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1. Zakladni charakteristiky projektu

1.1. Cil vyzkumu

Na zakladé pozadavki vedeni brnénské ZOO byl na Ekonomicko-spravni fakulté Masarykovy univerzity
pfipraven koncept marketingového vyzkumu. Ze strany zadavatele byl jako kliovy formulovan problém zvySeni
navstévnosti brnénské ZOO a hledéani parcialnich kvalit / aktivit ZOO Brno, které by mohly tomuto strategickému
cili dobfe poslouzit.

Hlavni problémové okruhy, na které se vyzkum orientoval, byly zejména:

minulé a budouci (,zamy$lené*) navstévy ZOO Brno;

motivace navstév ZOO;

celkova spokojenost a nespokojenost s posledni navstévou ZOO;
dil¢i spokojenosti s parcialnimi kvalitami provozu ZOO a
sociodemograficky profil respondentu.

Pivodni idea realizace vyzkumu jako vyzkumu reprezentativniho ve vztahu k populaci mésta Brna a okoli nebyla
— zejména z ekonomickych divod( - realizovana. Jako zajimavou, alternativni moznosti se jevilo provedeni
vyzkumu mezi navstévniky mezinarodni vystavy PROPET?, ktera byla organizovana na brnénském vystavisti
koncem mésice Cervna t. r. Vyhodou tohoto feSeni byla — kromé menSi ekonomické naroCnosti — zejména
koncentrace osob jak z Brna, jeho okoli i celé CR na jednom misté s tim, Ze se ve velké mife jednalo o osoby,
které se zivé zajimaji o pfirodu a zvifata. V tomto ohledu se tedy jedna o ,kompetentnéjsi“ skupinu ve vztahu ke
zkoumané problematice ZOO Brno, neZ je obecna populace. Ur€itou nevyhodou tohoto sbéru dat pak je,
samozfejmé, fakt, ze vyzkum neni mozné chapat jako plné ,reprezentativni‘. Tato nevyhoda je vSak spiSe
,psychologickou nevyhodou* nez nevyhodou faktickou.

1.2. Metody a techniky sbéru dat, reprezentativnost

Jako nastroj sbéru dat byl pouzit dotaznik o rozsahu 27 otézek; jeho obsah byl ve spolupraci s vedenim ZOO
Brno postupné optimalizovan. Kone€né ,doladéni® struktury a formulace otazek v dotazniku bylo opfeno o maly
pilotni vyzkum realizovany s deseti respondenty.

Vlastni rozhovory byly realizovany v pribéhu vSech tfi dnli konani vystavy PROPET (22. — 24. &ervna 2007)
zkuSenymi a proskolenymi tazateli (sbér dat byl proveden posluchaci oboru ekonomie a sociologie Masarykovy
univerzity) metodou ,face to face®.

Respondenti byli k rozhovorim vybirani nahodné a k poskytnuti interview byli motivovani malym darkem: volnymi
vstupenkami na libovolny veletrh pofadany spolecnosti Veletrhy Brno a volnou vstupenkou k navstévé ZOO Brno.
Celkem bylo uskuteénéno 574 interview a soubor shromazdénych dat je mozné chapat jako reprezentativni pro
okruh navstévniki PROPET starSich 15 let.

! Mezinarodni vystava chovatelskych a jezdeckych potfeb PROPET je nejvétsi specializovanou kontraktaéni a prodejni
vystavou v Ceské republice. Tradiéni soucasti akce je Mezinarodni vystava psti véech plemen INTERCANIS, Mezinarodni
soutéz pst INTERCANIS AGILITY a Mezinarodni vystava kocek INTERFELIS. Soucasti je i pfehlidka drobnych hlodavct
(zakrslych kralika, kfeckd, morcat, potkand, atd.). Soub&zné s vystavou PROPET probéhly v arealu brnénského vystavisté
Mezinarodni voltizni zavody CVI.
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2. Hlavni zjisténi - popisna Cast
2.1. Sociodemograficky profil respondentu

Profil respondenta je podrobnéji popsan v éasti 2.6 [Geograficka ...], zde jen ve zkratce to nejpodstatnéjsi.
Celkem bylo ziskano 574 odpovédi.

Respondenti méli trvalé bydlisté nejastéji pfimo v Bmé (39 %) v Jihomoravském kraji (20 %) a zbyvajicich
Sastech Moravy (20 %). Zbyvajici pétinu tvofili navatévnici z Cech a Slovenska. Respondenti méli vyrazné vyssi
vzdélanostni Uroveri nez ma celkova populace v CR; jednalo se zhruba o dvojnasobny podil vysokoskolak i
stfedoSkolaki a dotazovani pochazeli zejména ze stfednich nebo vySSich stfednich spolecenskych vrstev.
Primérny vék respondenta predstavoval 43 let (nejCastéji byly zastoupeny vékové skupiny 21-30 let a 61-70 let)
a mezi respondenty pfevazovaly zeny (66 %).

2.2. Navstévy v minulosti

Z0OO0 Brno v minulosti navstivilo 345 navstévnik( z celkového poctu 574 dotazovanych, tj. 60 %.

Navstévy v minulosti n %

ano 345 60,1
ne 227 39,6
nevi, nevzpomina si 2 0,3
Celkem 574 100

Vétsina respondentll navétivila ZOO Brno opakovang, jak ukazuje nasledujici graf. Udaje je tfeba brat jako
orientacni, ne vSichni z dotazovanych byli schopni pfesné ur€it pocet minulych névstév a proto se zvydena
Cetnost objevuje i v ,zaokrouhlenych Cislech” jako je 5,10,20 apod. Primérny podet navstév predstavoval zhruba
devét navstév (z vypolty byly vylouceny extrémni hodnoty 50 + navstév).

Graf.¢.1

Kolikrat v zZivoté jste asi ZOO Brno navstivil(a)?
(n=329)

40 371
35 -
30
25 228
20 - 16,1
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10
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Dal$i z otazek jsme zjistovali, kdy se uskutecnila posledni navstéva ZOO. Z nasledujiciho grafu vidime, ze vice
nez polovina ,poslednich navstév” se uskutecnila bud letos nebo v loriském roce.
Graf.¢.2

Kdy jste navativil(a) ZOO Brno naposledy?
(n=326)
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2.2.1. Hlavni popud pro navstévu ZOO

Jako nejastéjSi popud k navstévé ZOO uvadéli dotazovani vlastni zajem (vice neZ 40 %) a do této kategorie Ize
pfifadit i nékolik odpovédi z kategorie jiny popud — kde dotazovani uvadi jako divod navstévy zajem o konkrétni
zvite / zvifata. UzSi rodina? je divodem navstévy ve vice nez jedné tetiné pfipadd, nejéastéji vychazi popud od
déti, viz dale. Jiné popudy pfedstavuji zejména Skolni navstévy, studium, zajmové krouzky, spoluprace se ZOO
nebo brigada atd. Pratelé a znami dali popud k navstévé u necelych 10 % respondentd.

Graf.¢.3
Jaky byl hlavni popud pro vasi navstévu?
(n=341)
50 434
40 | 36,4
30
20
10,3 9,4
10
0,3 0,3
0 ‘
vlastni zajem uZSirodina jiny popud  pfateléa  Siri rodina nevi
znami

2 Uz3i rodinu v tomto priizkumu pfedstavuji déti, rodice a partner / partnerka.
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UZ3i rodina byla popudem k navitévé ve 36 % pfipadu. Vice neZ polovina z nich pfipada na zajem déti. Pokud ™"
bychom hodnoty pfepocitali, dospéjeme k poznatku, ze popud ke zhruba jedné pétiné vSech navstév ZOO
vzejde od déti.

Popud k navstévé (uzsi rodina) n %

déti 76 60,8
rodice 27 21,6
partner/partnerka 22 17,6
Celkem 125 100

2.3. Informacéni zdroje

Jen zhruba jedna tfetina respondenttl (32 %) zaznamenala v poslednim pdlroce néjaké informace o ZOO nebo
reklamu ZOO. To je pomérné mala ¢ast vzhledem k tomu, ze v Brné a Jihomoravského kraji bydli téméf 60 %
dotazovanych a navic devét z deseti respondentul se zajima o zvifata a pfirodu. Nejvy$si informovanost je mezi
respondenty, ktefi jsou pfimo z Brna, zde ¢ini analogicky podil 44 % respondentd.

Graf.c.4

Zaznamenal(a) jste v poslednim ptilroce informace / reklamu 0 ZOO Brno?
(n=574)
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Také navétévnost webovjch stranek ZOO je pom&mé nizk, stranky navitivila jen zhruba étvrtina ™"
respondent.

Graf.¢.5

Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky ZOO Brno?
(n=572)
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2.4, Atraktivita zvirat

V dal$i otazce Setfeni méli dotazovani moznost jmenovat tfi nejatraktivnési zvifata v ZOO Brno, vysledkem bylo

celkem 689 preferenci. Podle nich jsou nejatraktivnéjSimi zvifaty vystavovanymi v ZOO zejména:

tygfi;

opice;

zZirafy a
medvédi atd.

ANANENEN

podle nasledujicich prehled(.

Graf.c.6
Atraktivita zviFat |. - Sirsi skupiny
50 n=687 .
39,2 0,5
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Graf.c.7
Atraktivita zviat Il. O Potet odpovédi
(n=689)
Tygi 196
Opice | ] 68
Zirafy | 161
Medvédi | 40
Surikaty | 128
Ledni medvédi | 126
Krokodyli | 1 24
Vici | 123
Lui | 122
Papousci [ 18
Lachtani 7:I 16
Ptaci [ 15
Koné Prewalského [ 14
Sloni [T 10
Klokani [ 10
Bobi [E 10
0 10 20 30 40 5 60 70 8 90 100

Vysledky je pak také mozno povazovat za doporuceni k rozSifeni nebo vétsi propagaci chovl nejoblibenéjSich

zvirat.

Pozn. Néktefi respondenti uvadéli i zvifata, ktera v sou¢asné dobé v ZOO Brno nejsou chovana.
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2.5. Zamyslené navstévy ZOO v budoucnosti

Zhruba dvé tretiny respondentd zamysleji navstivit v horizontu jednoho roku ZOO Brno. Z této skupiny by ZOO
navstivilo ,tak jak tak” (bez ohledu na provadény vyzkum) celkem 92 % respondentd.

Graf.c.8

Zamyslite navstivit ZOO Brno v horizontu jednoho roku?
(n=570)

45,0 42,1
40,0 -
35,0
30,0
25,0
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2.6. Hodnotici vyroky o ZOO Brno

V nasledujicich &asti si pfiblizime hodnotici soudy respondentli vztahujici se k vytipovanym okruhdm aktivit ZOO
Brno.

2.6.1. Personal

Na tuto otazku odpovidali jen ti dotazovani, ktefi uvedli, ze se setkali s personalem ZOO, kdyz potfebovali
pomoc, informace apod., jednalo se celkem o 15 % respondenti. Chovani personalu ZOO bylo hodnoceno
vyrazné jako vstficné, jen zhruba 10 % z respondentu se setkalo s nevstficnym chovanim.

Graf.¢.9
Jak byste hodnotil(a) chovani personalu ZOO k Vam?
70 (n=85)
60,0
60
50
40
30 20,0
20 -
9,4
10 A 35
0 | | ' '
urcité vstficné  spiSe vstficné spiSe nevstficné urcité nevstficné nevi

2.6.2. Hodnoceni ,jména“Z0O0 Brno

Respondenti také hodnotili, jaké ,jméno® m& ZOO Brno mezi ostatnimi ¢eskymi ZOO. Vétsina je hodnoti jako

lepSi nez primérné nebo primérné. Témér &tvrtina dotazovanych nebyla schopna srovnani proveést.

Graf.¢.10
Jaké "jméno" ma Z0O Brno mezi ostatnimi éeskymi ZOO?
(n=573)
50
39,6
40
30,2
301 234
20
10
21 42 05
0 | | )
nejlepsi pati k lepSim  patfi k priméru patfi k hor§im nejhorsi nevi

10
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Je zajimavé, Ze obyvatelé mésta Brna hodnotili jméno brnénské ZOO relativné hife neZ ostatni respondenti — viz

nasleduijici pfehled (zejména pole oznadena +++ a ++ nebo - a --).

.

Jméno Z0O Brno ... Brno mimobrnénsti Celkem
patfi k nejlepsim 2,7 1,7 2,1
patfi k lepSim 421 38,1 39,6
patfi k priméru 38,9 24,7 30,2
patfi k hor§im 72 2,3 4,2
je nejhorsi 0,0 0,9 0,5
nevi, nedovede posoudit 9,0 324 23,4
Celkem 100,0 100,0 100,0
nejlepsi 0 0

patfi k lepSim 0 0

patfi k priméru +H+

patfi k horSim ++ -

nejhorsi 0 0

nevi, nedovede posoudit +++

2.6.3. Hodnotici vyroky

Dotazovanym byl pfedlozen soubor vyrok 0 ZOO Brno, u kazdého z nich uvadéli dotazovani, do jaké miry s nimi
souhlasi. V8echny vyroky byly koncipovany pozitivné a kladné hodnoceni by pak vyznivalo pro ZOO Brno

pfiznivé. Napfiklad — ,ZOO Brno je moderni* apod.

V grafu na dalSi strané jsou vyroky fazeny podle miry souhlasu (tedy souétu odpovédi ,urcité ano* a ,spiSe ano®).
Z divodu lepsi srovnatelnosti byly z vypoCtl vyfazeny varianty odpovédi ,nevim, nedovedu posoudit'. | kdyz je
mira souhlasu se vSemi vyroky relativné vysoka, je patrny odstup od nejlepSich hodnoceni k hodnocenim

relativné horSim.

Nejlépe tedy byl hodnocen vyrok: ,ZOO Brno poskytuje dostate¢né informace o chovanych zvifatech (podil
kladnych odpovédi = 90,3 %) a relativné nejhife pak vyrok ,ZOO Brno je moderni“ (podil kladnych odpovédi =

76,1 %).

1
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Graf.¢.11
%M M urdité ano M spiSe ano
O spiSe ne @ urdité ne
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Z00 Brno poskytuje dostate¢né informace o chovanych zvifatech (n=290) 54,5% 35,9% 1%
Z0O Brno potada zajimavé doprovodné akivity (n=206)7 49,5% 36,9% 4%
Orientace po arealu ZOO Bmo je snadna (n=305)7 47,2% 39,0% 6%
Z00 Brno je dobfe udrzovana (n=305)7 40,0% 45,6% 9%
Zvifata v bménské ZOO jsou v dobrém stavu (n=294)7 52,4% 33,0% 4%
Z00 Brno je orientovana na uspokojeni potieb navstévniku (n=302)7 41,7% LYNES 3%
Z00 Brno vystavuje atraktivni druhy zvifat (n=295)7 471% 36,6% 1%
V Z0O Brmo jsou zvitata v expozicich dobfe vidat (n=301 )7 46,8% 36,5% 0%
V bménské ZOO je vystavovan dostatek zvirat (n=297)7 431% 33,3%
Z00 Brno je modemi (n=301)7 27,6% 48,5% ‘

MUGZeme si povSimnout, Ze nejlépe jsou hodnoceny vyroky, které se nevztahuiji pfimo ke zvifatim, ty vidime ve

spodni ¢asti schématu.

—_
N
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2.6.4. Celkova spokojenost s posledni navstévou ZOO Brno

Vétsina navstévniki byla spokojend, jak je patrné z nasledujiciho grafu. Na zakladé analyzy tzv. otevienych
otazek jsme zjistili, Ze k celkové spokojenosti piispélo zejména hezké prostfedi ZOO, ,spokojenad* zvifata a
pomérné Easto bylo také uvadéno hezké podasi. K nespokojenosti prispivaly zejména nedostatky v ubikacich
zvifat a jejich velikost a celkové nemoderni dojem ze ZOO.

Prepisy vSech dlvodu, které vedly ke spokojenosti, ¢i naopak nespokojenosti, jsou uvedeny v pfiloze v ¢asti 3.5.

Graf.¢.12
Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s Vasi posledni navstévou v ZOO 0%
Brno?
50 46,5 (n=344)
39,2
40
30
20
7,6
10 4,1
2,3 O 3
0 B — : 1
velmi spokojen  spiSe spokojen spokojen napUl spise velmi nevi, jind
nespokojen nespokojen odpovéd

Za pozitivni je mozné chapat fakt, ze stoupa podil skupiny velmi spokojenych navstévnik( smérem od minulosti
k pfitomnosti. Z navstévnika, ktefi navstivili ZOO v r. 2004 bylo velmi spokojenych 40 %, analogicka hodnota pro
leto3ni rok predstavuje 53,2 %.

rok posl. navstévy r.2004 r.2005 r.2006 r. 2007

velmi spokojen v % 40,0 44,8 45,8 53,2

13
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2.7. Geograficka, demograficka a sociograficka data

Prlizkumu se celkem ucastnilo 574 respondentti.
2.7.1. Pohlavi
Priizkumu se z(gastnilo vyrazné vice Zen — 66,0 %. Oproti populaci CR je zde jejich podil 0 14,7% vy$$i.
2.7.2. Vék
Platnych odpovédi na tuto otazku bylo celkem 572. NejCastéji byly zastoupeny kategorie 21-30 let a 61 aZ 70 let

(obé cca 18 %). Treti nejCastéji zastoupenou skupinou je veékova kategorie 31-40 let a to 15 %. Primérny vék
navstévnika byl 43 roku.

Vékova skupina n %
do 20 roki 77 13,5
21-30 roku 105 18,4
31-40 roku 86 15,0
41-50 roku 65 11,4
51-60 roku 65 11,4
61-70 roku 104 18,2
71 a vice roku 52 9,0
neuvedeno 18 3,1
Celkem 572 100
Graf.c.13
Vékova skupina oY%
(n=572)
22
20 1 184 18,2
8 15,0
12 I _ 135
19 - 11,4 11,4
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O I I I I I I
21-30 rok( 61-70 rok( 31-40 rokd do 20 rok( 41-50 rok(l 51-60 rok(i 71 avice neuvedl
roki

3 Obyvatelstvo podle pohlavi a rodinného stavu, zdroj Cesky statisticky GFad,
http://www.czs0.cz/sldb/sldb2001.nsf/tabx/CZ0000
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2.7.3. Déti a vnoucata

Do dotazovani byli zafazeni pouze respondenti starsi 15 let, ZOO v8ak byva Casto navstévovana détmi a déti
jsou takeé jeden z nejéastéjSich ,iniciator(“ navstév ZOO. Proto byla do dotazniku také zahrnuta otazka tykajici se
déti, resp. vnoucat respondenta. Déti nebo vnoucata do 18 let mé 38 % respondentul.

Graf.c.14
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18 let vnoucata

2.7.4. Spoleéenska trida

VétSina dotazovanych se zafadila do kategorie vy$Si stfedni a stfedni tfidy, vSechny zbyvaijici kategorie neziskaly
dohromady vice neZ 20 %.

Graf.c.15

80
70
60
50
40
30
20
10

Spolecenska tfida
(n=568)
68,8
14,3
’ 10,5
PR 46
1,6 '
— /™
vy$Sitiida  vySSistfedni stfednitfida niZ8i stfedni nevi
tfida tfida+ nizsi
tfida
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2.7.5. Pracujici a nepracujici

Podil ekonomicky aktivnich a nepracujicich mezi respondenty zhruba odpovidal celorepublikovym ddajtm.

Pracujici a nepracujici n % Udaj za CR*
pracuje, podnikd, obchoduje (ekonomicky aktivni) 399 70,0 65,4
nepracuijici (zaci, uéni, studenti, dichodci, Zeny na materské) 171 30,0 34,6
Celkem 570 100 100

2.7.6. Nejvyssi dosazené vzdélani

Setfeni se s velkou prevahou zigastnili lidé s ukongenym stfedoskolskym vzdélanim zakon&enym maturitou (vice
nez ) a dale pak lidé s ukonenym vysokoSkolskym vzdélanim (téméf %). Zbyvajici kategorie se podélily o
zhruba 25 % dotazanych.

Respondenti méli vyrazné vy$si vzdélanostni Groven neZ mé celkova populace v CR; jedna se zhruba o
dvojnasobny podil vysoko$kolaki i stfedoSkolak.

Graf.¢.16
Nejvyssi dosazené vzdélani
(n=574)
60 547
50
40
30
225
20
11,3 89
10
2,6
0 ‘ | |
ZS vyuéen, SSbez S8 's maturitou  vy3si odborné A
maturity vzdélani

* Mira zaméstnanosti v CR v 3, &tvrtleti 2006, zdroj Cesky statisticky urad,
http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsfit/ED00264F 1B/$File/31010791-3.pdf
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2.7.7. Typ bydleni

Pfevazujicim typem bydleni je méstské bydleni. Tento podil je do znané miry vytvafen vyS§im zastoupenim

méstské populace z mésta Brna.

Typ bydleni n %

méstské bydleni 376 65,8

venkovské bydleni 190 33,3

nevi, nedovede posoudit 5 0,8

Celkem 571 100
2.7.8. Bydlisté

VétSina respondentl byla z Moravy, a to zejména z Brna a jeho blizkého okoli. Z moravskych krajt (mimo Brno a
Jihomoravsky kraj) byl vyraznéji zastoupen kraj Olomoucky, ostatni (Moravskoslezsky, Vyso€ina a Zlinsky) byly
zastoupeny piiblizné stejné. Z Cech pochazelo nejvice navétévniki z Prahy, nasledoval Stfedogesky, Pardubicky
a Ustecky kraj. V3ichni zahraniéni navstévnici byli ze Slovenska.

Graf.¢.17
Odkud prijeli?

10 38,8 (n=572)

35

30

25 196 20,1

20 17,0

15 -

10 45
. ]
0 ‘

Brno Jihomoravsky ~ Morava (mimo Cechy Slovensko
kraj Brno a JM kraj)

2.7.9. Doprava k ZOO

Zhruba polovina respondentl by k dopravé vyuZzila MHD a é&tyfi z deseti respondentl pak osobni automobil.

Typ dopravy k ZOO n %

MHD 202 53,0
osobni automobil 169 44 4
jiny zplsob dopravy 10 2,6
Celkem 381 100
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3. Analyticka Cast
3.1. Uvod

Pro potieby analytické asti jsme provedli agregaci dat podle nasledujiciho prehledu.

Bydlisté

= pro ucely analyzy byla data slou¢ena do dvou skupin: obyvatelé Brna a mimobrnénsti

n %

obyvatele Brna 222 38,8
mimobrnénsti 350 61,2
Celkem 572 100
Typ bydleni

= méstské a venkovské

n %

meéstské bydleni 376 66,4
venkovskeé bydleni 190 33,6
Celkem 266 100

Nejvyssi dokoncené vzdélani 5
= data byla slouéena do dvou skupin: niz8i vzdélani (zakladni + stfedni bez maturity) a vy$si vzdélani (SS
s maturitou a vy$$i)

n %
niz8i vzdélani 116 20,2
vy$Si vzdélani 458 79,8
Celkem 574 100

Spolecenské postaveni
= data byla slou¢ena do tfi skupin: nizsi tfidy (nizSi + niz8i stfedni), stfedni tfidy a vy3Si tfidy (vy3Si stfedni

+ vy$Si).
n %

nizsi tfida 60 11,1

stfedni tfida 391 72,1

vy$Si tfida 91 16,8

Celkem 542 100

Vék

= data byla slouCena do dvou skupin: mladi (do 40 let) a starsi (41 a vice let).
n %

mladi 268 48,4
starsi 286 51,6
Celkem 554 100

Zajem o pfirodu
= sloucen do dvou skupin: ,vazni zajemci“ (urité a spiSe ano) a ,vlazni zajemci* (spiSe a urcité ne).

n %
vazni zajemci 540 95,7
vlazni zajemci 24 4,3
Celkem 564 100
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Takto slou¢ené sociodemografické proménné pak byly zafazeny do korelaéni analyzy s nasledujicimi udaji:

1. VSechny nabizené vyroky o ZOO (vzdy slou¢ené hodnoty urcité ano + spiSe ano = ano; spiSe ne + urcité
ne = ne)

2. Ochota prijit na navstévu pristé (sloucené hodnoty urcité ano + spiSe ano = ano; spise ne +,urcité ne =
ne)

3. Celkova spokojenost s navstévou ZOO (hodnoty byly — vzhledem k jejich primarnimu rozlozeni - slou¢eny
ponékud netradiéné: velmi spokojen = spokojen, spiSe spokojen, napdl, spiSe nespokojen a velmi
nespokojen slouceny do nizsi stupné spokojenosti).

4. Jméno ZOO Brno (vyroky slouceny do tfi skupin: lepsi, primérné a horsi jméno)

Tuto analyzu najde étenar v ¢asti 3. 2. — Korelaéni analyza I.

Kromé toho byla provedena klasifikaéni analyza vztahu proménnych pod pof. €. 2 — 4 s demografickymi
proménnymi a vyroky o ZOO.

Tuto analyzu najde étenar v ¢asti 3. 3. — Klasifikacni analyza ,Answer Tree*

Nakonec jsme provedli korelaéni analyzu vztahu v§ech vyrokl o ZOO a celkové spokojenosti s navstévou a
zamérem pfijit pfisté na navstévu ZOO0.

Tuto analyzu najde étenar v ¢asti 3.4. - Korelacni analyza Il.
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3.2. Korelaéni analyza I.

3.2.1. Korelacni analyza ,,Hodnoticich vyrok(“ s demografickymi daty

Nejsilngji se korelace projevila u vyroku ,ZOO Brno vystavuje atraktivni druhy zvifat. U tohoto vyroku se objevil
rozdil v odpovédich u muzd a Zen, zeny vyrazné Castéji s vyrokem souhlasily.

Pohlavi Celkem  Mad
vyzn®,
Z00 Brno vystavuje atraktivni druhy zvirat muz Zena Celkem *
ano 74,7 87,2 83,7
ne 25,3 12,8 16,3
Celkem 100 100 100
ano - ++

ne ++ -

Dal$im z naméfenych rozdili v hodnoceni bylo rozloZeni souhlasu u vyroku ,ZOO Brno je dobfe udrZovana®
tentokrat podle véku. S timto vyrokem Castgji souhlasili starsi 40 respondenti.

Veék Celkem hlad. vyzn.
Z0O0 Brno je dobfe udrzovana mladsi starsi Celkem *
ano 83,0 93,4 85,6
ne 17,0 6,6 14,4
Celkem 100 100 100
ano - +

ne +

Ve stejné demografické kategorii, tedy véku se objevil i dalSi rozdil a to v mife souhlasu s tvrzenim ,ZOO Brno je
orientovana na uspokojeni potfeb zakaznik(“. Mezi ob&ma vékovymi skupinami existuje zhruba 10 % rozdil
v hodnocenich. Orientace na zakaznika se zda byt markantnéjsi pro star$i — a mozna i méné naroéné - klienty.

Veék Celkem hlad. vyzn.
Z00 Brno je orient. na uspokojeni potieb navstévniki mladsi starsi Celkem *
ano 82,2 92,1 84,7
ne 17,8 7.9 15,3
Celkem 100,0 100,0 100,0
ano - +

ne +

V dalSich kategoriich se rozdil podle zadné z demografickych kategorii neobjevil. Souhlas i nesouhlas byly
rozlozeny napfi¢ skupinami bez vyznamnéjSich statistickych odchylek.

> Cim vice hvézdicek, tim je mensi pravdépodobnost, Ze se zjisténé hodnoty mezi jednotlivymi segmenty lisi jen diky
néhodé: *= 5% hladina vyznamnosti, **=1% hladina vyznamnosti a ***=0,1% hladina vyznamnosti.
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3.2.2. Korelacni analyza ,,Ochoty k navstévé“ s demografickymi daty

Rozdily se objevily v odpovédich na otazku ,Zamyslite navstivit ZOO Brno zhruba v horizontu jednoho roku?*.
Celkem logicky je vy$Si ochota k navstéve u téch respondentd, ktefi bydli v Brné.

Bydlisté Celkem  stat. vyznam
Navstivite ZOO Brno do 1 roku? Brno mimobrnénsti  Celkem ek
ano 87,9 64,2 73,7
ne 12,1 35,8 26,3
Celkem 100 100 100
ano +++ _—
ne -— +++

Dali rozdil v odpovédich se také dal ofekavat: vétsi ochotu k navstévé projevuii ti, kdo zvifata a pfirodu povazuji
za svj konicek a zajimaji se o né. Tato skupina uvazuje 0 mozné navstévé vyrazné Castéji (cca % pfipadu) nez
druhd skupina (cca 7).

Je konickem zdgjemo  Celkem

prirodu a zvirata?

Navstivite ZOO Brno do 1 roku? ano ne Celkem **
ano 75,8 52,2 74,8

ne 24,2 478 25,2

Celkem 100 100 100

ano + -

ne - +

Poslednim faktorem bylo pohlavi respondenta. Ochotu navstivit ZOO Castéji projevovaly Zzeny nez muzi.

| Pohlavi Celkem stat. vyznam
Navstivite ZOO Brno do 1 roku? muz Zena Celkem *
ano 68,6 76,3 73,7
ne 31,4 23,7 26,3
Celkem 100 100 100
ano - +

ne + -

Dal$i proménné vyrazngéjSi odchylky neukazaly. Ochota k navstévé se projevovala bez ohledu na vék, vzdélani,
typ bydleni a spoleCenské postaveni.
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3.2.3. Korelaéni analyza spokojenosti s navstévou brnénské ZOO s demografickymi daty

V této oblasti se jako jedina vyraznéjsi tendence spojena s nékterym z demografickym Udajem projevilo spojeni
vySSi spokojenosti s navstévou se zajmem o zvifata. Ti, co v dotazu uvadéli, ze zvifata a pfiroda jsou jejich
koniCky, byli podstatné Cast&ji spokojeni. Nutno vSak poznamenat, Ze jen jeden z deseti navstévniku uvedl, ze
pfiroda a zvirata nepatfi k jeho koni¢kim.

Je konickem zajem Celkem

0 pfirodu a zvirata?

Celkova spokojenost s posledni

navstévou ZOO Brno ano ne Celkem
velmi spokojeny 49,5 12,5 48,6
ost. niz8i spokojenosti 50,5 87,5 51,4
Celkem 100,0 100,0 100,0
velmi spokojeny + -

ost. niz8i spokojenosti - +

3.2.4. Korelacni analyza ,,Jméno ZOO“ a demograficka data

V této Casti se neukazala jakakoliv vazanost odpovédi na nékterou z kategorii. Pokud bychom nepracovali
s agregovanymi daty, mohli bychom v§ak zaznamenat tendenci obyvatel Brna hodnotit jméno ZOO Brno relativné
hire nez mimobrnénsti respondenti (viz str. 10).
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3.3. Klasifika¢ni analyza — ,,Answer Tree"“

3.3.1. Celkova spokojenost s navstévou a ,,vSechny vyroky“

Klasifikaéni analyza identifikuje nejvyznamné;si, statisticky odliSné segmenty ve vztahu k posuzované proménné.
V naSem prvnim pfipadé to je celkova spokojenost s posledni navstévou Z0O.

Ve schématu vidime, Ze celkova spokojenost s navstévou ZOO je statisticky vyznamné rozloZena mezi skupinu
osob, které se domnivaji, ze ZOO vystavuje atraktivni druhy zvifat (prvni burika vlevo v druhé fadé shora, podil

velmi spokojenych = 56,1 %) a naopak, pokud zastavali respondenti opaCny nazor, pak podil spokojenych byl jen
20 %.

Spokojenost s navstévou v ZOO Brno

Node 0
Category % n
® velmi spokojeny 48.6 151
B ost. nizSi spokojenosti 51.4 160

Total 100.0 311

| ® velmi spokojeny 1

ZOO Brno vystavuje atraktivni druhy zvifat
Adj. P-value=0.000, Chi-square=28.465, df=1

<= |ano > ano; <missing>
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
B velmi spokojeny 56.1 138 B velmi spokojeny 200 13
M ost. niz8i spokojenosti 43.9 108 B ost. niz8i spokojenosti 80.0 52
Total 79.1 246 Total 20.9 65

— e

ZOO Brno je moderni
Adj. P-value=0.000, Chi-square=14.695, df=1

Zvifata v brnénské ZOO jsou v dobrém stavu
Adj. P-value=0.023, Chi-square=7.138, df=1

<= ano > ano; <missing> <= ano; <missing> > alno

Node 3 Node 4 Node 5 Node 6
Category. % n Category. % n Category. % n Category % n
M velmi spokojeny 62.4 121 M velmi spokojeny 32.7 17 B velmi spokojeny 255 13 W velmi spokojeny 0.0 O
B ost. nizSi spokojenosti 37.6 73 B ost. nizSi spokojenosti 67.3 35 B ost. niz8i spokojenosti _74.5 38 B ost. nizsi spokojenosti 100.0 14
Total 62.4 194 Total 16.7 52 Total 16.4 51 Total 4.5 14

ZOO Brno je dobfe udrzovana
Adj. P-value=0.016, Chi-square=7.765, df=1

<=ano > ano; <missing>
Node 7 Node 8
Category % n Category % n
H velmi spokojeny 43.2 16 H velmi spokojeny 6.7 1
B ost. niZSi spokojenosti 56.8 21 B ost. niz8i spokojenosti 93.3 14
Total 1.9 37 Total 4.8 15

—T

Analogicky pak &teme i hodnoty v ostatnich burikach. Celkové Ize konstatovat, Ze nejvysSi spokojenost je mozné
identifikovat u skupiny respondent, ktefi se domnivaji, ze ZOO vystavuje atraktivni druhy zvifat a souasné pak,
Ze ZOO je moderni. V této skupiné bylo velmi spokojenych 62,4 %. Naopak nejvice nespokojeni byli navstévnici,
ktefi se domnivaji, Ze ZOO nevystavuje atraktivni a souCasné se domnivaji, Ze zvifata nejsou v dobrém stavu
(podil velmi spokojenych = 0 %). Vyrazné méné spokojeni byli také navstévnici, ktefi zastavali nazor, ze ZOO
neni moderni a neni ani dobfe udrzovana (podil velmi spokojenych = 6,7 %).
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3.3.2. Celkova spokojenost s navstévou a ,,vSechna demograficka data“
Tato varianta zkouméni nepfinesla Zadné zajimavé informace a odpovédi byly rozloZzeny mezi jednotlivé
kategorie bez vyraznéjSich odchylek.

3.3.3. Zamér pfijit do ZOO na navstévu a ,,vSechny vyroky“

Pokud respondent zamysli v horizontu jednoho roku navstivit ZOO, pak je to vyrazné Castéji osoba, ktera se
domniva, ze ZOO porfada zajimavé doprovodné aktivity. Celkem 95,2 % z nich hodla ZOO navétivit, zatimco ve
druhé skupiné pfedstavuje tento podil jen 73,8 %.

Lze se tedy domnivat, Ze zajimavé doprovodné aktivity mohou vyrazné ovlivnit budouci (pfip. opakovanou)
navstévu ZOO.

Zamyslite navstivit ZOO Brno v
horizontu jednoho roku?

Node 0
Category % n
H ano 85.8 254
H ne 14.2 42

Total 100.0 296

—-————1
:lano :
| ®ne
| E——

L — — =

Z0OO0 Brno porada zajimavé
doprovodné aktivity
Adj. P-value=0.000, Chi-square=28.

222, df=1
<=ano > ano; <missing>
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
H ano 95.2 158 ® ano 73.8 96
H ne 48 8 H ne 26.2 34
Total 56.1 166 Total 43.9 130
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3.3.4. Zamér pfijit do ZOO na navstévu a ,,vSechna demograficka data“

Zamér navstivit ZOO z demografickych dat vyrazné ovliviluje bydlisté respondenta. Z obyvatel mésta Brna
takovou navstévu planuje 87,9 % podil, zatimco u mimobrnénskych je analogicky podil jen 64,2 %. U této skupiny
pak mé jesté vliv i to, zda pfiroda a zvifata patfi k jejich konickiim. Pokud ano, pak ZOO navstivit hodla 66,7 %
z nich. Mimobrnénsti zajemci o zvifata se pak k navstévé rozhodnou také Cast&ji, pokud jejich bydleni ma blize

k venkovskému typu (76,1 % podil).

Zamyslite navstivit ZOO Brno v
horizontu jednoho roku?

Node 0
Category % n
® ano 73.7 378
= ne 26.3 135
Total 100.0 513
| m ano |
: Hne |
Bydlisté
Adj. P-value=0.000, Chi-square=38.
437, df=1
<= Brno > Brno
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
= ano 87.9 181 = ano 64.2 197
B ne 12.1 25 H ne 35.8 110
Total 59.8 307

Total 40.2 206

Dalo by se Fici, Ze k Vasim koni¢kam
patfi zajem o pfirodu a zvirata?
Adj. P-value=0.004, Chi-square=10.

261, df=1
<= ano > ano; <missing>
Node 3 Node 4
Category % n Category % n
® ano 66.7 190 = ano 31.8 7
BEne 333 95 ZEne = 682 15
Total 4.3 22

Total 55.6 285

Misto, kde trvale bydlite ma bliZze k

Adj. P-value=0.004, Chi-square=10.
321, df=1

<= méstské bydleni; <missing> > méstské bydleni

Node 5 Node 6
Category % n Category %o n
= ano 58.3 88 ® ano 76.1 102
= ne 41.7 63 = ne 23.9 32
Total 26.1 134

Total 29.4 151
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3.3.5. ,,Jméno“Z00 a ,hodnotici vyroky*

LepSi nez priméré jméno ziskala ZOO u respondentt, kterym se ZOO zda moderni a chovana zvifata jsou —
podle jejich nazoru — v dobrém stavu. Zde dosahuije podil nadprimérného hodnoceni jména Z0O 67,8 %.

A naopak — nejhlife hodnoti jméno ZOO Brno respondenti, ktefi ji nepovazuji za moderni a soucasné se
domnivaji, Ze zvifata nejsou v dobrém stavu; u nich dosahuje podil osob, které vidi jméno ZOO jako lepSi jen
4.8 %.

Jméno ZOO Brno

Node 0
Category % n
M |epSi 54.8 159
M pramémé 38.6 112
horsi 6.6 19
r——————- | Total 100.0 290
| M |epSi |
| ™ primérné |
| " horsi ! | —
ZOO Brno je moderni
Adj. P-value=0.000, Chi-square=56.
683, df=1
<= ano; <missing> > ano
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
= |epsi 65.3 145 o |epSi 20.6 14
M primérné 32.9 73 B pramérné 57.4 39
horsi 1.8 4 horsi 221 15
Total 76.6 222 Total 23.4 68
- .
= [ =]
Zvitata v brnénské ZOO jsou v Zvirata v brnénské ZOO jsou v
dobrém stavu dobrém stavu
Adj. P-value=0.013, Chi-square=8. Adj. P-value=0.004, Chi-square=10.
204, df=1 228, df=1
<= ano; <missing> > ano <= ano; <missing> > ano
Node 3 Node 4 Node 5 Node 6
Category % n Category % n Category % n Category % n
W |epSi 67.8 137 o |epSi 40.0 8 o |epSi 27.7 13 o |epsSi 4.8 1
M pramérné 31.2 63 = pramérné 50.0 10 B pramérmé 59.6 28 o pramémé 52.4 11
horsi 1.0 2 horsi 10.0 2 horsi 12.8 6 horsi 42.9 9
Total 69.7 202 Total 6.9 20 Total 16.2 47 Total 7.2 21
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3.3.6. ,,Jméno“Z00 a,vSechna demograficka data“

Nejlepsi jméno ma ZOO mezi mimobrnénskymi respondenty s nizSim vzdélanim.

Jméno ZOO Brno
Node 0
Category % n
H |epsi 54.4 239
H primérmé 39.4 173
horsi 6.2 27
——————— | Total 100.0 439
| W lepsi |
| ® primérné :
o | e
| =]
Bydlisté
Adj. P-value=0.027, Chi-square=4.
873, df=1
|
<= Blmo > Blmo
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
B |epsi 49.3 99 B |epsi 58.8 140
H primérné 42.8 86 H primémé 36.6 87
horsi 8.0 16 horsi 46 11
Total 45.8 201 Total 54.2 238
e | es
| =

Nejvyssi vzdélani
Adj. P-value=0.025, Chi-square=4.

995, df=1
<= nizs§i vzdélani > niz§i vzdélani
Node 3 Node 4
Category % n Category % n
B |epsi 72.0 36 B |epsi 55.3 104
H primérné 26.0 13 B primérné 394 74
horsi 20 1 horsi 5.3 10
Total 11.4 50 Total 42.8 188
-— e
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3.4. Korela€ni analyza Il.

V nasledujici tabulce je uvedeny stupefi korelace® mezi jednotlivymi ,hodnoticimi“ vyroky o ZOO, celkovou
spokojenosti s nav§tévou a imyslem navstivit ZOO v horizontu jednoho roku. Tuéné jsou zvyraznény koeficienty,
o kterych méa smysl uvazovat.

Nejvyznamnéjsi je korelace (Spearman = 0,49) mezi vyroky v ZOO je vystavovan dostatek zvifat a ZOO
vystavuje atraktivni druhy zvifat. Podobné vySe pak je$té dosahuje kombinace vyroki ZOO porada zajimavé
doprovodni aktivity a ZOO poskytuje dost informaci o zvifatech (Spearman = 0,45).

Ochota piijit na navstévu ZOO silngji koreluje jen s nazorem, ze ZOO pofada zajimavé doprovodné programy.
Ty jsou pak také spojovany s poskytovanim dostatku informaci o zvifatech. Dobré jméno ZOO koreluje zejména
s udrzbou ZOO, orientaci zahrady na potfeby navstévnikd, dostatkem zvifat a jejich dobrym stavem a celkova
spokojenost s posledni navstévou pak koreluje s Udrzbou ZOO, orientaci zahrady na potfeby navstévniki a
vystavovanim atraktivnich druht zvifat.

8 X N > . Ke)
5 |e [ |8 |2 |2 |8 | |o ©
«© . (@) 3 8 Q2 = 38 S =2 =
S o) o ° S 2 > @ o s
S 12 |S |§ [z |8 |2 |8 |8 | °
- |s |= |2 |3 |2 |2 |8 |2 |8 5
'S & 8 > |9 > s | S 2 _|N |9 | E
[e] = ® N [e] < R X G| © (@] g
© o .| o 2 > L2, 2 w DD = N S
o oz |8C S| S = | 82 85% o |
o 0% | 33 3|82 O8S0z0=|2 |3 |89
Spearman's rho S |RE€|55|57|]8|> |RFRERS|2 |5 |33
Z00 je orient. na uspok. potfeb
navstév. 0,31
Orientace po aredlu ZOO je snadna 0,16 | 0,13
V Z0O je vystavovan dostatek zvifat 0,33 | 0,20 | 0,08
Zvifata v ZOO jsou v dobrém stavu 0,34 | 0,16 | -0,02 | 0,22
V ZOO jsou zvifata dobre vidét 022 | 019 [ 0,22 | 0,29 | 0,25
Z00 vystavuje atraktivni druhy zvifat | 0,35 | 0,31 | 011 | 0,49 | 0,18 | 0,23
Z0O0 poradé zajimavé doprovodné
aktivity 021 | 024 | 022 | 0,24 | 018 | 0,12 | 0,24
Z00 poskytuje dost. info o zvifatech 0111022 | 013 | 022 | 010 | 0,31 | 0,22 | 0,45
Navstivite ZOO Brno do 1 roku? 0,17 | 0,07 | 0,04 | 0,09 | 0,0 | 0,11 | 0,12 | 0,27 | 0,05
Jméno ZOO Brno 0,33 | 0,26 | 0,03 | 0,26 | 0,34 | 0,16 | 0,24 | 0,45 | 0,11 | 0,12
Je konickem zajem o pfir. a zvifata? | -0,06 | -0,07 | 0,00 | -0,02 | 0,41 | -0,02 | 0,07 | 0,10 | -0,05 | 0,11 | 0,08
Spokojenost s navstévou v ZOO
Brno 0,27 | 0,25 | 0,07 | 0,22 | 0,21 | 0,15 | 0,28 | 0,21 | 0,14 |0,11]0,28 | 0,11

® Korelaéni koeficienty (korelace) - v ¢iselné podobé ukazuji intenzitu zavislosti dvou posuzovanych viastnosti ¢i jevd.
Podle druhu se jejich hodnoty pohybuiji od 0 do 1 nebo od -1 do 1. Cim je hodnota koeficientu vy3si (blizi se hodnoté 1
nebo -1), tim je koincidence jevu silnéjSi. Korelacni koeficienty maji obvykle vyznam od hodnoty 0,20 az 0,30 a vySe
(resp. v pfipadé vzajemného zaporného ovliviiovani jevi od hodnoty -0,20 az -0,30 a nize). V pfipadé korelace
jednotlivych vyrok( nam korelacni koeficienty ukazuji, které z vyrokd maji navstévnici tendenci hodnotit ¢astéji podobné
nez vyroky ostatni.
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Pokud bychom vychazeli jen z vysledki korelacni analyzy, jevi se jako kliové faktory pro zvySeni navstévnosti,
zZlepSeni dobrého jména a spokojenost navstévnikl zejména:

konani doprovodnych akci spojenych s poskytovanim ,dodateénych® (zajimavych) informaci o zvifatech;
orientace zahrady na potfeby navstévnikl (vé. napf. jejich permanentniho sledovani a vyhodnocovani);
dostatek, atraktivita a dobry stav zvifat a

udrzba Z0OO0.

D NANININ

3.5.,,Oteviené” otazky

Kromé formalizovanych otazek s pfedepsanymi variantami odpovédi jsme respondentim také kladli celkem Ctyfi
tzv. ,oteviené otazky*, na které navstévnici spontanné odpovidali. Jejich Uplny pfepis je v pfiloze této zpravy, zde
se soustiedime jen na to nejdllezitéjsi.

3.5.1. Duvody spokojenosti s navstévou ZOO

Dlvodem ke spokojenosti navstévnik( byla zejména zvifata a jejich spokojenost a dobré zivotni podminky.
Kladné byly ocenény i nové pavilony, zejména tygfi skaly a nové pfebudovany détsky koutek. Opakované se
v odpovédich objevuje motiv ZOO jako klidného prostiedi pro relaxaci, které neni zahlceno lidmi. Ke spokojenosti
pfispiva také atmosféra ZOO, jeji celkové pojeti, areal a prostiedi. Ocenéna byla také moznost vstupu se psy.

3.5.2. Duvody nespokojenosti

Davody k nespokojenosti se také vztahuji pfedevsim ke zvifatim. Zejména je to Spatny stav a rozloha jejich
ubikaci a péCe o né. Jmenovité se objevuji podminky opic a zvlast pak Simpanzu a lednich medvédu. Dalsi
vyhrady se tykaji malo vyuzitého arealu ZOO, kde je na velké rozloze mélo zvifat, jsou tu nevyuzivané ubikace a
také jsou naznaceny problémy s UdrZbou. Problémem je také terénni uspofadani a k nespokojenosti pfispély také
stanky s pitim. Davod k nespokojenosti je vniman také nedostatek propagace ZOO.

3.5.3. Doporuceni pro vedeni ZOO

NejcastéjSi doporuceni sméfuiji ke zlepSeni propagace a reklamy v ZOO: pocet odpovédi tohoto druhu dosahuje
témér stovky a tvofi tak nejvétsi skupinu. DalSi tfi nejCastéji doporucovana opatfeni sméfuji k vylepSeni ZOO -
modernizaci jiz existujicich pavilond a tim zlepSeni Zivotniho prostiedi zvifat, véetné zvétSeni vyb&hl (zmifiovany
jsou — pavilon opic a ubikace lednich medvédu), pofizeni novych zvifat (jmenovité — Ivi, medvéd hnédy kodiak) a
celkova modernizace ZOO. K této posledni ¢asti Ize pak pfifadit i navrhy ke zrudeni nefunkénich a neobsazenych
chovnych prostor a taktéz rozSireni zazemi pro navstévniky — zejména obCerstveni a nové atrakce.

Cast doporuceni se tyka financni narodnosti navstévy — tedy vyse vstupného, okruzni jizdy apod., tuto kategorii
vSak nelze oznadit za kritickou pfip. limitujici navstévu ZOO, pfi srovnani ceny vstupného do ZOO obdobné
velikosti (ZOO Ledna, Jihlava atd.) patfi ZOO Brno spiSe k levnéj§im. | v tomto vyzkumu se ukazuje jako jeden
z problém0 ZOO nizka kapacita parkovani, toto je vSak vyvazeno relativné dobrou dostupnosti prostfednictvim
méstské dopravy, takze se zda, Ze si lidé jiz na tuto skutecnost zvykli. Rozhodné je mira zastoupeni tohoto
doporuceni (resp. vyhrady v 3.5.2. Duvody nespokojenosti) pomérné nizka, nicméné patrna. Dalsi doporuceni
pak sméfuji k zlepSeni komunikace s navstévniky, zlepSeni udrzby a vylepSeni orientace v arealu pfip. vytvoreni
uceleného okruhu pro snadnéjsi a prehlednéjsi navstévu.

3.5.4. Co by navstévniky motivovalo k navstévé ZOO
Opakuji se odpovédi typu nic, dovolend, déti apod. — tedy faktory ZOO stéZi ovlivnitelné. MnoZstvi odpovédi

celkem v obou kategoriich (ZOO spiSe nenavstivim, ZOO uréité nenavstivim) je ale velmi nizké zhruba 60
respondent(, po vyfazeni zhruba fficeti nic nefikajicich odpovédi se opakuiji véci uvedené jiz vyse.
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4. Zavér

Predlozenad analyza zfejmé nepfinesla vSechny prezentované informace jako informace zasadné nové a
prekvapuijici, o kterych by vedeni brnénské ZOO - byt v méné upofadané, nekvantifikované nebo jen intuitivni
podobé - pravdépodobné nevédélo.

Zpohledu analyzy vidime jako dllezit¢ se orientovat na propagaci ZOO (PR, reklama, web), pofadani
zajimavych doprovodnych akci a poskytovani dodateénych (tfeba i netradiénich) informaci o zvifatech. To, Ze
z analyzy dale vyplyva potfeba koncentrovat sily na udrzbu ZOO, udrzovani zvifat v dobrém stavu a jejich
rozhojfiovani a ziskavani atraktivnich exemplard se také dalo ocekavat.

V oblasti propagace nelze dat jednoznacné doporuceni. Zfejmé by zvySeni navstévnosti pfinesla orientace
zejména na Zeny, rodiny s détmi a samotné déti, potenciaini ndvstévniky bydlici v Brné a také navstévniky z okoli
Brna bydlici spiSe ve venkovském typu bydleni a fanou$ky zvifat a pfirody. Na druhou stranu by se podcenéni
,Zbyvajicich skupin“ mohlo vymstit v delSim asovém horizontu. V obsahu marketingové komunikace’ by také
mohl byt poloZen diraz na nejoblibenéjsi a atraktivni zvifata jako jsou tygfi, opice, zirafy, medvédi, krokodyli a
dalsi. Obsahem apelu pak miZze byt také zdlraznéni navstévy jako hodnotného traveni volného ¢asu v krasném,
klidném pfirodnim prostfedi, relaxace, pospolitosti rodiny, roz§ifeni poznéni pfirody a zvifat.

Véfime, Ze vedeni brnénské ZOO bude schopno si z pfedchozich informaci a jejich analyzy vybrat ty
nejdulezitéj$i. Spojit je s mnozinou informaci, které ma samo k dispozici (zejména pak tzv. ,tvrdymi daty” — daty o
navstévnosti, ekonomickymi ukazateli apod.) a ucinit kroky, které z nich logicky plynou a pfetavit je do aktivit,
které povedou ke zvySeni poétu navstévnikl brnénské ZOO, jejich vySSi spokojenosti a ochoté pfijit na navstévu
i pristé.

Pfedlozeny vyzkum muze také poslouzit jako zaklad pro dal§i mozné empirické, opakované a dlouhodobé

sledovani vyvoje hlavnich proménnych uzitych ve vyzkumu, napfiklad realizaci podobnych Setfeni pfimo mezi
navstévniky ZOO Brno nebo opakovanim tohoto vyzkumu.

©

” Po dohodé s ESF MU by bylo mozné, Ze by studenti pfedmétu Marketing Il. zpracovali pro ZOO Brno na zakladé zadani
vedeni ZOO za né&jakou symbolickou ¢astku (cca 2000 — 3000.- K&, pfipadné i n&jakou ,drobnost* typu volnych vstupenek do
Z00) plan propagace.
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5. Priloha - vzor uzitého dotazniku

Dobry den, jmenuji se , jsem z Masarykovy univerzity a pro Veletrhy Brno a Zoologickou zahradu Brno provadime priizkum
mezi navstévniky této vystavy. Mél(a) byste, prosim, chvilicku ¢asu, radi bychom Vam anonymné - poloZili nékolik otdzek. Cely rozhovor
nebude trvat déle nez 6 - 8 minut a mame pro Vas zajimavy darek.

01. Ktera z akci byla hlavnim cilem Vasi navstévy?
PROPET - vystava chovatelskych a jezdeckych potieb
INTERCANIS - vystava pst

INTERCANIS AGILITY - soutéz psd

INTERFELIS - vystava kocCek

VOLTIZ - Mezinarodni voltizni zavody koni

a0 =

02. Odkud jste se dozvédéli o vystavé PROPET?
. Letaky

Rozhlas

Internet

Pozvanky od vystavovatell

Lidé z podniku

Pfibuzni, pratelé

Jiné

NooswN

03. Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s Vasi navstévou vystavy PROPET? Mate k dispozici 100 procentnich bodd, 100% =
naprosta spokojenost, 75% by znamenalo spiSe spokojen(a), 50% ,,tak napdl, 0% = naprosta nespokojenost.

Kolika procenty byste svoji spokojenost ohodnotil(a)?: %

1. Zajimalo by nas, zda jste nékdy v minulosti navstivil(a) Zoologickou zahradu v Brné?
1. ano

2. ne (- prejit k otazce ¢. 12)

3. nevi, nevzpomina si (= prejit k otdzce ¢. 12)

2. Kolikrat v Zivoté jste asi Zoologickou zahradu v Brné navstivil(a)? 1. vi = Doplite islici pfiblizny poCet navstév: # ...............
2. nevi, nevzpomina si

3. Kdy naposledy jste ZOO Brno navstivil(a). 1. vi = Doplrite letopocet (i odhad): & ...............
2. nevi, nevzpomina si

4. Kdo nebo co predstavoval hlavni popud pro Vasi posledni navstévu ZOO? Byl to ...

1. vlastni, osobni zajem ZOO navstivit

2. zajem nékterého ze ¢lend mé uzsi rodiny > krouZkujte 1. déti 2. rodi¢e 3. prarodice 4. partner - partnerka
3. zajem nékterého ze ¢lenti mé Sirsi rodiny (¢lenové Sirsi rodiny nez sub 2)

4. zajem nepfibuznych pratel a znamych

B JINY POPUA = JAKY? 47 .o et

6.  nevi, nevzpomina si

5. PfiSel(-Sla) jste pfi Vasi posledni navstévé do kontaktu s personalem ZOO - kdy jste se potieboval(a) néco zeptat, s nééim
poradit nebo pomoci apod.?

1. ano

2. ne >(vynechat nasledujici otazku)

3. nevi, nevzpomina si

6. Jak byste hodnotil(a) chovani personalu ZOO k Vam? Bylo ...
1. urcité vstficné

2. spiSe vsticné

3. spiSe nevstficné

4. urgité nevstficné

5. nevi, nedovede posoudit
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7. Do jaké miry byste souhlasil(a) s nasledujicimi vyroky?
urité ano | spiSe ano | spiSe ne urcité ne nevi
1. | ZOO Brno je moderni 1 2 3 4 5
2. | 200 Brno je dobie udrzovana 1 2 3 4 5
3. | Z00 Brno je orientovana na uspokojeni potreb navstévniku 1 2 3 4 5
4. | Orientace po aredlu ZOO Brno je snadna 1 2 3 4 5
5. | Vbrnénské ZOO je vystavovan dostatek zvifat a ptaku 1 2 3 4 5
6. | Zvirata a ptaci v brnénské ZOO jsou v dobrém stavu 1 2 3 4 5
7. | VZ0OO Brno jsou zvirata a ptaci v expozicich dobre vidét 1 2 3 4 5
8. | Z0O0 Brno vystavuje atraktivni druhy zvirat a ptaki 1 2 3 4 5
9. | Z00 Brno poréada zajimavé doprovodné aktivity 1 2 3 4 5
10. | ZOO Brno poskytuje dostate¢né informace o chovanych zvifatech a 1 2 3 4 5
ptacich

8. Které vystavené zvire / zvifata bylo pro Vas nejatraktivnéjSi? MozZnost volit az 3 zvifata / druhy, nejatraktivnéjsi na pozici 1. atd.

9. Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s Vasi posledni navstévou v ZOO Brno?

1. velmi spokojen (= neklast otdzku ¢. 11)

2. spiSe spokojen (= neklast otazku ¢. 11)

3. spokojen napll (->klast ot. ¢. 10i ¢. 11— s ¢im byli spokojeni a ¢im nespokojeni)
4.  spiSe nespokojen (> vynechat otazku ¢. 10)

5. velmi nespokojen (= vynechat otazku ¢. 10)

6.  nevi, nedovede posoudit (->otazky ¢. 10 a 11 klast nebo vynechat podle situace)

10. Otazka pro ty, co byli spokojeni: Co nejvice pfispélo k Vasi spokojenosti?

OTAZKY PRO VSECHNY NAVSTEVNIKY

12. Vime ze navstéva ZOO nemusi pritahovat vSechny lidi, nékdo tfeba nema dostatek ¢asu, jiného to nezajima. A co Vy,
zamyslite navstivit ZOO Brno v horizontu zhruba jednoho roku?

1. urcité ano

2. spiSeano

3. spiSe ne (= vynechat nasledujici 2 otazky s Sedym podkladem) — co by Vas mohlo motivovat k navstévé?

5. nevi, nedovede posoudit (> vynechat nasledujici 2 otézky s Sedym podkladem)

13. Domnivate se, ze byste ZOO Brno navstivil(a) bez ohledu na tento vyzkum, kterého se tcastnite?
urcité ano

spise ano

spiSe ne

urcité ne

nevi, nedovede posoudit

Pgs @ =

14. Jaky zptisob dopravy byste Vy osobné ve mésté Brné nejpravdépodobnéji vyuzil(a) k cesté do Z0OO?
1. méstskou hromadnou dopravu

2. osobni automobil

3. jiny zplsob dopravy (pésky, na kole apod.)
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15. Dalo by se fici, ze k Vasim konickiim patfi zajem o pfirodu a zvirata?
urdité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

nevi, nedovede posoudit

o=

16. Zaznamenal(a) jste v poslednim pul roce v médiich néjaké informace ¢i reklamu o ZOO Brno?
1. ano

2. ne

3. nevi

17. Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky ZOO Brno?

1. ano
2. ne
3. nevi

18. Pokud byste mél(a) posoudit, jaké ,,jméno“ ma Zoologicka zahrada v Brné mezi ostatnimi ¢eskymi zoologickymi zahradami,
fekl(a) byste, zZe ...

1. ma mezi nimi nejlep$i jméno

2. patfi do skupiny lepSich ZOO

3. jeji jméno patfi k prdméru

4.  patfi do skupiny horsich ZOO

5. manejhorsi jméno

6.  nevi, nedovede posoudit

19. Co si myslite, ze by vedeni ZOO Brno mélo nebo mohlo udélat pro to, aby se zvysila pfitazlivost brnénské ZOO pro
navstévniky?

Nyni uz jen nékolik poslednich otazek o Vas samotnych ... [Sociodemograficky blok]

20. Jste z Brna nebo jste k nam odnékud pricestoval(a)?

1. Brno 7. Zlinsky 13. Liberecky

2. Praha 8. StfedoCesky (nikoli Praha!) 14. Krélovéhradecky
3. Jihomoravsky (nikoli Brno!) 9. JihoCesky 15. Pardubicky

4. Olomoucky 10. Plzefsky 16. Zahranici

5. Moravskoslezsky 11. Karlovarsky

6. Vysogina 12. Ustecky

21. Obec, kde trvale bydlite ma blize k ...
1. méstskému bydleni

2. venkovskému bydleni

3. nevi, nedovede posoudit

22. Jaké je Vase nejvyssi dokoncené skolni vzdélani?
zakladni vzdélani

vyucen nebo stfedokolské vzdélani bez maturity
stfedo3kolské s maturitou

vy3Si odborné vzdélani

vysokoSkolské vzdélani

nevi, nezjisténo

Sk wh =

23. Jste nékde zaméstnan(a), podnikate, obchodujete?
1. pracuje, podnika, obchoduje (ekonomicky aktivni)
2. nepracujici (Zaci, uéni, studenti, dichodci, Zeny na matefské dovolené, nezaméstnani, invalidé apod.)
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24. Kdybyste mél(a) sam/sama sebe zafadit do ur¢ité spoleéenské tfidy (vrstvy), které by to byla?
vy$Si tfida

vy$Si stiedni tfida

stfedni tfida

niz3i stfedni tfida

niz3i tfida

nevim, nedovedu posoudit apod.

Sk wh =

25. Do které vékové skupiny patiite?

1. do 20 rokd 6.
2. 21-25 roku 7.
3. 26-30 roku 8.
4., 31-35 roku 9.
5. 36-40 roku

1-50 rokd
1-60 rokd
1-70 rokd

4
5
6
71 avice

26. Mate déti nebo vnoucata?

1. madité/déti do 18 let

2. mavnouce/vnoucata do 18 let

3. nema ani déti ani vnoucata do 18 let

27. Respondent je ...
1. muz
2. Zena

©

Dékujeme!
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6. Souhrnny prepis tzv. ,otevienych otazek*

6.1. Duvody spokojenosti s navstévou ZOO
Zvifata 52 Détsky koutek
Celkové 35 Orientace
Podasi 29 Uprava
Klid 28 Dostupnost
Prostredi 20 Krmeni zvifat
Nové pavilony 17 Dovolena
Atmosféra 10 Info o zvifatech
Jednotliva zvifata 9 Viacek
Radost déti 8 Teréria
Areal 8 Personal
Obcerstveni 6 Safari
Pristup psu 5

6.2. Duvody nespokojenosti s navstévou ZOO
Péce o zvifata 3 Mala propagace
Terén (pfevyseni) 2 Nic se tam nedéje
Nepomér rozlohy k mnozZstvi Opice
vystavenych zvifat 2 Stanky s pitim
Ledni medvédi 2 Stav zoo
Malé prostory pro zvifata 2 Simpanzi v klecich
Malo zvifat 2 Vidét zavieny zvifata
Udrzba, vzhled zoo 2
Zastaralé pavilony 2
Fronta 1

6.3. Co by mélo vedeni ZOO ,délat"
Propagace 92 Dny otevfenych dvefi, moznost
Atraktivngjsi zazemi pro zvitata 55 krmeni
Nové zvifata 52 Vice pokladen
Modernizace 42 Suvenyry
Akce pro navétévniky 8 Akvaria, teraria
Atrakce 8 Dostupnost
Vstupné (i pro rodiny)+ finance 8 Hady nekrmit kraliky a morcaty
Parkovani 7 KFiZit zvifata
Lepsi udrzba 6 Likvidace stanki
Orientace 5 MenSi rozloha
Leps$i vyuziti areélu 5 Obnovit Gtulky pro psy
Ve 4 Obsluha
Obgerstveni-zvétsit kapacitu 4 Vice napajedel pro psy
VyreSeni problém( s terénem 4
Komunikace s navstévniky 4
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6.4. Atraktivita zvirat

Tygfi
Opice
Zirafy
Medvédi
Selmy
Surikaty
Ledni medvédi
Krokodyli
VIci

Lvi
Papousci
Plazi
Lachtani
Ptaci

Koné Prewalského

Kockovité Selmy
Bobfi

Klokani

Sloni

Tuleni

Zebry

Hrosi

Hadi
Kapybary
Velbloudi
Akvarijni rybky
Hlodavci
Kozy

Lamy
Leopardi

Orli

PapousSci Ara
Pirané

Ponici

Psi

Psouni

Pumy
Antilopy
Gepardi
Jaguafi
Jeleni zvér
Morcata
Pavilon tropt
Pstrosi

Ryby

procenta z
Pocet poctu
odpovédi odpoveédi
96 13,9
68 9,9
61 8,9
40 5,8
37 54
28 4.1
26 3,8
24 3,5
23 3,3
22 3,2
18 2,6
17 2,5
16 2,3
15 2,2
14 2,0
13 1,9
10 1,5
10 1,5
10 1,5
9 1,3
9 1,3
7 1,0
6 0,9
5 0,7
5 0,7
4 0,6
4 0,6
4 0,6
4 0,6
3 0,4
3 04
3 04
3 04
3 04
3 0,4
3 0,4
3 0,4
2 0,3
2 0,3
2 0,3
2 0,3
2 0,3
2 0,3
2 0,3
2 0,3

Savci

Sovy
Terarium
Tucnaci
Vse
Anakondy
Aqua
Bazanti
Bizoni
Buvoli
Dravci
Gorily
Hrdlicky
Hyeny
Kozy bezoéarové
Kralici
Leguani
Lemufi
Lemuii kata
Losi

Nestor kea
Nosali
Obojzivelnici
Opicky
Papousci velci
Pavi
Pavouci
Plamenak
Potkani

Psi dingo
Safari

Supi

Sysli

Takini
Tapifi
Vacnatci
Vydry
Zelvy
Zraloci
Celkem

(2}

[© o JEE NS NS U UL (UL N0} UL UL U U \§ UL UL U (UL G5 N L U U N (YU NS U UL L N UL (UL (L (L (U (UL U @ G U O O S S S I\ S )

0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
0,1
100




