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Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu

Consumer market research



Souhrn

Tato prace se zabyva marketingovym prizkumu mezi ¢tenafi ¢asopisu. Hlavnim cilem
bylo ziskat informace, které by slouzily jako podklad pro vedeni v rozhodovacim procesu.
Prvni Cast prace je zaméiena na problematiku marketingu, marketingového prizkumu a
jeho vyznamu pro neziskovy sektor.

V praktické ¢asti je zprostfedkovan marketingovym prizkum, analyza jeho vysledkl a
doporuceni vedeni organizace.

Vysledkem prace je zjisténi, ze by své usili organizace méla soustfedit na vérnou zakladnu

¢tenaiti a zadroven hledat vhodné zptisoby, jak ziskat méné pfistupné ctenare.

Kli¢ova slova

marketing, spotiebitel, potfeby, prizkum, marketingovy mix, neziskova organizace

Summary

This paper addresses marketing research done amongst magazine readers. The main goal
was to acquire information that would serve as a foundation for those who are part of the
decision making process.

The first part of this paper is directed towards the problems of marketing, marketing
research and its implication for the non-profit sector.

The practical section is arranged by marketing research, an analysis of its results and a
recommendation for the organization’s leadership.

The findings of this research are that the organization should concentrate its efforts
towards its faithful readers and at the same time find advantageous ways to obtain lesser

accessible readers.
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marketing, consumer, needs, research, marketing mix, non-profit organization
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1 Uvod

Marketing je nezbytnou soucasti kazdé organizace, ziskové i neziskové, kterd se
chce uplatnit na trhu. V dnesni dobé uz nestaci pouze nabizet a propagovat vyrobky ¢i
sluzby. Porozumét a naplnit ptani a potieby spotiebitele je klicem k tispéchu.

Konkurence roste, trhy se dynamicky méni a organizace jsou pod neustalym
tlakem. Schopnost firmy znat trh, umét predvidat jeho vyvoj a efektivné reagovat na
zmény, je nepostradatelnou dovednosti. Kouzlo spo¢ivd v marketingovém fizeni a
spravném vyuziti marketingovych nastroju.

Vyznam marketingu vyrazné vzrostl 1 v neziskovém sektoru. Pokud chce neziskova
organizace uspét, musi se taktéz orientovat na potieby svych zdkaznikd. Aby mohla
spravné odhalit a uspokojit jejich potieby, musi pochopit, co zédkaznik doopravdy chce.
Marketingovy pruzkum je tim sprdvnym néstrojem, ktery organizacim pomdha tyto
informace ziskat. AvSak vedeni neziskovych organizaci je Casto toho nazoru, Ze tyto
informace potiebuji pouze velké firmy.

Tato prace poukdze na skute¢nost, ze pokud chce neziskova organizace poskytovat
kvalitni produkt a zachovat si existenci, musi byt v kontaktu se svymi zakazniky, zkoumat
a hodnotit jejich potfeby a vyuzivat marketingovych strategii.

Informace o pfani a potiebach zakaznikli organizace budou zprostiedkovany
marketingovym pruzkumem. Jeho zamérem je poskytnout spolehlivé informace, aby je

vedeni obcanského sdruzeni mohlo vyuzit jako podklad v rozhodovacim procesu.



2 Cil prace a metodika

Cil prace se odviji od marketingového problému obcanského sdruzeni. Tim je
nepfizniva finanéni situace zptisobena nepokrytim nakladd Easopisu Zivot viry. Smyslem
této prace je pomoci vedeni organizace pii rozhlodavani a to ziskdnim spolehlivych
informaci prostfednictvim marketingového pruzkumu.

Marketingovy prizkum si klade za cil u ¢tenatt:

a) predplatiteli — zjistit reakci na piipadné zdraZzeni Casopisu, zda Casopis piinasi

¢tenafi o¢ekavanou hodnotu (spokojenost s obsahem, dostupnosti),

b) nepravidelnych ¢étenait — zjistit divody, pro¢ Casopisu pravidelné nekupuji

(nejsou piedplatiteli) a co jim v tomto kroku brani.

Metodika

Prvni Cast prace se zabyvéd studiem literatury, ktera osvétluje problematiku
marketingu, marketingové mixu, marketingového prizkumu a jeho vyznamu pro neziskové
organizace. Pro ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci jsou vyuzity sekundarni zdroje,
predevsim odborna literatura zabyvajici se timto tématem.

K vypracovani cilii prace jsou pouzity sekundarni i primarni zdroje. Zdrojem
hlubsich poznatkli o ob¢anském sdruzeni a o vydavaném Gasopisu Zivot viry jsou
sekundarni zdroje, zejména jejich internetové stranky, vyro¢ni zpravy a interni databaze
organizace.

Zakladni metodou ziskéani primarnich dat je strukturovany dotaznik S uzavienimi,
polozavienymi i otevienymi otdzkami. Reprezentativni vzorek je tvofen ¢tenafi Casopisu
Zivot viry.

Ziskana data budou zpracovana pouzitim matematicko-statistickych metod. Kvuli
lepsi piehlednosti budou vysledky vyjadieny graficky ¢i v tabulkach a doplnény slovni
interpretaci.

Na zakladé¢ vyhodnoceni vysledki budou vedeni organizace navrhnuta

doporuceni.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

., Marketing predstavuje integrovany komplex Ccinnosti od provadéni vyzkumu trhu,
analyzy prostredi, prizkumu potieb a prani zakaznikit a studia nakupniho rozhodovaciho
procesu pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu produktii, volbu distribucnich cest,
cenovou a kontraktacni politiku az k promotion, marketingovému managamentu a dalsim

cinnostem. * (Jakubikova, 2008, s. 41)

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vybory a sméeny vyrobkii ci

Jjinych hodnot. *“ (Kotler, 2004, s. 30)

Cilem marketingu je udrzet si stavajici zdkazniky uspokojovanim jejich potieb,
odhadem potieb, tuzeb a pfani vyhledat nové zdkazniky a nabidnout jim vyjimecéné
hodnoty, a v neposledni fade vytvaret zisk. Na jedné strané se firma snazi o uspokojeni
zakaznika, na strané druhé o tvorbu zisku. (Kotler, 2004)

Neni mozné nalézt jednoznac¢nou definici marketingu. Existuje mnoho pfistupt a
pohledu. Piesto tyto definice poji spolecny prvek: uspokojovani potteb zakaznik.

Co se ale skryva pod pojmy potieba, touha, pfani, hodnota? Lidské potieba je urcity
pocit nedostatku, ktery si spotiebitel uvédomuje a snazi se jej uspokojit. Méa vSak omezené
zdroje, a tak hleda ty statky a sluzby, které pro ného za vynalozené prostiedky piinaseji
nejvyssi hodnotu. Tim se na trhu vytvoii poptavka, ktera je zalozena na kupni sile
spotiebitell. Na druhé stran¢ se vytvoii nabidka firem, které se snazi o naplnéni pozadavku
spotiebiteld. Na principu smény mezi spotiebitelem a prodavajicim dochazi k vyméné
hodnot. Spotiebitel ziskd hodnotu, ktera vyjadiuje vlastnictvi ¢i uzitek ze statku ¢i sluzby.
Prodavajici ziska hodnotu nejcastéji vyjadienou v penézich. (Kotler, 2004)

V dne$ni dob€ je moderni marketingové fizeni zamétené na Uzké vztahy se
zakazniky. Firmy vyuzivajici této filosofie si jsou moc dobie védomy toho, Ze je zakaznik
nejdulezitéj$i, a ze jsou na jejich piizni zavislé. VEédi, ze na jejich spokojenosti ¢i

nespokojenosti se odviji budoucnost celé firmy.
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3.1.1 Marketing neziskovych organizaci

Obecné charakteristiky marketingu jsou stejné pro ziskovy i neziskovy sektor.
Rektorik (1996) charakterizuje marketing jako proces, ve kterém se organizace pohybuji
V tzv. magickém trojuhelniku. Prvnim vrcholem je zdkaznik (klient) se svymi potfebami,
zkuSenostmi, znamymi, socidlnimi tlaky, neuvédomélou motivaci. Druhym vrcholem je
okoli, do které¢ho spadd ekonomicka situace zakaznika a okoli organizace. A poslednim
vrcholem je produkt (vyrobek ¢i sluzba) véetné plynouciho uzitku a jeho image.

Dle Hannagana (1996) existuji dva zakladni pilife marketingu, které jsou spolecné

ziskovému i neziskovému sektoru: sluzba zakaznikovi a vzajemn¢ vyhodna sména.

Poti‘eba marketingu v neziskovych organizacich

Hlavni rozdil mezi ziskovou a neziskovou organizaci spo¢iva v motivaci. Motivaci
ziskové organizace, jak vyplyva i z jejiho pojmenovani, je zisk. Naproti tomu neziskova
organizace je motivovana vidinou ptimého uzitku spotiebitelu.

Marketing byva uvadén v souvislosti s konkurenceschopnosti a ziskovosti. Je
otazkou, zda viibec existuje potifeba marketingu v neziskovém sektoru.

Pokud jsou organizace orientované na spotiebitele a vychézeji z jeho pfani a potieb,
pak mé marketing v neziskovém sektoru své opodstatnéni. Organizace jsou odpovédné ve
vyuzivani penéz a v kvalité poskytovanych statkli a sluzeb. Museji si zajistit existenci,
bojovat s konkurenci. Vyuzivat svych pfednosti a silnych stranek. Musi poskytovat to, co
zakaznici chtéji a kdy to chtéji. Byt v neustalém kontaktu se zakazniky. (Hannagan, 1996)

Pravdou je, ze marketing dlouhou dobu nepatiil mezi tradi¢ni ¢innosti neziskovych
organizaci. To se zménilo ve chvili, kdy si organizace zacaly uvédomovat, Ze musi soutézit
0 dary a zakazniky, a Ze je tedy nutné uspokojovat jejich pozadavky. Tato tendence se
nejvyraznéji projevila v organizacich, které byly vystaveny konkurenci. (Hannagan, 1996)

Typickym ptikladem jsou organizace, které byly pfipojeny do soukromého sektoru
a kvili pfeziti byly nuceny dosahovat zisku. Déale to mohou byt samospravné neziskoveé
organizace, které jsou odpovédné za pokryti svého rozpoctu. V soucasné dob¢ je i silny
nartst ziskovych organizaci zabyvajici se ¢innostmi, které jsou doménou neziskovych

organizaci. (Hannagan, 1996)

12



Komunikace

Neziskové 7Zbo# a sluzby
organizace Penize (ptimé a nepiimé) Trh
a instituce Informace

Obrazek 3.1.1: Struktura marketingu (Hannagan, 1996, s. 29)

3.1.2 Vyvoj marketingu

Marketingové fizeni pro§lo vyvojovym procesem a nabyva nékolika podob. Mezi
zakladni koncepce dle Kotlera (2004) patii vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a
koncepce spolecenského marketingu. Jednotlivé koncepce se lisi podle toho, zda jsou pro
organizaci dulezité jeji zajmy, zajmy zakaznik nebo spolecnosti jako celku, a lze je téz
chapat jako vyvojové faze.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich manazerskych (fidicich) koncepci, ktera
vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé¢ uptednostiuji vyrobky Siroce dostupné za nizkou
cenu. Hlavnim cilem fizeni je zvySovani produkce, sniZeni ndkladl a tim padem i ceny.
Ale vzhledem Kk tomu, ze firma vychazi z urcité vyrobni zékladny a nabizi své vyrobky,
muze byt rizikem maly zajem, protoze vyrobek nemusi respektovat prani zékaznika.

Vyrobkova koncepce vychazi z piedpokladu, Ze spotiebitelé davaji prednost
vysoce kvalitnim, modernim a dokonalym vyrobkim. Firmy jsou tak pod velkym tlakem,
protoze museji neustadle své vyrobky inovovat. Problém nastdva ve chvili, kdy métitko
jakosti se 1i8i z pohledu spotiebitele a firmy.

Prodejni koncepce vychazi z piedpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat
produkty dané firmy v dostateéném mnozstvi, pokud nebude prodej téchto produktii
patiicné rozsifen a podporovan riznymi nastroji. Nevyhodou je snaha prodat to, co uz
firma vyrobila. Nikoliv to, co pozaduje zakaznik.

Smyslem téchto tii koncepci je dosazeni zisku z prodanych vyrobkl. Bohuzel
nereaguji na zmény potieb, poptavky na trhu.

Marketingova koncepce nabizi vychodisko. Vychazi z ptedpokladu, ze firma
dosahne cile, pokud naplni potieby spottebitelii 1€pe nez konkurence.

Cilem neni zbavit se vyrobenych vyrobkil. Vychozim bodem je poznani potieb,
ptani a tuzeb. Zarovenl by se mé¢la firma zabyvat i tim, co budou spotiebitelé¢ potifebovat

v budoucnu, tzn. hledat budouci poptavku. (Tomek, 2008)
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Koncepce spolecenského marketingu vychazi s marketingové koncepce. Zakladni
rozdil Kotler vidi v zohlednéni dlouhodobych zdjmt a pfani celé spolecnosti, nikoliv
kratkodobé uspokojeni jednotlivce. Na prvni misto stavi ¢lovéka, nikoliv zisk. Sleduje
spiSe obecny zajem spolecnosti a ziika se vysSich ziskli. Tato koncepce je citliva na
spoleCenské problémy. Firmy, které tuto koncepci vyuzivaji, jsou vice davéryhodné a
ptitazlivé pro spotiebitele. Snazi se prispét k vyfeseni celospoleCenskych problémil, napft.
zdravi, socialni problémy, Zivotni prostfedi, energetické zdroje atd. (Kotler, 2004)

Z uvedenych koncepci je jasné patrné, ze se marketing ve svém pojeti vyrazné lisi
od prodeje (¢i odbytu) zbozi. Zatimco prodej se snazi primét zakazniky k nakupu zbozi,
které ma podnik vyrobeno, pak marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval
zbozi, které zakaznik bude pozadovat, a to tim, ze bere v ivahu jeho potieby a pozadavky
a tomu piizpisobuje vyvoj zbozi, jeho design, cenu, baleni, formy prodeje, propagaci aj.
(Bouckova, 2008)

., Vysledkem idedlniho marketingu je ochota spotrebitele koupit; K uskutecneni sméeny pak

staci pouze zajistit, aby vyrobek ¢i sluzba byly k dispozici. “ (Hannagan, 1996, s. 25)

3.1.3 Marketingové prostiredi

Organizace je soucasti proménlivého prostiedi. Faktory, které zde ptisobi, mohou
ovlivnit organizaci negativné ¢i pozitivné. Mohou vytvaiet prilezitosti i rizika. Ovliviiuji
schopnost organizace uspokojovat potieby a prani svych zakazniki i budovani
dlouhodobych vztah.

Chce-1i byt organizace uspésna, pak musi tyto vlivy analyzovat, poznat smér jejich
pusobeni, vyuzivat jich a tedy ptizptisobit své chovani jak souc¢asnému, tak i o¢ekavanému
vyvoji prostfedi, v némz existuje. (Bouckova, 2008)

Na jedné stran¢ je organizace soucasti tzv. mikroprostiedi. To znamena, ze
existuji faktory, které organizaci ovliviwji ptimo, napf. firemni prostfedi firmy (jednotliva
oddéleni), dodavatelsko-odbératelské vztahy, konkurence, vztahy s vefejnosti a razné typy
cilovych trhi.

Na stran¢ druhé je i mikroprostiedi organizace ovliviiovano a to vngjSimi vlivy.
Stava se tak soucasti makroprostiedi, kde plsobi vlivy demografické, ekonomické,

pfirodni, technologické, politické a kulturni.
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Zalezi na kazdé organizaci, jaky postoj k marketingovému prostiedi zaujme.
Existuji firmy, které sleduji a analyzuji jednotlivé faktory, vyuzivaji ptilezitosti, které
nabizi, a vyhybaji se rizikiim, které hrozi. VétSina uspésnych firem naopak zaujima aktivni
postoj k marketingovému prostiedi. Jejich zamérem neni se vlivim piizpisobovat, ale
naopak je ovliviiovat. Aktivné pusobi na vefejnost a snazi se prostiedi zménit ve svij

prospéch, pokud je to mozné. (Kotler, 2004)

3.1.4 Marketingové rizeni
., Klicova marketingovd rozhodnuti se uskutecnuji na urovni vrcholového Fizeni podniku
V ramci procesu strategického rizeni, kdy je definovano poslini podniku a kdy jsou

formulovany  cile,  jichz ~ chce  podnik  svym  podnikanim  dosdhnout.

(Bouckova a kolektiv, 2008, s. 15)

Ze stanovené¢ho strategického planu, ktery definuje posléni a cile organizace velmi
Siroce a obecné&, vychazi proces marketingového fizeni. V kazdé organizaci hraji dilezitou
roli marketingovi odbornici, ktefi se snazi strategické plany zrealizovat a naplnit.
(Bouckova, 2008)

Marketing Vv neziskovych organizacich nebyva prvotfady, protoze vyZzaduje
vynalozeni ur€itych nakladl, které jsou dost Casto potieba jinde. Komplikaci vidi
Hannagan (1996) v dvojzna¢nych cilech neziskové organizace. Primarni cile nejsou
ekonomické, piesto potfebuji uhradit naklady. Dochazi Casto k pochybnostem, zda by
zavedeni marketingového mysleni do systému neziskovych organizaci nebylo v rozporu
s jejich cili.

Styl fizeni zavisi na prioritich organizace. Usilim mtiZe byt ochrana trzniho podilu,
uplatnéni na novych trzich, hledani pfileZitosti, inovace, hlidani silnych a slabych stranek.

(Hannagan, 1996)

Analyza marketingovych prileZitosti a vybér cilového trhu

Analyza marketingovych pfileZitosti je zakladnim ¢lankem marketingu. Jeji funkci
je odstranéni odhadii a nepiesnosti v rozhodovani. (Hannagan, 1996)

Pfed samotnym uspokojovanim zakazniki musi organizaci zjistit, jaké jsou jejich

potieby a prani. Musi uskute¢nit analyzu spotiebitell a jejich spotifebniho chovani.
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Po analyze marketingovi pracovnici uskutecnuji tzv. segmentaci trhu, tzn. rozd€leni
trhu do stejnorodych skupin, ktera se 1i§i svymi potfebami, pfanimi a spotfebnim
chovanim.

Segmentaci je nutno provést, protoze se trh skladad z mnoha zakaznikl s rozlicnymi
potiebami. A né€které firmy maji lepsi pfedpoklady k tomu, aby uspokojili jen nckteré
skupiny zakaznikd. Proto marketingovi pracovnici urcuji, ktery segment trhu nabizi
nejlepsi prilezitost ke splnéni cili firmy. Na tyto skupiny pak mohou firmy putsobit

prizpusobenym marketingovym mixem. (Kotler, 2004)

Strategicky marketingovy plan
., Strategické planovani je proces rozvijeni a udrzovani uskutecnitelného souladu mezi cili
organizace a jejimi zdroji. “ (Hannagan, 1996, s. 48)

Planovani popisuje smér organizace a stanovuje umisténi zdrojl. Strategicky plan
urcuje cile v rdmci celé organizace, vyhodnocuje prilezitosti a hrozby vnitiniho i vnéj$iho
prostiedi, analyzuje silné a slabé stranky, formuluje zdkladni marketingové strategie

k dosazeni cilli, sleduje pInéni planu, hodnoti vykonnost a upravuje jednotlivé strategie.

(Hannagan, 1996)

Kontrola pInéni marketingového plianu

Marketingovy plan je samoziejmé potieba prabézné kontrolovat. Neziskové
organizace mohou vyuZivat systémy podobné tém, které¢ se vyuZzivaji ve vydélecnych
spole¢nostech. Mezi zakladni faktory kontroly patii dle Hannagana (1996, s. 183) analyza
prodeje, hodnoceni image a spokojenost spotiebitelit prostiednictvim marketingového
prazkumu. Cilem neziskovych organizaci je pravé zvySovani spokojenosti zakaznikii, coz

je pro n¢ stejn¢ dulezité jako analyza prodeje pro firmy.

3.1.5 Marketingovy mix
., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu. “ (Kotler, 2004, s. 105)

Marketingovy mix se skladéa ze vSech ¢innosti firmy vedouci ke vzbuzeni poptavky
po nabizeném vyrobku ¢i sluzb€. Tyto Cinnosti lze zafadit do tzv. ,4P“ — vyrobek

(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). (Kotler, 2004)
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Hannagan (1996) uvadi, ze propagace a distribuce vyrobkd (sluzeb) se tyka
ziskavani potencionalnich zédkaznikl, zatimco rozsah a cena umoziuji organizaci vyhovét
potfebam zakaznik.

Utinnost této strategie se skryva Vv nalezeni optimalni kombinace nastroji
s odlisnou intenzitou. Pro neziskovou organizaci to znamena s co nejméné vynalozenymi
prostiedky a usilim ke splnéni cild. Marketingovy mix neni staticky, GspéSna organizace

musi nastroje ptizptisobovat ménicim se podminkam.

1) Produkt

Produkt je zdkladnim kamenem pro realizaci marketingové strategie. Je predmétem
smény, takze pro n¢j existuje trh. Poptavka po urcitém produktu neni jen kvuli jeho
funkénosti, ale téz hraje vyznamnou roli znacka, provedeni, kvalita, zaruka, design,
dopliikky, poskytované sluzby (servis). To vSe spadd do nabidky produktu a tim se

jednotlivé firmy a jejich vyrobky od se sebe navzajem odlisuji. (Tomek, 2008)

2) Cena

Cena je klicovym bodem, protoZze jako jediny nastroj vytvati organizaci ptijmy.
Piedstavuje tedy vyjadfeni penéZni vySe zaplacené na trhu za prodany vyrobek. Pro
poptavku. Jeji velkou piednosti je pruznost, tzn. schopnost rychlé reakce pii zménach na
trhu, zména vySe S ohledem na segment atd. (Bouckova, 2008)

Pti tvorbé ceny musi marketingovi pracovnici pocitat s n€kolika faktory. Vnitinimi:
marketingové cile, naklady, firemni politika, a vné&j$imi: povaha trhu, naklady a ceny
konkurence. (Kotler, 2004)

Podle firemni politiky a marketingovych cilt si firma sama stanovuje, zda je pro ni
primarni maximalizace zisku, udrZeni ¢i zvySeni podilu na trhu, zajiSténi image,
respektovani ceny vnimané zakaznikem. (Tomek, 2008)

V posledni dobé stoupl diiraz na cenu 1 u neziskovych organizaci. A to predevSim u

téch, které nejsou dotovany z vefejného rozpoctu.
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3) Marketingova komunikace

Velmi dulezitym nastrojem je ,,promotion®, Cesky propagace. Pod slovem
propagace si vétSina lidi piedstavuje piesvéd¢ivou reklamu formou televizniho spotu ¢i
billboardu. Ve skutecnosti je vyznam propagace Sir§i. Proto marketingovi odbornici radéji
hovoii o tzv. marketingové komunikaci nebo komunika¢ni politice.

Komunikace je primarni funkci marketingové komunikaéni politiky. Reklama a
propagace jsou nastrojem komunika¢niho mixu, kam lze téz fadit podporu prodeje, osobni
prodej, sponzorstvi, public relations. Témito nastroji se organizace snazi ovlivnit védomi,
postoje a chovani zékaznikl, informuje o nabidce produkti ¢i sluzeb, presvédéuje o
kvalitach vyrobki a sluzeb, zvyraziuje vlastnosti produktu, informuje o zménach cen ¢i
misté prodeje atd. (Bouckova, 2008)

Podstatou této politiky je na jedné stran€ snaha o prosazeni svych vyrobki a sluzeb,
ale na druhé strané usiluje o vytvoreni trvalého vztahu organizace s vefejnosti, vytvareni a
udrzovani image ve spolec¢nosti.

Pro neziskové organizace je tento nastroj zasadni. Jeho cilem je vytvofit celkovy
obraz organizace a figuruji vném vSechny Ctyfi prvky marketingového mixu. Obal
vyrobku komunikuje se zakazniky, na cenu se spotiebitel diva z hlediska hodnosty, misto
ukazuje na vyjimecnost, kvalitu a propagace posiluje image. (Hannagan, 1996)

Kone¢nym cilem propagace je podnitit u potencionalnich zékazniki touhu po

vyrobku ¢i sluzbé a motivovat je ke koupi.
4) Distribuce

., Vyrobek je zakladni velicinou marketingového mixu, cena je jeho kritickym aspektem a
distribuce je momentem, ktery ovliviiuje rozhodovani ve vsech ostatnich oblastech

pusobeni marketingovych nastrojii. ““ (Bouckova, 2008, s. 137)

Distribuce je snaha organizace zpfistupnit spotiebiteli statky a sluzby. Zni to
celkem jednoduSe, ale ve skutecnosti jde o rozsdhly komplex operaci a Cinnosti, ktery
zahrnuje mnoho slozitych postupt. Cilem je umistit vyrobky a sluzby na spravny trh a

dostat vyrobek od svého vyrobce ke svému spotiebiteli.
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Anglicky vyraz pro nastroj distribuce ,,place” v ¢eském piekladu znamena misto.
Pod timto pojmem se rozumi prostor, kde se realizuje kone¢na sména, kde je vyrobek
(sluzba) skute¢né umistén. Také se vztahuje k marketingovym distribu¢nim kanalim.
(Hannagan,1996)

V soucCasnosti firmy casto vyuzivaji prostiedniky, coz vede k zefektivnéni
distribuce firmy, tzv. distribu¢ni nepiima cesta. Prostfednici maji obvykle kontakty,
zkusenosti a specializaci, takze jsou schopni zajistit pfesun vyrobkii mnohem Iépe. Dalsi
vyhodou je niz$i potieba finan¢nich prostiedki, protoze firma nemusi budovat sklady a
prodejny. (Bouckova, 2008)

Jestlize dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem, jde o
distribu¢ni cestu primou. V¢tSina organizaci preferuje pfimé jednani se zdkazniky,
protoze jim to umoznuje piimou kontrolu a pfimou zpétnou vazbu od zdkazniku, ktera
ptispiva k lepSimu poznani jejich pfani a potieb a mohou tak reagovat na zmény na trhu.

(Hannagan, 1996)

3.2 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se bude zabyvat vyzkumem z teoretického hlediska. Bude vysvétlena

dilezitost vyzkumu pro neziskové organizace a nastinény jednotlivé faze prizkumu.

3.2.1 Vyznam marketingového vyzkumu pro manazerské rozhodovani

O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu pfinosem pro cely marketingovy proces
fizeni organizace, rozhoduji dvé zékladni podminky: kvalita vlastniho prizkumu a kvalita
marketingového fizeni organizace.

Marketingovy fidici proces probihd na tfech urovnich: analytické, kde jde o
poznavani trhil a principi jejich fungovani, trznich mezer; planovaci, jedna se o pfipravu a
realizaci marketingovych strategii a jednotlivych operaci; kontrolni — kontroluje se pribch
marketingovych aktivit a jejich soulad se situaci na trhu. Marketingovy vyzkum se podili

rozhodujicim zpisobem na realizaci téchto funkci. (Pfibova, 1996)

3.2.2 Vymezeni marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici s poznatkli fady védnich oborh —

matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
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., Marketingovy vyzkum je planované a systematické shromazdovani, srovnavani a analyza
udaju, které mohou pomoci managamentu organizace pri rozhodovani o jeji ¢innosti a pri

kontrole diisledkii téchto rozhodnuti. “ (Hannagan, 1996, s. 59)

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika
a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problémt, k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a
k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémi, vytvaii metody pro sbér
informaci, fidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé
poznatky a jejich diisledky. (Ptibova, 1996)

Hannagan (1996, s. 60) tvrdi, ze se neziskové organizace zabyvaji marketingovym
vyzkumem mnohem méné nez organizace ziskové. A to z diivodu omezeného rozpoctu
nebo nedostatku zkuSenosti s vyzkumy.

Casto se mylné uvadi, Ze prizkum a vyzkum jsou stejného vyznamu. Priizkum je
jednorazovou zaleZitosti zjiStujici aktudlni situaci na trhu. Naopak vyzkum je
dlouhodobé¢jsim procesem, kombinuje nékolik vyzkumnych postupli, porovnava a
vyhodnocuje vysledky z riznych zdroji a dochéazi k hlub§im poznatkiim a souvislostem.
Za soucast marketingového vyzkumu mize byt povazovana jakakoliv spolehliva

informace, ktera vede ke zkvalitnéni marketingovych rozhodnuti. (Foret, 2008)

3.2.3 Proces marketingového vyzkumu
Tato podkapitola pojednava o procesu vyzkumu. Od samotného definovani
vyzkumného problému po prezentaci vyplyvajicich zavéria. Jednotlivé kroky popisuje

Piibova takto:
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URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU

A 4

ZDROJE DAT

A 4

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

v

URCENI VELIKOSTI VZORKU

\ 4
SBER DAT

A 4

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

A 4

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Obrazek 3.2.1: Proces marketingového vyzkumu (Pribova, 1996, s. 25)

3.2.3.1 Cil vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Autofi Foret (2008) a Kozel (2006) se ve svych dilech shoduji na tom, ze
definovani vyzkumného problému je nejdulezit€jsi ¢asti vyzkumu. Jeho podstatou je
stanoveni ucelu vyzkumu, pro¢ je potieba vyzkum provést. Na tomto zakladé se odviji
dalsi etapy vyzkumu, jako napiiklad vytyceni cile a formulace hypotéz. Proto v ptipadé
nespravného definovani problému hrozi, ze vysledky budou vypovidat o né€em jiném, nez
zadavatel pozaduje.

P#i Definovani problému a nasledného urceni cile vyzkumu je nezbytna spoluprace
zadavatell a zpracovatell (vyzkumniki). Kazda strana se diva na problém jinak, a pokud
neprob&hne konstruktivni diskuze, mtize dojit kK nepochopeni zadani vyzkumu.

(Kozel, 2006)

o 24

spravné, jasné a vystizné, zadavatel uSetii celkové naklady.
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3.2.3.2 Zdroje dat a zpiisob ziskdni informaci
Vstupni udaje pro zajisténi marketingového vyzkumu mohou byt ziskany

primarnim vyzkumem (primarni data) a sekundarnim vyzkumem (sekundarni data).

, Zakladni rvozdil mezi témito zdroji dat vychazi zucelu, ke kterému byla data
shromazdena. Sekundarni data byla sebrana kjinému ucelu, nez je reseny projekt.
Primarni data jsou shromazdovana nove, na miru reseného projektu. *

(P¥ibova, 1996, s. 35)

V sekundédrnim vyzkumu jsou vyuzivana data, kterd jiz nckdo nashromazdil a
zpracoval jako primarni vyzkum pro své ucely. Je vhodné zacit u sekundarnich dat, a to
hned z nékolika divod:

1) udaje ze sekundarnich informacnich zdroji jsou ve chvili zpracovani projektu
zpravidla k dispozici — vefejné ptistupna data napt. statisticky aiad

2) cena je obvykle niz8i nez u primarnich zdroji dat, mohou byt i zdarma

3) lze ziskat informace, které jsou jinak nedostupné

4) moznost Sirokého zabéru (demografie, statistika prace atd.).

Sekundérni data maji 1 své nevyhody: neaktualnost, neuplnost — data mohou byt
v nesouladu s pozadavky konkrétniho projektu, nejsou znamy zpusoby ziskani dat, tudiz
nelze odvodit piesnost daji.

Pokud nam udaje, ziskané sekundidrnim vyzkumem, nestaci nebo nevyhovuji
pozadavklim, zaméfime se na ziskani novych udajl, tedy na primarni vyzkum.

Primérni vyzkum nam piinese konkrétni tidaje vztahujici se pfimo ke zkoumané
jednotce (domacnost, firma atd.). Tato data se shromazduji pfimo v terénu a mohou

vyjadfovat urCity stav nebo nazory, postoje.

3.2.3.3 Metody a techniky sbéru dat

Jakou metodu pouzit, vybirame podle toho, zda chceme ziskat kvantitativni ¢i
kvalitativni informace.
., Pokud jako vyzkumnici resime probléem, o nemz se vi madlo, je treba zacit hledanim
zdkladnich souvislosti. Pak pouzZivame kvalitativni metody, tj. hledame urcujici promenné,
napr. co ovliviiuje spotrebu kavy. Dale nds zajimaji vztahy mezi proménnymi.

(P¥ibova, 1996, s. 27)
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Naopak kvantitativni vyzkum ma za tkol popsat tyto souvislosti statisticky, lze
zm¢fit intenzita, odhadnout budouci vyvoj.

Vyhodou kvantitativniho vyzkum je velkd reprezentativnost vzorku, jednoduché
statistické zpracovani. NejCastéji se vyuziva standardizovany rozhovor (osobni ¢i
telefonicky).

Kvalitativni vyzkum se zpravidla provadi na malém souboru respondentd.
Zpracovani je slozitéjsi, protoze se nedaji aplikovat statistické metody. Prednosti je
hloubkové Setfeni a nalézani pfi¢in chovani. Vyuzivaji se hloubkové individualni
rozhovory, skupinové diskuze (focus groups).

Po zvoleni mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem nastava faze vybéru
techniky vyzkum. Technika sbéru dat ptedstavuje zpusob jejich shromazdovani. Mezi

zakladni techniky patfi pozorovani, dotazovani a experiment.

r

1) Pozorovani

Pozorovana situace prirozena nebo uméle vyvolana. V piirozenych podminkach
pozorovatel neovliviiuje chovani pozorovanych a piedpokladd se pfirozené chovani.
Opakem jsou uméle vyvolané podminky napt. skupinové diskuze, kde moderator poklada
pfedem piipravené otazky a pozorovatelé sleduji reakce a chovani diskutéra.

Pozorovani zi‘ejmé ¢i skryté. VVyhodou skrytého pozorovani je ptirozené chovani
sledovanych osob, jednoduchost (nahravani na diktafon, skrytou kameru), u zjevného
muze dojit ke zkresleni informaci.

Pozorovani strukturované ¢i nestrukturované. U pozorovani strukturovaného je
presné dan postup pozorovani a zplisob zaznamenavani udaji. Opakem je nestrukturované
pozorovani, pii kterém je zadan jen pozadavek na data.

Primé ¢i neprimé. Piimé pozorovani probihd zaroven s pozorovanym jevem,
nepiimé se tyka nasledkii a vysledk.

Osobni nebo s vyuzitim technickych zafizeni. Pfed samotnym pozorovanim je
nutné zvolit objekt pozorovani, charakteristiky, dobu pozorovani a zplsob zaznamu.
Zjistuji se vyvolané pocity, chovani, ndzory a postoje. (Ptibova, 1996)

2) Dotazovani

Je nejrozsitenéjs$i a nejpouzivanéjsi technikou sbéru dat. Principem je pokladani

otazek dotazovanym (respondentiim) a zaznamenavani odpovédi do pfedem piipravené¢ho

dotazniku nebo zdznamového archu.
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Podle Foreta (2008) lze rozlisovat dle kontaktu vyzkumnika s respondentem primé
dotazovani, pii kterém vyzkumnik sam poklada otazky, vyhodou je informovanost o
vyzkumu a znalost cilti. Opakem je zprostiedkované dotazovani — vyzkumnika nahrazuje
proskoleny tazatel, ktery musi byt pfesné instruovan, tato forma dotazovani je vyuzivana
Castéji.

Respondenta se miizeme dotazovat formou osobniho, telefonického, pisemného ¢i
online dotazovani.

Osobni dotazovani je pfimé dotazovani tzv. face to face. Vyhodou je piima zpétna
vazba mezi tazatelem a dotazovanym, vysoka spolehlivost ziskanych udaju. Naopak
nevyhodou jsou vysoké finanéni naklady a ¢asova naroc¢nost (Sbér dat i nasledna analyza
dat).

Pii telefonickém dotazovani tazatel ziskava udaje pokladanim otazek po telefonu a
zaznamenava je do dotazniku v elektronické podobé.

Na rozdil od osobniho je telefonické dotazovani finanéné vyhodnéjsi (protoze jsou
informace zaznamenavany tazatelem do elektronické podoby, neni potieba data kodovat a
kategorizovat jako u osobniho dotazovéni, ale lze rovnou provést analyzu dat). Dalsi
prednosti této techniky je moznost ziskat data od vétSiho poctu respondentli. Problémem
muze byt V navazani osobniho kontaktu, nepochopeni otazky, nemoznosti vyuZziti
vizualnich pomtcek atd. Proto hrozi nizsi spolehlivost ziskanych udaja.

Pisemné dotazovani. Dotazovany obdrzi dotaznik nebo anketu naptiklad postou,
Vv Casopise nebo obchodé a vypliiuje jej sam bez cizi pomoci. Pfednosti této techniky je
vylouceni vlivu tazatele na dotazovaného, pii stejnych nakladech obsahneme vétsi pocet
0sob, moznost zajiS§téni anonymity, dotazovany ma vice ¢asu na odpovéd’. Mezi hlavni
nevyhody patfi nizkd navratnost (10 — 30 %), nejednoznacné odpovédi, nepochopeni,
mozny vliv tieti osoby. (Tomek, 2008)

Online dotazovani — nov¢jsSi forma dotazovani s vyuZitim multimedialnich
technik. Dotazovat 1ze pfimo na internetu nebo ptes zaslany email. Pfednosti je rychlost,
snadné zpracovani a nizké ndklady. Dotazovani je ale zavislé na poctu ptipojenych osob
K internetu nebo osob vyuzivajicich elektronickou postu, tudiz je navratnost velmi nizka.
(Kozel, 2006)
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3) Experiment

Predmétem experimentu je puisobeni marketingovych proménnych (cena, reklama, obal) a
jejich vliv na chovani objektt. Jsou méfeny skutec¢nosti, které byly specialné pro ucely
vyzkumu usporddany. Méfeni v umeéle vytvoieném prostiedi je nazyvano laboratornim
experimentem, V pfirozeném prostfedi experimentem terénnim. Do tohoto prostiedi je
zaveden testovaci prvek, jehoz plisobeni se pozoruje a méfi na urcitém jevu.

(Bouckova, 2008)

3.2.3.4 Reprezentativnost a velikost vybérového souboru

Pii vyzkumech se zkoumaji uréité znaky (vlastnosti) né&jakého statistického
souboru, ktery obsahuje statistické jednotky. Napiiklad statistickym souborem miize byt
soubor ¢tenaid, statistickou jednotkou je tedy jeden Ctenaf, statistickym znakem mize byt
cetnost nakupu Casopisu.

Zakladni soubor je soubor, ktery je pfedmétem vyzkumu. Na néj se vztahuji
vysledky vyzkumu. Uskalim je &asto velky rozsah zikladniho souboru. Proto jsou ze
zakladniho souboru vybrany jednotky, které zakladni soubor nejlépe reprezentuji tzv.
vybérové jednotky. Ty pak tvoti vybérovy soubor.

Pojem reprezentativnost vzorku nejlépe vystihuje definice Foreta (2008, s. 169):

., Reprezentativita zkoumaného vzorku tedy znamena shodu (podobnost) hodnot jeho
vybranych zakladnich identifikacnich znakii (pohlavi, vék, rodinny stav, vzdeélani, bydlisté
apod.) s hodnotami stejnych znakii celého zdkladniho souboru. Cim méné se hodnoty

‘

odlisuji, tim vice je nas vzorek reprezentativni.

Pokud o vybéru jednotek ze zakladniho souboru rozhoduje ndhoda, nazyva se tento
vybér nahodny nebo pravdépodobnostni.

NejcastéjsSim typem je prosty nahodny vybér, ve kterém maji vSechny jednotky
zakladniho souboru stejnou pravdépodobnost, ze budou vybrany napt. losovani nebo
generator ndhodnych ¢isel.

Dalsim typem je naptiklad systematicky vybér, stratifikovany vybér, skupinovy

vybér a dvoustupiiovy vyber.
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Jestlize je vybér ovlivnén tsudkem vyzkumnika, nazyva se tento vybér zimérnym
nebo nepravdépodobnostnim. Vyzkumnik vybira takové jednotky, o kterych se domniva,
ze jsou pro dany soubor typické. Tento typ vybéru se nejcastéji vyuziva u dotaznikového
Setfend.

Pti vybéru souboru je dulezita i jeho velikost. Nékdy se ma mylné za to, ze ¢im je
vybérovy soubor vétsi, tim je reprezentativnéjSi. Ale uz minulosti pii predvolebnich
vyzkumech v USA v roce 1936 se ukazalo, Ze reprezentativnost a velikost souboru jsou
odlisné  problémy. Vysoké reprezentativnosti lze mnohem Iépe dosahnout
pravdépodobnostnim nebo kvotnim vybérem mensiho poctu respondentli nez samovolnym
vybérem v poctu nékolika tisict respondentd. (Foret, 2008)

Pfi zobecnéni ziskanych vysledkl na cely soubor, pak miize dojit k nespravnym
zavérim, jako tomu bylo pravé u zminéného predvolebniho vyzkumu v USA.

(Foret, 2008)

3.2.3.5 Dotaznik
Je prosttedkem ziskani tidaji od respondenti. Odvazim si tvrdit, Ze na struktuie

dotazniku stoji a pada cely prizkum.

., PFi tvorbé dotazniku je treba si ddavat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik
miuiZe negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat potrebam a

cilium vyzkumu. ** (Foret, 2008, s. 43)

Formulace otazek

V prvé fadé museji byt otazky v dotazniku formulovany tak, abychom se ptali na to,
co potiebujeme zjistit tzv. validita dotazii (spravnost). A zaroven, aby respondent byl
schopen na dané otazky konkrétné odpovédét. Proto je podstatna jednoznaénost a
srozumitelnost otazek. S tim souvisi i spolehlivost (reliabilita). ,,Ma vyjadfit miru stalosti,
presnosti opakované zjistovanych vysledkd. (Foret, 2008, s. 49) To znamena, ze pfi
opakovaném poloZeni otdzky jednomu respondentovi za stejnych podminek, dostavame
stejnou odpoveéd’. Avsak vysoka reliabilita nezajistuje vysokou validitu.

Diilezita je objektivita, otdzky nesmi byt pfili§ sugestivni, navadéjici, odpovédi na
né by mély byt jednoduché. Jiz pti tvorbé dotazniku je tfeba myslet na to, aby zpracovani

bylo mozno provést jednoduchym zplisobem.
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Druhy otazek
Mezi zékladni typy patii oteviené otazky, uzaviené otazky, polouzaviené

(polooteviené) otazky.

Otevirené otazky (volné, nestandardizované)

V tomto ptipad¢ je respondentovi ponechéna volnost, odpovida svymi slovy a neni
omezen zadnymi variantami. Pfedpokladé se, ze si respondent vybavi to, co ho nejvice
zpracovani u rozsdhlého souboru. Proto se tento typ vyuziva predev§im V kvalitativnim

vyzkumu.

Uzavi‘ené otazky (Fizené, standardizované)

Respondent si musi vybrat odpovéd’ z nabizenych mozZnosti/variant. Je dilezité, aby
pfi tvorbé odpovédi, byla pokryta cela Skala mozZnosti. Nékdy je vhodné nabidnout
alternativu ,,nevi“ nebo ,,jiné“. Vyhodou je konkrétnost odpovédi, respondent odpovida na
to, co nds presné zajimd, dale pak rychlé a snadné zpracovani. Nevyhodou miize byt prave
omezeni moznostmi, které nemusi byt vystizné a presné.

Podle potieby se vyuzivaji uzaviené otdzky bindrni, které pfipousti pouze dvé
moznosti a tudiZ je snadné zpracovani. Vybérové, ve kterych se z jedné moZznosti vybira
pouze jedna odpovéd. Nékolik odpovédi ptipousti vyctové otazky. U polytomickych se
uvadi poradi a jejich zpracovani je nejnarocnéjsi. (Foret, 2008)

Pokud chceme méfit postoje, ndzory, spotifebni chovani, je vhodné vyuzit tzv.
Skalovani. Jedna se o typ uzaviené otdzky, kdy kvalitativni jevy kvantifikujeme pomoci
stupnic, at’ uz verbalné nebo c¢iselné. Napiiklad hodnoceni spokojenosti S designem

Zasopisu. Skala by mohla vypadat tieba takto:

Rozhodné r . o . Spise Zcela
- SpiSe spokojen Néco mezi . .
spokojen nespokojen nespokojen
2 3 4 5

1

Obrdzek 3.2.2: Priklad Skalové stupnice

Polouzaviené otazky
Jsou kompromisem mezi dvéma ptfedchozimi typy. Nabizi konkrétni moZznosti

odpovédi a zaroven nechava prostor pro oteviené vyjadieni respondenta.
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Filtra¢ni otazky

Zabezpecuji, aby se dotazovani zucastnili pouze respondenti ur¢itého segmentu.
Pomoci filtru se z dotazovani vylouc¢i respondenti, ktefi nemaji zkuSenosti, nebo se jich
dany problém netyka (napi. respondent dany Casopis necte), nebo ktefi by nehodnotili
objektivné (zaméstnanci daného Casopisu). Mohou to byt otazky na dosazené vzdélani,

vysi ptijmd, na znalost a zkuSenost s konkrétnim produktem/sluzbou.
Struktura dotazniku, iFazeni otazek

, Kazdy dotaznik mad svou logickou strukturu, dynamiku, kterd pomadhd udrZet zdjem

respondenta, a urcitou omezenou délku. *“ (Ptibova, 1996, s. 82)

Abychom ziskali respondenta, je nutné vzbudit zdjem a upoutat jeho pozornost.
Toho lze dosdhnout jiz pii navazani kontaktu. Je vhodné ptedstavit vyzkum, tazatele,
vysvétlit cile vyzkumu a roli respondenta, zdlraznit uzite¢nost jeho odpovédi a navodit
davéru, naptiklad ujisténim o anonymité nebo garanci divéryhodné instituce (napf.
univerzity).

Abychom zajistili logickou strukturu dotazniku, je dulezité spravné fazeni otazek.
Pokud jiZ respondenta ziskdme, byla by Skoda ho ztratit hned u prvnich otazek, proto by
uvodni otazky mély byt odlehcené a zabavné.

a podstatnou ¢asti celého vyzkumu. Otdzky charakterizujici respondenta tzn. pohlavi, vek,
misto bydlist¢ atd. se zpravidla pokladaji na konci dotazniku, pokud se nejedna o kvotni
predpisy. V opa¢ném piipadé se v ivodu vyuZivaji filtracni otdzky a na zaklad€ kvétniho
piedpisu se pusti dal jen ti respondenty, ktefi kvotam odpovidaji — muze jit o vék, misto

bydliste, velikost piijmu, zkuSenost s vyrobkem/sluzbou. (Piibova, 1996)

3.2.3.6 Sheér dat

Do této realiza¢ni faze nam jiz vstupuji novi spolupracovnici. Podle toho o jaky typ
vyzkumu se jednd, zveme na spolupréci tazatele, telefonni operatory, ,,mystery shoppery*
(fiktivni zakazniky), moderatory a mnoho dalSich.

Na zéklad¢ kvality prace téchto spolupracovniki, se odviji 1 kvalita ziskanych dat.
Proto hraje dilezitou roli dobrd informovanost, jejich dusledné zaSkoleni a piiprava

potiebnych materialt (dotazniky, karty s kvotnimi pfedpisy, ...).
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Pti Skoleni je vhodné vysvétlit cil vyzkumu - co by nasbirand data méla pfinést.
respondenta, dodrzovani kvot, zdidraznit pravidla pro spravné vyplhovani dotazniku,

upozornit na piipadné chyby atd.

3.2.3.7 Zpracovani a analyza dat
Pted samotnou analyzou je tfeba data upravit a pievést je do odpovidajiciho tvaru.
To znamena jednotlivé zaznamy, formuléfe editovat, pfifadit kody, tabelovat a data vlozit

do databaze.
Editovani

Pod editovanim si lze predstavit napiiklad kontrolu dotaznikl. Zda jsou odpovédi
kompletné vyplnéné, srozumiteln¢ a Citelné zapsané. Tato kontrola nejéastéji probihd po
odevzdani hotovych dotaznikli v agentute, ale Ize ji provadét jiz ve fazi sbéru dat piimo
Vv terénu. (Barta, 2007)

Revolu¢nim vynalezem v tomto ohledu bylo dotazovani pies aplikaci CAPI. Jde o
dotazovani nikoliv papirové, ale elektronické. Tazatel zapisuje odpovédi do notebooku.

Data jsou nasledné odesilana na servery agentury, kde je mozné je ihned zkontrolovat.
Zpracovani dle znaku

Jak jiz bylo uvedeno, vlastnosti jednotek vybérového souboru se zjistuji dle
zkoumanych znakd. Podle toho o jaké znaky se jedna, se vyuzivaji urCité statistické
charakteristiky.

Foret (2008, s. 78) rozdéluje znaky na identifikaéni, které sleduji sociodemografické
parametry jednotky a zjiStuji zavislosti a rozdily. A na sledované znaky, kterd zjist'uji
sledovany problém, tzn. pfedmét vyzkumu.

Dale Foret (2008, s. 78) rozdéluje znaky, pokud jsou zkoumané vlastnosti jednotek
kvalitativniho ¢i kvantitativniho typu, na nominalni a ¢iselné znaky.

Nominalni znaky nabyvaji pouze slovnich hodnot. Naptiklad dichotomické znaky
muZ x zena, polytomické znaky mivajicich vice variant. Pro zjisténi téchto znakl jsou
vhodné oteviené otazky. Protoze se jedna o slovni hodnoty, mizeme o nich fici, ze se
shoduji nebo lisi. Pro lepsi zpracovani se obvykle se pfevadéeji do tabulek a urcuji se

Cetnosti. Pak zjistujeme, ktera odpoveéd’ se vyskytuje nejcastéji, tzv. modus.
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Opakem jsou jiz zminéné Ciselné znaky, které Foret (2008) dale déli na ordinalni
(potadové) a kardinalni (intervalové).

Ordinélni (potadové) znaky jsou odstupniované. Lze fici, které jsou lepsi, a které
horsi. Nevyhodou je hrubsi méfeni. Naopak kardinalni znaky jsou intervalové. Vlastnosti
jsou ziskané méfenim, pocitanim, vazenim. Napftiklad ¢as, piijmy, naklady atd. Tyto znaky
maji vyss$i vypovidajici schopnost. Pti urovéni statistickych charakteristik lze urcit

prostiedni hodnotu, tzv. median. (Foret, 2008)

,, Konstrukce znakii je podstatna, protoze rozhoduje o presnosti zjisténych hodnot.*

(Foret, 2008, s. 79)

Kodovani

Kodovani predstavuje fazi ptrevedeni odpovédi do takové podoby, aby je bylo
mozné zpracovat na pocitaci. Postupy kodovani se lisi v ptipad€ uzavienych a otevienych
otazek.

Uzaviené otazky se zpravidla koduji snadnéji. Ke kazdé odpovédi je ptifazen
konkrétni kod. Tazatelé pak krouzkuji na zakladé odpovédi odpovidajici kod.

Slozit&jsi je kodovani otdzek otevienych. Nejprve se slovni odpovédi vypisuji a na
zéklad¢ Cetnosti zahrnuji do kategorii. Odpovédi s mensi Cetnosti se zahrnuji do kategorie
,Jiné*“. Ke kategoriim jsou posléze pfipojeny vybrané kody. Vyzkumnik/kodér musi byt pii
kategorizaci velmi peclivy, aby doslo k co mozna nejmensi informacni ztrate.

(Piibova, 1996)

Analyza dat

Po pievedeni dat do urcité formy nasleduje vkladani dat to databaze. Po kterém lze
pfistoupit jiz K analyze vysledka.
Mezi zakladni sméry analyzy patii sumarizace (Cetnosti, podily v procentech), sledovani

diferenci a sledovani zavislosti. (Barta, 2007)

3.2.3.8 Prezentace vysledkit vyizkumu
V této zavereCné fazi vyzkumnik/zastupci vyzkumné agentury prezentuji zjisténé
vysledky zadavatelim vyzkumu, at uz vedeni firmy ¢i zéastupcim marketingového

oddéleni.
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Cilem je na zaklad¢ ziskanych vysledkii odpovédét na vyzkumny problém. Proto se
musi vyzkumnik pfi tvorbé zavérecné zpravy vratit na samotny zacatek problému, kde
spolecné se zadavatelem definovali problém a cil vyzkumu. Z toho vyzkumnik vychazi a
zajisti tak, aby prezentované vysledky odpovidaly pozadovanym cilim. (Kozel, 2006)
Ptibova (1995) uvadi, ze by prezentace vysledkti méla obsahovat definici vstupniho
marketingového problému a vypotadani se s nim, vyzkumné metody, hlavni udaje, data,
vysvétleni, jak vysledky ovliviiuji marketingové rozhodovani, jasné definovany piinos
vyzkumu.

Zavérecnou zpravu je vhodné doplnit tabulkami a grafy, diky kterym si zadavatelé
mohou Iépe piedstavit zjisténé vysledky. Naskytne se jim moznost zkoumat zavislosti a

vztahy, porovnavat atd.
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4 Vlastni reSeni — aplikace marketingového vyzkumu

4.1 Objekt priazkumu

Profil KMS, o. s.

KMS (Kfestanska misijni spolecnost) je neziskovou organizaci, presnéji
ob¢anskym sdruzenim, které bylo zalozeno v roce 1990. Jde o volné sdruzeni 36 sbort,
kiestanskych organizaci a cirkevnich pracovnikii nekatolického sméru. Clenstvi je
dobrovolné, nezavislé, sdruzujici ¢leny na zakladé spole¢ného zajmu. Hlavnim poslanim
KMS je vytvoieni prostoru pro spolupraci mezi kiestany z riznych cirkvi.!

KMS své poslani naplituje:
e poradanim kiestanskych konferenci, seminart;,
e vydavatelskou a publikaéni ¢innosti, predeviim vydavanim ¢asopisu Zivot viry;
e spolupraci s organizacemi podobného charakteru i se zahrani¢nimi partnery;
e pomoci oblastem v nouzi (Nadaéni fond KMS).?

Podle stanov sdruZeni je nejvy$$im organem Sir§i vybor, ktery je tvofen zastupci
¢lenskych sborti, organizaci a individualnimi ¢leny. Soucasti vedeni KMS je Uzsi vybor a
tajemnik, ktefi rozhodnuti Sir§iho vyboru uvadgji do praxe.

Jako kazda neziskova organizace je KMS financovéana piedev§im z dobrovolnych
darti a prispévku.

Popis objektu

Prizkum se bude vztahovat na vydavatelskou c¢innost organizace, a to pfimo
na vydavani &asopisu Zivot viry. Diivodem zaméfeni priizkumu na ¢asopis je dlouhodoby
problém s pokrytim ndkladii vynaloZenych na jeho publikovani.

Tento Casopis je vydavan jako mésicnik se zaméfenim na nekatolické kiest'any, tzn.
na protestantskou odnoz. Svou orientaci si zajist'uje unikatnost, protoze jako jediny ¢asopis
oslovuje vSechny kiestany rtiznych denominacnich cirkvi.

Mezi pravidelné rubriky patifi rozhovory, zpravodajstvi z kiestanskych akeci,
biblické studie, aktualni spolecenskd, kulturni i1 politickd témata, hudebni reportaze a

mnoho dalgich.’

1KMS, o. s. KMS [online]. c2009 [cit. 2011-02-27]. Stanovy. Dostupné z WWW:
<http://www.kmspraha.cz/co-je-kms/stanovy>.
2KMS, o. s. KMS [online]. c2009 [cit. 2011-02-27]. Stanovy. Dostupné z WWW:
<http://www.kmspraha.cz/co-je-kms/stanovy>.
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Casopis zaroveii slouZi jako propagaéni nastroj organizace, pies ktery informuje
¢tenate o poraddanych akcich, inzeruje vydavané publikace a oslovuje sponzory.

KMS se zamétuje na pravidelné piedplatitele a to z jednoduchého diivodu — snazi
se o zajisténi pravidelnych ptijma.

Distribuce ¢asopisu je zajisténa formou predplatitelské sité. V praxi to znamena, ze
je kazdy mésic zaslan vytisk pfimo do predplatitelovy schranky. Soucasné je nékolik
stovek vytiskt distribuovano do knihkupectvi po celé CR a také na Slovensko. TakZe si
muze konkrétni Cislo pofidit 1 nepravidelny Ctenar.

Novinkou roku 2011 je elektronické ptredplatné, jehoz soucasti je i pfistup do
archivu vSech jiz vydanych ¢isel. Z tohoto diivodu se cena od papirové podoby Casopisu
nelisi. 4

Cena za jedno ¢islo je od zafi 2010 30 K¢. Rocni predplatné stoji 424 K¢ veetné

postovného, pilrodni polovinu. KMS nabizi mnoZstevni slevy i distribuci do zahrani¢i.”

4.2 Definovani vyzkumného problému a cili

Vydavatelska ¢innost Casopisu musi byt financovana z vlastni vydavatelské a
obchodni ¢innosti, ovSem ¢ast ndkladid musi byt financovana z dard. Existence a vydavani
Zasopisu Zivot viry je tudiz zavislé na piispévcich a darcich. Dlouhodobym problémem,
kterym se KMS zabyva, je ztratovost Casopisu. Od roku 2006 se vySe ztraty rapidné
zvySuje a zatim organizace nenalezla optimalni feSeni, jak tuto ztratovost vytesit. Nejvetsi
cast nakladd tvofi Céastka urcend na platy redakce casopisu. Tento neptiznivy vyvoj

zachycuje tabulka vykazujici hospodateni jednotlivych roku.

$KMS, o. s. KMS [online]. c2009 [cit. 2011-02-22]. (V:asopis Zivot viry. Dostupné z WWW:
<http://www.kmspraha.cz/zivotviry/index_html>.

4KMS, o. s. kKMS [online]. 2009 [cit. 2011-02-22]. Jak Zivot viry predplatit. Dostupné z WWW:
<http://www.kmspraha.cz/zivotviry/jak-zivot-viry-predplatit>.

5 KMS, o. s. KMS [online]. c2009 [cit. 2011-02-22]. Jak Zivot viry predplatit. Dostupné z WWW:
<http://www.kmspraha.cz/zivotviry/jak-zivot-viry-predplatit>.
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Hospodafieni ¢asopisu Zivot viry v letech 2006-2010

Rok 2006° 2007’ 2008° 2009’ 2010"
Vynosy 888 987 876 510 848 043 982 695 965 413
Naklady 1078 668 1 081 360 1176 509 1211738 1308 344
Vysledek -189 681 - 204 849 - 328 465 -229 042 -342 931
Hospodaisky 33915 52 009 -27313 1917 - 41 495
vysledek

Tabulka 4.1: Hospodareni ¢asopisu Zivot viry a celkové hospodaieni obcanského sdruzeni KMS za
roky 2006-2010 (vyrocni zpravy)

Celkové hospodafeni KMS bylo téméi kazdy rok ziskové, takze byla ztrata
z vydavatelské ¢innosti ¢asopisu pokryta ostatnimi piijmy organizace. OvSem toto feSeni
nebylo dlouhodobé. Celkové hospodateni KMS se v letech 2008 a 2010 ocitlo v zapornych
Cislech.

Diulezitym krokem bylo zdraZeni Casopisu od zéati 2010 z 25K¢ na 30K¢. Pii
ptedpokladu 2700 vytiskii mési¢né se vynosy zvysi cca o 148 500 K¢ ro¢né. Problém muze
nastat v ptipadé, ze zajem kvuli zdrazeni poklesne a tudiz, se snizi pocet predplatitel ¢i
nepravidelnych kupujicich.

Vyhledovym planem je zvySovani poctu piedplatiteli. V tomto ohledu je podstatné
marketingové fizeni a strategie, kterych zatim v KMS vyuZivaji pomadlu, spiSe nevédomky.
O zvyseni poctu predplatiteli se pokouseji naptiklad formou darkového poukazu na ro¢ni
¢i palro¢ni predplatné. Od roku 2011 nabizeji novinku — elektronické predplatné.

Nicméné tyto poCiny nedokdzaly zvysit pocet predplatiteli. Dokonce na pocatku
roku 2011 byl pocet predplatiteli nizsi. Jednim z diivodis miize byt zminéné zdrazeni.

Obcanské sdruzeni KMS chce feSit stavajici situaci a pfemySli nad dalSim
zdrazenim, aby omezilo ztratu, ale mnohem lepsi feSeni vidi ve zvySeni zajmu o predplatné

casopisu.

6 Vyrocni zprdva o ¢innosti KMS v roce 2006. Praha: KMS, o. s., 2007. str. 4

" Vyroéni zprava Krestanské misijni spolecnosti za rok 2007. Praha: KMS, 0. s., 2008. str. 4
8 Vyrocni zprava Krestanské misijni spolecnosti za rok 2008. Praha: KMS, o. s., 2009. str. 4
® Vyrocni zprava Kiestanské misijni spolecnosti za rok 2009. Praha: KMS, o. s., 2010. str. 4
9 podle wstniho sd&leni (tajemnice KMS, o. s., Primatorska 41, Praha 8) dne 10. 3. 2011.
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Podle udaja a prizkumt redakce ma casopis okolo 7 tisic ¢tenafii. Piesto si ¢asopis
koupi pouze 2700 ctendit. Ztoho je 2100 ptedplatiteld a 600 vytiskii si pofizuji
nepravidelni Ctenafi. Z téchto udajl je patrné, Ze zajem o Casopis je, ale penize za nakup
vytisku vynalozi pouha tietina Stenait. ™

Z vyse uvedenych divodi se redakce casopisu rozhodla provést prizkum mezi
Ctenafi. Na zaklad¢ vzijemné domluvy s tajemnici KMS a predevs§im s redakci Casopisu
vznikly oblasti, na které se prizkum zamétil. A to pfedevsim na cenu, obsah a dostupnost
Casopisu. Pro vyfeseni zminénych ditvodul si prizkum klade za cil:

1) wu pravidelnych piedplatiteli
a. zjistit, zda casopis povazuji za kvalitni natolik, ze by je dal§i zdrazeni
neodradilo,
b. zmapovat potencionalni piedplatitele v okoli pfedplatitele stavajiciho,
2) wu nepravidelnych ¢tenara
a. zjistit, z jakych konkrétnich divodi nejsou predplatiteli,
b. jaké zmény by jejich rozhodnuti ovlivnilo.
Spole¢né s definovanim cilti bylo vysloveno nékolik hypotéz, tzn. pfedpokladd,
které bud’ vyzkum potvrdi, nebo vyvrati.
1. Predplatitelé
a. Opétovné zdrazeni cCasopisu zpusobi nespokojenost ¢tendii a mozné
opusténi predplatitelské sité.

b. Ctenafi maji kolem sebe znamé, kterym by mohli ¢asopis doporugit.

2. Nepravidelni ¢tenari
a. Mezi hlavni dGvody, pro¢ nejsou predplatiteli, patfi: vysoka cena,
nezajimavy obsah, $patnd dostupnost, nezajem.
b. Pokud bude cena ¢asopisu niz$i, ¢tenaii budou mit o piedplatné vétsi zajem.

c. Pokud bude ¢asopisu ¢tenaiim dostupné;jsi, zvysi se zajem o predplatné.

1 podle ustniho sd&leni (redaktor Easopisu Zivot, o. s., Primatorska 41, Praha 8) dne 10. 3. 2011.

35



4.3 Charakteristika dotazovaného souboru

Rozhodujici podminkou pro vybér respondentti byla znalost Casopisu z pohledu
nepravidelného Ctendie ¢i predplatitele. VEk ani pohlavi nebylo zahrnuto do vybérové
kvéty. Tyto udaje slouzily pouze jako informace mapujici strukturu ctenari.

Zakladnim souborem byl pro uéely prizkumu zvolen soubor &tenaiti ¢asopisu Zivot
viry. Tento soubor skyta kolem 7 000 ¢tenatt a je tvofen dvéma skupinami:

a) predplatiteli ¢asopisu, kterych je v soucasné dobé kolem 2 100-2 200;
b) nepravidelnymi ¢tenaii, kterych je kolem 4 500-5 000.

Vzorek je tvotfen skupinou respondentil ze zakladniho soubor, ktera projevila zajem
se zucastnit. Osloveni Ctenaft (predplatiteld 1 nepravidelnych c¢tendi) bylo
komplikovanéjsi ztoho divodu, ze casopis neni k béznému dostdni na novinovych
stancich, tudiz neni mozné Ctenare ptimo oslovit. KMS mé databazi ¢tenait - byvalych i
soucasnych piedplatiteld. Formou emailt bylo pozadano o ucast na prazkumu okolo 6 500
tisic respondentl V ramci rozesilani pravidelného mési¢niho newsletteru.

Problematické bylo podchyceni nepravidelnych ¢tenaii, na které organizace nema
kontakty. Na jedné socialni siti ma ¢asopis zalozenou skupinu piatel, ve které mohou byt i
nepredplatitelé. Tato skupina skyta kolem 690 osob.

Celkem bylo osloveno cca 7000 osob. Redakce piedpoklada, ze pravidelné zasilané

newslettery i se zadosti o vyplnéni dotazniku piecetla pouha pétina.

4.4 Tvorba dotazniku

Dotaznik obsahuje 23 otazek. Na zacatku dotazniku je aplikovana filtracni otazka,
kterd rozd¢luje ctenafe do dvou skupin — predplatitele a nepravidelné ctenate. Kazdé
skuping byl pfitfazen soubor otazek, ktery odpovidal respondentovym znalostem Casopisu.

Byly sestrojeny uzaviené otazky, kde respondent volil mezi nékolika moZnostmi.
Polouzaviené otazky, ve kterych mél respondent moZnost oznacit odpoveéd’ i vypsat vlastni
nazor. A pro spontanni odpoveéd’ byly vyuzity otazky oteviené.

Obsah Casopisu, cena, dostupnost a elektronické piedplatné jsou oblasti, kterych se

jednotlivé otazky tykaly.
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45 Sbér dat

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.3, ¢tenéie nelze oslovit ptimo. Proto byl vyuzit
moderni nastroj komunikace — internet. Odkaz na dotaznik byl rozeslan na emailové
kontakty a téZ vloZen na stranky socialni sité. Terén prizkumu probihal od 24. 2. 2011 do

6. 3. 2011.

4.6 Seznameni s vysledky prizkumu

V této casti bude uvedena analyza dat primarniho prizkumu ziskanych
dotaznikovym Setfenim. Pfi zpracovani byly vyuZzity statistické charakteristiky. Zvetejnény
budou pouze udaje tykajici se vyzkumného problému. Otazky, které slouzi pro potieby
redakce, nebudou pouzity.

Ze 7000 kontakti odpovédélo na dotaznik 360 respondentl. Pievazovaly Zeny,
kterych se zacastnilo 205, muzi 151 a 4 respondenti si nepiali odpovéd uvést.
Kategorizace dle véku slouzila pouze ke zmapovani struktury ctendii. Nejpocetng)si
kategorie je v rozpéti 31-45 let (50 %), druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou ¢tenafi ve veéku
46-60 let (27 %). Ctenatt pod 31 let se zacastnilo 17 %.

Vysledky otazek budou prezentovany dle struktury dotazniku. Nasledujici cést
préace se bude zabyvat vysledky spolecnych otazek, otazek pro predplatitele a téz vysledky

otazek nepravidelnych ¢tenait.

4.6.1 Spolecné otazky
1. Odkud se respondenti o ¢asopisu Zivot viry dozvédéli
Tato otdzka méla za cil zjistit, z jakych zdrojii se respondenti o ¢asopisu dozvédéli.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze pfevlada osobni doporuceni a ozndmeni ve spolecenstvi.
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Odkud jste se o ¢asopisu dozvedéli?
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Graf ¢. 4.1: Zdroje informact o vydavani casopisu Zivot viry

Dale vyplyva, ze pouhych 18 % respondenti se o casopisu dozvédelo
prostfednictvim propagace iniciované obCanskym sdruzenim. Témét 70 % respondentl
bylo na ¢asopis upozornéno pies své zndmé €i ve svém spolecenstvi. Na jedné strané se
jedna o propagaci, na kterou organizace nemusi vynakladat prostiedky. Na strané¢ druhé

vznika prostor pro efektivngjsi vyuziti marketingovych propagaénich nastroja.

2. Rozdéleni respondenti dle toho, zda jsou predplatitelé, nepravidelni ¢tenafi ¢i
casopis znaji, ale nikdy necetli.
Tato otdzka méla zajistit, aby dale odpovidali pouze étenafi ¢asopisu Zivot viry.
Z tabulky vyplyva, Ze pouhych 14 respondentii nevyhovovalo této kvote.

Tabulka 4.2: Jste predplatitelem casopisu nebo nepravidelnym ctendrem?

Odpovéd: Cetnost: :
absolutni | relativni

jsem predplatitelem Casopisu 217 60,28%

jsem nepravidelnym ¢tendfem 129 35,83%

Casopis znam, ale nikdy jsem ho

necetl 14 3,89%

Celkem 360 100%
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Vyhovujici respondenti byli podle zvolené odpovédi rozdéleni na dvé kategorie —
na predplatitele a nepravidelné ¢tenafe. Divodem bylo odliSné zaméteni otazek. A to

proto, aby respondenti odpovidali pouze na to, co se jich pfimo tyka.

4.6.2 Predplatitelé

Nejprve budou prezentovany vysledky ptedplatiteld, poté nepravidelni CEtenafi.
V ptipad¢ stejnych otdzek budou vysledky porovndvany mezi obéma skupinami
respondentl. U predplatiteld byl sledovan obsah, reakce na ptipadné zdrazeni Casopisu,
mapovani potencionalnich ptedplatitelt v okoli ptedplatitele, pov€édomi o elektronickém

predplatném.

4.6.2.1 Obsah casopisu
Cilem nasledujicich otazek bylo zjistit, kolik procent minulého cisla ctenafi

precetli, jak Casto je pro né ¢lanek v ¢asopise nezajimavy a jaké rubriky pravidelné ¢tou.

I. Jak velkou &ast (v procentech) z minulého ¢isla jste precetli?

m0%
,38% m1-10%
1,84% 11-20%

> ¢ 455 21-30%
’ m 31-40%

5 41-50%

0 W 51-60%
9 m61-70%
'97%9ly m 71-80%
20,028 % = 81-90%

m 91-100%

Pi'eftena ¢ast posledniho ¢isla

10 20 30 40 50

o

Pocet respondenti

Graf 4.2: Prectend cast z minulého disla

Jak je vidét z grafu, téméf 78% respondentli z minulého Cisla piecetlo vice jak 50%.
Nad 70% z minulého ¢&isla ptecetlo témét 58% respondentl. To lze povazovat za

uspokojivé zjisténi.
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I1. Jak ¢asto je pro vas néjaky ¢lanek nezajimavy ¢i neprijatelny?

® piiblizné v kazdém
6,91% priblizne v kazde
Cisle jeden ¢lanek
B mén¢ Casto

12,90%

v kazdém c¢isle
nékolik
B jednou za ¢tvrt roku

W vibec
Graf 4.3: Nezajimavy clanek

Z této otazky mélo vyplynout, jak casto se Ctenafi setkavaji s nezajimavym C¢i
nepiijatelnym clankem. Graf ukazuje, ze témét 55% respondentti narazi v kazdém cisle
minimalné na jeden nezajimavy ¢lanek. Pouze 6,91% se S nezajimavym ¢i nepfijatelnym
¢lankem nestietlo.

I11.Které rubriky ctete pravidelné?

10,22%q9 989 9 989
180 /98% 9,98% 9,45%9,39% 9 21%
160 7,86% 7,74%

140 6,79%
120 5,97% 5,97%

100
80
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40
20
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Graf 4.4: Rubriky (predplatitelé)
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Odpovédi na tuto otazku mély redakci ukazat, které rubriky patii mezi nejétencjsi, a
které naopak maji mensi oblibu. Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze mezi nejcastéji Ctené
rubriky patifi dle cca 160 respondenti: rozhovory, muj ptibéh, ozndmeni o chystanych
akcich, reportdze, editorial a zpravy. Mezi méné casto C&tené patii: inzerce (5,97%),

Jeruzalémska perspektiva (5,97%) a ptimluvné modlitby (4,49%).

4.6.2.2 Cena casopisu
Predpliceli byste Zivot viry, i kdyby byl cca o 5 K& mési¢né draZsi?

7%

®ano
Hne

Graf 1.5: Zdrazeni casopisu

Tato otazka ptinesla piekvapivé a velice pozitivni zjisténi. Z 93% by respondenti zistali
predplatiteli, piestoze by se cena Casopisu zvySila o 5K¢. Tudiz tyto vysledky vyvratily
predpoklad, ktery tvrdil, Ze zajem respondenttl o piedplatné s nartistem ceny klesne. Tento

vysledek bude velmi dilezity pti dal§im rozhodovani organizace.

4.6.2.3 Mapovani potenciondlnich piedplatitelii

Soubor nésledujicich otazek mél za cil zjistit potenciondlni piedplatitele v okoli
predplatitele stavajiciho.

U tohoto tématu respondenti nedokazali jednozna¢né odpoveédét. Proto prevazuje
odpoveéd nevim.

.  Miyslite si, Ze by VaSsi pratelé ¢asopis predplaceli, kdyby byl levné;jsi?

5%

H nevim
Hne
= ano

Graf 4.6: Potenciondlni predplatitelé - nizsi cena
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Z grafu je patrné, ze vétSina respondentll nedokaze odhadnout, zda by jejich pratelé
méli zajem o predplatné, kdyby byl casopis levnéjsich. Pouhych 5% odpovédélo kladné a
21% zaporné.

1. Vite ve svém okoli 0 nékom, komu byste mohli ¢asopis doporudit?

= ,
9% nevim

® ano, o jednom
¥ ano, o tiech a

vice
H ano, o dvou

Graf 4.7: Doporuceni

Na tuto otdzku nadpolovicni vétSina (57%) nedokdzala odpovédét. Presto se
ukazalo, ze 20% dotazovanych vi alespoil o jedné osob¢, které by ¢asopis mohli doporucit,
9% o dvou a dokonce 14% dotazovanych vi minimaln& o tfech osobéach. Toto ptiznivé

zjisténi je velmi pfiznivé a znamenad, Ze se predplatitelska zdkladna mé Sanci rozrist.

I11. Vite ve svém okoli 0 nékom, komu byste mohli darovat predplatné ¢asopisu?

6%

7%

H pevim
® ano, o jednom

¥ ano, o dvou

H ano, o tiech a
vice

Graf 4.8: Darovaci predplatné

Tato otazka pfinesla podobné vysledky jako otazka ptedchazejici. Bezmala 59%
dotazovanych odpovédélo nevim, ale ostatni respondenti védi minimalné 0 jednom
znamém, kterému by mohli pfedplatné vénovat jako darek. Opét je to pozitivni zjiSténi,

diky kterému lze pfedpokladat moZnost rozsiteni predplatitelskeé site.
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4.6.2.4 Elektronické predplatné

Vite o0 moZnosti elektronického predplatného?

H ano vim, ale
nevyuzivam ho

H nevim a nem¢l
bych zajem

¥ ano vim a
vyuzivam ho

M nevim, ale rad
bych ho vyuzil

Graf 4.9: Elektronické predplatné (predplatitelé)

Tato otazka slouzila ke zjisténi povédomi o novince roku 2011 — o elektronickém
predplatném. Odpovédi pfinesly pfiznivé vysledky. Kolem 63 % respondentii bylo
obeznameno s elektronickym ptedplatnym. OvSem pouhych 18% z obeznamenych

respondentt elektronické predplatné vyuziva.

4.6.3 Nepravidelni ¢tenari
U této skupiny respondentli redakci predevsim zajimal divod, pro¢ nejsou

vvvvvv

povédomi o elektronickém piedplatném.

4.6.3.1 Zdiavodnéni, proc¢ nejsou respondenti v piedplatitelské siti

Tato otazka byla velmi zasadni pro dalsi kroky ob¢anského sdruzeni. Pfedpokladem
byly rozmanité diivody, proto byla zvolena varianta volné oteviené otazky. Pfi zpracovani
byly vytvoieny kategorie, do kterych byly jednotlivé odpovédi zatazeny. Nasledujici

tabulka zobrazuje odpovédi respondentt dle Cetnosti.
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Tabulka 4.3: Zdiivodnéni nepravidelnych ctendri, proc¢ nejsou predplatiteli

Odpovid: Cetnost:
absolutni | relativni

nedostatek financnich prostiedkd - velky vydaj najednou, drahy ¢asopis 28 20,44%
nedostatek ¢asu na cetbu 13 9,49%
nemdam zajem, Cetbu tohoto Casopisu nepovazuji za dileZitou 12 8,76%
pravidelné kupuji kazdé Cislo, ale nejsem predplatitel 11 8,03%
Casopis kupuje jiny €len rodiny 10 7,30%
nepfitaZlivost obsahu ¢asopisu 10 7,30%
Ctu jiné krestanské ¢asopisy/davam prednost jinému ¢asopisu 8 5,84%
Casopis si pGjcuji od znamych 7 5,11%
Nevim 7 5,11%
koupim si jen urcité Cislo ¢asopisu, které mé zrovna zajima 6 4,38%
nesouhlasim s prezentovanymi nazory ¢i duchovnim zamérenim témat 5 3,65%
Casopis mame k dispozici ve spolecenstvi 4 2,92%
nestihl jsem vcas zaplatit dalsi predplatné 4 2,92%
technické nedostatky - Spatna dostupnost, sloZitost objednani predplatného 3 2,19%
ostatni dGvody - nezarazené odpovédi 3 2,19%
informace vyhledavam na internetu 2 1,46%
z rodinnych davod 2 1,46%
chyba ze strany KMS - bez ozndmeni pFestali 7V zasilat, neposlali ukazkové &islo 2 1,46%
CELKEM: 137 100%

Prizkum potvrdil ptfedpoklad, Ze nejcastéjSim divodem, pro¢ nejsou Ctenafi

predplatitelé, je cena Casopisu. Na tom se shodlo 20,44% respondenti. Neocekavanou

odpovédi je nedostatek Casu na cetbu. Takto odpovédélo témet 10% dotazovanych. DalSich

9% nepovazuje Cetbu tohoto Casopisu za dualezitou. Mezi dal$i divody, které muze

redakce ovlivnit, patii: nepfitazlivost obsahu c¢asopisu (7,3%), upiednostnéni jiného

kiestanského Casopisu (5,84%), technické nedostatky (2,19%), chyba ze strany KMS

(1,46%).
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4.6.3.2 Obsah

. Jak velkou ¢ast z posledniho zakoupeného ¢i zapiijéeného Cisla jste precetli?

0%
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Graf 4.10: Prectend cast posledniho cisla (nepravidelni ctendri)

Nejvice respondentti (14,84%) precetlo 71-80% z obsahu naposledy pljc¢eného ¢i
koupené ¢isla. Zatimco u predplatitelti nejvice respondentti (20,28%) precetlo 91-100%
obsahu. Vice jak 50% zobsahu c¢asopisu pirecetlo 58 % nepravidelnych ¢tenara.

V porovnani s predplatiteli, je to 0 20 % respondentd mén¢.

1. Jak casto je pro Vas néjaky ¢lanek nezajimavy nebo neprijatelny?

\ B piiblizné v kazdém Cisle
6,20% jeden

9,30%

By kazdém ¢isle nékolik
B méné Casto

® jednou za ¢tvrt roku

B viibec

Graf 4.11: Nezajimavy clanek (nepravidelni ctendri)

Nadpoloviéni vétSina dotazovanych (64%) se Vv kazdém cisle setkd minimalné
S jednim nezajimavym ¢i nepfijatelnym ¢lankem. To potvrzuji 1 vysledky u ptredplatiteld,

kde stejny nazor zastava 55% respondenti.
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4.6.3.3 Cena
Piedplaceli byste asopis Zivot viry, kdyby byl levnéjsi?

Hne

®ano

Graf 4.12: Zlevnéni casopisu

Tato otazka nepfinesla pfili§ pfiznivé vysledky. Pfedpokladalo se, Ze by pfi sniZeni
ceny doslo k pfilivu novych piedplatitelti. To potvrdilo pouhych 34,88%. Ocekaval se
mnohem vétsi zajem. Odpovédi na otazku, pro¢ respondenti nejsou predplatiteli ¢asopisu, z
20% ukazaly, Ze hlavni pfic¢inou byly finan¢ni diivody. Piesto z grafu (Cislo) jednoznaéné
plyne, ze niz§i cena z 65,12% neovlivni, aby se respondenti stali piedplatiteli. Z toho
vyplyva dilezity fakt. Niz8i cena u potenciondlnich predplatiteld nehraje tak velkou roli,
jak se redakce domnivala. Tudiz by opétovné zdrazeni Casopisu nemélo mit pfilis velky

vliv na nepravidelné kupujici.

4.6.3.4 Dostupnost
I.  Mate moZnost si ¢asopis koupit?

Hano, ve svém
spolecenstvi

®ano, v
kiest’anském
obchodé

B nemam, ¢asopis si
pouze pijcuji

Graf 4.13: Dostupnost

Prvni otdzka zamétfend na dostupnost ¢asopisu méla ukéazat, zda maji nepravidelni
¢tenafi moznost Casopis bez vétSich obtizi zakoupit, nebo zda tuto moznost nemaji. Graf

zobrazuje, Ze téméf 28,26% respondentli nema moznost casopis koupit.
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Ostatni respondenti si mohou Casopis opatfit v kiestanském obchodé ¢i ve svém

spoleCenstvi. Opét se objevuje prostor pro vylepseni distribuce a dostupnosti ¢asopisu.

Il. Predplaceli byste Zivot viry, kdyby byla ve VaSem spolefenstvi moZnost

spole¢ného odbéru?

Hnevim
Hne

®ano

Graf 4.14. Spolecny odber

Tato otdzka méla sledovat zdjem ctendi o piredplatné pres spolecny odbér.
Vyhodou tohoto druhu ptedplatného je mnozstevni sleva. Piedpokladalo se, ze z toho
divodu bude zajem vyssi. OvSsem z uvedenych udaju lze vycist, ze zajem by byl jen ze

17ti%.

4.6.3.5 Elektronické predplatné

Vite o0 moZnosti elektronického predplatného?

H ano vim, ale
nevyuzivam ho

¥ nevim a nemél bych
zajem

¥ nevim, ale rad bych
vyuzil

Graf 4.15: Elektronické predplatné (nepravidelni ¢tendri)

Stejné jako tomu bylo u ptedplatiteld, 1 nepravidelni Ctendfi maji z témet 50ti%
povédomi o nové moznosti elektronického predplatného. Necelych 18 % respondenti by
melo o tento typ predplatného zdjem. Zde milize obcCanské sdruzeni vyvinout veétsi
marketingovou iniciativu pro prosazeni elektronického ptedplatného, prezentovat jeho

moznosti a vyhody oproti papirové verzi.
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5 Zhodnoceni vysledktii zkoumani a navrh opatreni

Tato ¢ast prace je vénovana celkovému zhodnoceni vysledkt prizkumu, na jejichz

zaklad¢é budou obcanskému sdruzeni KMS navrhnuta doporuceni.

5.1 Zhodnoceni marketingového priazkumu

Celkove bylo dotazovano 360 respondentii. Pfevazovalo 205 Zen oproti 151 muzil,
4 respondenti si neptali odpovéd uvést. Protoze se vyzkum tykal Casopisu Zivot viry,
respondenti museli spliiovat podminku, ze znaji a Ctou tento casopis. Tuto podminku
spliiovalo 346 dotazovanych. Nejcetnéjsi veékovou kategorii byla kategorie 31-45 let
(51%), druhou nejcetnéjsi 46-60 let (27%), pouhymi 17% je zastoupena vékova kategorie
od 15-30 let.

Ctenafi ¢asopisu Zivot viry jsou ¢lenéni na dva segmenty, na piedplatitele a

nepravidelné ¢tenare. Kazdy segment bude hodnocen zvlast.

1) Piedplatitelé

Prvni ¢ast dotazniku méla za cil pfinést redakci odpoveédi na otazky tykajici se
obsahu ¢asopisu. Protoze na zaklad¢ spokojenosti s obsahem casopisu se ¢tenari rozhoduji,
zda si ptfedplati Casopis 1 na dalSi rok. Zaroven spokojenost ovliviiuje i doporucovani
ostatnim. Proto se zjiStovalo, kolik procent z posledniho ¢isla respondenti piecetli, jak
Casto se setkavaji snezajimavym ¢i nepfijatelnym c¢lankem, jaké rubriky patfi mezi
nejctenéjsi. Vysledky priizkumu pfinesly vcelku pozitivni zjisténi. VétSina respondentt
piecetla vice jak polovinu z posledniho ¢isla. Taktéz téméf polovina uvedenych rubrik ma
pravidelnou zakladnu ctenarti. Ne pfili§ dobfe dopadla otazka ohledné nezajimavého
¢lanku. Polovina respondentid se shodla, ze minimalné¢ v kazdém CdCisle se vyskytne
nezajimavy ¢i nepfijatelny ¢lanek. Avsak redakce reagovala s predstihem, aniz by védéla,
jak prizkum dopadne. Na konci dotazniku byla vytvofena oteviena otazka davajici prostor
pro vyjadieni navrhi témat, které by si ¢tenati radi v nasledujicich ¢islech piecetli.
Otazka byla jedna jedind, zda by respondenti Casopis piedplaceli i pfes zdrazeni o SK¢&
mésicné. Pfedpokladem zdrazeni bylo snizeni predplatitelské zakladny. OvSem toto tvrzeni
bylo ptekvapiveé vyvraceno. Cely 93% respondentii by Casopis predplacelo, pfestoze by se

cena vytisku zvysila o SK¢.
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Nasledujici otdzky byly zaméfeny na potenciondlni ptedplatitele v okoli
predplatitele stavajiciho. Neocekdvané nadpolovicni vétSina respondentli nedokazala
odpovédét. Presto byly ziskany dilezité poznatky. Pouhych 5%, se domnivé, Ze by
zlevnéni Casopisu primelo jejich znamé k jeho predplaceni. Cena tudiz nehraje tak velkou
roli, jak se ptredpokladalo. Pozitivni vysledky prinesly odpovédi, které se tykaly
doporuc¢eni znamym a darovani predplatného. V obou piipadech ma vice jak 40%
dotazovanych ve svém okoli minimaln¢ jednoho znamého, kterému by Casopis doporucili
¢1 predplatili jako dar. Tento vysledek ukazal moznost, Ze se sit’ predplatiteli ma Sanci
rozsiftit.

Posledni otazka pro piedplatitele se vztahovala na elektronické ptedplatné, které je
novinkou roku 2011. Neuvéfitelnych 63% dotazovanych bylo o elektronickém
predplatném jiZ informovano. Ale vyuziva ho pouhych 18%. Zaroven u 15% dotazovanych

byl projeven zajem o tento typ predplatného.

2) Nepravidelni ¢tenari

Otazky u tohoto typu ¢tenait smétovaly predevsim ke zjisténi diivodil, pro¢ nejsou
predplatiteli. TéZ se zabyvaly moznostmi, které by mohly motivovat ¢tenafe k piedplaceni
casopisu.

Prvni otdzka byla zdmérné oteviend, aby dala volny prostor respondentim vyjadfit
divody bez omezeni nabizenych moznosti. Pfedpokladalo se, ze nejcastéji uvedenym
divodem bude cena. To prizkum potvrdil. Téméi 21% dotazovanych uvedlo tento dtvod.
Mezi dalsi Cetné zastoupené diivody patii: nedostatek Casu, nezdjem o tento Casopis,
predplatitelem je jiz n€kdo z rodiny, ¢asopis neni pfitazlivy, néktefi ¢tenafi preferuji jiné
kfestanské cCasopisy. Uvedené odpovédi ukazuji na nedostatky, které redakce muze
odstranit.

Stejné jako ptedplatitelim byly nepravidelnym ctendifim poloZeny otazky tykajici
se obsahu casopisu. Vysledky prazkumu ukdzaly, Ze v porovnani s ptedplatiteli
nepravidelni ¢tenati precetli mnohem méné z obsahu naposledy ¢teného Cisla. Nicméné se
ob¢ skupiny ctenafd shodli na tom, Ze se vkazdém Ccisle objevi minimalné jeden

nezajimavy ¢lanek. S timto se v obou pfipadech ztotoznilo vice jak polovina respondentd.
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Protoze prizkum mél pomoci rozhodnout, zda zdrazit nebo zlevnit Casopis a
zaroven zajistit predplatitelskou sit, i nepravidelnym c¢tenafim byla polozena otdzka
tykajici se ceny. Predpokladalo se, Ze pokud dojde ke snizeni ceny Casopisu, vzroste zajem
o predplatné. Prizkum tento ptedpoklad potvrdil jen z pouhych 30 %.

Na ostatni respondenty by zlevnéni nemélo vliv. Ovsem pfti udavani divodu, pro¢
nejsou Ctenafi predplatiteli, nejcastéjsi odpoveédi byla pravé cena. Pii hlubs§im zkoumani
souvislosti se pfiSlo na to, ze respondenti udavajici finan¢ni divody jsou totozni s
respondenty, ktefi by uvitali sniZzeni ceny Casopisu. Z prizkumu tedy vyplyva, ze pouha

JOA)

tietina ¢tenarti by vstoupila do predplatitelské sité, kdyby se cena Casopisu snizila.
Dalsi podstatnou oblasti je dostupnost Casopisu. Z vEtsi ¢asti respondenti uvedli, Ze
maji moznost si ¢asopis koupit. Piesto necela tfetina respondentli tuto moznost nema.
Elektronické ptedplatné je novou formou piedplatného. S touto novinkou dle
prazkumu bylo sezndmeno témét 50% dotazovanych. Zaroven ¢ast respondentti vyslovila

zajem o tuto formu predplatného.

5.2 Navrh opatreni

Vydévani ¢asopisu je v ohrozeni z diivodu dlouhodobé kazdoro¢ni ztraty. Smyslem
prizkumu bylo pomoci organizaci pii rozhodovani o dal§im zakroku. Nabizeji se dvé
moznosti, jak zvysit pfijmy z prodeje Casopisu a uniknout tak neptiznivé financni situaci.
Prvni moznost nabizi zdrazeni Casopisu, druhd smétuje k rozsifeni zakladny ptedplatitelq.
Vysledky prizkumu mély byt podkladem pro volbu vhodné moZznosti.

Jednotlivé navrhy feSeni vychazeji z marketingového mixu, jehoZ zédmérem je
podpora existence organizace.

1) Ctenari

Z hlediska véku patfi mezi Ctendfe pievazné lidé nad 31 let. Proto doporucuji
redakci tuto mezeru vyplnit a zaméfit se i na mladsi ¢tenare. Naptiklad vydavat tematicky
orientované ¢lanky, vytvofit rubriky piimo $ité na miru mlad$im ¢tenaitm. V prizkumu se
pravé tito Ctenafi vyjadfili k tomu, co jim chybi a navrhovali konkrétni témata. To by

mohlo byt pro redakci fundamentem.
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Z hlediska charakteru ¢tenare, se doporucuji zaméfit na predplatitele, ktefi vyjadiili
davéru casopisu. Rozhodné je diilezité oplatit jim tuto diivéru naplnénim jejich ocekavani,
prani a potfeb. Vhodnym prostftedkem muze byt naptiklad vérnosti program, ktery by

nabizel slevy ¢i darky.

2) Casopis

V prvé fadé bych organizaci navrhovala, aby se vice orientovala na ptani a potieby
svych ¢tenaii. Dle mého nazoru redakce publikuje ¢lanky, které povazuje za zajimavé, ale
nezabyva se tolik preferencemi ¢tenaiG. Prvni krok smérem ke Ctenaiftim byl tento
prizkum, ve kterém se méli moznost vyjadfit K cené, obsahu, dostupnosti casopisu.
Prizkum byl dosti obecny, doporucila bych dalsi dil¢i prizkumy. Napiiklad kazdé pololeti
zjistovat zpétnou vazbu za predchozi €isla, ndvrhy a komentéfe Ctenédii. Na jedné strané
ziska redakce inspiraci, na stran€ druh¢ toto vstficné jedndni mize vyvolat ptiznivy dojem
u Ctenaiu.

Z pruzkumu jasné vyplynulo, Ze spokojenost s Casopisem ovliviiuje dobrou povést
Casopisu pii doporucovani, taktéZ ma vliv na jeho cenu. Pokud bude ¢asopis kvalitni, bude
mit patrné piizen ¢tenatt i v piipadé zdrazeni.

3) Cena

Pti stanoveni ceny musi organizace brat v potaz dva Cinitele. Naklady a ctenare.
Redakce musi psat o tom, co Ctenafe zajima. Zaroven si musi zajistit, takovy piijem, aby
mohla existovat. Pokud budou ¢tenati spokojeni s kvalitou ¢asopisu, budou ochotni zaplatit
i vys§i hodnotu. Prizkum ukazal, ze zvySeni ceny neovlivni stavajici ptedplatitele. U
nepravidelnych &tenaiti cena téz nehraje tak velkou roli. Protoze je &asopis Zivot viry
jediny svého druhu, a protoze ma svou zakladnu predplatiteli, doporucila bych organizaci
zvysit cenu ¢asopisu o 5 K¢ za jeden vytisk. Timto krokem si zajisti existenci a to je v této

vvvvvv

kterou bych navrhovala v piipadé, Ze ziskaji dostate¢né mnozstvi dalsich predplatiteld.

4) Propagace

Propagace organizace by méla mit tfi sméry - propagaci Casopisu, komunikaci se
¢tenafi a informovani o novinkach.

Silnou strankou propagace cCasopisu je osobni doporuceni, které je iniciovano

samotnymi ¢tenafi. Vyhodou je vérohodnost a tézZ minimalni investice do reklamy.
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Komunikace mezi organizaci, predplatiteli ¢i nepravidelnymi Ctenafi je taktéz
dialezitd. Ta funguje velmi dobie, napiiklad formou zasilanim newsletterd, zvefejiiovanim
aktualit na socialni siti.

Ptesto bych organizaci doporucila, aby se zaméfila na zviditeliiovani a informovani
o novych formach predplatného tak, aby se dostalo vice do povédomi a zaroven vyvolalo
zajem. Kuptikladu kratky c¢lanek o elektronickém piredplatném, ktery by se veénoval
vyhodam, moznostem a konkrétnim ukézkam.

Prizkum rovnéz ukézal, ze maji Ctenaii velky zijem vénovat predplatné svym
znamym. Toto zjisténi je velmi dulezité, a proto bych navrhovala viditelnéjsi propagaci

tohoto predplatného, naptiklad barevnou reklamu v ¢asopisu.

5) Dostupnost

V soucasné dobé¢ maji ¢tenafi moznost dostavat predplatné do své schranky, nové
v elektronické podobé. Tento zptsob je velmi ptiznivy, hlavné z diivodu ptizpisobenim se
moderniho trendu. Dorucovani posStovni zasilkou mize pro nékoho byt problematické,

proto se mi libi novinka elektronického piedplatného.
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6 Zavér

Ukolem marketingového priizkumu je ziskat co nejvice informaci o trhu,
zakaznicich ¢i produktech, aby pfijata rozhodnuti byla maximalné podlozena fakty.
StéZejni funkci prizkumu je podpora v rozhodovacim procesu. Diky ziskanym informacim
mohou vedouci pracovnici vytvaret marketingové strategie, plany a kontrolovat jejich
plnéni.

Pro obcanské sdruzeni KMS mél prizkum mezi jejich ¢tenati obdobnou tlohu.
Organizace prochéazi existenénimi problémy z diivodu nepokryti nakladti ¢asopisu Zivot
viry. Realizovany prizkum mél pfinést dostatek informaci, které by podpofili vedeni
V jejich rozhodovani. Nabizi se dv€é moznosti, které by nepiiznivou finanéni situaci mohly
vyfesit: zdrazit Casopis a rozsifit predplatitelskou sit’. Vysledky prizkumu poukazaly na
oblasti, které je potieba zlepSovat.

Obcanské sdruzeni je orientovdno pievazné na prodej Casopisu. Pokud si chce
zachovat ptizen, doporucuji vice se soustfedit na ¢tenare, na jeho pfani a potieby.

Pfi stanoveni ceny musi organizace brat v potaz jak naklady, tak i uzitek pro
Ctenafe. Redakce by méla zarucit spokojenost s Casopisem a zaroven si zajistit dostatecny
ptijem. Pokud budou c¢tenafi spokojeni s kvalitou ¢asopisu, budou ochotni zaplatit 1 vyssi
hodnotu. Toto pruzkum potvrdil. Vyjimkou jsou nepravidelni ¢tenafi, u kterych cena
nehraje tak dulezitou roli. Z téchto divodli bylo organizaci doporuceno zvysit cenu
Casopisu o 5 K¢ za jeden vytisk. Timto krokem si zajisti existenci a to je v této chvili zatim

Z hlediska charakteru ¢tendii bylo doporuceno se zaméfit na predplatitele, ktefi
vyjadfili davéru casopisu. Tuto divéru by bylo vhodné opétovat naplnénim jejich
o¢ekavani a potieb. Naopak nepravidelni ¢tenafi neprojevili velky zajem o ¢asopis a to ani
v pfipadé jeho =zlevnéni. Mezi dulezité piekazky patii nepfitazlivost casopisu a
upiednostiiovani jiného. Soucasti prizkumu byla i moZnost zapsat preferovana témata,
ktera mohou poskytnout inspiraci redakci a vétsi spokojenost tenar.

Silnou strankou propagace Casopisu je osobni doporuceni, které je iniciovano
samotnymi ctenafi. Pokud bude ¢asopis kvalitni, zaruci jeho pozitivni propagaci.

Marketingovy prizkum polozil zaklad pro tvorbu marketingovych strategii
obcanského sdruzeni KMS. OvSem samotnd marketingovd informace nemd Zadnou

hodnotu, pokud neni spravné vyuzita.
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢. 1 - dotaznik

Vazeni ¢tenafi,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka spokojenosti
&tenaft Gasopisu "Zivot viry".

Vysledky tohoto vyzkumu budou slouzit jako zpétnd vazba Vas cCtenaft redakci
Casopisu.

Vyzkum je provadén studentkou 3. ro¢niku jako soucést bakalarské prace.

Ptedem dékujeme za Cas straveny nad timto dotaznikem a za upfimné odpoveédi!

1. Jak jste se o ¢asopisu Zivot viry dozvédéli? (miZete vybrat vice odpovédi)
a) osobni doporuceni

b) oznameni ve spoleCenstvi

¢) reklama v knize ¢i jiném Casopise

d) na internetu

e) z emailového newsletteru

f) Vlastni odpoveéd: ..........cooiiiiiiiiii..

2. Design ¢asopisu

a) se mi velmi libi

b) povazuji za vyhovujici

c) doporucuji zménit na konzervativnéjsi (vice textu, méné obrazki)
d) doporucuji zmodernizovat

3. Jste predplatitelem ¢asopisu nebo nepravidelnym ¢tenadfem?

a) jsem piedplatitelem ¢asopisu => FILTR: skok na otazku 4

b) jsem nepravidelnym ¢tenatem => FILTR: skok na otazku 14

c) Casopis znam, ale nikdy jsem ho neéetl => FILTR: skok na otazku 22

4. Jak velkou ¢ast (v procentech) z minulého Cisla jste prrecetli?

5.+ 6. otazka neni uvedena, slouzi pouze potfebam redakce ¢asopisu

7. Jak Casto je pro vas néjaky ¢lanek nezajimavy ¢i neprijatelny?
a) v kazdém cisle

b) pfiblizné v kazdém c¢isle jeden ¢lanek

c) jednou za ¢tvrt roku

d) mén¢ casto

e) vubec



8. Které rubriky ctete pravidelné? (muzZete vybrat vice odpovédi)
a) editorial

b) kratce

C) zpravy

d) rozhovor

e) muj piib&h (svédectvi)

f) reportaz/ze zivota cirkve

0) pokoj s Izraelem/Jeruzalémska perspektiva
h) pfimluvné modlitby

ch) nazory, ohlasy

i) co je nového v KMS

j) oznameni o chystanych akcich

k) inzerce

1) jiné

9. Piedplaceli byste Zivot viry, i kdyby byl cca o 5 K& mési¢né drazsi?
Ano

Nevim

Ne

10. Myslite si, Ze by Vasi pratelé casopis predplaceli, kdyby byl levnéjsi?
Ano

Nevim

Ne

11. Vite ve svém okoli 0 nékom, komu byste mohli ¢asopis doporudit?
a) ano, o jednom

b) ano, o dvou

C) ano, o tiech a vice

d) nevim

12. Vite ve svém okoli 0 nékom, komu byste mohli darovat pifedplatné ¢asopisu?
a) ano, o jednom

b) ano, o dvou

C) ano, o tfech a vice

d) nevim

13. Vite 0 moZnosti elektronického piredplatného?
a) ano vim a vyuzivam ho

b) ano vim, ale nevyuzivam ho

€) nevim, ale rdd bych ho vyuzil

d) nevim a nemél bych zajem

=> FILTR: skok na otazku 21

14. NapisSte, prosim, z jakych duvodi nejste v soucasné dobé piedplatiteli
c¢asopisu.

15. Jak c¢asto je pro Vas néjaky ¢lanek nezajimavy nebo neprijatelny?

a) v kazdém cisle nékolik

b) ptiblizné v kazdém c¢isle jeden

) jednou za &tvrt roku

d) méné Casto

e) vubec



16. Pfedplaceli byste ¢asopis Zivot viry, kdyby byl levn&j$i?
Ano
Ne

17. P¥edplaceli byste Zivot viry, kdyby byla ve VaSem spolefenstvi moZnost
spole¢ného odbéru?

Ano

Nevim

Ne

18. Mate moZnost si ¢asopis koupit?
a) ano, v kiestanském obchodé

b) ano, ve svém spolecenstvi

€) nemam, ¢asopis si pouze pujcuji

19. Vite o moznosti elektronického predplatného?
a) ano vim, ale nevyuzivam ho

b) nevim, ale rad bych vyuzil

€) nevim a nemél bych zajem

20. Jak velkou cast (v procentech) z posledniho zakoupeného ¢i zapujceného
Cisla jste precetli?

21. Mate néjaky konkrétni navrh tématu, které byste si radi precetli?

22. Pohlavi

a) zena

b) muz

C) nepieji si uvést

23. Do jaké vékové kategorie byste se zaradili?
a) 15-30 let

b) 31-45 let

c) 46-60 let

d) 61 a vice let

e) nechci uvést



8.2 Priloha ¢. 2 — Graf pohlavi respondentii
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Graf 8. 1.: Pohlavi dotazovanych respondentii

8.3 Priloha ¢. 3 — Graf vékové kategorie respondenti
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Graf 8. 2.: Vekové rozpéti ctendrii



