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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je navrh komunika¢ni kampané motivujici ke sponzoringu
zvitat v ZOO Brno. Prace se sklada ze tii Casti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické informace
0 problematice marketingu a marketingovych komunikaci neziskového sektoru.
V praktické casti je proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ze kterych v projektové

¢asti vychazi konkrétni navrh komunika¢ni kampané.

Kli¢ova slova:

neziskové organizace, marketingova komunikace, ZOO Brno, zoologicka zahrada, komu-

nikacni kampan, donatorstvi

ABSTRACT

The subject of this Thesis is to draw up a communication campaign motivating people for
sponsorship of animals in ZOO Brno. The thesis is divided into three parts. The first part
includes theoretical information about marketing and marketing communication of the non-
profit sector. The second part consist of a qualitative and quantitative research. In the pro-
ject the concept of the communication campaign is set up using the results of the previous

research.

Keywords:

Non-profit organizations, marketing communication, ZOO Brno, zoological garden, com-

munication campaign, fundraising.
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UvVOD

Brnénskou zoologickou zahradu navstévuji od malicka a od té doby je na ni znat velky
pokrok. ZlepSuje se kvalita vybeht,, mnozstvi druhii zvifat i doprovodné programy a sluzby
pro navstévniky. Velka ¢ast vybeht jiz nema podobu malych kleci se zeleznymi miizemi,
ale ¢im dal vice vyb&hu se snazi co nejvice podobat ptirozenému prostiedi jednotlivych
zvitat. VSechny tyto zmény jsou ale finan¢né velmi nakladné, a ZOO se proto stale potyka
s nedostatkem finanénich prostfedki. Proto jsem pifemyslela nad tim, jakym zpusobem by

se ji dalo pomoci.

Téma své diplomové prace jsem zvolila predevSim proto, ze jsem méla vzdy velmi rada
zvirata a v posledni dob¢ jsem vazné uvazovala, Ze bych nékteré ze zvitat finanéné podpo-
fila. Kdyz jsem se ale o toto téma zacala zajimat vice, tak jsem zjistila, Ze ZOO sama tuto
véc moc nepropaguje. Jsem piesvédcena o tom, ze kdyby adopce zvirat propagovala vice,
tak by méla o mnoho vic donétor.

7o~

Diplomova prace se sklada ze tii casti. V teoretické ¢asti budu vychazet z odborné literatu-
ry a zaméfim se predevSim na specifika oblasti neziskového sektoru. Nasledné rozeberu
marketingovou komunikaci, jeji nastroje a zaméfim se také na nové trendy v marketingové
komunikaci. V neposledni fadé se zamétim na marketing sluzeb a v ramci metodiky prace

ptinese i navod K metodice kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Prakticka ¢ast pfinese analyzu komunikace ZOO Brno na socialnich siti, které ZOO pouzi-
va. Déle pak v ramci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni zjistim, jaké postoje maji lidé
k tématu adopce zvirat. Vysledky vyzkumu budou slouzit jako podklad pro samotny navrh

komunika¢ni kampané v projektové ¢asti.

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunika¢ni kampan, ktera bude lidi motivovat
k adopci a sponzoringu zvifat v této zoologické zahrad¢. Vysledny navrh kampané bude

ptredstaven v projektové ¢asti.
Prace je realizovéana bez piimé spoluprace se Zoologickou zahradou mésta Brna, ale na-
vzdory tomu predpokladam, ze by mohla mit i praktické vyuziti, v ptipad€, ze by v budouci

dobé ZOO Brno planovala kampan na ziskéni donatort pro sva zvirata.
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|. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Podle principu financovani roz¢lefiujeme narodni hospodaistvi na ziskovy (komeréni) sek-
tor a sektor neziskovy (nekomeréni). Neziskovy sektor je podle Rektotika (2010, s. 13) ta
¢ast narodniho hospodafstvi, kde cilovou funkci neni tvorba zisku, ale dosazeni uzitku.
Tento uzitek ma zpravidla podobu vetejné sluzby. Drucker (1994, s. 26) zase tika, ze pro-
duktem neziskové organizace je zména lidské bytosti. Jedna se tedy predevsim o zisk mo-
ralni a eticky.

»Neziskovost znamend, ze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nemohou jej roz-
délit mezi své zakladatele (majitele), ¢leny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu
realizace svého poslani, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych

sluzeb.” (Bacuvcik, 2011, s. 36)

1.1 Statni neziskové organizace

Statni neboli vefejnopravni neziskové organizace zaklada ptimo stat nebo néktera z jeho
slozek (napf. kraje, obce apod.). VétSinou se jedna o organizacni slozky statu (ministerstva,
krajské a obecni Gfady atd.) a piispévkové organizace (Skoly, nemocnice, muzea, zoologic-
ké zahrady aj.). Tyto organizace piredevsim zajist'uji zdravotni, socialni a vzdélavaci vetej-

né sluzby a zabezpecuji vykon statni spravy. (Stejskal, Kuvikova a Mat’atkova, 2012, s. 16)

Boukal (2009, s. 11) definuje ptispévkové organizace jako subjekty, které zfidily organi-
zacni slozky statu nebo Uzemni samospravné celky. Piispévkové organizace, které byly

ziizeny izemnimi samospravnymi celky, jsou zapsany v obchodnim rejsttiku.

1.2 Nestatni neziskové organizace

Nestatni (soukromopravni) neziskové organizace (dale jen NNO) jsou soukromymi organi-
zacemi, které mlze zaloZzit kdokoliv. At se jedna o obc¢ana, pravnickou osobu ¢i stat. Pi-
sobeni NNO neni podfizeno rozhodnuti vlady. Diky tomu mohou vyrovnavat nedostatky,
které mohou plynout ze selhani vefejného sektoru ¢i ptimo vlady. (Stejskal, Kuvikova

a Matatkova, 2012, s. 16)

Vastikova (2014, s. 210) zminuje pét zakladnich vlastnosti, ze kterych vyplyva, ze jsou

nestatni neziskové organizace:
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e institucionalizované: maji uréitou organizacni strukturu, at’ jiz jsou, nebo nejsou

pravné registrovany;

e soukromé: nemohou byt soucasti statni spravy, v jejich vedeni nemohou byt napf.
statni urednici;

e neziskové: NO mohou dosédhnout zisk, ale ptipadny zisk musi byt pouzit k dosazeni
cile danych posldnim organizace a v zadném piipad¢ nesmi byt prerozdélen mezi

vlastniky nebo vedeni organizace;

e samospravné, nezavislé: nejsou ovladany nikym zvenci, ale maji vlastni organi-

zacni strukturu a postupy, které jim umoziuji kontrolu vlastnich ¢innosti;

e dobrovolné: pii své ¢innosti vyuzivaji dobrovolniky, mize se jednat nejen o vykon
neplacené prace pro organizaci, ale také o poskytnuti materialnich darti nebo Cestné

ucasti ve spravnich radach.

1.3 Fundraising

Podle Bacuvcika (2011, s. 108) je fundraising v neziskovych organizacich jednou

Z nejpropracovanéjsich oblasti marketingové komunikace.

Muzeme jej definovat jako ziskavani finan¢nich prostiedki, popt. hledani zdroju, které

maji pomahat fungovani NO k jeji ¢innosti dosahovani cili. (Novotny, 2004, s. 101)

Fundraisingem nemyslime pouze zisk finan¢nich prostfedki, ale také hmotné dary, dobro-

volnické prace, poskytnuti prostor apod. (Bacuv¢ik, 2011, s. 108)

V NO je dilezité snizit riziko a miru zavislosti na jednotlivych zdrojich. Je nutné zdroje
diverzifikovat a v tomto ohledu hraje fundraising nezastupitelnou roli. Diky fundraisingu
by NO m¢la byt stabilni a zivotaschopnd. Neméla by byt zavisla pouze na jednom hlavnim
darci, ktery je poskytovatelem vétSiny financnich prostredkda.

Sobafiova (2010, s. 21-22) se zmifuje, ze by méla spoéivat diverzifikace zdroji NO
v rovnomérném rozdéleni financi do péti zakladnich kategorii. Témito kategoriemi jsou

jednotlivci, nadace a nada¢ni fondy, statni sprava a samosprava a podniky.
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1.4 Sponzoring

Je potieba od sebe odlisit pojmy darcovstvi a sponzoring. Darcovstvi je chapano jako pod-
pora, kterou darce NO poskytne, ale nic za ni neocekava. Naopak pokud mluvime o spon-
zoringu, darce ocekava jisté protiplnéni. Muze se jednat napt. o reklamni protisluzbu, kdy

NO na své materialy viditeln¢ umisti logo sponzora. (Bacuv¢ik, 2011, s. 115-116)

Sponzoring dnes patii mezi zdkladni prvky marketingové komunikace firem. Jedna se

0 soucast public relations (Bacuvcik, 2011, s. 116)
Dle Foreta (2006, s. 296) se v procesu financovani sponzoringu az tii subjekty:
e Sponzorska firma — jednd se o poskytovatele finan¢nich prostiedkd.

e Sponzorovany subjekt — za pfedem smluvné ujednanych podminek ziskava fi-

nanéni prostfedky od sponzorské firmy.

e Sponzoringova (marketingova) agentura — pomaha sponzoriim i sponzorovanym

firmam. Jedna se predevs§im o zprostfedkovatele vztahu mezi témito subjekty.

Cilem sponzoringu je pfedevsim budovat povédomi o znacce, budovat dobrou image znac-

ky a podpofit pozitivni sdéleni o produktu. (Kotler a Keller, 2013, s. 566)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Kotlera a Kellera je marketing manazerskym procesem, ktery firma pouziva, a jehoz
,uspech vychazi z porozuméni potiebam, pranim okoli a z vytvafeni myslenek, sluzeb

a produktd, které tyto potieby a piani naplnuji.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

Mnoho autorti se shoduje, ze marketingova komunikace ma za cil fizen¢ informovat a pie-
svédcovat cilové skupiny, na které timto zpisobem pisobi firmy, které potiebuji naplnit
své marketingové cile. (Juraskova a Horiidk, 2012, s. 105) Marketingova komunikace by
tedy méla zakazniky informovat 0 ptednostech nabizenych produktl a ptimét je ke koupi
pomoci nastroji komunikaéniho mixu. Nastroje komunika¢niho mixu jsou reklama, pod-
pora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing (pfimy marketing), viz nize. Mezi nejvy-
znamnéj$i komunikac¢ni cile byva zahrnovano zvySeni prodejt, zvySeni povédomi zakazni-
ki o znaéce, budovani trhu, ovlivnéni postoji zakaznikli ke znacce a podpora chovani, kte-
ré smétuje k prodeji. (Karli¢ek, 2016, s. 23) Dalo by se tedy fict, Ze cilem marketingové
komunikace neni jen informovani o znaéce a presvédCovani stavajicich a soucasné i poten-
cialnich zakaznikt ke koupi, ale jde pfedevsim o to, aby byly uspokojeny zakaznikovy po-
tieby. (Foret, 2006, s. 228-229)

2.1 Nastroje marketingové komunikace

»Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunika¢ni program firmy,

ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.* (Heskova a Starchon, 2009, s. 59)

Aby bylo dosazeno reklamnich a marketingovych cili, je dilezit¢ vhodné vybrat pouziti
jednotlivych néstroji s ohledem na cilovou skupinu. Tzv. promotion mix podle Kotlera
tvoii pét nastroji. Jedna se o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations
a direct marketing. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 105) Tyto ndastroje néktefi odbornici do-
pliuji o dalsi néstroje — napf. event marketing (tj. marketing zamétujici se na udalosti

a zazitky) a sponzoring. (Bacuvcik, 2011, s. 116)

Dal$i moznosti komunikace a prodeje pfisly spolu s prudkym rozvojem a rozsifenim inter-
netu. Internet tedy mizeme povazovat za dalsi nastroj komunika¢niho mixu. Prostfednic-
tvim internetu mize znacka komunikovat s celym svétem za nizsi naklady a tato komuni-

kace mtize probihat v pfim¢ interakci se zakaznikem. (Vastikova, 2014, s. 140)
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2.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

S postupnym vyvojem technologii a rozvojem a dostupnosti internetu nastupuji vedle tra-
di¢nich néstrojti marketingové komunikace nové trendy. Uginnost tradi¢nich médii, jako je
rozhlas, televize a tisk, kles4 a naopak roste vyznam dalSich forem komunikace. Jedna se
piredevsim o product placement, word of mouth marketing (napt. buzz marketing, viralni
marketing), guerilla marketing, které mohou propagovat danou znacku v ,,offline* prostie-
v§im on-line marketing. Jedna se o komunikaci prostfednictvim internetu, ktera pomaha
s budovanim loajality ke znacce, generuje potencialni zakazniky a nasledné s nimi komu-

nikuje a shromazd’uje o nich diilezité informace. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 52)

Je potieba si ale uvédomit, Ze 1 kdyZ je v dneSni dob¢ internet masovym médiem, ne kazdy
¢lovék mize byt neustdle online a také ne vsichni vlastni nejmodernéjsi prostifedky (napf.

chytré telefony), skrze které mohou s uzivateli firmy komunikovat.

2.2.1 Internetova komunikace

Nejmladsim a taky nejvice sledovanym informaénim médiem soucasnosti je internet.
Od jeho vzniku na poc¢atku 90. let doslo k jeho prudkému rozvoji. K jeho velkym vyhodam
patii globalni dosah, moZnost pfesného zacileni, interaktivita, jednoduchd méfitelnost vy-
sledkli, moZnost vyuziti multimedialniho obsahu a relativné nizké naklady. (Vastikova,
2014, s. 140) Jak jiz bylo zminéno vyse, online komunikace ma samoziejme i své nedo-
statky. Jak zminuje Vastikova (2014, s. 141), mezi nevyhody se fadi pfedevsim to, Ze touto
formou muzeme komunikovat pouze s témi zakazniky, ktefi jsou pfipojeni k internetu.
Dale také nesmime zapominat, Zze u nékterych lidi stale pietrvava jista nedtvéra v online
nakupy. Dal$im velkym rizikem mulzZe byt nartstajici riziko zpronevéfeni osobnich udajt.
Kazdy uZivatel je totiZ na internetu neustale sledovén a se ziskanymi informacemi pak fir-
my obchoduji, nebo data déle zpracovavaji pro rizné marketingové vyzkumy. (Jurdskova

a Horndk, 2012, s. 124)

Dnes je jiz samoziejmosti propojeni online komunikace s ostatnimi nastroji komunikacni-
ho mixu a vyuzit tak synergického efektu. Firmy ale maji také moznost, vyuzit internet
jako jediné komunika¢ni médium. V piipad¢ nékterych cilovych skupin jde touto cestou

pokryt cely nakupni cyklus. Diky tomu se pak muze stat z potencialniho zakaznika zakaz-
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nik, ktery nakoupi. (Vastikova, 2014, s. 141) Podobny princip ptedstavil v roce 2014
na Marketing Festivalu v Brn¢ také Avinash Kaushik. Jedna se o princip See, Think, Do,
Care. Tento princip by mé¢l pomoci marketérim vytvofit komplexné&jsi marketingové stra-
tegie, které pokryji cely proces nadkupniho rozhodovani zadkazniki. Jde pfedevsim o to, aby
se firmy nesoustiedily pouze na prodej, ale také na naslednou péci o své zakazniky. (Fra-

mework See Think Do Care, 2015)

Digitalni nastroje pro osloveni publik v kazdé fazi

CARE

THINK

Display reklama
Video
Reklama ve vyhledavaci siti
Socialni sité

Obsahovy marketing

Obr. 1 Model See, Think, Do, Care podle Avinashe Kaushika (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

2.2.2 On-line marketing

»Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilti
prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, piesvédcovanim a udrzovanim vztahl se zadkazniky.* (Janouch,

2014, s. 20)

V posledni dobé dochazi k nespravnému pouzivani ohledné pojmi tykajicich se on-line
marketingu. Pojmy on-line nebo digital marketing jsou nadfazeny pojmu internetovy mar-
keting. Krom¢ internetového marketingu v sobé zahrnuji také mobilni marketing. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 39-40)

On-line marketing je skvélym nastrojem piedevsim pro malé a stfedni podniky. Nemusi
investovat mnoho penéz do drahé reklamy. Pii spravném zacileni reklamy na vybranou

cilovou skupinu Ize i s nizkymi naklady dosahnout velmi dobrych vysledkt. Plati zde pra-
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vidlo, ze ¢im je reklama pro zakazniky relevantnéjsi, tim nizsi cenu za konverzi firma za-

plati. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 124)
Juraskova s Hornakem (2012, s. 124) zminuji 3 nastroje on-line marketingu. Jsou to:

e SEO - optimalizace webovych stranek, ptfivede uzivatele z ptfirozenych vysledka

vyhledavani.

e SEM - placené reklamni kampan¢ ve vyhledavani, 1ze je efektivné ptizplsobit po-

tfebam inzerenta a zaméfit se piimo na konkrétni skupinu uzivateld.

e PPL, PPC a reklamni bannery — bannerové kampan¢ plni svtij ucel pifedevsim pii
propagaci produktu ¢i znacky, jde pfedev§im o pfipominkové kampang. Cilem je,

dostat se zakaznikiim do povédomi.

Jak jiz bylo zminéno vySe, v ptipadé, Ze se tyto nastroje idealné¢ zkombinuji, mohou firmy

dosahnout vyrazné vyssich prodeju a posilit svoji pozici na trhu. (Vastikova, 2014, s. 141)

2.2.3 E-mailing

E-mailovy marketing se dnes jiz fadi mezi tradi¢ni komunikac¢ni kanaly pfimého marketin-
gu. E-mailing je velmi dileZity pro budovani znacky a dlouhodobych vztahl se svymi za-
kazniky. Diky tomu pak zdkaznici u firmy nakupuji opakované. Jen je potieba, aby zdkaz-
nici se zasilanim e-maill souhlasili, jinak by se jednalo o nevyzadanou postu, a také aby

tento souhlas mohli kdykoliv zrusit. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 63-64)

Uspé&snost e-mailového marketingu potvrzuje také Janouch (2010, s. 280). Podle ngj se tato
uspésnost udava az v desitkach procent. E-mailing jako silny nastroj on-line marketingu
zlepSuje a udrzuje vztahy se zdkazniky a pfitom nestoji firmu mnoho usili. Navzdory tomu

je ale stale v mnoha firmach podceniovan a opomijen.

Diky automatickému zasilani a segmentaci zdkaznikd mize firma daleko Iépe zacilit a na-
sledné také sledovat, jak se zdkaznici chovaji. Za pomoci statistickych vystupli pak mohou

vznikat mnohem u¢innéjsi marketingové kampané. (Foret, 2006, s. 334).

2.2.4 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jsou tvofeny komunitou lidi, ktefi jsou ochotni v on-line prostiedi sdilet sva

data, komentaie a ndzory. Uzivatelé jsou na socidlnich sitich ochotni sdilet s ostatnimi své
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nazory a komentovat aktudlni témata. To je dobfe vyuzitelné pro nastoleni diskuze, ktera
posiluje image firem a ovliviluje chovani a jednani cilovych skupin. (Juraskova a Horndk,

2012, s. 210)
»docialni sit€ jsou médiem nové generace.” (Vastikova, 2014, s. 147)

Janouch (2010, s. 223) definuje socialni sité jako ,,mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytva-

teli okruh svych ptatel nebo se ptipojili k n¢jaké komunite se spole¢nymi z4jmy.*

Socialni sit¢ mohou kazdému poskytnout velkou pfilezitost spojit se s lidmi naprosto od-
liSnym zpisobem. Je jedno jestli se jednd o firmu, univerzitu ¢i cirkev. (Sterne, 2011, s. 9)

Mezi nejoblibenéjsi a zaroven také nejrozsifenéjsi socidlni sité patii ty osobni. Z téch je
nejvyznamnéjsi Facebook. Facebook byl zalozen v roce 2004 a prestoze byl ptivodné urcen
pouze pro studenty Harvardu, stal se nejvétsi socialni siti svéta. Pocet aktivnich uzivateld

Facebooku za jeden mésic vzrostl jiz na 1,59 miliardy. (Facebook stale roste. Za posledni

Ctvrtleti vydélal témét Sest miliard., 2016)
Vysekalova (2011, s. 71) €leni socidlni média podle zaméfeni na:
e Socialni sité (napt. Facebook, Twitter, Instagram),
e Business sité (napf. LinkedIn);
e Stranky hlasujici o kvalité obsahu,
e Socialni zalohovaci systémy,
e Zpravy.
Podle marketingové strategie ¢leni Vysekalova (2011, s. 72) socialni média na:
e Socialni sité (napt. Facebook, MySpace),
e Sdilend multimédia (napf. YouTube, Instagram, Flickr),
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (napt. Twitter),

e Q&A! portaly (napt. Ask.fm)

1 Q&A - otazky a odpovédi
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e Diskuzni féra
e Virtudlni svéty (napt. The Sims, Second Life)

Socialni sité sice nejsou mistem, kde dochazi k nakupu, ale jedna se o misto, kde je mozné

ovlivnit potencidlniho zakaznika. (Vysekalova, 2011, s. 71)

Marketing na socialnich sitich je v souc¢asné dobé jednou z nejrychleji se rozvijejicich fo-
rem on-line marketingu, kde firmy maji za cil pfesvédcit a ovlivnit své zédkazniky. Je to
také dalSi z mozZnosti komunikace se zdkazniky. Ti se mohou pfimo komentovat postup
firmy, podilet se na vytvéaieni vyrobkll a pfedevSim maji moznost sdilet s ostatnimi své
nazory. (Janouch, 2010, s. 219-220) Velkou vyhodou socidlnich siti totiZ je, Ze kazdy uzi-

vatel ma rovnocenné postaveni. (Vastikova, 2014, s. 147)

Janouch (2010, s. 224-225) upozoriuje na to, ze komunikace firem se zakazniky na social-
nich sitich je zcela kli¢ova, protoze pomoci implementace nazor zakaznikti mtizeme uleh-
¢it praci marketérim. Ti mohou pfizplisobit sluzby ¢i produkty co nejvice pfanim zakazni-
ka.

Jim Sterne (2011, s. 45) upozoriiuje na to, Ze pii vyuzivani marketingu na socidlnich sitich
je velmi dulezita také jeho optimalizace s konkrétné vytyCenymi cili. Radi proto, aby se
postupovalo ve ¢tyfech krocich. Nejprve musime ziskat pozornost zédkaznika, poté jej pfi-
méjeme, aby si produkt oblibil, reagoval na néj a nakonec jej piesvéd¢ime ke koupi. Pod-
statné je podle Janoucha (2010, s. 219) ptfedevs§im umét naslouchat trhu, nalakat cilové
zékazniky s vyuzitim Sirokého mnoZstvi nastroji. Nésledné je dilezité posoudit a vyhodno-

tit dopad zvolené strategie na vysledky podnikani.
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3 MARKETING SLUZEB

Kotler (in Vastikova, 2014, s. 16) definuje sluzbu jako néjakou ¢innost nebo vyhodu, kte-
rou nabizi jedna strana té druhé. Je v zdsad¢ nehmotna a nevytvaii zadné vlastnictvi. Pro-

dukce sluzby mutize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Podle Bartové (in Zamazalova, 2010, s. 344) ,,sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex
aktivit, jejichz podstata je vice, ¢i mén¢ nehmotna. Jeji poskytovani se uskuteciiuje ve vza-
jemném plisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. Ugast pifjem-
ce sluzby pfi jejim poskytovani je rozdilna.*

Podle Vastikové (2014, s. 16-20) se k rozliSeni sluzeb pouziva fada charakteristik. Mezi ty

WV w v

nejbeéznéjsi vsak podle ni patii:

e nehmotnost — jedna se o nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb, nejde zhodnotit fy-

zickym smyslem, pfed koupi ji neni mozné prohlédnout a nékdy ani vyzkouset,

e neoddélitelnost — aby mohla byt realizovana vyhoda, kterou ma zakaznik
z poskytovani sluzby, musi se sejit v jednom misté a ¢ase poskytovatel sluzby 1 jeho

zakaznik,

o proménlivost (heterogenita) — sluzbu nelze normovat, je zavisla na vSech zacast-

nénych stranach (poskytovateli sluzby i jeho zdkaznicich),

e pomijivost — sluZzby nelze skladovat na pozdé&ji, v momenté, kdy je sluzba vykona-
na ji ztracime,

e nemoznost vlastnit sluZzbu — sluZba je nehmotna a s tim souvisi 1 to, Ze pii1 poskyt-
nuti sluzby na zakaznika nepfechazi zadné vlastnické pravo, kupuje si pouze pravo

na poskytnuti dané sluzby.

Vastikova (2014, s. 26-24) dale uvadi systém klasifikace sluzeb. Tato klasifikace se nazyva

odvétvové tridéni sluzeb. Jedna se o:

e sluzby tercialni — patii sem napt. sluzby stravovaci a ubytovaci, ¢istirny, kadefnic-
tvi, kosmetické sluzby, opravy domacich pfistroji apod., jedna se tedy o sluzby,

které mohly byt dfive vykonavany doma,

e sluzby kvartérni — sem fadime obchod, dopravu, komunikacni sluzby, finan¢ni

sluzby apod., jedna se o sluzby, které¢ maji usnadnit a zefektivnit rozdéleni prace,
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e sluzby kvintérni — patii sem zdravotni péce, vzdélavani, cestovani atd., jedna se

tedy o sluzby, které méni ¢i zdokonaluji jejich pfijemce.

V marketingu sluZeb se pouZiva rozsifeny marketingovy mix — 7P?. Klasicky marketingovy
mix Product, Price, Place, Promotion je zde rozsifeny jesté o People, Process a Physical
evidence. Je to z toho duvodu Ze klasicky marketingovy mix 4P pro ucinné vytvoieni mar-

ketingového planu nestaci. (Vastikova, 2014, s. 21-23)

3.1 Marketing cestovniho ruchu

Definice marketingu cestovniho ruchu vychazeji z uréeni vSech charakteristickych znakd,
kterymi je produkt cestovniho ruchu typicky. Produkt cestovniho ruchu ma v podstaté stej-

na specifika, jaka jsou charakteristicka u sluzeb. Jde pfedevsim o:
e KkratSi expozitura sluzeb,

e zavislost na komplementarnich firméch (zazitky z cest dotvari mnoho dalSich firem,

které jsou na sobé vzajemné zavislé a dopliuji se, napt. dopravci),
e vyraznéjsi vliv emoci a psychiky pti nakupu sluzeb,

e dliraz na propagaci mimo obdobi sezony (jedna se o obdobi, kdy klienti teprve pla-

nuji svoji dovolenou),
e vyznam vnéjsi stranky (napf. prostiedi, logo, dekorace atd.),

e snazsi kopirovani sluzeb,

kladen diraz na uroven a image. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 96-98)

Tato specifika by se dala doplnit jesté o mistni a Casovou zavislost, Sirokou zastupitelnost
(z hlediska dodavatele, distributora, ale také i z hlediska destinace) a vyraznéjsi segmentaci

trhu. (Zelenka, 2015, s. 83-84)

2 Product — produkt, Price — cena, Place — distribuce, Promotion — marketingova komunikace (propagace),

People — lidé, Process — procesy, Physical evidence — materialni prostiedi (Vastikova, 2014, s. 21-23)
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V marketingu cestovniho ruchu se pouziva roziifeny marketingovy mix — 8P3. Klasicky
marketingovy mix je zde rozsiteny jesté o Packaging, People, Partnership a Programming.

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 96-98)

V dnesni dob¢ je velmi podstatné, vyuzivat nejen v cestovnim ruchu, ale i ve sluzbach
obecné koncept fizeni dat o zakaznikovi (CRM). Jedna se v podstaté¢ o vyuzivani vSech
podstatnych dat svych zakazniki, ktera mame k dispozici. Cilem je dosazeni vysoké za-

kaznické loajality. (Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 22)

3.2 Marketing neziskovych organizaci a zoologickych zahrad

»Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro NO klicovou aktivitou fizeni,
ktera prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a kterd sméfuje k identifikaci, predvidani
a uspokojeni potieb uzivatell sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace samot-

né i jejich podporovateli.” (Bacuvéik, 2010, s. 21-22)

Podle Rektotika (2010, s. 89) se marketingovy mix neziskového sektoru rozSifuje jesté
0 2P* — People a Politics. Lidé jsou podle n&j vichni ti, ktefi na organizaci piisobi z jejiho
vnéjsiho 1 vnitiniho okoli. Jedné se o zaméstnance, dobrovolniky, klienty, darce i vefejnost.

Politikou se mysli predevs§im lobbing a dal$i zdjmové a natlakové skupiny.

Podobné rozsifeni marketingového mixu NO nabizi 1 Bacuv¢ik (2010, s. 89).
K marketingovému mixu pfidava jesté navic 4P° — Public, Partnership, Policy a Purse

Strings.

Zoologické zahrady jsou jako ptispévkové organizace soucasti neziskového sektoru a jsou

tedy odkazany kromé vlastnich zdroja finan¢nich prostfedk také na sponzorské dary.

% Product — produkt, Price — cena, Place — distribuce, Promotion — marketingova komunikace (propagace),
Packaging — tvorba a nabidka komplexniho baliku sluZeb, People — lidé, Partnership — spoluprace, Program-

ming — programova specifikace, tvorba programti (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 96-98)
4 People — lidé, Politics — politika

% Public — vefejnost, Partnership — partnerstvi, Policy — politika, Purse Strings- zdroje financovéni
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Vzhledem k vysoké konkurenci v tomto oboru musi zoologické zahrady dbat na to, aby
sledovaly vSechny moderni trendy a vychazeli vstfic svym navstévnikam. (Wurzberger
a Foster, 2012, s. 8) Moderni zoologické zahrady musi mit pfedevSim co nejpfirozené;jsi
vybéhy pro zvifata s co nejmensim poctem bariér. Moderni jsou rizné pruchozi voliéry,
vybehy, které jsou od navstévnik oddéleny pouze ptirodni bariérou ¢i oploceni, které je

zcela prihledné.

Nejlepsi zoologické zahrady na svété také vyuzivaji moderni vyukové a interaktivni prvky,
mobilni aplikace pro navstévniky, se svymi fanousky neustale komunikuji pomoci social-

nich siti apod.

Velkym trendem nejen v segmentu zoologickych zahrad je zazitkova turistika. Je to forma
nové a Setrné turistiky, kterd je pro navstévniky velmi atraktivni. Navstévnikim umoziuje
seznameni se s mistnim a kulturnim historickym dédictvim a to formou nenésilnou a za-
bavnou. U zéaZitkové turistiky se klade diiraz na interaktivitu navStévnika a expozice.

(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 186-188)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan pro Zoologickou zahradu

meésta Brna, ktera bude lidi motivovat ke sponzoringu a adopci zvitat v ZOO.
Dil¢i cile prace jsou:
e Realizace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu s cilem zjistit zajem a motivace
respondentl k tématu adopce a sponzoringu zvitat v zoologickych zahradéch.

e Zpracovani analyzu soucasného stavu komunikace ZOO Brno na socialnich sitich.

e Stanoveni komunikacnich cili kampané zaméfené na adopci a sponzoring zvifat

pro ZOO Brno.

4.2 Vyzkumné otazky

Jaké jsou postoje jednotlivych respondentii k tématu adopce a sponzorstvi zvifat
Vv zoologickych zahradach? Co motivuje respondenty k tomu, aby sponzorovali zvifata
v Z0O a co je od toho naopak odrazuje? V ptipad¢, ze zajem o adopci nemaji, mohlo by je

néco motivovat ke zméné tohoto rozhodnuti?

4.3 Metody védecké prace

Vzhledem Kk povaze diplomové prace byla zvolena jako nejvhodnéjsi metoda vyzkumu
kombinace kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni. Nejdiive probéhly polostrukturované

rozhovory a na zakladé toho byl navrzen dotaznik pro kvantitativni Setieni.

Autorka pfi zpracovani diplomové prace vychazela nejen z dostupné literatury a interneto-

vych zdroj, ale Cerpala také ze svych vlastnich zkuSenosti a z praxe.

4.3.1 Metodika vyzkumu

Podle Hendla (2016, s. 39) by m¢l vyzkum prispét predevSim k porozuméni problému

a nasledné ptispet s novymi poznatky. Podstatné jsou pro néj tyto predpoklady:

e znat dikladné stav poznani v dané oblasti vyzkumu,
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e najit metody, diky kterym dosdhneme nové vysledky,
e mit otevienou mysl, investovat do vyzkumu ¢as a Usili a mit chut’ k dobrodruZzstvi.

Primarni marketingovy vyzkum, ktery je provadén v terénu, ¢lenime na kvantitativni a kva-
litativni. Rozdil je pfedev§im v tom, ze v kvantitativnim vyzkumu zkoumame rozsahlejsi
soubory stovek az tisic respondentl. Ziskané poznatky jsou zpracovany pomoci statistic-
kych postupti a jsou zobecnény a vztazeny na cely zakladni soubor (populaci). Kvalitativni
vyzkum umoziiuje hlubsi poznani predev§im motivii chovéni lidi a odhaluje souvislosti

mezi jejich nazory a postoji. Snazi se také najit priciny jejich chovani. (Foret, 2012, s. 14)

Rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem muizeme chépat také jako rozdil
mezi charakterem problému. U kvantitativniho vyzkumu hleddme odpovéd’ na otazku ,.ko-
1ik?, ale u kvalitativniho vyzkumu hledame ptedevSim odpovédi na otazky ,,jak?“

a ,,proc¢?*. (Zamazalova, 2010, s. 87)

4.3.2 Kbvantitativni vyzkum

K nejrozsitenéjSim technikam marketingového vyzkumu patii dotazovéani. Néstrojem dota-
zovani je dotaznik nebo zaznamovy arch. Pfedpokladem pro uspé&$né dotazovani je vhodné
zvoleny kontakt vyzkumnika s respondentem (dotazovanym). Kontakt miize byt bud’ pii-
my, kdy respondent odpovida na otazky pisemné piimo sam do dotazniku, nebo zprostied-
kovany za pomoci tazatele. V tomto piipad¢ tazatel respondentovy Cte otdzky a zapisuje si

jeho odpovédi do zaznamového archu. (Foret, 2012, s. 41-42)

Je potieba, aby byl dotaznik sestaveny spravné, abychom mohli ziskat pravdivé a konkrétni
informace. Podle Foreta (2012, s. 43) by mél dotaznik vyhovovat tfem hlavnim pozadav-

kim:

o Ukelové technickym — formulovat otazky a odpovédi tak, aby mél dotazovany
moznost odpoveédét co nejpresnéji a my ziskali odpoveédi presné na to, co nas zaji-
ma.

e Psychologickym — méli bychom respondentovi vytvofit co nejpiijemnéjsi podmin-
ky, aby m¢l zajem dotaznik vyplnit. Je také podstatné, aby respondent odpovidal

strucn¢ a pravdive.
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e Srozumitelnosti — respondent musi v§em otazkam rozumét. Musi mu byt jasné, co
se po ném chce a jakym zplisobem ma postupovat a vypliovat dotaznik. Pokud je
Vv dotazniku néco nejasné, meélo by zde byt vysvétleni podobné, jako by to délal ta-

zatel.

Na prvni pohled by mél dotaznik ptlisobit piechledné a mél by respondenta upoutat svoji
grafickou Gpravou, aby m¢l chut’ vénovat sviij ¢as tomu, aby dotaznik vyplnil. Z tohoto
duvodu je také dulezité, aby m¢l dotaznik optimalni délku. Za idealni stav Foret (2012,

S. 48) povazuje 40 az 50 otazek a maximalni dobu na jeho vyplnéni 20 minut.

Otazky by mély byt v dotazniku formulovany jednoznacné a srozumitelné. Neméli bychom
Casto pouzivat otazky, které nuti respondenty k dlouhému premysleni. Jedna se predevsim
o otazky typu ,,Jak casto...”, ,,Kolik primérné¢...* a ,,Kdy naposledy...* atd. Otazky by mé&-
ly byt formulovany tak, aby byly co nejvice validni a méfily tedy skute¢né to, co potiebu-
jeme zjistit. S tim souvisi také problém reliability otazek. Otazky musi byt natolik spoleh-
livé, Ze pokud budeme meéfit stejnou véc, méli bychom dostat stejny vysledek. (Hendl,
2016, s. 42-43) Otazky v dotazniku by mély byt sefazeny logicky a uspofadané. Na zacatek
fadime vzdy zajimavé otazky, které respondenta zaujmou a bude na né¢ moci snadno odpo-
védet. Déle se zatazuji otazky, které bezprostiedné souviseji s problémem naSeho vyzku-
mu. U nich je podstatné, aby se respondent vice soustfedil. Na konec dotazniku fadime
op¢t spiSe mén¢ zavazné otazky. Jedna se vétSinou o segmentaéni otazky typu pohlavi, vek,
dosaZzen¢ vzdélani, bydlisté¢ apod. Nejvhodnéjsi formou vypliovani dotazniki pro respon-
denty je kiizkovani ¢i krouzkovani zvolenych odpovédi. Ulehcuje to praci jak vyzkumni-
kovi, tak také respondentovi. Bohuzel ale ne vzdy je mozné tento zpusob pouzit. (Foret,

2012, s. 49)
Druhy otazek

Foret (2012, s. 50) rozliSuje u dotaznikového Setieni z formalniho hlediska tfi zakladni typy
otazek. Jedna se o otazky oteviené (nestandardizované, volné), uzaviené (standardizované,
fizené) a jejich kombinace v podobé kompromisnich polootevienych otazek (polouzavie-

nych). Podrobnéji se budeme jednotlivymi typy otdzek zabyvat nize.

1) Oteviené otazky — respondent nema k dispozici na vybér zadnou variantu odpove-
di. Ma moznost, aby zcela svobodné vyjadril na danou otazku sviij nazor. Mezi vel-

ké vyhody téchto otazek patii predevs§im to, ze miize pfispét s nécim, co vyzkumni-
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ka nenapadlo. K nevyhodam patii nasledné zdlouhavé a obtizné zpracovani téchto
informaci. Volné otazky mohou respondenty také odrazovat, protoze jsou pii vypl-
dentt také hrozi, Ze uvedou nerelevantni informace. K otevienym otazkam patii ty-

py otazek s otevienym koncem. Jedna se pfedevsim o otazky:
a. volné — respondent ma pro formulaci ndzoru absolutni volnost,

b. asociaéni — respondent ma za tkol uvést slovo, které jej napadne jako prvni

Vv reakci na pojem, ktery je uveden v dotazniku,
c. volné dokonceni véty — respondent ma dokoncit vétu podle svého usudku,

d. dokonceni povidky — ukolem respondenta je vytvofit konec k predlozené

nedokoncené povidce,

e. dokonceni obrazku — na obrazku jsou dv¢ postavy, jedna z nich tika néco té

druhé¢ a tkolem respondenta je doplnit reakci druhé osoby,

f. dokonceni tematického namétu — respondent ma za kol vymyslet pfibéh

0 tom, co se stalo nebo miiZze stat na predlozeném obrazku. (Foret, 2012,

5. 50-51)

2) Uzaviené otazky — respondent ma na vybér nékolik variant moznych odpovédi,
ze kterych si musi jednu nebo nékolik vybrat. Mezi vyhody patii pfedev§im snadné
a rychlé vyplnovani pro respondenta. Nevyhodou je, ze respondent nemusi povazo-
vat nabizené¢ odpovédi za presné a vystizné. Respondent je navic mize zodpovedeét
zcela nahodné a snizit tak kvalitu vyzkumu. Predklddané odpoveédi mohou také pii-

sobit na respondenta sugestivné. (Foret, 2012, s. 52)
Uzaviené otazky mizeme délit na:

a. dichotomické (binarni) — tyto otazky ptipoustéji pouze dvé moznosti (napf.
ano — ne, muz — zena), jejich vyhodou je snadnéd zpracovatelnost, ale re-

spondenty nuti k vyjadieni krajniho stanoviska,

b. vybérové — tento typ otazky vylucuje moznost vybrat vice odpovédi, respon-

dent si tedy musi vybrat z nabizenych moznosti pouze jednu variantu,
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C. vyctové — odpovidaji vice skutecnosti, protoze umoznuji volné;jsi vybér od-
povedi, kdy si respondent mtize vybrat n¢kolik variant z nabizenych odpo-
vedi,

d. polytomické s uvedenim potadi variant — respondent ma moznost urcit pota-

di jednotlivych odpovédi. (Foret, 2012, s. 53)

V ptipadé, ze v dotazniku méfime nazory respondentli, je vhodné pouzit tzv. Skalovani.
Timto typem uzaviené otdzky miizeme zjistit miru spokojenosti s urcitou situaci. Na vy-
zkumnikovi pak zalezi, zda bude mit hodnotici Skala lichy pocet kategorii a respondent se
tedy nemusi nijak vyhranit, protoZze mize odpovédét napt. ,,nevim®, anebo pouZzije sudy
pocet kategorii. Respondent pak bude muset zaujmout konkrétni stanovisko podle toho,

k jaké stran¢ hodnotici skaly se pfikloni. (Foret, 2012, s. 53)

V ptipadé, ze potitebujeme rozdélit respondenty na odlisné skupiny, pouzijeme filtraéni
otazku. Tato otdzka dotazované rozd¢li na nasledujici odlisné otazky podle toho, jak re-
spondenti na filtracni otazku odpovi. Diky tomu pak respondenti nebudou zodpovidat pro

n¢ nerelevantni otazky. (Foret, 2012, s. 56)

4.3.3 Kvalitativni vyzkum

Hendl (2016, s. 168-170) upozoriuje, ze v piipadé, kdy z vyzkumu ziskavame nové tdaje,
je vhodngjsi vyuzit kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru. Mezi jeho
velké vyhody patii to, Ze pokud je spravné stanovena osnova a definovany ucel vyzkumu,

umozni ndm informace ziskavat pruzné a tazatel se nevzdali od piivodniho cile rozhovoru.
Dalsimi vyhodami podle Hendla (2016, s. 168-170) jsou:

e moznost ovéteni, ze dotazovany otdzkadm dobie porozumél,

e dotazovany ma moznost vyjadiit subjektivni pohled a ndzor na véc,

e dotazovany muze samostatné navrhnout vztahy a souvislosti,

e mozna tematizace konkrétnich podminek situace dotazovaného.
Doporucené zasady pro vedeni rozhovort:

e dtkladna pfiprava a ndsledny nacvik provedeni rozhovoru,

e cely proces rozhovoru je uréen ucelem vyzkumu,
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e Vrozhovoru bychom méli vytvofit jisty ramec, v némz se miize dotazovany vyja-

dfovat svym vlastnim stylem,
e tazatel by mél vytvofit vztah vzajemné divéry, vstiicnosti a zajmu,

e pii pfipravé a provedeni rozhovoru je potfeba si uvédomit, ze otazky v rozhovoru

nejsou totozné s vyzkumnymi otdzkami,
e Vvzdy klademe pouze jednu otazku,
e otazky je tfeba formulovat jasné, aby jim dotazovany rozumél,
e otazky je tfeba dopliiovat sondaznimi otazkami,
e davame jasné€ najevo, jaké informace po dotazovaném zadadme a proc jsou diileZité,

e pozorné naslouchdme a odpovidame se zajmem, dotazovany by mél mit na odpo-

veéd’ dostatek Casu,
e je potieba udrzet neutralni postoj k obsahu sdé€lovanych dat,
e Kk dotazovanému jsme pozorni a citlivy,
e méli bychom zohlednit casové moZznosti dotazovaného,
e vyzkumnik je sdm k sobé sebekriticky a reflexivni,

e po skonceni rozhovoru se poznamky zkompletuji a zkontroluje se jejich kvalita
a uplnost. (Hendl, 2016, s. 176)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST
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5 ZOOLOGICKA ZAHRADA MESTA BRNA

Zoo Brno se rozklada v atraktivnim aredlu Mnisi hory v méstské ¢asti Brno-Bystrc v bliz-

kosti brnénské piehrady. Jeji rozloha je 64,3 ha z toho 25 ha tvofi expozi¢ni Cast.

Reditelem je uz od roku 1997 MVDr. Martin Hovorka.

5.1 Informace o ZOO Brno

5.1.1 Historie

Zoologicka zahrada mésta Brna byla zaloZena v roce 1950, kdy Krajsky narodni vybor
ustanovil Druzstvo pro vybudovani zoologické zahrady v Brné. Dne 1. 6. 1950 byly potom

zahdjeny prvni prace pii vystavbé ZOO.

Své brany ovSem oteviela navs§tévnikim az 30. srpna 1953. Diky svym GspeSnym odcho-
vim se stala v 60. a 70. letech znamou po celém Ceskoslovensku. (Historie Zoo Brno,
2016)

Z00 Brno méla v 90. letech problémy s nevyhovujicimi expozicemi, které nevyhovovaly
modernim pozadavkim. VétsSinou mély podobu zeleznych kleci, podlahu z betonu a rovnéz
jejich velikost neodpovidala modernimu chovu zvifat. Od této doby se ZOO Brno potyka
S nepfili§ popularni image, kterou si diky zastaralym expozicim ziskala. I pfes znacnou
modernizaci v poslednich letech se ji této nalepky zatim nepodaftilo zbavit. Stavbou novych
expozic a rekonstrukci téch starych se Zoologicka zahrada mésta Brna snazi o zménu své

image.

Nejvyznamnéj§imi expozicemi je napi. vybéh tygri a levhartd Tygii skaly, vybudovany
v roce 2000, expozice severskych zvirat Beringie vybudovana v letech 2003 a 2004, v které
nalezneme vlky arktické ¢i bobry. Tyto vybehy piinasi do ZOO také kus kanadské ptiro-
dy - skaly a soustavu jezirek s vodopadem, ktery oba vyb&hy propojuje. V roce 2010 piibyl
k tomuto komplexu novy vybéh s vodni plochou pro medvédy kamcatské ¢i voliéry

pro severské ptaky.

v

Nejnovéjsi je expozice pandy ¢ervené, ktera byla oteviena v roce 2015. (Historie Zoo Brno,
2016)
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Oblibenou atrakci v zoo Brno je také Détska ZOO, kde maji déti moznost poznat zvirata
z blizka. Najdeme zde selsky dviir s domacimi zvifaty ¢i stdje s poniky doplnéné
tzv. ponydromem. Kromé toho zde déti naleznou lanové centrum, vyukové centrum

a spoustu dalsich atrakci. (ZOO Brno, 2016)
700 Brno je ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci:
e CITES — Umluva o mezindrodnim obchodu ohrozenymi druhy divoké flory a fauny,

e EEP — Evropsky zachovny program zabyvajici se zachovanim a rozmnozenim kri-

ticky ohrozenych druhd,
e UCSZOO — Unie ¢eskych a slovenskych zoologickych zahrad,
e |ZE — Mezinéarodni asociace vzdé¢lavacich pracovniki zoologickych zahrad,
e EZE — Evropska asociace vzdélavacich pracovnikill zoologickych zahrad,
e WAZA — Mezinarodni asociace zoologickych zahrad a akvarii,
e EARAZA — Euroasijska regionalni asociace zoologickych zahrad a akvarii,
e EAZA — Evropska asociace zoologickych zahrad a akvarii.

Kromé toho, Ze je Zoo Brno ¢lenem organizaci, se samoziejmé také aktivné podili na cho-
vu ohrozenych druht. Z druhi kriticky ohrozenych, tedy druhti vyzadujicich maximalni

ochranu, to jsou napf. jelen milu, tygr sumatersky, zebra Grévyho ¢i levhart.

5.1.2 Soucasnost

Brnénskd ZOO néasleduje moderni trendy a méa pro navstévniky mnoho zazitkovych pro-
grami. Zajemci z fad navStévnikl si mohou vybrat mezi zdzitkem OSetfovatelem Selem
a Osetfovatelem kopytnikli. Pro zvlasté¢ mensi déti pak maji moZnost rodi¢e usporadat na-
rozeninovou oslavu pfimo uvniti zoologické zahrady. Navstévnici maji také moznost zu-

Castnit se komentovanych krmeni zvifat.

K poslednimu dni roku 2015 brnénska ZOO chovala celkem 1 407 zvitat 274 druht. Pocéty
druhil a jedinct (rozvrzenych do sedmi tfid), které ZOO Brno chovala na zac¢atku a na kon-

ci roku 2015, uvadi nasledujici tabulka:
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Tab. 1 Pocty zvirat chovanych v ZOO Brno (Vyrocni zpravy Zoo Brno, 2016)

Pofty zviFat chovanych v Zoo Brno na zatitku a na Konci roku 2015

1. 1. 2015 31.12. 2015

Druh Jedinec Druh Jedinec

Species  Specimen Species Specimen
Bezobratli (Invertebrata) 83 352 39 210
Paryby (Chondrichthyes) 1 2 1 2
Ryby (Pisces) 69 533 60 414
Obojzivelnici (Amphibia) 3 8 2 5
Plazi (Reptilia) 44 127 39 125
Ptici (Aves) 62 248 46 231
Savci (Mammalia) 94 365 87 420
Celkem (Total) 356 1635 274 1407

Co se tyka navstévnosti, tak v roce 2014 zde bylo témet 274.000 navstévnik (Nejnavsté-
vovangjs§i turistické cile roku 2014, 2015) v roce 2015 o néco méné - 257 990. (Vyrocni

zpravy Zoo Brno, 2016)

Aktualné je nejvétsi udalosti v Zoo Brno narozeni ledniho medvidéte, které se narodilo dne

21. listopadu lonského roku. 16. dubna byla medvédi sle¢na pokiténa jako Noria.

Pro Zoo je to velikd udalost a Gspéch. Vyuziva ho hojné i k propagaci, at’ uz se jedna
0 online pfenos z porodniho boxu na webu, pravidelné zpravy ze zivota medvidéte formou
ptispévkl na Facebooku ¢i napt. nové kelimky na napoje s motivem lednich medvéda, kte-
ré si navstévnici mohou po vypiti zakoupeného népoje ve stancich s obCerstvenim ponechat

jako suvenyr.

Obr. 2 Propagacni kelimky na ndpoje (ZOO Brno,
2016)
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V roce 2016 ZOO Brno planuje vybudovat novy vybéh pro lvy a opravit vybeh pro Sim-

panze.

Od 1. 1. 2016 ZOO Brno vyhlasila nekutacké prostiedi a kuiaci maji v ZOO vyhrazena

pouze Ctyii mista stranou od stanki s obCerstvenim ¢i détskych htist’.

Z00 Brno také pro tento rok piipravuje atrakce a vzdélavaci programy, novinkou bude
zejména atraktivni Sifrovaci hra, kterd by méla zdbavnou formou piedstavit chovatelskou
koncepci ZOO Brno. ZOO se snazi také ¢im dal vice vyuzivat moderni technologie a jed-
noduse tak zpfistupnit zejména mlad$im generacim navstévnikil zajimavosti o zvifatech
a zoologické zahradé. (Lvi expozice, nekuiackd ZOO a moderni zabava pro navstévniky,

2015)

Z00 Brno se dlouhodobé potyka s problémem nedostatku parkovacich mist, coz se také
promita do marketingu a propagace ZOO. Jak vysvétluje feditel ZOO Martin Hovorka,
z ditvodu nedostatku parkovacich mist se ZOO Brno za hranicemi mésta nepropaguje, ne-
chce odradit mimobrnénské navstévniky. Ptimo pied vstupem do ZOO je malé parkoviste
s maximalni kapacitou 20 aut a zddnym mistem pro autobus. Navstévnici musi hledat par-
kovaci stani v prilehlych ulicich pted rodinnymi domy, coz vadi mistnim obyvatelim. ZOO
Brno svym navstévnikim nabizi vyuzit parkovaci plochu pfiblizné 300 m od ZOO, ktera je
ale také nedostacujici. Proto je uz delsi dobu v feSeni projekt parkovisté, ktery zahrnuje
také pfemisténi hlavniho vstupu do ZOO. Tento projekt ale naraZi na nevoli ze strany mist-
nich obyvatel a obcanskych sdruzeni. (Brnénska ZOO za konkurenty stale zaostava.

V navstévnosti i reklamé, 2014)

5.2 Cilova skupina

Podle strategického planu neprovadi mezi svymi navstévniky brnénska ZOO marketingova
Setfeni, a nema proto podklady pro ptesné definovani své cilové skupiny. Z evidence pro-
danych vstupenek ovSem vyplyva, ze se jednd prevazné o rodiny s détmi, popt. o déti
vV doprovodu ptibuznych ¢i znamych. Dalsi cilovou skupinou by mohli byt mladi lidé, kteti

jdou do ZOO na vylet nebo na rande. (Strategie, 2016)
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5.3 Adop¢ni program ZOO Brno

Ze vseho nejdiive je dilezité predstavit pravidla a podminky adopce a sponzorstvi zvifat
Vv Zoologické zahradé mésta Brna. Na webu ZOO je uvedeny seznam jednotlivych druht
zvitat spolu s urcitou adop¢ni sumou, kterd zhruba odpovid4d rocnim nékladiim na chov
jednoho zvifete daného druhu. Lidé maji moznost si zvolit, zda za adopci zvifete uhradi
plnou cenu a stanou se tak tzv. adoptivnim rodi¢em tohoto zvifete. Pro né¢koho vSak miize
byt dana ¢astka pftili§ vysokd a miize si tedy zvolit libovolnou sumu, kterou je ochoten na
zvite prispet. Minimalni mozna Castka na darovani je vSak 500 K¢. V tomto ptipadé se
stane pouze prispévatelem na chov.

700 uzavira s adoptivnimi rodi€i, sponzory i s pfispévateli na chov darovaci smlouvu,
jejiz platnost je rok od data podpisu. Prostfedky, které timto zplisobem zisk4, ZOO vyuziva
predevsim na nakup krmeni a na zajisténi vhodnych podminek pro zvite.

Cely proces se zda byt pomérné jednoduchy a snadny a da se vyiesit online pfimo pies we-
bové stranky ZOO. (Adopce a sponzorstvi, 2016)

Zoologicka zahrada mésta Brna nabizi vS§em donétorim benefity podle toho, jakou ¢astkou

piispé&ji. Tyto benefity maji rozdélené podle toho, zda je donatorem soukroma osoba, Skola

nebo firma. (Adopce a sponzorstvi, 2016)

Na ptehledné tabulce nize je piehled vSech benefitt, které ZOO nabizi.
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Tab. 2 Prehled benefitii za adopci a sponzorstvi ZOO Brno

Rocéni pFispévek (Kc)

Adpcni osvédceni

Zooreport (2 ¢isla)

Sponzorska samolepka

Popiska u zvifete

Volna vstupenka (1 kus
za kazdych 1000 K¢)

Pozvéni na setkani

Vyroc¢ni zprava

Uvedeni na webovych
stradnkach

Vyukovy program dle
vlastniho vybéru

Volna vstupenka (1 kus
za kazdych 2000 K¢)

Roéni pfenosna
vstupenka (10 vstupl /
rok / dospéli)

Fyzické osoby

500az 1500az nad 10 500 az

1499 9999 000

v v v

Nad v v
1000 K¢

v v x

v v v

Nad v v
1000 K¢

v v v

v v v

v v v

x x x

x x x

x x x

Skoly a neziskové organizace

1000 az 3000 az

500 az
1999

v

Nad
1000 K¢

v

Pravnické osoby

2000 az 8000 az
19999 20000

nad

4 ks

Zoologicka zahrada potadéd kazdy rok Den adoptivnich rodi¢t. Tato udalost se kond jako

odmeéna pro vSechny dondtory kazdy rok na konci srpna. Lonsky termin 30. srpna. (Den

V z00 vénovany adoptivnim rodi¢im, 2015) Termin ZOO voli vZdy na posledni tyden

Vv srpnu, kdy je jiz vétSina déti z prazdnin doma a je tedy predpoklad hojné ucasti. Adoptiv-

ni rodi¢e maji v tento den vstup do ZOO zdarma, ale pfijit sem mohou i1 béZni navstévnici.

O tuto akci je z fad donator vzdy velky zajem. ZOO pro né chysta mnoho zajimavych akci

S ptedstaveni. Na loniském terminu se mohli navstévnici podivat na komentované krmeni

vlkd, probéhl zde kiest vi¢iho mladéte, historicky Serm a bublinkovy klaun. Pfitomny byly

I znami osobnosti z fad herci a sportovcl. (Den v zoo vénovany adoptivnim rodi¢tim,

2015)
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Co se tyka mnozstvi finanénich ptispévki, tak podle informaci z vyro€nich zprav, mnoz-
stvi takto ziskanych penéz v roce 2015 vyrazné vzrostlo. Vice informaci je patrné na grafu

ptispévku sponzort nize. (Vyroéni zpravy Zoo Brno, 2016)
Prispévky sponzoru a adoptivnich rodi¢u

1600 000 KE
1400 000 KE

-

1200 000 KE

1000 000 K&
800000 K&
600000 K¢ |
400000k |
200000 KE

0kKe

2011 2012 2013 2014 2015

Graf 1 Vyvoj sponzorskych prispévkii za poslednich 5 let (Zdroj: viastni

zpracovani)

5.3.1 Komunikaéni aktivity ZOO Brno k donatorim

Zoologicka zahrada mésta Brna komunikuje s donatory pomoci vice kanali. Na zaklad¢
telefonického hovoru s pani Miriam Slovékovou, které je obchodnici v ZOO Brno a ma
na starosti ptimo adopce a sponzorstvi zvitat, bylo zjisténo, ze ZOO ma vytvorenou data-
bazi kontaktii na donatory. Oslovuje je vzdy pfed vyprSenim adop¢ni darovaci smlouvy,
ktera ma ro¢ni lhitu trvani. Stavajici donatory oslovuje piedev§im pomoci e-mailti nebo

klasicky postou s nabidkou pokracovani adop¢ni smlouvy.

—

Zoo Brmo @ZooBmoCZ - 30. 8. 2015
s Podivejte se, jak vypadal letosni Den adoptivnich rodici

bit ly/DAR2015

Obr. 3 Ukazka prispévku z Twitteru (ZOO Brno. Twitter, 2016)
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Jak jiz bylo zminéno vyse, ZOO na socialnich sitich o adopci zvifat skoro viibec neinfor-
muje. Na Facebooku se jednalo pouze o Sest ptispévkl za poslednich pét let a na Twitteru

zvefejnili jediny prispévek, ktery se tohoto tématu tykal.

Co se tyka kampani na ziskéani novych donatort, tak zde ZOO nemé zadny uceleny kon-
cept. Vyuzivaji pouze bannery a letacky, které distribuuji lidem na akcich. Obcas oslovuji
Skoly a firmy e-mailem, ale pani Slovakova zminuje, Ze na tento zptsob osloveni reaguje

velmi malo subjektt.

5.4 Analyza komunikace ZOO Brno na socialnich siti

V soucasné dob¢ je velmi dilezité, aby se firmy pravidelné pfipominaly svym zékaznikiim
a komunikovaly s nimi tieba prostfednictvi socialnich médii. Mnoho lidi ma dnes aktivni
profily na vice socialnich sitich a je proto logické, ze firmy své zakazniky nasleduji a za-

kladaji si zde své fanouskovské stranky.

Zoologicka zahrada mésta Brna ma aktivni profily na socialni siti Facebook, Twitter, In-
stagram a YouTube. Nejaktivnéji ZOO piisobi na Facebooku, ale celkové se snazi zachovat

kontinuitu mezi jednotlivymi kanaly.

Pro potfeby néasledného navrhu komunikacni kampané byla provedena zakladni analyza
komunikace ZOO Brno na vSech socialnich sitich, které ZOO spravuje. Analyza byla pro-

vedena s vyuzitim zku$enosti ze spoluprace s firmou Influencer.cz.

5.4.1 Facebook

Facebook je u nas nejrozsitenéjsi socialni siti a je proto logické, Ze brnénska ZOO je nejak-
tivnéjsi prave zde. Svoji fanouskovskou stranku si ZOO zalozila 2010 a od té doby ziskala
jiz skoro 22 tisic fanouska. Oblibenost zoologické zahrady se da sledovat 1 pomoci recenzi,
které mohou fanousci udélit. ZOO obdrzela celkem 2300 recenzi. Primérné hodnoceni

pritom bylo 4,2 z celkovych péti hvézdicek (kdy pét znamena vynikajici hodnoceni).

Z0OO0 zde komunikuje se svymi fanousky pravideln€, na dotazy jim odpovi obvykle do jed-
né hodiny. Ptispiva pravidelné zhruba jednim az dvéma piispévky za den. Jedna se vétsi-
nou o informace o zvifatech spojenych se zajimavymi fotkami ¢i videem. Déale ZOO in-
formuje o probihajicich akcich a nadchazejicich udalostech. Navzdory tomu, Ze Facebook

snizil organicky dosah u neplacenych piispévkt (Organicky dosah stranek na Facebooku je
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bida. Odstupniovana bida., 2015), je docela dobry engagement (zapojeni) fanouskii u vSech
ptispévki, které se tykaji zvitat. Prispévky maji stovky az tisic reakci (pfedevsim oznaceni
,,to se mi libi*) a desitky v podstaté pouze kladnych komentait a sdileni. U piispévki, kte-
ré upozoriiuji na provozni zalezitosti a probihajici akce zoologické zahrady je ale zapojeni

fanouski niz§i. Jedna se fadove pouze o nizsi desitky reakei. (ZOO Brno Facebook, 2016)

Je zapotiebi zde zminit jistou trendovost piispévki. ZOO se snazi co nejvice vytézit z nove
narozenych mlad’at. V posledni dobé byly pfispévky ovlivnény zejména tématem nové na-
rozeného mladéte ledniho medvéda a kitu, ktery se konal dne 16. dubna 2016 za ucasti
tenistky Lucie Safafové. Z analyzy nicmén& vyplyva, ze ZOO na Facebooku skoro nein-
formuje o adopcich zvifat. Za poslednich pét let bylo zvefejnéno pouze Sest piispévku
k této tematice, tzn., da se fict, Ze zvefejiuji jeden piispévek tykajici se adopce zvitat
zarok. Vétsina z téchto prispévki pouze informovala o novych adoptivnich rodi¢ich urci-
tého druhu zvitat. Pouze jeden ptispévek lakal nové z4jemce k podpote zvitat formou je-

jich adopce.

Z00O Brno se snazi vyuzit i rizné Facebookové aplikace. Jednd se napi. o propojeni
S uctem na socialni siti Instagram, dale si mohou uZzivatelé pfimo na Facebookové aplikace
pustit pfimy pienos z boxu lednich medvédi. O tyto pfenosy je 1 podle reakci a komentart
fanouskl velky zajem, protoze zde mohou vidét matku i s jejim mladétem. (ZOO Brno,

Facebook, 2016)

5.4.2 Twitter

Zoologicka zahrada pouziva ucet na Twitteru od ledna 2015. Za tu dobu uvetejnila celkem

144 prispévki (tzv. tweetl) a ziskala 137 sledujicich (tzv. followertt).

Frekvence zvetejiiovani ptispévki je vyrazné niz$i, neZ je tomu u Facebooku. Primérné
zde ZOO zvetejiuje dva piispévky tydné. VEétSinou se jedna o sdileni piispévkil z ostatnich
socialnich siti zoologické zahrady, piedevSim jde o prispévky zkandlu YouTube
a z Instagramu. Zapojeni fanouSkl neni skoro zadné. VétSinou se jedna pouze o jednotky

reaket.

Ze vsech 144 prispevkl se tykal adopce zvitat pouze jediny piispévek. Tento piispévek
odkazuje na fotogalerii ze Dne adoptivnich rodict, ktery ZOO porada kazdy rok v srpnu.
(ZOO Brno. Twitter, 2016)
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5.4.3 Instagram

Instagram je nejnov&jsim socialnim médiem, ktery ZOO Brno vyuziva. Ucet je aktivni te-
prve od Cervna 2015. Za tu dobu zvetejnila zoologickd zahrada celkem 101 piispévkl
a ziskala 970 sledujicich (tzv. followert). ZOO zde zvetejiuje predevsim fotky zvifat. Za-
méiuje se také na propagaci noveé narozenych mlad’at. Nékolik ptispévkl se tyka planova-
nych udalosti a akci v zoologické zahrad€. Piispévky maji desitky reakci z fad fanouskd.

(ZOO Brno. Instagram, 2016)

5.4.4 YouTube

Profil na kanalu YouTube pouzivd zoologickd zahrada od ledna 2014. Za tu dobu zde
umistila 39 videi, ktera dohromady ziskala ptes 111 tisic zhlédnuti a 142 odbératelti. Videa
se tykaji pfedevSim zvifat a jejich mlad’at. Zbyla videa informuji o chystanych projektech,
akcich v ZOO a otevieni novych expozic. Za pozornost stoji také to, Ze mnoho videi, ktera

jsou umisténa na profilu ZOO na Facebooku, na siti YouTube chybi.

Mezi nejoblibenéjsi videa patii videa s lednimi medvédy. ZOO se nejspi§ snazi vyslySet

své fanousky, protoze jedna tfetina videi se tykd pouze medvedu.

5.5 SWOT analyza

SWOT analyza ZOO Brno vychazi ptedevsim ze strategického planu zoologické zahrady,
z internetovych ¢lanka (Lvi expozice, nekufackd zoo a moderni zabava pro navstévniky,

2015) a z osobnich zkuSenosti autorky této diplomové prace.

5.5.1 Silné stranky
o velké mnozstvi zvitat
e mnozstvi nové narozenych mlad’at (ledni medvéd, rosomak atd.)
e Uspésnost v odchovu nékterych vzacnych druht zvitat
e nové moderni a herni vzdélavaci prvky
e vyuzivani socialnich siti a novych technologii

e komunikace s fanousky ZOO
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5.5.2

5.5.3

5.5.4

planovana stavba nové expozice pro lvy
vstup se psy

700 je nekuiacka

Slabé stranky

nedostatek parkovacich mist

$patnd dostupnost pro mimobrnénské navstévniky
nedostatecna propagace ZOO

Spatné technické zazemi

nedostatek finan¢nich prostredki

malo adoptivnich rodi¢t

nékteré vybehy zvitat jsou zastaralé

kopcovity terén ZOO

Prilezitosti

ptileZitost ziskat penize z dotaci Evropské unie na stavbu parkovisté

navazani spolupréce s vétSimi firmami a zisk sponzorskych dart

darcovstvi ze stran obcéanu a Skol

Hrozby

konkurence v podobé zoologickych zahrad v okoli (pfedev§im ZOO Le$na, Olo-

mouc)
konkurence jinych turistickych cili v Brné€ a okoli

neschopnost vyuzit dotace z EU

obc¢anska sdruzeni branici stavbé parkovisté ZOO (Brnénska zoo za konkurenty sta-

le zaostava. V navstévnosti i reklamé., 2014)
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6 KVALITATIVNI SETRENI

700 Brno se kazdy rok potyka s nutnosti sehnat dostatek donéatori, ktefi by byli ochotni

adoptovat ¢i sponzorovat zvirata v ZOO.

V kvalitativnim vyzkumu se tedy zamétime na to, zda maji dotazovani o adopce a sponzor-
stvi zvitat zdjem a jaké je k tomu vedou pohnutky ¢i co je k tomu motivuje. Zjisténi bude

aplikovéano v ndvrhu komunikaéni kampan¢ pro tuto zoologickou zahradu.

6.1 Cil Setireni

Cilem vyzkumu je zmapovat postoje jednotlivych dotazovanych k tématu adopce a sponzo-
ringu zvifat v zoologickych zahradach. Nasledn€é navrhnout komunika¢ni kampan pro ZOO

Brno.

Dilé¢im cilem je navrhnout znéni dotazniku pro kvantitativni Setfeni na zakladé odpovédi

ziskanych v kvalitativnim Setieni.

6.2 Vyzkumné otazky

e Hlavni VO:

o Jaké jsou postoje jednotlivych dotazovanych k tématu adopce a sponzorstvi

zvitat v Z0OO?
e Dil¢i VO:
o Maji lidé o adopci zvitat v zoologickych zahradach zajem?
o Co je motivuje k tomu, aby sponzorovali zvitata ze ZOO?

o Co je od toho naopak odrazuje?

6.3 Respondenti

Pro ucely kvalitativniho Setfeni bylo vybrano celkem pét respondent rtizného véku, pohla-
vi, bydlist¢ a ekonomické aktivity. V nasledujici tabulce je zékladni piehled informaci
0 jednotlivych respondentech. Do prizkumu se zapojili zcela dobrovolné na zakladé oslo-

veni autorkou této diplomové prace.
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Tab. 3 Strucny prehled jednotlivych respondentii (Zdroj: vlast-

ni zpracovani)

Pofadi | Pohlavi vek Bydlists | Ckonomickd
aktivita
1 Zena 21 let Brno studentka
2 Zena 45 let Prelouc podnikatelka
3 muz 68 let Brno dichodce
4 Zena 34 et Jihlava pracujici
5 Zena 59 let Brno pracujici

6.4 Prubéh rozhovoru

Zacatkem biezna bylo osloveno nékolik lidi z autorcina okoli (ptatelé, kolegové, znami)
s zadosti o zapojeni se do vyzkumu. S témi, co s rozhovorem souhlasili, byl naplanovan
individudlni polostrukturovany rozhovor. Se souhlasem respondentti byly vSechny rozho-
vory nahravany. Ziskané nahravky jsou pfiloZeny k této praci. Doba trvani rozhovort byla

rizna, ale vSechny trvaly maximalné deset minut.

Rozhovory probihaly telefonicky, v kavarné nebo v domécim prostiedi respondentii. Taza-
telkou byla autorka této prace. Diky tomu mohlo byt adekvatné reagovano na odpovédi
dotazovanych a pfitom se povedlo drZet vytyCenych témat, aby se smétovalo k cili vyzku-

mu. Podrobny scénaf je k nahlédnuti v ptiloze této prace.

6.5 Vysledky vyzkumu

6.5.1 Co si myslite o adopci zviiat v zoologickych zahradach?

U prvni otazky se vSichni respondenti shodli na tom, Ze je adopce zvifat ze ZOO dobrym
zpusobem, jak tyto organizace podpofit. Je to podle nich velmi dobry napad, nebot’ ulehci
rozpoctu zoologické zahrady a zahraddm diky tomu zbude vice penéz na zvelebovani vy-

beéht a expozic pro zvifata.

,»Je to hodné& prospésna zalezitost, ale ddvam prednost adopci zvifat ze zachrannych stanic

nebo utulkt. Vidim v tom vétsi smysl.“ (Citace z rozhovoru €. 2)

Podle respondentky z rozhovoru €. 1 je to zajimavé také v tom, ze lidé mohou finan¢né

prispivat pfimo na své oblibené zvite.
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,»velmi peknd myslenka. Neziskové organizace maji nedostatek financ¢nich prostred-

ki - chov zvitat v ZOO je finan¢né€ velmi naro¢ny. Je mi to sympatické.

6.5.2 Uvazoval/a jste jiz nékdy o adoptovani zvirete ze ZOO?

U této otazky se jiz odpovédi jednotlivych respondentl trochu rozchazely. Vétsina respon-
dentt jesté zadné zviie ze ZOO neadoptovala. Jeden respondent o tom ani neuvazuje. Zby-

1¢ tfi respondentky adopci jiz zvazovaly. Dvé€ z nich adopci planuji v dohledné dobé.

,»O adopci jsem uvazovala. Inspirovali mé moji znami, kteti se jmenuji PStrosovi a adopto-

vali pstrosa z brnénské ZOO.* (Citace z rozhovoru €. 4)

,O adopci jsem neuvazovala do té doby, nez jsem byla v zoologické zahradé a tam jsem
vidéla na jednotlivych cedulich, které vysvétluji, odkud to zvife je, takové poznamky
s informaci, kdo na dané zvite ptispiva. To mi pfiSlo zajimavé.* (Citace z rozhovoru €. 5)
,O adopci jsem jiz uvazovala, ale zatim to neplanuji. Kdysi na Skole jsme jedno zvife
adoptovali spolu se spoluzaky ze tfidy.“ (Citace z rozhovoru €. 1)

Tato otazka vedla ke zjisténi, ze jedna respondentka je pro rok 2016 adoptivnim rodicem

dvou zvitat v ZOO Praha.

,Momentalné¢ mama adoptovana dvé zvitatka na cely rok 2016. Jedna se o kombu uSatou

a outloné vahavého. Jsou to mali primati velice hezkého vzezieni.“ (Citace z rozhovoru

)

6.5.3 Proc jste se ne/rozhodl/a adoptovat zvire ze ZOO?

Vétsina respondentil jeste zvife neadoptovala, zodpovédé€li mi tedy alespoii na otazku, proc¢

by se pro adopci rozhodli. Jako hlavni divod uvadéji to, Ze maji radi zvirata.

Respondentce, ktera adopci zvazuje, se zatim nepodafilo rozhodnout, jakému zviteti by

chtéla piispét.
»Nejsem v takové finan¢ni situaci, abych si to mohl dovolit.” (Citace z rozhovoru ¢. 3)

»Adopci jsem pouzila jako darek pro své klienty a zaméstnance k Vanoctim.* (Citace

z rozhovoru ¢. 2) Respondentka je majitelkou reklamni agentury.
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6.5.4 Podle ¢eho jste si ZOO vybral/a?

Tato otazka se tykala pouze Casti respondentli. Zodpovedély ji pouze respondentky, které
adopci vazné zvazuji a respondentka, kterd jiz zvirata adoptovala. Odpovédi byly velice
zajimavé a ruznorodé. Zajimava byla predevsim zkuSenost a poznatky respondentky €. 2,

ktera ma s adopci Cerstvou zkusenost.

»Zoologickou zahradu (ZOO Praha, pozn. autorky) jsem zvolila proto, ze nabizi dobry
adopéni program, bylo to jednoduché, bylo to piehledné, nemusela jsem se nijak specialné
dotazovat. Zaslala jsem jednoduchy objednavkovy formuléf, kde jsem si piimo vybrala
i zvife. Hned jsem védéla, jestli je tzv. k dispozici. VSe bylo pies online rozhrani, takze to

bylo velice jednoduché.” (Citace z rozhovoru ¢. 2)

Respondentka ¢. 5 by adoptovala radsi zvife ze zoologické zahrady v misté bydlisté. (ZOO

Brno, pozn. autorky)

Neotiely pohled na véc mela respondentka uvedena nize. Preferovala by pfedevsim chudsi

a hiife vypadajici zoologické zahrady.

»Jsou rizny ZOO, tieba jihlavska je hezkd, nebo ZOO Les$na je taky hezka. Ale netfikam, ze
by ty penize nepotiebovaly, ale konkrétné€ bych je asi dala do brnénské ZOO, ktera je hodné
stara, hodn¢ zanedbana a ty penize by tam prosté potiebovali vic.“ (Citace z rozhovoru

& 4)

6.5.5 Mezi jakymi ZOO jste volil/a?

Na tuto otazku jiz bylo odpovézeno v ramci piedchozi otazky.

Pro druhou respondentku byla adopce v ZOO Praha v podstaté jako jedind moznost na za-
kladé ji zvolenymi kritérii.

Zbylé respondentky uvazovaly pfedevsim hypoteticky a ob€ se rozhodly pro ZOO Brno. Je
ale zajimavé, Ze obé respondentky zminily také ZOO LeSnou ve Zliné, ktera se jim také
libi.

6.5.6 Mezi jakymi zviraty jste volil/a?

Respondentka ¢. 2 méla jasno v tom, Ze chtéla adoptovat spiSe zvife mensiho vzristu

a které nebyva v zoologickych zahradach pftilis obvyklé. Préala si adoptovat nartouna, ale
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U n¢j jiz nebyla adopce mozna. Z toho divodu se nakonec rozhodla pro adopci komby usa-

té a outloné vahavého.
Dalsi neobvykly nazor na tuto otazku znovu zaznél od ¢tvrté respondentky.

,»Vzdycky se mi libily takové ty velké Selmy, tak mé by se to taky libilo. Ale myslim si, ze
maji hodné sponzort, protoze kazdy se pochlubi, ze adoptuje jeden chlup z tygra (smich),
ale spi$ bych si vybrala néjaky mensi, ne moc hezky. Vétsina lidi jde totiz po téch zndmé;j-
Sich zvitatech. Vybrala bych asi néjakého plaza nebo jestérku. Ty velky zvifata maji, mys-

lim, sponzort dost, takze bych vybrala néco mensiho.* (Citace z rozhovoru ¢. 4)

Posledni respondentka uvedla, Ze by si vybrala mezi svymi nejoblibenéjSimi zvitaty, kte-

rymi jsou surikaty a zirafy.

6.5.7 Jaké prednosti pro vas ma vami zvolena ZQO?

Jak jiz bylo zminéno vyse, respondentka ¢. 2 na ZOO ocenuje piedevsim vybér zvitat, které
nejsou moc obvykld v jinych zoologickych zahradach. Dale byla spokojena s nabizenym
adopénim programem. Vyfizeni adopce bylo podle ni velice jednoduché a dalo se vyfesit
Z domu pomoci online formulafe. To pro ni bylo zasadni. ZOO Praha k adopci nabizi
i mnohé benefity, ty pro ni vSak nebyly viibec rozhodujici. Na druhou stranu ptiznava, ze
tyto benefity vyuziva. ZOO ji pravidelné posila sviij Casopis a dostava také pfi vyjimecnych

udalostech volné vstupenky a pozvanky na akce v ZOO.

Posledni respondentka uvedla, Ze jednozna¢nou ptednosti pro ni je, Ze ZOO (Brno, pozn.
autorky) zna od détstvi a pti kazdé navstéve si vzpomene, jak ji navstévovala se svymi ro-
di¢i. Mezi ptednosti ZOO podle ni patii piedevsim skvéla dopravni dostupnost (k ZOO
jezdi nékolik spojii méstské hromadné dopravy), v poslednich letech prosla ZOO znacnou

modernizaci a je zde v&tsi mnozstvi zvifat, nez tomu bylo dfive.

6.5.8 Kdybyste chtél/a nékoho piesvédcit k adopci zvirat ze ZOO, jaké argumenty

byste k tomu pouzil/a?

Respondenti u této otazky uvadeli veelku rozdilné odpovédi. Jako argument pro adopci
a sponzoring zvifat by zminili pfedevsim to, Ze se jedna o pomoc zvifatim
»Snazil bych se presvédcit k adopci zvifete, které vyzaduje vétsi naklady na oSetfovani.

Snazil bych se pfesvédcit néjakou firmu, aby zvife adoptovala.* (Citace z rozhovoru €. 3)
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,»Mohou pfispét relativné malou ¢astkou na dobrou véc. Motivacni mize byt uvedeni jmé-
na na cedulce u vybéhu. Darek pro déti, které se mohou pochlubit, Ze maji v ZOO zvirat-

ko.“ (Citace z rozhovoru €. 4)

»NepresvédCovat moc neumim. Spise bych je naldkala k navstévé ZOO a to by je mohlo

zaujmout a mohli by se k adopci rozhodnout sami.* (Citace z rozhovoru €. 5)

Respondentky ¢. 2 a 5 jesté navic zminuji jako dobry argument to, ze sponzorsky dar je

danové odpocitatelna polozka a to je ptfedevs§im pro firmy velmi zajimavé.

6.5.9 Byl/a jste nékdy v ZOO Brno? Jak se vam zde libi?

Tato otazka zjiStovala vztah respondentl k brnénské zoologické zahradé. Az na druhou

respondentku ZOO Brno vsichni respondenti navstivili.

»lakovy ty vétsi ZOO mame projeté. Dvir Kralové, Jihlava, ZOO LeSna, ale v Brné po-
pravdé feceno jsem ani nevédéla, ze ZOO je. Ani jsem nevidéla zadnou propagaci, kdyz
jsme v minulosti adoptovali pro jednoho vyznamného klienta tu¢iaky a oslovili jsme
vSechny ZOO, co by s nami chtéli spolupracovat a Brno tam pravé viibec nepadlo.“ (Citace

Z rozhovoru €. 2)

Az na Ctvrtou respondentku se vSem ZOO libi. Zminuji se 0 modernizaci expozic, o vétSim
mnozstvi zvifat, novych okruzich apod. Libi se jim, Ze je v ZOO hodné narozenych mla-

d’at. Nyni je asi nejpopularnéjs$i mlade ledniho medvéda.

»Z00 se mi libi, byl jsem aZ prekvapen tim, jaké tam probéhly za posledni roky Gpravy.*

(Citace z rozhovoru €. 3)

»Maji spojenou ZOO s navstévou piehrady a plavbou na parniku za vyhodnéjsi vstupny.
Kdyz nékdo piijede na navstévu, tak je to dobry napad, kam ho vzit na vylet. (Citace

Z rozhovoru €. 1)

Respondenti, kterym se ZOO libi, se nicméné shoduji, ze by zahrada pieci jen potiebovala

hodné uprav a investic.
Jedina respondentka €. 4 odpovédela, ze se ji ZOO Brno nelibi. Nejde podle ni ani tak o to,
ze by byla ZOO stard, ale mysli si, Ze je Spatné znacend, n¢které voliéry jsou prazdné, ne-

vidéla moc zvifat a je zde velmi kopcovity terén. Ptislo ji také ptili§ vysoké vstupné.
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6.6 Limity

Jako hlavni omezeni provedenych rozhovort je potfeba zminit, ze autorka této diplomové

prace nema s touto formou vyzkumu zadné diivéjsi zkuSenosti. Aby mohly byt rozhovory

vvvvvv

Dal$im limitujicim faktorem miize byt vybér vzorku respondentt.

6.7 Zavér Setreni

6.7.1 Jaké jsou postoje dotazovanych k tématu adopce a sponzorstvi zvirat v Z00O?

Postoje vSech respondentti k adopci a sponzoringu zvifat v zoologickych zahradéach je
Vv podstaté kladny. VSichni se shoduji na tom, Ze je to zasluzna a potfebna ¢innost, bez kte-

ré by zoologické zahrady nemohly fungovat.

6.7.2 Maijilidé o adopci zvirat v zoologickych zahradach ziajem?

ey e

respondentka je jiz v tomto roce adoptivnim rodi¢em. Dv¢ respondentky adoptovaly zvife
ze Z0O dtive. Dva respondenti maji o adopci zvifat v dohledné dobé zajem. Pouze jediny

respondent uvedl, Ze o adopci zajem nema.

6.7.3 Co respondenty motivuje a co naopak odrazuje od adopce zvirat?

Hlavni motivaci je pfedevsim laska ke zvifatim. DalSim neméné dilezitym faktorem je to,
ze se jedna o dobrou véc, bez které by zoologické zahrady nemohly fungovat na takové
urovni. Diky adopénim programlim maji totiz vice finan¢nich prostfedkli na zvelebovani
expozic a vyb&ht pro zvifata. DalSim motivacnim prvkem bylo také to, Ze se touto formou

da obdarovat své blizké.

Respondent, ktery a adopci neuvazuje, uvedl, Ze je to pfedev§im z finanénich divodi. Jed-

nd se o diichodce, ktery si to nemutze dovolit.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici kapitola se tyka uskute¢néného dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit

z4jem respondentil o sponzorstvi a adopci zvifat v zoologickych zahradach.

7.1 Cil Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky je zajem respondentii o adopci a sponzorstvi
zvitat v zoologickych zahradach, co je k adopci motivuje a co je od ni naopak odrazuje.

Cilem bylo ziskat minimaln& 200 respondentl z rliznych vékovych kategorii.

7.2 Forma vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou sbéru online dotaznikit (CAWI) pomoci
sluzby Vyplitto.cz. Setfeni probihalo od 6. do 14. dubna 2016. (Plihalova, Vyplito.cz,
2016) Mezi respondenty se $ifil pfevazné pomoci socialnich siti, e-mailovou komunikaci

a v konec¢né fazi také diky neplacené propagaci sluzby Vypliito.cz.

Dotaznik byl sestaven dle platnych zasad tvorby dotazniku uvedenych vyse. Byly vyuzity
uzaviené, polouzaviené otazky a tazeni dle oblibenosti. Otazky byly vytvoreny na zaklade

vysledki polostrukturovanych rozhovort.

Naklady na toto Setifeni doséhly ¢astky 121 K¢. Jednalo se o thradu tarifu Student na porta-

lu Vyplitto.cz.

Nejvétsim rizikem dotazovani byla predevSim moznost Spatné sestaveného dotazniku ¢i
nejasné formulovanych otazek. Dalsi rizika mohla nastat v souvislosti s tim, ze dotazniky
byly vypliiovany online. Mohlo dojit k pferuSeni pfipojeni, problémim na strané poskyto-
vatele sluzby Vyplito.cz. Z analyzy provedené sluzbou Vypliito.cz po ukonceni sbéru dat

nicméné vyplyva, ze k zddnému podobnému problému ve vét§im rozsahu nedoslo.

Vsechny ziskané dotazniky byly automaticky ptevedeny do tabulky, o¢islovany a zakddo-
vany. Pomoci dostupnych filtrii a funkci byla data vyhodnocena a zpracovéana do piehled-

néjsich grafh.
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7.2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 11 otazek, z toho jsou dvé otazky identifika¢ni a dvé filtracni
(jedna se o otazky Cislo 3 a 8). Byly vyuzity uzaviené, polouzaviené otazky s moznosti vice
odpovédi (s maximalnim poctem moznych odpovédi) a fazeni dle oblibenosti. VSechny

otazky byly povinné.
Otazky:
1) Vite o moznosti adoptovani zvifat v zoologickych zahradach?
2) Vite, jaké jsou podminky adopce zvifat v zoologickych zahradach?
3) Meéli byste zajem o adopci popi. sponzorstvi zviiete ze ZOO?
4) Co by vas motivovalo pii rozhodnuti o adopci zvitete ze ZOO?
5) Jaky druh zvifete byste chtéli adoptovat?
6) Jakou castku byste byli ochotni za adopci zvifete poskytnout?
7) Z jakého diivodu nemate zajem o adopci zvifete ze ZOO?

8) Mohla by odména v podobé volnych vstupii nebo moznosti zajimavé vyhry zménit

vase rozhodnuti o adopci zvifat ze ZOO?
9) Jakou castku byste byli ochotni za adopci zvifete poskytnout?
10) Pohlavi?

11) Jaky je vas vak?

7.3 Analyza vysledki

Celkem bylo v dotaznikovém Setieni ziskany dotazniky od 273 respondentt. Tti dotazniky
vSak byly z celkovych vysledkl vyfazeny predevsim z diivodu nerelevantnich a vulgarnich
odpovédi. Tzn. celkovy pocet ziskanych dotazniki je 270 (n). Navratnost dotaznikid byla
87,7% (Plihalova, Vypliito.cz, 2016).

Dotaznikového Setfeni se zcastnili respondenti vSech vékovych kategorii. Logicky nejvét-
§i bylo zastoupeni vékové skupiny 20-25 let (44,1 %) a 26-30 let (15,2%). Je to dano pte-
devsim tim, ze byl dotaznik sdilen prostiednictvi socialni sité¢ Facebook mezi spoluzaky

z vysoké Skoly.
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Vék respondentu
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W 15-19 let
W 20-25 let
m 26-30 let
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W 41-50 let
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mEl avice let

Graf 2 Vek respondentii (Zdroj: viastni zpracovani)

Co se tyka pohlavi, tak vétsi zastoupeni zde méli zeny. Bylo jich 68% oproti muzim, kte-

rych bylo pouze 32%.

Pohlavi respondenti

m MuZ

B Ziena

Graf 3 Pohlavi respondentii (Zdroj: viastni zpracovani)

Prvni otazka se zaméfovala na zjiSténi, zda respondenti védi o moznostech adoptovani zvi-
fat v ZOO. Vétsina z nich (89,3%) o této moznosti vi, ale piekvapivé 10,7% respondentti
0 této moznosti nevi. Nasledujici otdzka zjisStovala povédomi o podminkach adopce a zde

je jiz logické, ze témefr tii Ctvrtiny respondentt (74,4%) piesné podminky adopce nezna.
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Vite o moZnosti adoptovani zvirat v zoologickych
zahradach?

M ano

o ne

Graf 4 Znalost respondentii moznosti adoptovat zvire (Zdroj: viastni zpra-

covani)

Vite, jakeé jsou podminky adopce zvirat v
zoologickych zahradach?

Hano

W ne

Graf 5 Znalost respondentii podminek adopce (Zdroj: vilastni zpracovani)

Treti otazka zjiStovala, jestli by méli respondenti zajem o adopci ¢i sponzorstvi zvifete
ze Z0OO. Je pomérné uspokojivé, ze vice jak polovina respondentl (piesné se jednalo

0 58,9%) by mélo o adopci zvitat zajem.

Tato otazka byla vzhledem k jeji vyhranénosti filtra¢ni. Pokud respondent odpovédél ano,

pokracoval v dotazniku dale k nésledujicim otazkam tykajicich se zjisténi jeho motivaci
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a preferenci. V ptipadé, Ze odpovédél ne, pokracoval na otazku €. 7, kde nasledovala otdz-

ka na zjisténi diivodii, pro¢ o adopci zajem nema.

Meli byste zajem o adopci popi. sponzorstvi
zvirete ze ZOO?

HAno

HMNe

Graf 6 Zdjem respondentit o adopci zvirat (Zdroj: vlastni zpracovani)

U respondentt, kteti odpoveédéli na tieti otazku kladné, se nasledné zjist'uje, co je motivuje
pfi rozhodovani adoptovat ¢i sponzorovat zvite ze ZOO. Jedna se o polouzavienou otazku.
Respondenti méli na vybér celkem ¢tyfi moznosti a v paté mohli doplnit vlastni odpoved'.

Mohli vSak zvolit maximaln¢ tfi odpovéedi.

Celkem 84,3% respondentti motivuje jejich laska ke zvifatim. Na druhém misté je u 23,3%
respondentli motiva¢nim faktorem jejich rodina. Zajimavé je, ze 5,7% respondentl se ne-
stydélo a pfimo pfiznali, ze je motivuje to, ze budou vypadat Iépe pred svym okolim.
Vlastni odpovéd’ zvolilo celkem 4,4% respondentl. Jako divod, pro¢ se rozhodnout pro
adopci zminovali zejména chut’ pomoci, ze je to dobry napad kam investovat své penize,
laka je dobry pocit v sebe sama ¢i to, Ze budou vzorem svym détem. Zajimavou motivaci
uvedl jeden respondent, kterému ptipada zajimavé, ze by bylo jeho jméno uvedeno v ZOO

na cedulce u zvifeci exhibice.
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Co by Vas motivovalo k adopci?

Laska ke zvitatiim
Kvidli roding, détem nebao jinym piibuznym

Motivuje mé odména, kterd je za adopci

Kwili ostatnim (chei vypadat |€pe pied
syym okolim)

Jing

A A A A

o 20 40 60 80 100 120 140

Graf 7 Zdroje motivace respondentii k adopci zvirat (Zdroj: viastni zpraco-

vani)

Nasledujici otazka zjistovala, ktery druh zvifat 14ka respondenty k adopci nejvice a ktery
nejméng. Respondenti méli na vybér obojZivelniky, plazy ptéky, ryby a savce. M¢li za ukol
jednotlivé druhy setadit podle oblibenosti, kdy jedna je pro nejoblibenéjsi druh zvifat a pét

pro nejméné oblibeny druh.

V této otazce jednoznacné zvitézili savcei s primérnym hodnocenim 1,74, na druhém misté
by respondenti adoptovali ptaky (primérné hodnoceni 2,72), dale pak byli obojzivelnici
(3,36), plazi (3,54) a posledni ryby (3,64).

Jaky druh zvirete byste chtéli adoptovat?

SAVCI
RYBY

PTACI
OBOJZIVELNICI

PLAZI

ml m? m3 m4 m5

Graf 8 Serazeni zvirat podle oblibenosti u respondentii (Zdroj:

vilastni zpracovani)
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Nasledoval dotaz, ktery se tykal finan¢ni ¢astky, jakou by byli respondenti ochotni vénovat
za adopci zvifete. Nejvice respondentd (tj. 37,7%) by bylo ochotno ZOO vénovat
500 - 1000 K&, 28,9% respondentii by bylo ochotno vénovat &astku 1000 — 2000 K¢&. Cést-
ku prevysujici 5000 K¢ by bylo ochotno zoologické zahradé vénovat nejméné respondentii

(. 3,1%).

Jakou castku byste byli ochotni za adopci zvirete
poskytnout?

3,1%

W do 500 KE

W 500- 1000 KE
1000 - 2000 KE

W 2000 - 5000 KE

W nad 5000 KE

Graf 9 Cdstka, kterou jsou respondenti ochotni vénovat na adopci zvirat

(zdroj: viastni zpracovani)

Nasledujici otazku zodpovidali pouze respondenti, kteii u tieti otazky vyjadrili nezajem
0 adopci a sponzorstvi zvifat v ZOO. Otazka ma za tkol zjistit, z jakého diivodu nemaji
respondenti o adopci zvifat zajem. Jedna se znovu o polouzavienou otazku. Respondenti
méli na vybér celkem Ctyfi mozZnosti a v paté mohli doplnit vlastni odpovéd’. Mohli vSak

zvolit maximalné tii odpovédi.

Jako hlavni diivod nez4jmu o adopci uvedlo celkem 70,3% respondentl nedostatek financi.
Celkem 18,9% respondentti uvedlo, Ze nevéfi, Ze budou jejich penize pouZity pifimo pro

jimi zvoleny druh zvitete.

Vlastni moznost zvolilo 15,3% respondenti. Mnoho z téchto odpovédi jevilo shodné nebo
velice podobné rysy. Vétsina respondentll by penize vénovala radéji na podporu jinych veé-
ci. N&kolik respondentti uvedlo, Ze penize vénuji radéji na pomoc lidem (konkrétné détem).
Dva respondenti se shodli, ze by penize vénovali radé€ji na pomoc psim utulkim, které pod-

le jejich nazoru tyto penize potiebuji mnohem vice. Za zminku také stoji odpovéd’ jednoho
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respondenta, ktery by penize radé&ji vénoval na podporu zvitat ve volné piirodé¢. Jeden re-
spondent zdiiraznil jisty rozpor, ktery vnima u zoologickych zahrad. Na jednu stranu se mu
nelibi, ze jsou zvifata drzena v zajeti, ale uvédomuje si, ze zoologické zahrady pomahaji

zachranit n¢které zviteci druhy pted jejich vyhynutim.

Z jakého dlivodu nemaéte zdjem o adopci zviFete ze
Z00?

Medostatek financi

MevEfim, 2 budou penize wyuiity pfimo pro
mnou zvoleny drub zvifete

liné

Mechci podporovat chod zoologickych zahrad

Mechci podporovat zvifata ) 3

a 10 20 30 40 50 60 70 B8O
Graf 10 Duvody nezajmu respondentit o adopci zvirat (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledovala vcelku zasadni otdzka, kterd se tykala toho, zda by byli respondenti ochotni
zménit své negativni stanovisko ohledné adopci zvitat, pokud by k adopci obdrzeli urcity
benefit. Pievazovala skupina respondentil (56,8%), kteti by nazor nezménili. Je ale zajima-
vé, Ze 43,2% respondentli by sviij ndzor zménit mohlo. Je pouze potieba je zaujmout néja-
kym benefitem, ktery by adopci mohli ziskat. T€chto benefitil se nabizi cela fada. Urcité je
vhodné donatory odménit volnymi vstupy do ZOO, drobnou pozornosti nebo moznosti

zajimavé vyhry.
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Mohla by odména v podobé volnych vstupu
nebo moznosti zajimavé vyhry zménit vase
rozhodnuti o adopci zvirat ze ZOO?

M AR

HMNe

Graf 11 Pripadna zména stanoviska na adopci zvirat v pripadé obdrzeni

néjakého benefitu (Zdroj: viastni zpracovani)

U téch respondentt, kteti by byli ochotni zménit své negativni rozhodnuti ohledné¢ adopce
zvitete, se jeste zjiStovalo, jakou ¢astkou by byli ochotni na dané zvife ptispét. Vice re-
spondentll by bylo ochotno vénovat spise mensi ¢astky. Celkem 39,6% respondentd by
vénovalo Castku vrozmezi 500 — 1000 K&, 37,5% respondentii by vénovalo c¢astku

do 500 K¢. Pouze jeden respondent by vénoval ¢astku 2000 — 5000 K¢&.

Jakou c¢astku byste byli ochotni za adopci zvirete
poskytnout?

2,1%

B do 500 KE
W 500 - 1000 KE
W 1000 - 2000 KE

W 2000 - 5000 KE

Graf 12 Cdstka, kterou jsou respondenti ochotni vénovat na adopci zvirat

(Zdroj: viastni zpracovani)
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7.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 270 respondentii vSech vékovych kategorii.

Nejvetsi podil (44,1%) tvotili mladi lidi ve véku 20-25 let.

Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina Zen 1 muza vi o moznosti adopce zvifat, ale neznaji jeji

piesné podminky.

O adopce zvitat by mélo zajem témét 59% respondentii. O adopci maji o néco vyssi zdjem
Zeny neZz muZi, ale rozdil neni nijak markantni - U muza je to zhruba 55%, u Zen necelych

61%.

Ze zbylych 41% by bylo ochotno zménit svilj nazor 43% respondentii. Tito respondenti by
byly ochotni zménit sviij nazor, pokud by jim ZOO nabidla n&jaky zajimavy benefit tfeba

V podobé€ volnych vstupii ¢i zajimavé vyhry.

O adopce zvifat maji zajem respondenti kazdého veku, pouze u starSich osob nad 61 let, je
vidét pokles. Zdlivodnénim mohou byt niZsi finan¢ni prostiedky v diichodovém véku. Na-
opak studenti stfednich Skol do 19 let v€ku se mohou cCasto zucastnit adopce zvitete
I v ramci $koly.

U mladych lidi do 30 let vé€ku je motivaci vétSinou laska ke zvitatim, u osob nad 30 let

pfichazi v uvahu také motivace adoptovat kvili rodiné a détem.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze zatim co mladsi lidé (do 25 let), jsou ochotni prispét spise nizsi
¢astkou do 1000 K¢ ro¢né, starsi respondenti (zejména nad 40 let), jsou ochotni pfispivat

vice. Ale 1 mezi mladymi se najdou lidé, ktefi si radi adoptuji drazsi zvite.
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8 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V praktické casti bylo provedena analyza komunikace na socialnich siti, které vyuziva

Z0OO0O Brno, byla charakterizovana komunikace ZOO Brno smérem k donatorim a nasledné

byla provedena SWOT analyza brnénské zoologické zahrady.

Poté byla provedena hlavni ¢ast vyzkumu. Tento vyzkum se sklddal ze dvou casti.

Z kvalitativniho Setfeni, které bylo provedeno formou polostrukturovanych rozhovorti,

a kvantitativniho Setfeni formou dotazniku.

Cilem praktické ¢asti bylo zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

1.

Jaké jsou postoje jednotlivych respondenti k tématu adopce a sponzorstvi zvitat

Vv zoologickych zahradach?

Co motivuje respondenty k tomu, aby sponzorovali zvitata v ZOO a co je od toho

naopak odrazuje?

V piipadé, ze zajem o adopci nemaji, mohlo by je néco motivovat ke zméné tohoto

rozhodnuti?

Tyto otazky byly zodpovézeny vyse béhem vyhodnocovani dat z kvantitativniho i kvalita-

tivniho Setfeni.

Podstatnd zji$téni, kterd z vyzkumu vyplynula, a na které navaze projektova ¢ast, jsou:

rodina jako motivacni faktor,

laska ke zviratim,

lidé si mysli, Ze nemaji dostatek financi, aby mohli pfispét,

mély by byt zdiraznény benefity, které za adopci jsou,

prestiz v podob¢ zvetejnéni jména donatorti na cedulkach v ZOO,

snadnost uzivatelska pfivetivost pii zajistovani adopce zvifete.

Tato zjiSténi budou zpracovédna a vyuzita pii tvorbé komplexniho projektu komunika¢ni

kampané, kterd se bude zamétovat na motivaci k adopci a sponzoringu zvitat chovanych

VvV Zoologické zahradé mésta Brna.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 KOMUNIKACNI KAMPAN NA ZVYSENI POCTU ADOPTIVNICH
RODICU V ZOO

Posledni ¢ast diplomové prace se vénuje navrzeni komunikacni kampané, ktera bude moti-

vovat ke sponzoringu zvitat v brnénské ZOO.

9.1 Nazev kampané

Marketingova kampan se zamétuje prevazné na cilovou skupinu rodiny s détmi, ktefi bydli

na uzemi mésta Brna, v jeho okoli, popt. v Jihomoravském kraji.

Nazev kampané bude — Adoptuj mé. Z nazvu je patrné téma kampang¢, nicméné samotné

slogany budou koncipovany trochu jinak. Podobné heslo totiZ pouziva ZOO Praha.

9.2 Cile kampané
1) Upozornit na potifebu pomoci zvifatim.
2) Zvysit pocet adoptivnich rodicl a ptispévatelil na zvirata.
3) Zvysit mnozstvi penéz, které se na podporu zvitat vyberou.

Cile by méli odpovidat metodice stanovovani cili SMART®. Komunikace musi odpovidat
cilové skupiné. Mé&fitelnost miZzeme sledovat pomoci metrik na socidlnich sitich, dale také
pomoci poctu vyplnénych piihlasek k adopci na webu ZOO a podle poctu uzavienych ado-
pcnich smluv. Nastavené cile Ize vybranymi zptsoby dosahnout a jsou realistické. Kampan
pobézi nejdiive mésic a nasledne se vyhodnoti jeji ucinnost. V piipad¢ kladného vyhodno-

ceni se kampan miize kdykoliv zopakovat.

9.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvoii pfevazné mladé rodiny s détmi. Tato skupina navstévuje zoologické

zahrady nejCastéji. Zarovenl se da vhodné apelovat na rodice déti. Ti mohou adoptovana

6 S — konkrétni, M — méfitelné, A — dosazitelné, R — realistické, T — ¢asové ohrani¢ené (Zamazalova, 2010,

s. 27)
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zviratka détem vénovat. Jak vyplynulo z vyzkumu, mnoho lidi adopce zvifat v ZOO cha-

pou jako ptijemnou rodinnou véc.

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, ze mnoho lidi motivuje laska ke zvifatim k tomu,
aby adopci tato zvitata podpofili. Sekundarné by tedy kampan cilila také na milovniky zvi-

rat.

9.4 Zadavatel kampané

Zadavatelem kampané by méla byt pfimo Zoologick4 zahrada mésta Brna, kterd by m¢la
mit zajem na tom, aby byl pocet adoptivnich rodi¢t a donatorii zvifat co nejvétsi. Cim
vyssi Castku se ji timto zpiisobem podaii vybrat, tim vice pak uSetii z vlastniho rozpoctu na
modernizaci stavajicich pavilont a exhibic. ZOO Brno mé dostate¢ny rozpocet na potiebné

marketingové aktivity.

9.5 Timing

Komunikaéni kampan by mohla byt spusténa k 1. cervnu 2016. Jeji trvani je pouze mésic,
tzn. do 30. ¢ervna 2016. V piipad¢, Ze by se kampan osvédcila, mohla by se opakovat jesté
Vv zaii nebo poté od listopadu 2016. V tom obdobi by ale byla zaméfend vice na téma Va-

noc a vano¢nich darkua.

9.6 Obsah kampané a komunika¢ni kanaly

V nasledujici kapitole budou zminény jednotlivé komunikaéni kanaly kampané.

9.6.1 Webova stranka

V prvé tad€ je potieba upravit webové rozhrani, na které budeme smétovat potencialni
zajemce o donatorstvi. Nyné&jsi webové stranky jsou podle vyjadieni Miriam Slovakové
relativné nové. Funguji od roku 2014. Stranky jsou uzivatelsky docela ptijemné, ale maji

nékolik nedostatku.

U webov¢ stranky s ptihlaskou k adopci chybi vétsi provéazanost se strankou, kde jsou in-
formace o jednotlivych druzich zvifat. Navrhem je, aby mohl z4jemce o adopci najit blizsi
informace o jim vybraném zvifeti pfimo na strance s ptihlaskou k adopci, coz nyni mozné

neni. Stranky jsou provazany pouze v opacném poiadi. Tedy pokud se né€kdo podiva
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na informace o druhu zvifete, je tu hned nahote tlacitko ,,Adoptujte zvire“, které odkazuje

pravé na formulaf s ptihlaskou k adopci.

Panda ¢ervena

Kontinent: Asie

Trida: Savei (Mammalia)
Rad: Selmy (Carnivora)
Celed: Pandy malé (Ailuridae)

Expozice: Exotarium

Adoptujte zvire

Obr. 4 Ukdzka webové stranky s informacemi o zviratech (ZOO Brno, 2016)

Az na tento nedostatek je stranka uzivatelsky velmi pfijemnd. Ptihlaska k adopci se dé jed-
noduse vyplnit béhem par minut. Jednoduchost vypliiovani mize byt pro potencialni za-
jemce jist¢ jednim z dileZitych kritérii, jak to ostatné vyplynulo i z jednoho probéhlého
rozhovoru v ramci kvalitativniho Setfeni. Nahled formulate s ptihlaskou k adopci bude

uveden v priloze €. 5.

Dalsim navrhem tykajiciho se webovych stranek by byl ptfehled druht zvifat, které jsou
aktualné bez adoptivnich rodicli, nebo které maji adoptivnich rodi¢t malo. Nékolik re-
spondentl se totiz v dotaznikovém 1 kvalitativnim Setfeni zminilo, Ze chtéji pomoci piede-

v§im tém druhiim, které to potfebuji nejvice.

9.6.2 Socialni sité

Hlavni komunikace bude probihat na socidlnich sitich. Bude se jednat pfispévky na social-

nich sitich Facebook, Instagram a Twitter.

Jak jiZ bylo zji$téno v ramci analyzy socialnich siti, které ZOO Brno vyuziva, ZOO v ramci
téchto siti téméi viibec nekomunikuje o tématu adopci a sponzoringu zvifat. Jednalo se
pouze o sedm ptispevkll za poslednich pét let. Nicméné je nutno vyzdvihnout jeden piispé-
vek, ktery ZOO umistila na svlij profil 15. prosince lofiského roku, kdy lékala své fanous-
ky, aby svym pfatelim k Vanociim adoptovali oblibené zvife. Tento piispévek ovSem

ve fanouscich stranky nevzbudil mnoho reakci. Mohl by zaujmout mnohem vic, pokud by
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byl spojen se zajimavéj$im bannerem, napi. spojeni oblibenych zvifat s prvkem s vano¢ni

tematikou (darek, vanoc¢ni stromek, ¢ervena masle apod.).

Zoo Brno

Co netradicniho darovat na Vanoce?

Krasnym darkem, ktery u vanocniho stromecku udéla urcité radost, je
adopce oblibeného zvitete. Tu miZete nékomu vénovat, stejné jako
piispévek na chov.

Vedéli jste, Ze napiiklad plamenaci nemaji v Zoo Bmo adoptivni rodice?
Vice informaci ziskate na hittp:/\wvww.zoobmo.cz/podporte-nas/adopce-a-
sponzorstvi. Zvite, které byste chtéli podpoiit, si miZete vybrat zde:
http://vww.zoobmo.cz/po. . /seznam-zvirat-a-prihlaska-k-adopci. Krasné
svatky! #vanocevzoo

=

:
zoobrno.czfadopce

To se mi libi Komentar Sdilet
Q 2t Chronologicky ~
3 Michaela Sivarova My mame lemura (2
! To se mi libi - Odpovedét - 10 1- 15, prosinec 2

Obr. 5 Ukdzka prispevku ldakajiciho K adopci zvirat
na Facebooku (ZOO Brno, Facebook, 2015)

Ptispévky na Facebooku by v Cervnu cilili pfedev§im na rodice déti. Tykaly by se nadcha-
zejiciho vysvédceni a lakaly rodice na moznost vénovat ditéti zajimavy darek. Prispévky by
byly doplnény fotkou zvifete a napi. Cervenou ¢islici jedna s hvézdi¢kou. Prispévky budou
odkazovat bud’ na formuléf s pfihlaSkou k adopci, nebo na konkrétni druh zvifat, kterého se
bude dany prispévek tykat. Komunikace by méla byt jasnd, snadno zapamatovatelna a méla
by ve spojeni s obrazkem zaujmout na prvni pohled. Kazdy ptispévek by mel obsahovat
vyzvu k akci (tzv. Call to action), jedna se o apel na zakaznika, ktery by mél vyvolat nami

zédanou aktivitu. Nekteré prispévky by mély potencidlni zdjemce i upozornit na to, ze
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sponzorstvi zvifat nemusi byt nijak nakladnou zalezitosti. Z provedené¢ho vyzkumu totiz
vyplynulo, Ze hodné lidi si mysli, Ze si adopci nemize finan¢né dovolit. Pfispét ale mohou
uz castkou 500 K¢. Jako ukazka je posledni pfispévek nize, ktery by cilil predevsim

na mladé¢ studenty.
Ptispévky na socialnich sitich budou v ramci této kampané pocitat pouze s organickym
dosahem. Sponzorované ptispévky v nejblizsi dobé ZOO vyuzit neplanuje.
Priklad prispévku na socidlnich sitich:
e Preji si vase déti za vysvédceni zviratko? Adoptujte jim ho v nasi ZOO!
e Nevite co dat détem jako odménu za vysvédceni? Piekvapte je adoptovanym zvirat-
kem v ZOO!
e Cht¢ji vase deti medvidka? Adoptujte jim ho u nas v ZOO!

e Chces adoptovat zvife ze ZOO, ale bojis se, Ze si to nemtizes dovolit? Prisp¢j tieba

pétistovkou a udélej n€jakému zviratku radost!

V ramci socialnich siti by byla uspotfadana také soutéz o nejzajimavéjsi foto zvifete s jeho
adoptivnimi rodi€i. Vitéz by ziskal zaZitek z nabidky ZOO dle vlastniho vybéru. O vitézi

by hlasovali fanousci stranek. Diky této soutézi by se zvysilo povédomi o adopcich zvifat.

9.6.3 Tisténé materialy

V ramci této kampané by bylo vhodné zapojit 1 tisténé letaCky. Komunikace i1 obrazek by
byly ve stejném duchu jako piiklady ptispévki, které jsou uvedeny vyse. Bude zde také

umisténa informace ohledné planované akce.

Tyto materidly budou umistény ve vozech méstské hromadné dopravy. Ve vitrinach uvnit
vozl bude umisténo 100 kust letakt A4. Tyto letaky budou doplnény o 300 kusi reklam-
nich karti¢ek v zdvésnych madlech uvniti vozii. Cestujici se Casto ve vozidlech za jizdy

nudi, takZe pokud budou tyto tiskoviny dobfe zpracované, mohly by je zaujmout.

9.6.4 Planované akce

Dne 30. ¢ervna bude v ZOO uspotadana akce s nazvem ,,Prazdniny zacinaji v ZOO Br-

no* se zvyhodnénym vstupnym pro vSechny adoptivni rodi¢e a donatory zvitat. Akce bude

cw v
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Pokud se pifimo na této akci nékdo rozhodne, ze si néjaké zvife adoptuje, dostane
k obvyklym benefitim jesté jako drobné podékovani rodinnou fotografii, kterou na misté

vyfoti profesionalni fotograf a hned ji také vytiskne.

9.7 Planovany rozpocet

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kampan pro neziskovou organizaci, byla navrZzena tak, aby

meésic. Ceny jsou uvedeny na zdkladé zjisténych udajii u predpokladanych dodavatelt.

Tab. 4 Predpokladany rozpocet (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet (ks) Cena (K¢)
Uprava webové stranky 1 5000
Tisk letakt A4 100 550
Umisténi letaki A4 ve vozech

MHD (na mésic) 100 8800
Tisk letakti do madel 300 810
Cena za umisténi reklamfu(’:h letack 300 2400
do madel v MHD (na mésic)

Fotograf na akci (5hod) 1 2500
Fotografie 50 1500
Celkem 21560

9.8 Personalni naro¢nost

V navrzeném projektu se poc€itd s tim, ze se v rdmci téchto aktivit zapoji stavajici zamést-
nanci ZOO Brno. Pouze na pldnovanou akci v zoologické zahradé bude potieba najmout

externiho fotografa.

9.9 Limitujici faktory realizace projektu

Jako hlavnim omezujicim faktorem muze byt nedostatecny organicky dosah ptispévkil

na socialnich sitich. Tomuto faktoru se da ptredchazet pouze tak, ze budou ptispévky co
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nejzajimavejs$i a nejpoutaveéjsi. Tim si zajisti dostatecné reakce fanouskl a jejich virdlni
Sifeni k dal$im lidem.

Dalsim rizikem muze byt to, Ze kampan cilovou skupinu nijak neovlivni a nepfiméje je
k Zadoucimu chovani — adopci zvifat. Tomu bychom méli pfedchazet pfedevsim vhodnym

komunikaénim sdélenim.

Poslednim rizikem tohoto projektu mize byt ptipadné zniceni informacnich letdku ve vo-
zidlech méstské hromadné dopravy. Této varianté se moc predejit neda. Ale pokud by na-

stala, dalo by se obrétit s reklamaci na Dopravni podnik mésta Brna.

9.10 Shrnuti a zavér

Navrh komunikaéni kampané se zaméfil na motivovani ke sponzoringu a adopci zvitat

V Zoologické zahrad€ mésta Brna. Tato kampani si dala za cil pfedevsim:
1) Upozornit na potfebu pomoci zviratim.
2) Zvysit pocet adoptivnich rodici a ptispévateld na zvifata.
3) Zvysit mnozstvi penéz, které se na podporu zvitat vyberou.
Vsechny cile byly zvoleny s ohledem na metodiku stanovovani cild SMART.

Kamparni se bude zamétfovat prevazné na cilovou skupinu mladych rodin s détmi. Tato CS
byla zvolena ptfedevSim proto, Ze patii mezi nejcastéjsi navstévniky zoologické zahrady.
Sekundarn€ bude kampan cilit na milovniky zvifat, protoze z vyzkumu se ukazalo, Ze je to

nejcastejs$i motivace, pro¢ by se lidé pro adopci rozhodli.
Kampan by se méla uskutecnit v mésici cervnu roku 2016 a zadavatelem bude ZOO Brno.

V prvé fadé probehne Gprava webové stranky s adopénim formulafem. Na tuto stranku bu-
dou cilit prispévky, které bude ZOO publikovat prostfednictvim socialnich siti Facebook,

Twitter a Instagram. Piispévky budou obsahovat kratké a jasné sdéleni s vyzvou k akci.

Soucasné bude probihat soutéz, které se budou moci zc¢astnit adoptivni rodic¢e tim, Ze se
zajimavé vyfoti se svym adoptivnim zvitatkem. Hlasovani probéhne na socidlnich sitich.

O vitézi rozhodnou fanousci ZOO Brno.

Planovany rozpocet marketingové kampané ,,Adoptuj mé!* je 21.560 K¢ na mésic.
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Pokud bude kampan tspésna, da se znovu opakovat s vyuzitim slogani V podobném znéni,
jako jsou navrhy vyse.

V piipadé potieby rozsifeni kampan¢ by se mohlo vyuzit i sponzorované piispévky na so-
cidlnich sitich Facebook, Twitter a Instagram. V tom ptipad¢ by se ale musel navysit roz-
pocet na celou kampan.

Dalsi rozsifeni kampané by bylo vhodné provést asi dva mésice pfed Vanoci s vyuzitim

sloganu s vano¢ni tematikou.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout a sestavit komunika¢ni kampan, ktera by moti-
vovala ke sponzoringu a adopcim zvifat chovanych v ZOO Brno. Pro naplnéni tohoto cile

bylo nutné vypracovat n€kolik dil¢ich cilt. Hlavni diiraz byl kladen na redlnost celého pro-

jektu.

Prvnim dil¢im cilem bylo prostudovat odbornou literaturu a nasledné zpracovat teoretickou
¢ast diplomové prace. Zaméftila jsem se piredevSim na specifické vlastnosti marketingu ne-
ziskovych organizaci a zoologickych zahrad. Nasledn¢ jsem definovala pojem marketingo-
va komunikace a soustiedila jsem se na jeji nastroje a na nové trendy V této oblasti. Tato

kapitola mi velmi pomohla pii ndvrhu komunikacni kampané v projektové casti.

Metodika prace se soustedi pfedevsim na stanoveni cile a vyzkumnych otdzek této prace.
Obsahuje také metodiku vyzkumu, ktera je podstatna pro vypracovani vyzkumu v praktické
Casti prace.

Dil¢im cilem praktické €asti bylo provedeni analyzy komunikace ZOO Brno na socialnich
sitich, které ZOO v soucasné dob¢ spravuje a také analyza celkové komunikace ZOO sme-
rem k donatorim. Zjistila jsem, ze ZOO s donatory komunikuje spiSe prostfednictvim
e-mailil, ale socidlni sité k této form& komunikace nevyuziva. V praktické Casti jsem také

shrnula zakladni informace o brnénské zoologické zahradé€ a o adop&nim programu.

V praktické casti jsem provedla také kvalitativni a kvantitativni Setfeni, ze kterého vyply-

nulo, Ze o adopci zvitat by mélo celkové zajem zhruba 60% oslovenych respondentt.

Na zaklad¢ vysledkt praktické ¢asti jsem zpracovala navrh komunikaéni kampané. Jak jiz
bylo zminéno vyse, tato kampan ma piedev§im motivovat K adopci a sponzorstvi zvitat.
Vzhledem Kk tomu, Ze je kampan urcena pro sbér financnich prostiedkt, chtéla jsem, aby
byly néklady co nejniZsi, ale aby to neomezilo vykon této kampanég. Navrhla jsem ale také

dalsi moznosti rozsifeni této kampané v ptipadé, Ze by se osvédcila.

V komunika¢ni kampani jsem navrhla Gipravu webové stranky, aby zde byla vétsi provaza-
nost informaci o jednotlivych druzich zvifat s formuléfem s piihldskou k adopci zvitete.
Daéle jsem navrhla formu komunikace, ktera by méla probihat na socialnich sitich Facebo-

ok, Twitter a Instagram. Navrhla jsem také zplisob propagace v ramci méstské hromadné
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dopravy formou letakti uvnitt vozi. Jako posledni byla navrzena akce na posledni den Sko-

ly pro adoptivni rodice zvifat.

Za slabou stranku svého napadu povazuji predevsim absenci vizualniho navrhu této kam-

pang.

Tato kampan je navrzena bez blizsi spoluprace se Zoologickou zahradou mésta Brna a nej-
spiS se tedy nedocka realizace. Jsem ale presvédcena, ze by kampan mohla byt realizova-

telna.

Prace na tomto tématu mé velice obohatila a dodala mi zkuSenosti nejen s tvorbou komu-
nikaéni kampané, ale také s vedenim vyzkumného Setieni. Ziskala jsem novy vhled

na téma sponzoringu zvifat a rada bych se v této oblasti angazovala i nadale.
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

Uvod

700 Brno se kazdy rok potyka s nutnosti sehnat dostatek donatort, kteii by byli ochotni
adoptovat ¢i sponzorovat zvifata v ZOO.

V kvalitativnim vyzkumu se tedy zaméfime na to, zda maji dotazovani o adopce a sponzor-
stvi zvifat zajem a jaké je k tomu vedou pohnutky ¢i co je k tomu motivuje. Zjisténi bude

aplikovéno v nadvrhu komunika¢ni kampan¢ pro tuto zoologickou zahradu.
Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovat postoje jednotlivych dotazovanych k tématu adopce a sponzo-
ringu zvitat v zoologickych zahradach a na zakladé vysledk navrhnout znéni dotazniku

pro kvantitativni Setfeni a nasledn€ navrzeni komunikac¢ni kampané pro ZOO Brno.
Vyzkumné otazky

Hlavni VO:  Jaké jsou postoje jednotlivych dotazovanych k tématu adopce a sponzorstvi

zvitat v ZOO?

Dil¢i VO: Maji lidé o adopci zvifat v zoologickych zahradach zajem?
Co je motivuje k tomu, aby sponzorovali zvifata ze ZOO?
Co je od toho naopak odrazuje?

Respondenti

Rozmanitost dotazovanych (matka podnikatelka s malymi détmi, star$i muz, mlada Zena).
Bylo vybrano celkem 5 respondenti, kteti jiz maji povédomi o adopci zvifat v zoologic-
kych zahradach.

Scénar vyzkumu

Zacatkem biezna bylo osloveno nékolik lidi z autor¢ina okoli (ptatelé, kolegové, znami)
s zadosti o zapojeni se do vyzkumu. S témi, co s rozhovorem souhlasili, byl naplanovan
individualni polostrukturovany rozhovor. Rozhovory probihaly telefonicky, v kavarné nebo

v domacim prosttedi respondentti. Tazatelkou byla autorka této prace.
Tematické okruhy a otazky:

Postoje k adopci



Co si myslite o adopci zvitat v zoologickych zahradach?
Uvazoval/a jste jiz nékdy o adoptovani zvitete ze ZOO?
Motivace

Proc jste se ne/rozhodl/a adoptovat zvife ze ZOO?
Podle ¢eho jste si ZOO vybral/a?

Mezi jakymi ZOO jste volil/a?

Mezi jakymi zvitaty jste volil/a?

Prednosti

Jaké prednosti pro vas méa vami zvolena ZOO?

Kdybyste chtél/a nékoho presvédcCit k adopci zvitat ze ZOO, jaké argumenty byste k tomu

pouzil/a?

Postoje k ZOO Brno

Byl/a jste nékdy v ZOO Brno?
Jak se vam libi v ZOO Brno?
Kontextové otazky

Jaky je vas vek?

Mate déti?

Jaké je vaSe povolani?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1)

2)

3)

4)

5)

Vite o moznosti adoptovani zvitat v zoologickych zahradach?

a. Ano

b. Ne

Vite, jaké jsou podminky adopce zvitat v zoologickych zahradach?
a. Ano

b. Ne

Mg¢li byste zajem o adopci popt. sponzorstvi zvitete ze ZOO?

Pro upresnéni — adopci zvirete prispéjete na chov daného zvirete v ZOO
a. Ano

b. Ne

Co by vas motivovalo pii rozhodnuti o adopci zvifete ze zoo?
Zvolte maximalné 3 moznosti.

a. Laska ke zvitatim

b. Kviili rodiné, détem nebo jinym piibuznym

C. Kwvli ostatnim (chci vypadat Iépe pfed svym okolim)

d. Motivuje mé odmeéna, kterd je za adopci

e. Jiné

Jaky druh zvitete byste chtéli adoptovat?

Ohodnotte jako ve skole (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

a. Obojzivelnici
b. Plazi
C. Ptaci
d. Ryby

e. Savci



6)

7)

8)

9)

10)

Jakou ¢astku byste byli ochotni za adopci zvifete poskytnout?
Jedna se o rocni prispévek.

a. Do 500 K¢

b. 500-1000 K¢

C. 1000-2000K¢

d. 2000-5000K¢

e. Nad 5000 K¢

Z jakého diivodu nemate zajem o adopci zvitete ze ZOO?

a. Nedostatek financi

b. Nechci podporovat zvitata

C. Nechci podporovat chod zoologickych zahrad

d. Nevétim, Ze budou penize vyuZity pfimo pro mnou zvoleny druh zvitete
e. jiné

Mohla by odména v podobé volnych vstupli nebo moznosti zajimavé vyhry zménit
vase rozhodnuti o adopci zvitat ze ZOO?

Napt. vyhra v podobé ucasti na komentovaném krmeni apod.
a. Ano

b. Ne

Jakou ¢astku byste byli ochotni za adopci zvitfete poskytnout?
Jednda se o rocni prispévek.

a. Do 500 K¢&

b. 500-1000 K¢

C. 1000-2000K¢

d. 2000-5000K¢

e. Nad 5000 K¢

Jste:



a. Zena
b. Muz

11)  Jaky je Vas veék?

a. 15-19 let
b. 20-25 let
C. 26-30 let
d. 31-40 let
e. 41-50 let
f. 51-60 let

g. 61 a vice let



PRILOHA PI11: STRANKA ZOO BRNO NA FACEBOOKU

pe

Vzdélavaci organizace - Zoologicka zahrada a akvarium

Timeline Informace To se mi libi Instagram feed Dalsi ~

Lidé

4.425 miwvi o tom

17.518 vidé, KeFi tu oznamii polohu

21.491 celkovy pocet To se milibi siranky

40,7 % od minulého tydne
146
Nova To se mi libi stranky
w43 %
— Tento tyden
Minuly tyden




PRILOHA P1V: UKAZKA PRISPEVKU NA FB STRANCE

. Zoo Brno piidal(a) noveé fotky (10) do alba: Krest ledni

KER medvédice —v 9 ZooBmo
Je to NORIA! Jméno navrhla Lenka Skutilova a pridala ivysvétlem" “Krasné
jméno pro tuhle medvédi princeznu by podle mé bylo Noria & Norna je

hiavni hrdinka z kniZky Strazkyné pramene od finske spnsovatelky Emmi
Itaranta a jeji svét podlehl zkaze jménem globalni oteplovani, podobné
jako se to v soucasnosti déje s Zivotnim prostiedim lednich medvédi.” A
my moc dékujeme kmotre Lucie Safarova. Je naprosto skvélal =

7 KRESTNI LIST 5
% NORIA I
- LUCIE SAFAROVA -

& To se mi libi
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B Komentar

¥ 1tis Chronologicky *
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it dalsi komentare (42)




PRILOHA PV: WEBOVY FORMULAR PRIHLASKY K ADOPCI

Prihlaska k adopci

Prihlagka k adopei
¥ Povinné udaje jsou oznaceny hvézdickou

Adoptovat zvife *

Panda éervena - o000 Ké

Finanéni ¢astka®

Fadejte celé cislo, nejnizsi phspévek je oo Ei, Prispénim castly niZil, ne? je wvedena u zvirete, se stanete
prispévatelem na chov, V opacném piipadé adoptivnim rodicem. Vice informaci

Platce

Pokud cheete zviire adoptovat jako firma, nezapomente, prosim, vvplnit take pole
Firma/Instituce a IC a uved'te jméno, piijmeni a datum narozeni zistupee firmy, ktery bude
podepisovat darovaci smlow.

Jméno*® Piijmeni* Datum narozeni *

Firma, Instituce IC

ik



PRILOHA P VI: UKAZKA ADOPCNI OSVEDCENI, SPONZORSKE
SAMOLEPKY

KAMIL NOVAK
\  KLOKANKA KRALIKOVITEHO |
'\‘_ ¥ Brotde 2l 12 209

N o aRNno e



