a vzhledové atraktivnéjsi. Stranky jsou také optimalizovdny pro prohlizeni na mobil-
nich zafizenich (responzivni design). Ani k frekvenci pridavani ¢lankd nelze mit Zadné
vyhrady, jelikoZ ty pfibyvaji pravidelné a pomérné ¢asto.

Presto je mozné pro webové strdnky navrhnout nékterda doporuceni. Do sekce ,Infor-
mace” by bylo vhodné doplnit zdlozku s nejcastéji kladenymi otdzkami (FAQ), kde by
byly zodpovézeny dotazy jako ,Prodava zahrada rostliny/semena?”, ,Mohu se na Vas
obratit s dotazem ohledné néjaké rostliny?”, ,Mohu Vadm darovat rostlinu?" atd. Tyto
dotazy a jim podobné se totiz velmi ¢asto objevuji ve schrdnce e-mailu ur¢eného
pro obecné informace. Pfehledny vyclet odpovédi umistény na webovych strédnkach by
tak mohl nékteré z téchto e-maild eliminovat.

vV

Déle by bylo vhodné anglickou a némeckou mutaci webu rozsifit o dalsi zalozky, které
je mozné prohlizet jen v Ceské verzi. Jak jiz bylo zminéno, tak cizojazycné verze stranky
jsou znacné zkracené. Samozrejmé nedava smysl, aby byla napfiklad prelozena za-
lozka o vyukovych programech pro Z5/SS, ale zaloZka s ndvstévnim ¥adem, zalozka in-
formujici o pfitomnosti cukrarny, moznosti zakoupit darkové pfedméty nebo zalozka
pojedndvajici o projektech a expedicich zahrady by jisté také mohla byt prelozena.

V obou jazykovych mutacich se v zapati rovnéz vyskytuje neprelozena cast textu.
Tento nedostatek by bylo vhodné odstranit. NiZze je tato chyba vidét v anglické verzi
stranky.

For visitors Expert Prispévkova
activities organizace

Greenhouse
Tropicana Mission uvod

Outdoor Exposure Index seminum

Obrazek 21 Zapati webu botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.botanickateplice.cz/)
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Dalsim doporucenim je umisténi malych ikonek s odkazy na socidlni sité kromé zapati
i do hornilisty webu, aby byly nadvstévnikiim hned na ocich.V zadpati webu je totiz mze
spousta lidi prehlédnout. Na obou mistech by také bylo zddouci nastavit otevrenf so-
cidlnich siti na nové karté namisto otevreni na aktuaini karté, aby ndvstévnik web Upiné
neopustil.

vy

Poslednim doporucenim v rdmci webovych stranek je rozsifeni sekce ,0 nas” o zdloZku
.Pro média"”, kterd by obsahovala vSechny tiskové zpravy, vyroéni zpravy, kontakt
pro zastupce médii a pripadné i press kit, coZ je informadlni balicek, ktery na jednom
misté stru¢né shrnuje zakladni informace o dané firmé/organizaci. Press kit zahrady
by tedy obsahoval misi, vizi, poslani, historii, stru¢né povidani o expozicich a odborné
¢innosti.

Vyse zminéné doporuceni uz jistym zplsobem presahuje do oblasti public relations,
ale tykd se to samoziejmé i samotného webu, nebot na ten budou vsechny tyto mate-
rialy umistovany.

4.5 Socialni sité

Na Instagram zahrada pfidava pfispévky ¢asto a pravidelné. Vkladané fotografie jsou
pofizeny profesionalnim fotografem, takze jsou ostré a kvalitni. Pfispévky jsou vzdy
doplnény o zajimavy popisek a nechybi ani relevantni hashtagy. Z tohoto pohledu tu-
diz neni co vytknout. U nékterych prispévkd vSak chybi uvedeni polohy, coz zvysuje
dosah prispévkd, takZze na to by bylo dobré si davat vétsi pozor.

Prostor pro zlepsenijeiuvlozenych videi. Instagram totiZ na rozdil od Youtube pracuje
s vertikalnimi videi, a proto pfi vklddani horizontalniho videa na Instagram mUze dojit
k problému. To Ize sledovat i u videi botanické zahrady Teplice, kterd ma sva videa
na Instagramu bud pootocend o devadesat stupnd nebo na strandch oseknuta.
Anijedno neplsobi dobre, a proto by bylo vhodné zapracovat i na optimalizaci hori-
zontalnich videf pro Ucely Instagramu.

Obsahem pfispévkl jsou nejcastéji fotografie rliznych kvétin. Ty by rovnéz mohly byt
prokladany jednak fotografiemi zvifat, kterd jsou v zahradé chovana (Zelvy, ryby) ale
také divokymi zvitaty, kterd zahradu navstévuji (ptaci, hmyz). Dale by pfidavané foto-
grafie mohly zobrazovat navstévniky pfi prozkoumavani zahrady. To samozrejmé
pouze s jejich souhlasem.

Dalsim ndvrhem je sdileni ndvstévniky pofizenych fotografii (user-generated content)
v pfibézich. To by jednak vytvarelo dojem, ze se zahrada zajima o své navstévniky a za-
druhé je to efektivni a jednoduchy zpUsob, jak tvorit obsah. Je samozfejmé nutné
se spojit s autorem fotografie a pozadat ho o svoleni ke sdileni.
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Posledni ndvrh se tykd upraveni skladby trvale viditelnych pfibéh( pod hlavi¢kou. Nynf
je vybér pribéhl nesystematicky a nékteré uz ani nejsou aktudini. Napriklad je tam
stdle umistén pfibéh upozornujici na probihajici soutéz, kterd vsak jiz ddvno skondila.
NiZe je pro ilustraci aktudlni rozlozeni trvale viditelnych pribéh0.

o0 e

INFO Dia d..Mue... Vybéry Léto 2020 Ptame se v...

Obrazek 22 Instagram Highlights botanické zahrady Teplice

(Zdroj: https://www.instagram.com/botanickateplice/?hl=en)

Zmeéna by spodivala v tom, ze pfibéh s titulkem ,INFO" by byl zachovdn a zahrnoval by
oteviraci dobu, cenik a vSechny nejaktudlnéjsi novinky. Dale by byl pfidan pfibéh ,Mi-
nulé akce"”, ktery by obsahoval fotografie z jizZ prob&hlych akci. Treti pfibéh by byl na-
zvan ,Zahrada" s fotografiemi z venkovni i sklenfkové expozice. Ctvrty ptib&h by byl
oznacen ,Unds"a predstavoval by nabidku zahrady (komentované prohlidky, cukrarnu,
svatby). Posledni pfibéh by byl nazvan ,Napiste ndm" a v ném by bylo okno pro viozeni
dotazu ¢i pfipominky. VSechny pfibéhy by mohly mit svou tematickou ikonku (inspi-
race viz nize). Cely profil by tak pdsobil upravenym dojmem.

g (G

Science Outside Visit Kew Fungi Glasshouses

Obrazek 23 Instagram Highlights botanické zahrady v Kew

(Zdroj: https://www.instagram.com/kewgardens/?hi=en)

Na Facebook jsou pfispévky pfidavany pravidelné a ¢asto, tudiz v tomto ohledu neni
nutné nic ménit. Dalsi zvyseni pfiddvaného mnozstvi prispévkd by mohlo uZivatele na-
opak odradit od sledovani, jelikoZ by to jiz mohlo plsobit otravné.

Co se obsahu tyce, tak ten je pomérné pestry a rovnéz zde neni nutné podnikat zadné
vyrazné zmeény. Zahrada by ve svych pfispévcich pouze mohla své sledujici vice zapo-
jovat. Pokud pfida néjakou fotografii napfiklad s orchidei nebo kaktusem, tak by mohla
fanousky vyzvat ke sdileni svych rostlin. Fanousky m{ze zapojovat do konverzace i dal-
Simi otazkami jako jsou ,Jaka ¢ast zahrady je vase nejoblibenéjsi?" nebo ,Jaké akce
byste v zahradé uvitali?” nebo ,S kym zahradu nejastéji navstévujete?”. Vétsi aktivita
u pfispévkd ma totiz potencidl zvétsit jejich organicky dosah.
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Dalsi ndvrh se tykd moznosti vytvorfeni facebookové skupiny pro sdileni navstévniky
pofizenych fotografii pfi navstévé zahrady. Facebook totiz umozZnuje propojeni tako-
véto skupiny s facebookovou strdnkou. Skupina by se jmenovala ,Teplickd botanka
oc¢ima navstévnik(d" a byla by nastavena jako verejnd, aby se kdokoliv mohl pfipojit.
Botanickd zahrada by poté mohla na pfidavané fotky reagovat, ptat se na zpétnou
vazbu a podékovat lidem za navstévu. Na vytvoreni skupiny by samozifejmé mélo byt
upozornéno na hlavni stradnce.

Dalsim doporucenim je propojeni Facebooku s Youtube kandlem pomoci odkazu v In-
formacich. Odkaz na Instagram zde jiZ je, ale odkaz na Youtube chybi. Rovnéz by bylo
vhodné do informaci pridat dvé dalsi kategorie strdnky. Nynfi je strdnka zatfazena pouze
do kategorie ,Botanicka zahrada”. Pro botanickou zahradu Teplice jsou vsak relevantni
jesté napriklad kategorie ,,Neziskova organizace" nebo ,Misto pro rekreaci”.

Nakonec by si zahrada méla zazadat o sStitek ovéfeni, ktery potvrzuje, Zze se jedna
o autenticky a Facebookem ovéreny profil. Nejenze tento Stitek strance pfidadva na di-
véryhodnosti, ale strdnky s timto Stitkem se také zobrazuji vyse ve vysledcich vyhleda-
vani.

Botanicka zahrada Praha @

22 tis. se to libi - Botanick3 zahrada

Obrazek 24 Facebookova stranka BZ Praha s modrym Stitkem ovéreni

(Zdroj: facebook.com/search/top?q=botanickdzahradapraha)

JelikoZ se na Youtube zahrada realizuje nejméné ze vSech tfi pouzivanych socidlnich
siti, je zde nejvétsi prostor pro zlepSeni.

Jak jiz bylo feceno, tak zahrada plné nevyuziva vsech funkci, které YouTube nabizi.
Pro zaCatek by zahrada méla vlozit kvalitni fotografii na misto banneru. Aktualné je
plocha uréena pro banner prazdny. Mohlo by se jednat napfiklad o panorama skleniku.
Toto by kanal jisté o néco zatraktivnilo. Dale je v nastaveni kanalu moZné do banneru
pridat aZz pét ikonek s odkazy na dalsi socialni sité ¢i web. Botanicka zahrada Teplice
by tedy do banneru méla umistit odkaz na svoje webové stranky, na Facebook a In-
stagram. Odkazy by také slo vlozit do popisk( jednotlivych videf, jelikoz popisky byly
doted zcela nevyuZity.

Kanalu by také jisté prospélo ¢astéjsi vklddani videi. Obsah by mohl byt opravdu réiz-
norody. Videa by napfiklad poskytovala ndhled do zakulisi fungovani zahrady nebo do-
kumentovala proces pfipravy vybranych akci. U ostatnich zahrad jsou také velmi po-
puldrni videa zachycujici danou zahradu v rlznych ro¢nich obdobich. Zahrada také
mUze pfidavat videa s tipy pro domaci péstitele. Napfriklad jak se starat o orchideje, jak
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a kdy presazovat pokojové kvétiny atd. Zajimava videa by mohla byt i o vyuziti plané
rostoucich rostlin v kuchyni nebo o plodech rostoucich v zahradé.

Zahrada by také méla vyuzit moznosti viloZzeni upoutavky kandlu a natocit tak kratké
video, které by se automaticky spustilo nové prichozim uzivateldm. Upoutavka by za-
hrnovala scenérie z venkovni i vnitfni expozice, ndhled vstupni haly a cukrarny a napfi-
klad také nékolik zabérl z jiz probéhlych akci.

Posledni doporuceni se tykd komentarl pod videi. Ty jsou totiZ aktudlné u vsech videfl
vypnuté. Vhodné by tedy bylo povolit moznost vkladani komentard. | prestoze maji
jednotliva videa botanické zahrady vzdy jen nékolik méalo desitek zhlednuti a tim pa-
dem je mald Sance, ze by videa nékdo chtél komentovat, neplsobito dobrym dojmem.

Dalsim doporucenim v oblasti socidlnich siti je zalozeni profilu na profesni siti
LinkedIn. Profil by obsahoval logo, Gvodni banner, kratky popisek a odkaz na webové
stranky. Dale je mozné vyplnit i sekci , O nds”, kde je mozné organizaci predstavit vice
podrobnéji nez umozniuje kratky popisek, ktery je omezen 120 znaky.

Déle by bylo vhodné, aby si co nejvice zaméstnancl zahrady zalozilo (pokud ho jesté
nemaji) také svij osobni profil na LinkedInu a uvedlo botanickou zahradu do svych
pracovnich zkusenosti. To je pak automaticky pfifadi do seznamu zaméstnanc(
na profilu zahrady. Timto zpldsobem se budou moct jini uzivatelé pfimo zkontaktovat
s vybranym zameéstnancem zahrady. Sami zameéstnanci samozfejmé také mohou pfi-
davat prispévky v souvislosti se zahradou.

Na profil samotné zahrady by pak mohly byt pfidavany aktudlni pracovni pfilezitosti,
oznameni o pfijeti nového zaméstnance, vyro¢ni zpravy, seznam index seminum?, in-
formace o novych rostlinnych pfirdstcich ¢i informace o dokonéenf rliznych projekt(
(instalace nového informacniho systému do venkovnich prostor atd.)

4.6 Reklama

Jak jiz bylo zminéno v analyze komunikacniho mixu, tak zahrada se pomoci reklamy
prezentuje velmi sporadicky. V oblasti outdoorové (venkovni) reklamy se spoléhd vi-
ceméné jen na jeden billboard umistény u ndkupniho centra, které je na okraji mésta.

Prvnim doporucenim by tedy bylo vyuzit jesSté nejméné jedné reklamni plochy blize
u centra. Kromé Teplic by moZna bylo vhodné jeden billboard umistit i v krajském
mésté Usti nad Labem. To je totiZ vzdalené pouze zhruba 20 minut jizdy automobilem

3 Index seminum je seznam rostlin, jejichz semena ma dana botanickd zahrada k dispozici a
mUzZe je poskytnout ostatnim botanickym zahraddm k vymeéné. Je vydavan zpravidla jednou za
rok.

| 66



¢i vlakem a pro Ustecké obyvatele by botanickd zahrada mohla byt dobrym tipem
na vylet. Vizualizaci venkovni reklamy je moZné vidét na nasledujicim obrazku.

BOTANICKA
ZAHRADA
TEPLICE

Obrazek 25 Vizualizace reklamniho billboardu

(Zdroj: viastni zpracovani na zakladé: https://unsplash.com/photos/8KLIipGfYo4)

Zahrada také obcas vytvari plakdty, které propaguji pfipravované jednorazové akce
¢i pldnovany dlouhodobéjsi program. Tyto plakaty by byly vylepeny na nékolika mis-
tech ve mésté stejnym zplsobem jako divadelni programy ¢i programy kina, coz je

zaroven dalsim doporucenim pro zahradu v oblasti reklamy.

Poslednim navrzenym doporucenim vramci reklamy je moznost vyuZiti reklamy
na Facebooku pro osloveni Némct zijicich v pfihraniéni oblasti. Doposud zahrada cilila
placenou facebookovou propagaci pouze na ¢eské publikum, ale jelikoz jsou némecké
hranice velmi blizko, nebylo by na Skodu se zaméfit i tam. Propagovat by mohla své
webové stranky, které jsou dostupné i v némecké mutaci, takze by se potencidlni na-

vstévnici rovnou mohli dozvédét vice informaci.

4.7 Merchandising

| presto, Zze zahrada nabizi jiz nékolik upominkovych predmétd, jisté by se dal sorti-
ment rozsifit o dalsi. Samozifejmeé je nutné, aby nové predméty byly v souladu s vizu-
alnim stylem a zapadaly tak do aktudlni nabidky. Rovnéz by nemeély pldsobit nevkusné.

Prvnim navrhem v oblasti merchandisingu je rozsifeni nabidky o kalenda¥ vyplnény
kvalitnimi fotografiemi vybranych rostlin, které se nachazeji v prostorach botanické za-
hrady.
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Predevsim v pfedvanolnim obdobi by se mohlo jednat o skvély darkovy predmét. Na-

vic by mél obdarovany &i navstévnik zahradu kazdy den pfed ocima. Navrh kalendare
Ize vidét nize.
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Obrazek 26 Navrh kalendare botanické zahrady Teplice

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: https://www.aria-cards.cz/kalendar-lecive-rostliny-2022-p130939)

vV

Dale by se nabidka rozsifila napfiklad o flash disk, ktery by byl potistén logem a napi-
sem zahrady a dal by se povésit na kli¢e. Jednalo by se tedy o maly, ale atraktivni a pre-
devsim prakticky predmeét, ktery by mél jeho nositel kazdy den u sebe. Nasledujici ob-
rdzek predstavuje navrh tohoto flask disku.

Obrazek 27 Upominkovy predmét: flash disk

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: http.//www.smero-reklama.cz/usb-flash-disk-20)
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Nakonec by do nabidky upominkovych predmétl pribyl vak na zada. Jednalo by
se o prakticky pfedmét pro kazdodenni vyuZiti. Rovnéz by to mohla byt alternativa k jiz
nabizené platéné tasce. Vak by byl vyroben z baviny a mohl by mit ndsledujici potisk.

Obrazek 28 Upominkovy predmét: bavinény vak na zada s potiskem

(Zdroj: viastni zpracovani na zakladé: https://www.belabel.cz/produ-
cts/noprintProductimages/thumbs/3173__1.jpg)

Nové prfedmeéty by zatraktivnily aktudlni nabidku, a to by mohlo pfimét vice ndvstév-
nik{ ke koupi. To by pro zahradu ve vysledku znamenalo jednak vétsi trzby za upomin-
kové predméty, ale také vétsi propagaci vné zahrady diky majiteldm zakoupenych
véci. O novy merchandising by jisté také mohla probéhnout soutéz na socialnich sitich.

4.8 Direct mail

Direct mail je ndstroj marketingové komunikace, ktery spociva v rozesilani e-maill za-
kaznikdm i jinym skupindm verejnosti zahrnujici aktuality a zpravy z prostredi dané
spolec¢nosti ¢i organizace. Diky rozesilani newsletteru mohou organizace dosahnout
rlznych cild. Mimo jiné jde napfiklad o zvyseni ndvstévnosti webovych stranek, zvyseni
znalosti a povédomi o znacce, zvyseni prodejl nebo také propagace socidlnich siti
dané znacky (SendPulse, 2021).

Botanické zahrady, pfedevsim ty zahranicni, newsletteru hojné vyuzivaji. Nej¢astéji in-
formuji o pfipravovanych akcich, vyzyvaji k ndkupu vstupenek nebo darkovych pred-
meétd nebo jednoduse informuji o déni v zahradé. Teplickd botanickd zahrada by ne-
wsletteru vyuzivala obdobnym zpUsobem. Zdjemci by se k rozesildni novinek pfihla-
Sovali vlozenim svého e-mailu do vybraného pole na webovych strankach.
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Pfi zavedeni newsletteru je nutné také stanovit frekvenci rozesilani e-mail{. Zahrada
by newsletter nemé&la rozesilat pfilis Casto, jelikoZ to by mohlo odbératele obtézovat,
coz by zfejmé vedlo k jejich ndslednému zruseni odbéru.

Dobrym prikladem je v této oblasti botanickd zahrada Praha, kterd pfi pfihldseni k od-
béru newsletteru dadva na vybér mezi rdznymi frekvencemi rozesilani e-maill. Odbé-
rateli tak prichazeji e-maily bud jednou mési¢né, dvakrat mési¢né nebo pouze Ctyfikrat
roc¢né.

NiZe je mozné vidét navrh newsletteru botanické zahrady Teplice, ktery v tomto pfi-
padé informuje o online prohlidce tropického skleniku. Newsletter zahrnuje jednak
poutavy banner, stru¢né shrnuti toho, co béhem vykladu posluchac uslysi, ale také tla-
¢itko odkazujici na webové stranky, na kterych se zajemci mohou dozvédét vice infor-
maci. UpIné vespod jsou také odkazy na socidInf sité zahrady.

4 D

Botanicka zahrada Teplice:
online prohlidka tropického
skleniku

Barvivo E160b, vanilka, anona, hadi ovoce — co
maji spoleéného® Rostou na nagem
kiiZovkaiském zahoné, kde naleznete rostliny,
které tieba znate z kiizovek, ale neuméli jste si
ped jejich nazvy nic pfedstavit. Dopliiuji je rostliny
uZitkové a farmaceuticky vyznamné. Druha East
online prohlidky v tropickém skleniku s kuratorem
Honzou Ptackem

VICE INFORMACI ZDE1

Sledujte nas také na socialnich sitich

T,

db! -
\ J

Obrazek 29 Navrh newsletteru botanické zahrady Teplice

(Zdroj: vliastni zpracovani)

4.9 Harmonogram a rozpocet

V minulé podkapitole byla navrzena konkrétni doporuceni pro rozsifeni komunikac-
niho mixu botanické zahrady Teplice. Nyni je u jednotlivych doporuceni stanoven pfi-
blizny odhad naklad( na jejich realizaci a také jejich zasazeni do ¢asového rédmce.
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Je nutné zminit, Ze uvedené terminy jsou pouze orientacni, jelikoz realizace nékterych
doporuceni je Uzce spjata s vyvojem pandemie onemocnéni Covid-19, na némz zavisi
rozvolnovani viddou zavedenych opatreni.

AKTIVITA TERMIN NAKLADY

Corporate Identity

Vyroba zaméstnaneckych polokosili srpen 2021 6 000 K¢

Public relations

Den otevrenych dvefi Cerven 2021 15000 K¢

Néklady na Den otevienych dveli by zahrnovaly propagaci, zvysené persondlni nédklady a ostatni
naklady (skdkaci hrad, détska stanovisté atd.)

Vystava fotografii v ndkupnim

, , listopad 2021 10 000 K¢
centru Olympia Teplice

Nédklady na vystavu fotografii by zahrnovaly ndklady na material (tisk fotografii, panely — 10 ks),
ndklady na propagaci, ostatni néklady (prondjem mista v nédkupnim centru)

Tiskova konference — nova sezéna duben 2022 5000 K¢
Tiskova konference — vyroci zahrady leden 2022 5000 K¢
Usporadani uklidové akce brezen 2022 5000 K¢&

Nédklady na tklidovou akci zahrnuji ndklady na propagaci, ndklady na tklidové prostiedky (pytle),
kontejner + rezijni ndklady

Podpora prodeje

) } listopad a prosinec 2021, .

Vyhodné dny (1+1 zdarma, 50% sleva) 3000 K¢
leden 2022

Usporadani fotografické soutéze kvéten 2021 1000 K¢&

Néklady na fotografickou soutéZ zahrnuji ndklady na vyhru (dérkovy pfedmét + Ziva rostlina)

vybér partnera: leden o
pouze rezijni na-

Spoluprdce s vybranym partnerem 2022 |
iy i ) : — klady (ndklady
(slevovy kdd/ vyhodnd nabidka navazani kontaktu, .
o ) pujdou za vybra-
pro navstévniky zahrady) dohoda spoluprace: )
i nym partnerem)
unor 2022

Webové stranky

Uprava webovych strének (vioZenf
odkazl na socidlni sité i do hornf listy,
vytvoreni sekce s ¢asto kladenymi
otdzkami a tvorba sekce ,Pro média“)

Cerven 2021 15000 K¢
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Uprava cizojazy&nych verzi webové

stranky (odstranéni chyby, preklad Cerven 2021 10000 K¢
daldich zalozek)
Socialni sité
Management socidlni sité Instagram / /
Sdileni navstévniky pofizenych foto- e pouze rezijni
B prubézné ;
grafii na Instagramu naklady
Uprava sekce trvale viditelnych pfi- . pouze rezijni
vl o cerven 2021 i
behu na Instagramu naklady
Management socidlni sité Facebook / /
Uprava informaci o strdnce (propojenf . pouze rezijni
. . kveten 2021 ]
s Youtube, pfidani kategorii) naklady
Vytvoreni facebookové skupiny . pouze rezZijni
o B kvéten 2021 ,
pro vkladani fotografii naklady
Zadost o ovéfeni profilu na Facebo- . pouze rezijni
o kvéten 2021 ,
oku (modry Stitek) néaklady
Management socidlni sité Youtube / /

Uprava Youtube kandlu (pfidani ban-
neru, propojeni s odkazy na dalsi soci-
alni sité/web, zapnuti komentara)

kvéten 2021

pouze rezijni
naklady

Pravidelné&jsi vkladani videi (ndvrhy
na videa viz podkapitola 4.5)

min. Tx mésicné

naklady se odviji
od narocnosti videa

Tvorba upoutdvky Youtube kanalu

srpen 2021

7000 K¢

Néklady na upoutdvku kandlu zahrnuji nato

c¢enividea a nasledny stfih videa

pouze rezijni

Zalozeni profilu na LinkedIn Zari 2021 i
naklady
C s . ol vy w pouze rezijni
Vkladani obsahu na LinkedIn prubeznée ]
naklady
Reklama
Outdoor reklama (billboard: Teplice . .
cervenec 2021 40 000 K¢
— centrum)
Outdoor reklama (billboard: Ustf . .
cervenec 2021 45 000 K¢
nad Labem)
Outdoor reklama (vylep plakatd kvéten 2021, zari 2021, .
10000 K¢
s programem) leden 2022
Reklama na socialnich sitich . .
cervenec 2021 5000 K¢

(FB reklama zamé&fend na Némecko)

172




Merchandising

pfiprava: fijen 2021

Merchandise — kalendér 20000 K¢
realizace: listopad 2021
priprava: Cervenec 2021
Merchandise — flash disk 6000 K¢
realizace: srpen 2021
priprava: Cervenec 2021
Merchandise — vak na zada 4000 K¢

realizace: srpen 2021

Direct mail

Zavedeni newsletteru srpen 2021

pouze rezijni
naklady

Tabulka 3 Harmonogram a rozpocet navrhovanych doporuceni

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Zaver

V dnesni dobé& marketing neni, nebo by alespofi nemél byt, vysadou pouze ziskovych
spolecnosti. Neziskové organizace, ke kterym se fadi i botanické zahrady, by mély po-
chopit jeho dilezitost i pro svou verejné prospésnou c¢innost. Na verejnost totiz v sou-
c¢asnosti plsobi nekonecné mnozstvi stimulf a samotna kvalitni nabidka nemusi byt
zarukou Uspéchu. Implementace systematické a efektivni marketingové komunikace
vsak v organizacich tohoto typu jisté neni jednoduché. Neziskové organizace se totiz
velmi ¢asto potykaji s nedostatkem nejen financnich, ale i lidskych zdrojd.

Tato bakalarskd prace tedy fesila problematiku marketingu botanickych zahrad. Cilem
prace bylo navrhnout prakticky uplatnitelna doporuceni, ktera by rozSifila stavajici
marketingovou komunikaci vybrané botanické zahrady. Analyzovanou organizaci
v tomto pfipadé byla botanicka zahrada Teplice.

Teoretickd ¢ast prace pojednavala o stru¢né historii zahrad a o jejich rolich v dnesnim
modernim svété. Dale byla popsdna specifika jejich marketingové komunikace a rov-
néz byly uvedeny konkrétni pfiklady dobré praxe. Kratky Usek teoretické casti byl také
vénovan podobnostem marketingu botanickych zahrad se zahradami zoologickymi
a environmentalnimi centry. Nakonec bylo popsano nékolik analyz prostfedi. Tato lite-
rarni reserse méla poslouZit jako zaklad pro vypracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast sejiz vénovala vybrané botanické zahradé Teplice. Bylo zjisténo, Ze mar-
keting a konkrétné marketingové komunikacni nastroje jsou zahradou hojné vyuzi-
vany. Nelze tedy tvrdit, Ze by marketing v této organizaci patfil mezi upozadované ¢in-
nosti. Rovnéz vsak bylo zjisténo, Ze marketingovym aktivitdm se v naprosté vétsiné
pfipadl vénuje pouze sédm feditel.

Pfedevsim diky jeho iniciativé se zahrada zacala vyrazné transformovat a do komuni-
kacniho mixu zalaly pfibyvati dalsi nastroje. Zahrada tak napfiklad zac¢ala kromé soci-
alni sité Facebook plsobit i na Instagramu ¢i Youtube. Za zminku dale stoji tfeba
tvorba nového vizualniho stylu nebo navazani spoluprace s mistnim informacnim a tu-
ristickym centrem VisitTeplice, diky kterému je zahrada soucasti turistické karty Teplice
CARD. Dalsi komunika&ni nastroje jako reklama, merchandising i public relations maji
v marketingovém mixu zahrady rovnéz svoje zastoupeni.

| pres pomérné sSiroké vyuziti komunikacnich nastrojl bylo mozné navrhnout jistd do-
poruceni.Jmenovité napfiklad vyrobu zaméstnaneckého oblecenis potiskem pro pod-
poru identity organizace. V oblasti public relations pak zorganizovani Dne otevfenych
dveri, realizaci fotografické vystavy v ndkupnim centru nebo usporadani tiskovych kon-
ferenci v souvislosti s vyznamnymi udalostmi. Podpofit prodej by zahrada pak mohla
napfriklad pofdaddnim vyhodnych dnl nebo uskutecnénim fotografické soutéze,
v ramci které by lidé museli zahradu navstivit.
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| v oblasti socidlnich siti byl rovnéz prostor pro zlepSeni. Pfedevsim pak u socidlnf sité
Youtube, na kterou zahrada pfidava sva videa pomérné nepravidelné a nevyuZziva
vsech moznosti, které Youtube kandl nabizi. Webovym strdnkdm by prospélo prede-
vsim pridani dalsich zalozek sinformacemi a rozsifeni cizojazy¢nych verzi stradnky.
V oblasti reklamy bylo doporu¢eno na existenci zahrady upozornit jesté pomoci dal-
Sich dvou billboard(, vylepem plakatl s programem nebo také facebookovou inzerci
pro zménu zameérenou na némecké obyvatele, jelikoz zahrada je v tésné blizkosti hra-
nic. V neposlednitadé bylo mimo jiné navrZzeno rozsiteni nabidky darkovych predmeétd
o stolnf kalendar, flash disk a vak na zdda a také zavedeni pravidelného newsletteru.

v v/

Autorka véri, ze tato prace, a predevsim navrzend doporuceni budou pro botanickou
zahradu Teplice inspiraci, a Ze nékteré prezentované navrhy budou po zhodnoceni za-
vedeny do praxe.
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