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1 Uvod

Na trhu tisténych médii probihd v souCasné chvili revoluce a medidlni domy
premysleji, jakym zplsobem zastavit propad poptavky po tisténych médiich. Slozita situace
je zejména v oblasti tradi¢nich formati tiskovin jako jsou noviny. Na druhou stranu zde stoji
lifestylové magaziny, které jsou tiStény na kvalitnim papiru a piinaSeji obsah, ktery
koresponduje s zivotnim stylem a smyslenim ¢tenare. Velmi dilezitym faktorem je kvalita
obsahu a pfizpasobeni se aktudlnim z4jmim a trendiim. Klicovou roli v této snaze hraje
zpétna vazba od Ctendii. Spravnd aplikace a hodnoceni zpétné vazby vytvaii kvalitnéjsi
obsah magazint. Kvalitni obsah, ktery je pfizptisoben ¢tenatiim, nepfinasi uspokojeni pouze

jim samotnym, ale je sou¢asti konkurenéni vyhody.

Tato diplomova prace analyzuje spokojenost ctenaii lokéalniho lifestylového
Casopisu Magazin Patriot. Magazin je jedinym médiem svého druhu v Moravskoslezském
kraji. Cilem této prace je analyzovat spokojenost soucasnych C¢tenafdt s Casopisem. Je
analyzovana celd fada faktor, aby bylo mozné zjistit komplexni spokojenost ctenait

s magazinem.

Prace je ¢lenéna do Sesti kapitol. V ¢asti teoretické je obsazena definice odbornych
termin a pohledli svétovych autorii na téma zikaznického chovani, které je nasledné
z obecné roviny rozpracovano na konkrétni terminy, které zabyvaji métenim a hodnocenim
spokojenosti zakaznikil. Charakteristika trhu ukazuje, v jaké roli se magazin Patriot na trhu
nachazi. Zpracovan je vliv makro i mikroprostiedi. V nasledujici kapitole je vénovana
pozornost metodice tvorby dotaznikového Setfeni, softwaru, se kterym jsou vysledky Setfeni
zpracovavany. Kapitola vénujici se metodice je rozd€lena na ptipravnou a realizaéni fazi.
Predposledni kapitola analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni a v grafech zachycuje

vysledky, které jsou nasledné interpretovany.

Posledni kapitola se vénuje navrhlim a doporuc¢enim. V této kapitole dan prostor na
implementaci zjiSténych problémi do reality navrZzenim moZnych feSeni. Navrhy maji
slouzit ke zkvalitnéni obsahu magazinu a sluzeb, které s vydavanim magazinu Patriot
souvisi. Zavér této kapitoly se vénuje hodnoceni celé prace. Soucasti prace je ptiloha, ve

které je text dotazniku.



2 Teoreticka vychodiska spotiebitelského chovani

Kapitola této prace je vénovana spotiebitelskému schovani s ndvaznosti na analyzu

spokojenosti spotiebitele se sluzbami.

2.1  Spotiebitel

Termin spottebitel mlze byt popsén jako individudlni nebo firemni spotiebitel.
Individualni spotiebitelé poptavaji zbozi a sluzby, které uspokojuji jejich osobni potieby a
tuzby nebo uspokoji potifeby a tuzby druhych. Poptavka po uspokojeni potieb ostatnich
zahrnuje uspokojeni potieb ¢lenli domécnosti. Piikladem mulze byt natankovani nadrze

rodinného vozu, platba za spottebu energie domacnosti, nakup darkd. (Kardes, 2015)

Individualni spottebitelé mohou byt jakéhokoliv véku, nachazet se v jakékoliv fazi
Zivota a pochazet z riznorodého socidlniho prostiedi. Kardes (2015) ve své knize uvadi, ze
veékové rozpéti spotiebitele je velice Siroké. Malym chlapcem, ktery prosi svou matku
v obchodé o kecup, pfes absolventa vysoké Skoly, ktery si zatfizuje svilj prvni byt, az pies

par seniort, ktefi na své dovolené prochédzi obchody s antickymi artefakty.
Firemni spotiebitelé poptavaji zboZi a sluzby v nasledujicich situacich:

- vyroba dalsiho zboZzi nebo poskytovani sluzeb
- prodej zboZi a sluZzeb organizacim nebo individudlnim spotiebitelim

- pomoc pii organizaci a provozu sve organizace

Jako ptiklad uvadi Kardes firmu Starbucks, kterad nakupuje kdvova zrna, technologii
na pfipravu kavy a papirové kelimky proto, aby mohla zajistit fungovani svého podnikani a
nabidku svych produkti. Starbucks nakupuje kdvova zrna, aby je mohl prodat individualnim
zakaznikim, restauracim a obchodim s potravinami. Firma déle nakupuje kanceléaiské
potieby, uniformy pro své zaméstnance, Cistici prostiedky, nebo mulze najimat danové
poradce a externi ucetni. VSechny tyto aktivity ¢ini s cilem, aby firma hladce fungovala.

(Kardes, 2015)

Firemni spotfebitelé zahrnuji ziskovy sektor jako jsou vyrobni spole¢nosti, farmy,
finan¢ni instituce, velkoobchodniky a maloobchodniky. Soucasti je neziskovy sektor, do
kterého patii charity, nadace, politické skupiny a zdjmova sdruzeni. Krajské instituce, vlada,
statni sprava, vladni agentury, a dalsi vefejné instituce, jako Skoly, univerzity, nemocnice,

knihovny. (Kardes, 2015)



2.1.1 Cinnost spoti-ebiteli

Aktivity spottebitell 1ze rozd€lit na ndkup, pouzivani produktu nebo spotiebu sluzby
a likvidaci. Kategorizace spotiebitelského chovani je uzite¢né délit dle aktivity, protoze
spotfebitelova reakce na stimuly muaze byt odliSnd v zavislosti na ¢innosti, kterou provadi.
Spotiebitelské chovani mize byt odlisné v dobé nakupu, spotieby nebo likvidace vyroby ¢i
spotfebovavani sluzby. Jako ptiklad je v literatuie uvadéno, ze pokud je pied nocnim klubem
velka fronta ¢ekajicich, je to ptiklad pozitivni evaluace toho podniku. Dlouha fronta ukazuje,
ze se vSichni chtéji dostat dovniti a tento klub je tak proto pravdépodobné dobry.
V momenté, kdy si spotiebitel zakoupi vstup, fronta se z pozitivniho faktoru méni na faktor
negativni. Spotiebitel chce byt co nejdiive uvnitt a bavit se. DalSim faktorem je skutecnost,
ze pokud je pted klubem velka fronta, prostor klubu je pteplnény. Tento ptiklad je ukézkou
toho, jak se reakce mohou ménit béhem velmi kratkého casového tseku v zavislosti na

situaci. (Kardes, 2015)

Cinnosti spotiebitelil jsou takové ¢innosti, skrze které spotiebitel ziskava zbozi nebo
sluzby. Tyto ¢innosti zahrnuji také zjistovani a sbér informaci o produktu nebo sluzb¢ a
mista, kde si jej zakoupi. Dulezitou roli pii vybéru zbozi nebo sluzby maji recenze a
hodnoceni. Soucasti jsou také doprovodné sluzby jako je dondska ke dvefim, instalace nebo
prodlouzend zaruka. Tyto faktory ovliviiuji ndkupni Cinnosti. Rozhodovani ovliviuji i
faktory na prodejnim misté, jako atmosféra prodejny. V dnesSni dobé je velmi dilezité
vénovat pozornost prezentaci na internetu, vzhledu webovych stranek a kvalitni prezentaci
na socialnich sitich. Nakupni proces ovliviiuje 1 doba, po kterou se zdkaznik rozhoduje o

nakupu. (Kardes, 2015)

Je nutné rozliSit, kdy a kde spotfebitel konzumuje sluzbu nebo uziva vyrobek.
K rozliSeni je potieba odpovédi na 3 otazky: Kdy? Kde? Jak? Urcujeme, jestli spotiebitel
spotiebuje produkt nebo sluzbu ihned po nakupu. Takovym ptikladem muze byt zmrzlina
v kornoutku nebo navstéva kadetnika. Dal§i moZnosti je odloZena spotieba, kdy spotiebitel
odlozi uzitek z produktu nebo sluzby na pozd¢ji. Typickym piikladem je nadkup obleceni pro

specialni ptileZitosti nebo ndkup letenek. (Kardes, 2015)

Proces, kdy se spotiebitel zbavuje nepotiebného vyrobku nebo obalil, je nazyvan
likvida¢nimi ¢innostmi. Napiiklad tfidéni rozlozitelného odpadu, pfenechani nepotiebného
obleceni charité, nebo pouziti papirovych sack jako oballl na knihy jsou soucasti recyklace

a davaji vécem, které by se za jinych okolnosti vyhodily, novy vyznam. Stejny princip



recyklovani a udrzitelnosti 1ze aplikovat na prodej véci na bleSim trhu nebo internetovych

aukci, jako je eBay. (Kardes, 2015)

2.2 Spotrebitelské chovani

Pojem spotiebitelské chovani zastfeSuje Sirokou Skalu pojmi. Obecné lze
spotiebitelské chovani definovat takto: ,,Nauka o procesech, které oviliviuji jednotlivce nebo
skupiny osob pri vybéru produktu, sluzby, idee nebo zkusenosti, které uspokojuji jeho touhy

a potieby. “ (Solomon, 2014, s. 7)

Blackwell ve své publikaci uvadi nasledujici definici spotiebitelského chovéani:
wpotrebitelské chovani jsou cinnosti, které lidé provadeji pri ziskavani, konzumaci a

likvidaci produktu a sluzeb. “ (Blackwell, 2005)

Blythe (2019) ve své knize poklada ctendiim otazku, kde lezi etickd/moralni hranice
pfi nakupovani potravin. Jako piiklad uvadi, zda je akceptovatelné utrhnout si a snist kulicku
vina jen jako ochutnavku nebo neupozornit prodavacku, pokud na pokladné¢ namarkovala
zbozi vyrazné niz$i ceny a zakaznik si je védom toho, Ze polozka je ve skute¢nosti mnohem
vy$$i hodnoty. V roce 2014 vykézaly britské supermarkety kradeze zbozi za 1,6 bilionu
liber. Z vysledkt Narodni agentura na prevenci kradezi zjistila, ze v USA krade ptiblizné 27
miliont lidi, coz je 1 €lovék z 11. Obchody se proti tomuto negativnimu spotiebitelskému
chovani brani instalaci kamerovych systému a zlepSeni fyzické ostrahy obchodi. Pikladem
mohou byt vice viditelni zaméstnanci ochranky, pfipadné zaméteni se na osoby, které travi

v prostorach obchodu nepifiméfené dlouhou dobu. (Sethna, 2016)

Pro oblast marketingu je spotfebitelské chovani kliCovym parametrem pii
rozhodovani spravné marketingové strategii. Skrze spotiebitele jsou realizovany
marketingové cile, od kterych se odviji kone¢né rozhodnuti nebo nakup. Klicovym bodem
je znalost spotfebitele a jeho chovéani a ¢im je toto chovani ovlivnéno. Sleduje se, jakym
zpusobem lze spotiebitelovo chovani ovlivnit, pfipadné zmeénit. Cely proces vede
k uspokojeni potieb zakaznika. Na druhé¢ stran¢ stejného spektra lezi zisky firem. Urujeme
tedy takové strategie, které ti€inn€ pokryji vySe zminéné potieby obou subjektli. DilleZitou
proménou zde ptedstavuji informace. Kvalitni informace v dostatecném mnoZzstvi vedou
k lepSimu rozpoznani potfeb zakaznika a usti v efektivn€ navrzenou marketingovou

strategii. (Schiffman, 2011)



Diky védeckym poznatkim ziskdvdme mnoho informaci o nakupnim chovani
spotiebiteld. Problém ptedstavuje predikce zplisobu chovani. Tento trend je vysvétlen
v teorii ,,cerné skiinky*. V ptipad¢ zakaznika je touto Cernou skiiikou myslena mysl
spotfebitele (zékaznika). Zpusob, jakym zakaznik uvazuje, dokazeme predpovédét jen
z urCité c¢asti a v omezené mife. (Vysekalova, 2011) Model ¢erné skiinky je postaven na
principu: podnét — Cernd skiiitka — reakce. Grafické zndzornéni je prezentovano nize (viz

Obr. 2.1).

Obr. 2.1 Model cerné skrinky
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Zdroj: Tomek a Vavrova, 2008, s. 85

V ramci procesu zde nejdiive vstupuji vnitini a vnéjsi podnéty a stimuly, které volbu
spotiebitele ovliviiuji. Marketing sleduje pfedevSim vnéjsi faktory, protoze vytvaii tzv.
Lwpozorovatelnou odezvu (coz muze byt volba produktu, zapamatovani reklamniho sdéleni
apod.). Onen vnitini svet, ve kterém se utvari pozdejsi rozhodnuti, je oznacovan, jako cerna
skrinka spotrebitele. “ (Koudelka, 1997, s. 12) Z vySe uvedenych charakteristik je ziejmé, Ze
spotiebitelské chovani je komplexni a zdlouhavy proces, ktery diky nemoznosti ovlivnit

proces v momentu ¢erné skiinky nema predem jasny a jisty vysledek.

Hawkins vnimaé spotiebitelské chovani z pozice marketingu nasledujicim zptisobem:
., Marketing zkousi predpovedét modely spotrebitelského chovani, které oviiviiuje etické

otazky a ma vliv na jednotlivce, firmu a spolecnost. “ (Hawkins, 2015, s. 30)
Firmy se zabyvaji spotiebitelskym chovanim, aby zlepsily své ekonomické vysledky.

2.2.1 Spotiebitelské chovani jako obor védy
Spotiebitelské chovani je aplikovana socialni véda, ktera stoji na zakladech
psychologie, sociologie, antropologie, ekonomie a statistiky. Jednd se o pomérné¢ mladou

védu. Spotiebitelské chovani se zacalo studovat koncem 40. let 20. stoleti, kdy mnoho firem



zménilo strategii ,,prodejni orientace®. Tato zména piinesla zacatek konceptu marketingu a
zaCala stavét na uspokojeni potieb zakaznikli. Poprvé se prosazoval koncept nalezeni a
uspokojeni potieb zakaznika efektivni a vydélecnym zplisobem, ktery podporoval

dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky. (Kardes, 2011)

Dnesni koncept marketingu je =zakladni filozofii mnoha uspéSnych firem.
Spotiebitelské chovani zdiraziuje uspokojeni zékladnich potieb a pozadavkl zakaznik.
Hodnota vnimana spotiebitelem je dle Kardese ,, celkové hodnoceni komplexnosti produktu
zalozeny na vnimani vloZenych prostiedkii a hodnoty, kterou zdkaznik obdrzi.* (Kardes,

2011, s. 34) Jinymi slovy, spotfebitel porovnava benefity versus néklady.

Zakaznikovo uspokojeni je jeSté krok za jeho oc¢ekavanou hodnotou. Uspokojeni
zdkaznika nespocivd pouze v naplnéni jeho potieb, ale také rozSifenych ocekavani
neocekdvanymi zpusoby. Pfikladem toho konceptu mize byt francouzskd spolecnost
L’Oréal, ktera je znama po celém svété pro svou kosmetiku a vlasové piipravky. Motto
spole¢nosti ,,Change the lives of women everywhere* reprezentuje snahu nabidnout Zenam
vice nez jen kosmeticky pfipravek. L’Oréal uvedl na trh koncept, ktery nazval
Nutricosmetics. Ve svych vyrobcich kombinuje kosmetiku s vyZivou pokoZzky. Prvni
vyrobek z fady Nutricosmetics uvedla spole¢nost na trh v roce 2003. Jednalo se o vyZivovy
dopln¢k, ktery zajistoval vyZivu pleti a napomahal tak zlepSeni vzhledu ,,zevniti.
Kosmeticka firma doporucovala kombinaci tablet, s jejich béZnou fadou produkti krému
proti vraskdm. Diky divizi ,,L’Oréal’s Active Cosmetic Division, Inndév’s home zvysila

spolecnost prodeje v roce 2003 o 11,9 %. (Kardes, 2011)

Prizkum spokojenosti v srpnu 2003 ukazal, Ze loajalita zdkaznic k novému produktu
je velmi silna. 80 % Zen, které produkt ve 3mési¢nim testovacim obdobi vyzkousely,

v pruzkumu uvedlo, ze by si produkt koupily znovu. (Kardes, 2011)

2.2.2 Vyuziti spotiebitelského chovani

Marketingové strategie

Vsechny marketingové a taktiky na explicitni nebo implicitni vife ve spotiebitelské
chovani. Rozhodnuti zalozena na explicitnich ptedpokladech a vyzkumu jsou vice tspésné,
nez rozhodnuti zalozena implicitni vife na ziklad€¢ intuice nebo odhadu. Znalost

spotiebitelova chovani mize byt dllezitou konkuren¢ni vyhodou. Spravné vyhodnocené
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spotiebitelské chovani zabranuje tvorbé Spatnych rozhodnuti a vytvafeni nefunkénich

marketingovych plani.
Regulac¢ni politika

Mnoho regulacnich organi existuje zdivodu zlepSeni, interpretace a/nebo
implementace pravidel, které byly vytvofena na ochranu nebo podporu spotiebiteld. V USA
jsou tyto nafizeni reprezentovany dokumenty FDA nebo NLEA. NLEA nafizuje, Ze
informace o nutri¢énim slozeni potravin uvadéné na obalu musi byt uvedeny ve formée tabulky
s nutri¢nim slozenim. Hlavnim cilem NLEA bylo zlepsit rozhodovani zakaznikl na zakladé
uvedeni tdaji o nutri¢nim obsahu vyrobkii. Otadzkou je, zda byla tato regulace uspésna.
Odpovéd’ je ano i ne. Zlepsila se informovanost spotiebitelll o tom, jaké nutri¢ni hodnoty
ma vyrobek, ktery kupuji, a pomohla tomu, aby zakaznici zacali vice uvazovat o nutricnim

slozeni potravin, které konzumuji. (Hawkins, 2015)

Kazda regulace ma své kladné a stinné stranky. Nafizeni NLEA (Nutrition Labeling
and Education Act) ma krom benefitu na lepS§im zdravotnim stavu obyvatelstva, které zna
nutriéni sloZeni jidla, které konzumuje také dodate¢né naklady na dodrZeni tohoto natizeni.
Tyty finan¢ni dopady pro firmy byly odhadnuty na 2 biliony dolari. Porovnani benefitl
spolu s nadklady je vtomto pfipadé narocné a je tézké vycislit hodnotu v dolarech na
individudlni a celospolecenské benefity plynouci znafizeni NLEA. Efektivni regulace
mnoha marketingovych praktik zarucuji vzristajici znalosti spotiebitelského chovani.

(Hawkins, 2015)
Vyuziti spotrebitelského chovani

Nékteré staty investuji penize, které vyberou na dani za tabakové vyrobky, za kvalitni
televizni reklamu, kterd ma za cil snizit mnozZstvi aktivnich kutakt. Vyzkumnici univerzity
ve Vermontu utrati 2 miliony dolarii za televizni reklamu, kterd ukazuje déti pohrdajici
cigaretami, nebo kutaky, ktefi si nemohou kvili své zalibé najit partnera nebo partnerku.
Pocet kutdkli ve v€ku dospivajicich déti se snizil o 35 % v oblastech, kde byla tato reklama
vysildna v porovnani se stejnym vzorkem populace v oblastech, kde reklama nebyla
vysilana. Efekt antikutacké kampané byl patrny jeste 2 roky po jejim stazeni z televiznich

obrazovek. (Hawkins, 2015)

Védci diky znalosti spotfebitelského chovani teenagerii zvolili jako téma reklamy

zdtraznéni socialnich dopadi koutfeni misto toho, aby byly zdiiraznény negativni zdravotni
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aspekty kouteni. Zjistili, Ze poukazani na negativni socidlni nésledky kouteni funguji u

mladych lidi mnohem 1épe nez zdiraznéni zdravotnich rizik. (Hawkins, 2015)
Socialni marketing

Socidlni marketing je zavedeni marketingovych strategii a taktik ke zméné nebo
vytvofeni chovéni, které mé pozitivni efekt na cilové jednotlivce nebo spolecnost jako
takovou. Socialni marketing byl pouzit ke snizeni poc¢tu kutaka a dalSich aktivit, které maji
pozitivni vliv na celou spolec¢nost. Jedna se predevsim o recyklaci starého odpadu a plast,
osvétu o onemocnéni AIDS, redukci konzumace drog a dalsi aktivity, které maji negativni

zdravotni a socialni vliv na celou populaci. (Hawkins, 2015)

Stejn¢ jako v pripadé obchodnich marketingovych strategii hraje dualezitou roli
znalost chovani spotiebiteld. Ptikladem miize byt ,,Partnership for a Drug-Free America®,
kde je vyuzito faktoru strachu k osvété rodicli o nariistajici drogové zavislosti mladistvych.

(Hawkins, 2015)
Informovani jednotlivci

Nejvice ekonomicky rozvinuté zeme jsou oznacovany jako konzumujici spolecnost.
Vétsina jednotlivcl v této spolecnosti stravi vétSinu Casu spotfebou. Spotieba piekonava
mnozstvi ¢asu potfebné pro praci nebo spanek. Znalost spotfebniho chovani ndm pomaha
poznat naSe vlastni prostfedi a nds samotné. Porozuméni je dileZité pro porozuméni

nakupniho chovani a odiivodnéni obchodni etiky. (Hawkins, 2015)

Doslova tisice firem utraceji nemalé finan¢ni prostfedky v fadu miliont dolard, aby
ovlivnily zdkaznika samotného, jeho rodinu a ptatele. D&je se to skrze reklamu na webu,
obaly produktii, v prostorech obchodii. Stranou nezistavaji ani média jako televize.
S reklamou se setkdme v televiznich potfadech, filmech a v materidlech, které jsou détem
prezentovany ve Skolach. Vzhledem k velikostem tohoto pfimého a nepfimého vlivu je
dilezité si uvédomit, Ze spotiebitelé rozumi taktikam, které se za témito aktivitami skryvaji.

(Hawkins, 2015)

2.2.3 Komponenty analyzy trhu
Analyza trhu zahrnuje porozuméni organizace sobé samé, soucasnym a budoucim
konkurentiim, spotiebitelsky proces, a ekonomické, fyzické a technologické prostredi, ve

kterém se dana firma pohybuje.
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Spotiebitelé

Neni mozné predvidat a reagovat na spotiebitelova piani a touhy bez tplného
porozuméni spotiebitelského chovani. Zkoumani spotiebitelovych potieb je komplexni

proces, ale ¢asto jej mizeme obsdhnout v ramci marketingového vyzkumu. (Hawkins, 2015)
Firma

Firma musi porozumét vlastnim kapacitdm, aby mohla efektivné uspokojit potieby
spotiebiteld. Porozuménim je mySleno zhodnoceni finanéni kondice, obecnych
manazerskych dovednosti, produkénich moznosti, reputace a marketingovych dovednosti.
Marketingové dovednosti jdou ruku v ruce se schopnosti prichdzet s inovacemi produkta.
Marketingové oddéleni by mélo mit dostatek prostiedkii na marketingovy vyzkum a

reklamu. Firma by méla znét trh a svého zdkaznika. (Hawkins, 2015)
Konkurence

Neni mozné byt lepsi nez konkurence v uspokojovani potieb zdkaznika, pokud
konkurenci a jeji techniky nezndme. Znalost hlavni konkurence a jeji marketingové strategie
ma stejné ditleZitou roli, jako znalost vlastni firmy. Firma by si mé¢la byt schopna odpovédét

na nasledujici otazky (Hawkins, 2015, s. 35):

1) Pokud jsme jako firma uspésni, kdo z naSi konkurence tim bude ovlivnén?

(Ztratou prodeji nebo prodejnich ptilezitosti).

2) Kterd z téchto konkurencnich firem ma prostfedky na nasi usp€Snou strategii

reagovat? (Finan¢nimi prostfedky, marketingovymi dovednostmi).

3) Jak naSe konkurence nejCastéji reaguje na zmény na trhu? (SniZuje ceny,

zvysuje investice do reklamy, zavadi novy produkt).

4) Je naSe strategie dostatecné promysSlend a komplexni, abychom dokazali

uspésné Celit konkurenci? (Potfebuje néjaké dodate¢né kontingencni plany).

2.2.4 Spotiebitel vs. zakaznik

Spottebitel a zdkaznik nemusi automaticky znamenat totéz. V praxi se casto
setkavame se zaménou t&chto pojmil. Oba tyto terminy jsou viak odlisné. Sir§im pojmem je
pojem spotiebitel. Pod timto slovem se rozumi osoba, kterd vyrobek nebo sluzbu

spotfebovava, ale nemusi byt tim, kdo nakupuje. Spotiebitelem se miize stat jednotlivec,
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skupina jednotlivcl, pripadné instituce. Definice zdkaznika je vice uzce vymezenym
pojmem. Zakaznikem se rozumi osoba, kterd objednava, nakupuje a zaplati za sluzbu nebo
produkt. Dulezité je zminit také to, ze zdkaznik je ten, kdo o ndkupu rozhoduje. (Dédkova,

2011)

V nakupnim procesu rozliSujeme vice roli, nez jen zakaznik a spotiebitel. Tyto role
se mohou navzajem prekryvat a vzajemné vylucovat. V marketingu je diilezité tato rozdéleni
odlisit a spravné identifikovat zédkaznika, ve které roli/rolich se v okamziku nakupniho

procesu nachézi. Dle Kotlera (2016, s. 16) rozliSujeme nasledujici skupiny roli:
- Iniciator (iniciuje ndkup vyrobku nebo sluzby).
- Ovliviiovatel (svym postojem a nazory ovliviiuje nakupujiciho).
- Rozhodovatel (rozhoduje o koupi vyrobku/sluzby).
- Kupujici (osoba, ktera provadi nakup.
- Uzivatel (kone¢ny ptijemce sluzby/vyrobku).

Z vyse uvedenych kategorii vyplyva, ze pokud ddme dohromady pojmy zékaznik a
spotiebitel s kategoriemi, které urcil ve své praci Kotler (2016), pfibliZime se pojmem
»kupujici“ k zakaznikovi. UZivatel je v tomto piipad€ ekvivalentem spotiebitele. Role jako
takové se mohou prekryvat a vyluCovat, jak bylo zminéno v této praci vyse. V dasledku

riznych kombinaci roli miiZze vSech 5 roli zastdvat jedna osoba najednou.

2.3  Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces predstavuje Siroky pojem, nelze urcit jen jeden model
nakupniho rozhodovaciho procesu. Modely zkoumaji nakupni chovani a 1ze diky nim 1épe
pochopit a definovat faze nakupniho procesu, kterymi zakaznik béhem cesty k ndkupu
projde. Pétifazovy model nakupniho procesu, ktery uvedl Kotler a Keller (2016) je

zakladnim modelem, ktery popisuje nakupni proces. Poukazuje na nésledujici faze procesu:

- Identifikace problému (zékaznik zjisti urcitou potiebu).
- Vyfeseni problému (uspokojeni potieby).

- Vyhodnoceni alternativ.

- Volba jedné (nebo vice alternativ).

- Nakup.
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Cely proces ale samotnym nakupem nekonci. Sleduje i zdkaznikovo po-nakupni
chovani. Proces po-ndkupniho chovani nam pomahd odhalit budouci mozné potieby
zakaznika. V ramci tohoto procesu se snazime zakaznika pfimét k opakovanému nakupu.

(Koudelka, 2010)

Koudelka (2010) poukazuje na fakt, ze ne vzdy se musi nadkupni rozhodovani
odehravat ve vSech fazich tak, jak je popsal Kotler. Rozhodujicim faktorem je typ vyrobku
nebo sluzby. Zalezi na dulezitosti produktu pro nakupujiciho, mira, jakou nakup zasahne do

jeho rozpoctu apod.
Dle Koudelky (1997, s. 10) rozliSujeme nasledujici atributy:

- Uplné kupni rozhodovéani (je zde zastoupeno vsech 5 fazi).
- Omezené kupni rozhodovani (je zde pozorovano vynechani jedné z fazi).
- Prost¢ opakovani kupniho rozhodnuti (rozhodovani je omezeno na nékolik

parametri nakupu.

2.4  Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Vliv na ndkupni chovani ma vliv nespocet faktori z vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.
Problém ndkupniho chovani je multidisciplindrni veli¢ina. Zasahuje nejen oblast

marketingu, ale 1 dal$i obori. Typickymi obory jsou psychologie a sociologie.

2.4.1 Modely dle Koudelky
Koudelka (2006) rozliSuje n&kolik modeli, které se zabyvaji spotiebitelskym

chovanim a ptesahuji oblast marketingu.
Racionalni modely

Dle téchto modelii je na spotiebitele nahliZzeno jako na racionédlné uvazujici osobnost,
ktera své jednani fidi na zakladn¢ ekonomické dostupnosti informaci. Spotiebitelovo
chovani je odrazem raciondlniho mysleni, kdy emoce, psychologické ¢i socidlni prvky

nesehrdvaji dilezitou roli.
Psychologické modely

Chovani spottebitelil je v tomto ptipadé ovlivnéno psychologickymi procesy jako
jsou uceni, motivace, zplisoby vnimani apod. Vnitini i vnéjsi procesy hraji v rozhodovani

jedince roli, ale vstupuji zde i nevédomé faktory.
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Sociologické modely

Modely zkoumaji, jak je nakupni chovédni ovlivnéno okolim. Vstupuji zde vlivy

socialniho prostiedi, socidlnich skupin a vazeb mezi faktory.

Tyto modely ndm dévaji moznost pro zkoumani spotiebitelského chovani do vétsich
detailt. Kazdy jednotlivy faktor je pfedmétem dikladného zkoumani. Nasledujici obrazek

ukazuje vnimani téchto faktora dle Kotlera.

Obr. 2.2 Faktory oviiviwjici nakupni chovani

Kulturni
Kultura ' Osobil |
w so “l - r
Referencni Psychologické
skupiny . »
Vék a stupen
zivotniho cyklu  Motivace
Subkultura Povolani Vnimani
Rodina Ekonomické Uéeni KUPUJICI
Sl Min&ni
Zivotni styl .
5 , a postoje
Spolecenska Role a Osobnost a
vrstva statusy sebeuvédomeéni
|

Zdroj: Kotler, 1999, s. 231

Kultura je dle Kotlera (2016, s. 311) ,,soubor zdkladnich hodnot, postoju, prani a
chovani, které clen spolecnosti prijima od rodiny a dalsich dulezitych instituci ‘. Vysekalova
(2011, s. 82-83) ve své definici tvrdi, ze kultura je ,,soubor norem, hodnot a zvykii slouzicich

vvvvvv

se fidi stejnymi normami, zkuSenostmi, a maji velmi podobné rysy spotiebitelského chovani.

Do kultury zasahuji materidlni a nemateridlni vlivy. Mezi nemateridlni vlivy lze
zatadit rodinné ritudly, zvyky, etické normy, tabu, vyznavané hodnoty nebo spolecenské
chovani. Materialni vlivy obsahuji proménné jako styl bydleni, kulturni predméty, jez jsou

pro danou kulturu typické. (Mulacova a Mulac, 2013)
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S roz§itenym Kotlerovym modelem pracuje Jakubikova (2013), ktera k nému
pridava prvek marketingového mixu. Dle Vysekalové (2011, s. 48) maji na ndkupni chovani

vliv nasledujici faktory:

- Osobnost ¢loveka

- Postoje

- Nazory

- Znalosti

- Motivacni struktura
- Socialni role

- Osobnostni vlastnosti konkrétniho jedince

Mowen (1990) pracuje navic s faktory jakymi jsou konformita a vliv nazorovych

vidced.

2.5 Typy nakupniho chovani

Dle jedné z definic lze typologii definovat jako roz¢lenéni:

- Soustavy osob
- Objektu

o

- Jevu

Tyto kategorie se nasledné d€li do skupin dle urcitého kritéria, souboru kritérii, znaku

nebo souboru znakd. (Hartl a Hartlova, 2010)

Hleddme obecné spolecné znaky pro vice jedincli, abychom zredukovali velké
mnozstvi dat. Tomuto procesu se odborné fikd nomoteticky piistup. Pojem vychazi z oboru
psychologie, ale je vyuzivan i v marketingu. Na zéklad¢ této metody marketéti chapou
jednani zdkaznika (spotiebitele) v danou chvili, daném prostiedi a v rdmci jeho vztahu ke

konkrétnimu vyrobku. (Vysekalova, 2011)

Vyuzivani typologie je staré stovky let. Z pocatku se typologie zabyvaly délenim
podle data narozeni do dvanacti znameni zvérokruhu. Zatadit zde 1ze také Jungovu typologii
introverze a extroverze. Fenoménem dneSnich studii a vyzkumid jsou typologie
kombinované. Pracuje se zde z rozlicnymi faktory, které mohou mit vliv na nakupni chovani
a rozhodovani. Kombinace faktora zahrnuji lidské postoje, nazory, osobnostni

charakteristiky, znalosti, motivaci, socialni role, zvyklosti, Zivotni styl. VSechny tyto faktory
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ovlivituji ndkupni chovani v rizné mife a pomeérech, které jsou specifické pro podminky

konkrétniho vyzkumu nebo studie. (Vysekalova, 2011)

2.5.1 Typologie podle Zivotniho stylu nakupujicich

Predmétem téchto typologii je vice faktorové zkoumani, které se snazi vystihnout
podstatu jedince, jeho Zivotni styl. Zivotni styl pokryva §ir$i oblast, nez pouze socialni tiidu
¢i charakteristiku osobnosti. Ukazuje, jak jedinec plisobi na své okoli a jak okoli ovliviiuje
jej. Zivotni styl je dobrym nastrojem pro segmentaci, jelikoZ je odrazem kazdodennich

zvyklosti ¢lovéka. (Plummer, 1974)

K méfeni zivotniho stylu a rozvoji jeho klasifikace se vyuziva oboru Psychografie.
Pracuje se zde s méfenim stéZejnich faktort, jakymi jsou aktivity a zajmy zékaznikd.

(Kotler, 1999)

Plummer (1974) pracuje s zivotnim stylem jako s jednim z rozhodujicich faktort

spotiebniho chovani. Zatazuje zde nasledujici pojmy:

- Aktivity (prace, konicky, volnocasové aktivity, dovolena apod.)
- Zajmy (rodina, domov, mdda, jidlo, rekreace atd.)
- Nazory (politické, ekonomické, kulturni, vnimani sebe sama)

- Demograficke faktory (vzdé€lani, vék, ptijmy, lokace bydlisté a jiné)

Vsechny vyse zminéné faktory poskytuji ucelenéjsi obrazek o chovani konkrétniho

spotiebitele ¢i skupiny spotiebiteltl. (Plummer, 1974)

Zminéné segmentace pomahaji pokryt Sir§i mnozstvi faktort, které ovliviiuji nakupni
rozhodovani nez zékladni proménné typu socialni, osobnostni a psychologické vlivy. Tyto

modely maji za cil ptibliZit chovani jedince ve svété. (Plummer, 1974)

Yankelovi¢ (2006) se ve svych textech vymezuje vici psychografické segmentaci.
Tvrdi, Ze je to nastroj nepfesny a malo vypovidajici o skute¢nych postojich ¢lovéka

v nakupnim procesu. Kritizuje slabou ptesnost predikce v nakupnim chovani.

Vlivy kultury na vySe popsané typologie se zabyval Beatty (1988), ktery tika, Ze

jednotlivé kultury vykazuji rozdilné zvyklosti a charakteristické rysy v chovani.

18



2.6 Spokojenost

Dle Kotlera je definice spokojenosti nasledujici: ,, Spokojenost je mira naplnéni
ocekavani kupujictho ve vztahu k ocekavanym charakteristikam produktu a poskytnutym
hodnotam. Pokud vykon ocekavani splni nebo predci, je kupujici spokojen nebo dokonce

nadsen. “ (Kotler, 2017, s. 43)

Spokojenost se v dneSni dobé stdva ¢im dal tim vice sledovanym faktorem a
v nékterych odvétvich je 1 kratkodoba nespokojenost klienta moznym diivodem k ukonceni
podnikdni. Spokojenost zdkaznika spocivd v mife naplnéni ptfedstavy o charakteristice
sluzby, ktera je konfrontovdna sredlnym zazitkem, ktery je zdkaznikovi poskytnut.

(Vastikova, 2014)
Podle Vastikové (2014, s. 66) je spokojenost zakaznika urcena nasledujicimi faktory:

- Image (prvotnim faktor, ktery rozhoduje o vyuziti sluzby)

- Ocekavani zékaznika (srovnava kvalitu sluzby na zakladé predchozich zkuSenosti)

- Vnimani kvality sluzby

- Vnimani hodnoty sluzby (hodnocena mirou odbornosti, profesionality
poskytovatele)

- Loajalita zakaznika (op&tovné vyuziti sluzby)

Norma CSN EN ISO 9000:2005 (CNI, 2006) definuje spokojenost zakaznika jako:

I3

,, Nazor zakaznika na miru, v niz obchodni pripad splnil potieby a ocekdvani zakaznika. *

Evropska nadace pro management jakosti definuje pojem spokojenosti zdkaznika
nasledovné: ,,Souhrn pocitii zdakaznika, odvozeny od rozdilii mezi jeho ocekavanimi a

vanimanou realitou. *“ (Nenadal, 2008)

Spokojenost zdkaznika patfi do souboru nehmotnych zdroja, které hraji roli u
uspésnosti obchodni spolecnosti. V textech Foreta a Stavkové (2003) se pracuje s tzv. , teorii
rozporu®, ktera je zaloZena na konfrontaci piedstav zakaznika s vysledkem jeho realného
zazitku pti ndkupu. Jakmile zkuSenost zékaznika pied¢i jeho nebo je shodna s ocekévanim,
zakaznik je spokojen. OvSem pokud se zdkaznik setkd se situaci opacnou, je nespokojen.
V ramci priizkuma hraje dilezitou roli ¢as. Pro objektivni méfeni spokojenosti, resp.

nespokojenosti, je dalezité, zda u zakaznika doslo k opakované nespokojenosti nebo se
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jednalo jen o vyjimecnou situaci, kdy se sluzbou nebo vyrobkem nebyl spokojen. Je vhodné

proto vyzkumy a méteni opakovat.
Obrazek nize (viz Obr. 2.3) znazoriiuje pojeti teorie dle Foreta a Stavkové.

Obr. 2.3 Model spokojenosti zakaznika dle Foreta a Stavkove

Image
QOcekavani
zakaznika
v
" - Y L v
“Ynimana " " : A
- Vnimana Spokojenost Loajalita
valta » " - - . i
hodnota zakaznika zakaznika
produktu
r
Stiznost
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova, 2003, s. 24

2.6.1 Méreni spokojenosti

Na zékladé méfeni spokojenosti zdkaznika generuje manazer lepsi a efektivnéjsi
strategie, které maji za cil uspokojit potieby zakaznika. Pfi méfeni spokojenosti pracujeme
s principem ,,zp€tné vazby*. Princip zpétné vazby by mél vyuZzivat relevantni kandly, pies
které zakaznici poskytuji organizaci informace o svych potiebach a odekavanich. (Sima,
2014)

Postupy monitorovani a méreni spokojenosti zakazniku
Tyto veli€iny je mozné rozd¢lit na dva zakladni sméry:

a) Postupy vyuzivajici ,,vystupni® ukazatele vniméani zakaznikli — metoda pracuje
s udaji, které jsou ziskdvany jako piimy odraz vnimani produkti firmy ze strany

zakaznik.
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b) Postupy vyuzivajici ,,interni ukazatele vykonnosti“ — zalozeno na analyze udaju,
které Ize ziskat z internich firemnich databazi. Ukazatele ukazuji, jak efektivné jsou
ve firm¢ rozvijeny procesy, které¢ piimo ovliviiuji to, jak je organizace vnimana ze

strany zakaznikd.

Cilem metody je kvalifikace urovné spokojenosti (nespokojenosti) s produkty, které

byly zékaznikovi dodany. Zahrnuje nasledujici metodiku:

- segmentaci zakazniki

- zkoumani a definovani pozadavki zakazniki

- navrh a tvorbu dotazniku pro sbér dat od zakaznikt

- stanoveni poctu dotazovanych a ,,vzorkovani* zakaznikii

- sbér dat od zakaznika

Vyhodnocenim dat metodou kvantifikace zjistime miru spokojenosti. (Metody ke

zjisténi zakaznickych pozadavkd, 2006)

Obecné lze metody méfeni rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni. Mezi bézné

uzivané metody patii:

- pouze spokojenost
- diferencia¢ni analyza
- model dilezitost — spokojenost

- multiplikace
Pouze spokojenost

Jedna se o metodu prizkumovou, kterd zkouma spokojenost zakaznika. V rdmci
vyzkumu jsou respondenti pozadani o vyznaceni, jak dobfe si firma vede v fad€ vlastnosti,
na sedmibodové Skale (setkame se 1 se Skalou pétibodovou), na nizZ jedna odpovida naprosté
nespokojenosti a sedm je rovno velkému nadseni. Primérné vysledky se sectou. Polozky,

které vykazuji nejniz$i hodnoceni, jsou oblasti, ve kterych by se firma méla zlepsit.
Diferenéni analyza

Analyzu spokojenosti rozSifuje o pocitani rozdilti mezi skore dilezitosti a skore
spokojenosti u kazdého respondenta. Bodové hodnoceni dilezitosti je zobrazeno na Skale,

kde jedna odpovida naprosté nedulezitosti, a sedm znaci velice diilezité. Vlastnosti, u kterych
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je pozorovan velky rozdil, je potieba zlepsit. Jednotlivé vlastnosti je potieba setadit podle
dilezitosti, a metodou pro stanoveni priorit by se nemél stat jen uvedeny rozdil. Napf.
vlastnost, kterd je ohodnocena dulezitosti 6.2, hodnocenim spokojenosti 5.0 a rozdilem 1.2
by méla mit vyssi akéni prioritu nez vlastnost, kde je pozorovan stejny rozdil, ale ma
hodnoceni dtlezitosti 4.5 a hodnoceni spokojenosti 3.3. Vlastnosti, které¢ vykazuji stejny

nebo podobny rozdil, nemuseji byt automaticky pro zékazniky stejné dilezité.
Model diilezitost — spokojenost (D-S)

Model D-S stejné jako diferencni analyza vyuziva kvadrantovou mapu k oznaceni
oblasti, na kterych je nutné pracovat a zlepsit je. Model klade diraz na znalost oblasti
velmi nespokojen. Model D-S je postaven na zkoumani vztahu dileZzitosti a spokojenosti.
Akeni priority jsou zndzornény graficky, pficemz nejvyssi priorita je vénovana polozkam,

které maji vysokou dulezitost, ale nizkou miru spokojenosti (viz Obr. 2.4).

Obr. 2.4 Model diilezitost — spokojenost

vysoka
3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stfedni
4 2
bez starosti zlepsit
nizka
nizka DuleZitost vysoka
stfedni

Zdroj: Plesnik, 2013, s. 34

Spokojenost je mozné méfit variaci metod definovanych dle nasledujicich kritérii a

autoru:

- Mg¢feni pomoci vnimanych diferenci — rozdil mezi o¢ekavanym a realnym

vysledkem (Tse a Wilson, 1988)
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- Satisfak¢ni pyramidy — posuzovani v ramci hierarchickych roli (Spacil, 2018)

- Index spokojenosti — praméry lze prevést na index spokojenosti (Plesnik,

2013)

V praktické Casti prace bude vyuzit k méfeni index spokojenosti. Nize je zobrazen
vzorec, na jehoz zaklad¢ je index vypocitan. (Spacil, 2018)

IS =7-PZS /7—1 * 100%
IS zde znamena index spokojenosti

PZS je primérnd znamka spokojenosti.
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3 Charakteristika trhu a magazinu Patriot

Nasledujici kapitola charakterizuje mikroprostfedi a makroprostredi ¢asopiseckého

trhu se zaméfenim na magazin Patriot.
3.1 Popis mikroprostredi

Soucasti mikroprostiedi jsou aktéfi, ktefi jsou izce spjati s poskytovanim sluzeb
zakaznikovi. Vytvareji sit, diky které lze uspokojit potfeby zdkaznika. Je ohraniceno
vnitinim prostfedim firmy, distribunimi kanaly, zakazniky, konkurenci a vefejnosti.

(Kotler, 2007)

3.1.1 Magazin Patriot

Magazin Patriot je lifestylovy magazin, ktery se vénuje udalostem a osobnostem
v Moravskoslezském kraji. Kfest prvniho Cisla se uskute¢nil dne 7.4. 2016. TiStény magazin
navazuje na zpravodajsky web www.patriotmagazin.cz, ktery byl spustén na podzim roku
2015. Séfredaktorem a vydavatelem Magazinu Patriot je novinaf a podnikatel Jaroslav
Bad'ura, ktery v letech 1995-2010 pusobil jako redaktor ostravské redakce MF Dnes. Od
roku 2010 do roku 2012 zastaval funkci vedouciho regionélni redakce MF Dnes v Ostrave.

(Magazin Patriot, 2020)

3.1.2 Charakteristika zakaznik

Zakaznici jsou obyvatelé Moravskoslezského kraje, ktefi se zajimaji o déni
v regionu. Zaroven maji vztah k designu, uméni nebo gastronomii, a dal$im tématim,
kterym se Magazin Patriot vénuje. Mezi zakazniky nepatii jen fyzické osoby, ale hodné
predplatitelll ma magazin i v fadach firem, které v kraji ptisobi. Pfedmét podnikani téchto
firem je rozmanity. Lze zde nalézt advokatni kancelare, ale také marketingové agentury.

Magazin necili primarné€ na jednu kategorii ¢tenatt.

3.1.3 Konkurence

Nepiimou konkurenci Magazinu Patriot je dalsi regiondlni magazin Positiv Business
& Style, ktery se vSak zaméfuje predevSim na business klientelu a ma odlisny koncept
obsahu. Jednotlivé dily magazinu Positiv Business & Style se vénuji velkym tematickym
celkim jako napf. infrastruktura, industry a apod. Pfima konkurence na trhu v MS kraji

neexistuje.
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Magazin Business & Style je vydavan ctvrtletné v tisténé a online verzi (PDF) a
vénuje se podnikani a zivotnimu stylu v Moravskoslezském kraji. Obsah magazinu schvaluje
redak¢ni rada. Vydavatelem je Sdruzeni pro rozvoj Moravskoslezského kraje. Online verze
magazinu je dostupna zdarma na webu www.magazin.positiv.cz. Obsah se vénuje predevsim
PR prezentaci firem, a rozhovorim s piedstaviteli kraje a mistnimi podnikateli. Dle webu
www.msunion.cz ma magazin Positiv pfispét k dobrému vnimani Moravskoslezského kraje.

(Sdruzeni pro rozvoj MS kraje, 2020)

Sdruzeni pro rozvoj Moravskoslezského kraje z. s. bylo zaloZzeno roku 1990.
V soucasné dobé ma 127 cClenl, mezi které patii stavebni, obchodni, distribu¢ni a dalsi
soukromé spolecnosti. Jsou zde zastoupeny klastry, mésta, obce, vysoké a stiedni Skoly,
projektové a poradenské organizace, zdravotnické organizace a pojistovny, personalni,
vzdélavaci a rozvojové agentury. SdruZzeni dlouhodobé prosazuje zajmy svych €lend v
souladu s rozvojovou strategii Moravskoslezského kraje a podporuje vnitroregionalni

diskusi. (SdruZeni pro rozvoj MS kraje, 2020)
3.2  Makroprostiedi

Pro zhodnoceni makroprostfedi vydavatelstvi byla zvolena analyza PESTLE.
Politicke vlivy

V ramci politického prostiedi neexistuje ptimé ovlivnéni redakce politickymi vlivy
v regionu. Nepiima souvislost prameni ze spoluprace z MS krajem, kdy byly vydavany
specialni vytisky za ucelem zlepSeni PR kraje. Krajsky ufad ptimo ovliviioval obsah tohoto
specialniho vydéni a podilel se na tvorbé obsahu, kdy dodal ¢ast textového obsahu a grafické
prvky, véetné fotografii. Spoluprace nepropagovala zadny z politickych subjekti, které se

v soucasné chvili podili na vedeni Moravskoslezského kraje.
Ekonomické vlivy

S pfichodem finanéni krize obecné vzristd neochota spotiebitelii investovat do
kultury a prvki zébavy. Stejné tak klesa ochota firem investovat financni prostiedky do
reklamy a PR, kterd tvofi cast pfijma redakce. Odliv finan¢nich zdroji z reklamy a PR
obsahu ohrozuje znaénym zpiisobem chod redakce. Vypadek v pfijmech by znamenal
snizeni mnozstvi obsahu a sniZeni poctu externich ¢lenii redakce, kterymi jsou predevsim

nezavisi fotografové a ¢ast redaktora.
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Socialni vlivy

Magazin Patriot ptisobi na regionalni urovni pouze v rdmci Moravskoslezského
kraje. Demografické zmény v populaci kraje maji vliv na obsah magazinu, kdy se musi
prizpisobit nizsi vékové kategorii Ctenari a nabidnout relevantni a atraktivni obsah také pro

mladsi popula¢ni ro¢niky.
Technologické vlivy

Se zdokonalujicim se tiskem 1ze dosahnout lepsi kvality vizualni stranky magazinu a
je umoznén tisk na kvalitni papir s vétsi hustotou. Je mozné tisknout Casopis v atypickych

rozmeérech.
Legislativni vlivy

Legislativa stanovuje u seridlovych publikaci oznaceni ISSN pro kazdy vytisk.
Vytisky jsou umist'ovany také v mistnich knihovnach. Pro format a obsah neni vydana zadna
zvlastni legislativa. Legislativou jsou upravovany inzeraty a PR materialy politickych stran
a hnuti, kde musi byt jasn¢ oznacen objednavatel a zhotovitel materidlu. Oznaceni podléha
zakonu o financovani politickych stran, které musi transparentné vykazovat své hospodareni.
V piipadé piimé volby prezidenta CR nesmi piekrodit stanoveny limit finanénich

prostfedki, které mohou vynaloZit na kampan.
Ekologické vlivy

S nartistajicim trendem ekologické zodpovédnosti nejen jednotlivceti, ale také firem,
existuje do budoucna hrozba v podobé odmitnuti tiSt€éné verze Ctenari, ktefi se nemusi
ztotoznit s distribuci magazinu Patriot v podobé tisténého provedeni. Ekologické vlivy
mohou mit vliv také na obsah magazinu, ktery se vzriistajici popularizaci tohoto tématu musi
prizpisobit trendu, a reflektovat zmény ve spoleCenském vnimani tématu ekologie a pristupti

k chovani, které s ekologii souvisi.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Tato kapitola se zabyva ptipravou vyzkumu a rozvadi jednotlivé kategorie ptipravné

a realizaéni faze.

4.1 Pripravna faze
Samotnému vyzkumu piedchazi ptipravna faze, ve které je definovan problém,

specifikace dat potfebnych k vyzkumu, a samotna metoda vyzkumu.

4.1.1 Definice problému

Magazin Patriot je lokalnim ti§ténym periodikem. Radi se mezi lifestylové magaziny.
Magazin vychazi formou ptedplatného. Je zde diilezitd spokojenost Ctenafd a cilem je
kazdoro¢ni obnoveni ptedplatného. Trh v Moravskoslezském kraji neni velky a Magazin
Patriot zde nema pfimou konkurenci. Vzhledem k faktu, ze z4jem o tiSt€na periodika
konstantné€ jiz nékolik let klesd, vytvaii tento fakt nutnost tvorby kvalitniho a zajimavého
obsahu. Pocet predplatitelti od roku zaloZzeni postupné stoupa. S vytiskem magazinu se lze
setkat i v hotelich, prémiovych kadetnickych salonech a barber shopech v metropoli Ostravy

a okoli v ramci tzv. ,,Patriot point®.

Diky metod¢ dotazovani muze redakce ziskat zpétnou vazbu od svych ctenafii a

zlepsit tak obsah magazinu a spokojenost ctenafi.

4.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat spokojenost Ctenaii s magazinem Patriot. Je
zjistovano, zda obsah vyhovuje z4jmu ¢tenaid. Hodnoceni je podrobena vizualni podoba
Casopisu, stejné jako rozméry vydani. V dotazniku je uvedena spokojenost s formou
distribuce. Vyzkum by mél slouzit redakci k moZnosti zlepSeni magazinu a pfiblizeni se
poZadavkim a pfanim ctenaii. Vyzkum nabizi formu, jak zjistit nedostatky, které v o¢ich
tiStény Magazin Patriot ma. Soucasti vyzkumu je tvorba doporuceni, kterda mohou ptispét
k lepSim prodejnim vysledklim a vytvofit siln€jsi konkuren¢ni vyhodu na trhu tisténych

lifestylovych periodik v Moravskoslezském kraji.

Soucasti diplomové prace je stanoveni vyzkumnych hypotéz, které slouzi

k efektivnimu zhodnoceni vyzkumu.
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4.1.3 Metoda marketingového vyzkumu

Sbér dat ma za cil analyzovat uroveil spokojenosti ¢tenaift Magazinu Patriot
s tiSténou verzi periodika. S ohledem na pocet Ctenart magazinu byla zvolena kvantitativni
metoda Setfeni s cilem ziskat hodnoceni od co nejvice respondentii. Pfi tomto
marketingovém vyzkumu je vyuzito dotaznikové Setfeni, které je provadéno pomoci online
dotazniku. Online dotazovani bylo zvoleno z diivodu rychlejsiho sbéru dat a efektivnéjsiho

sbéru dat.

Pii tvorbé dotazniku byla pouZita metoda ABC. Tato zkratka se je slozena
z anglickych slov Awareness, Behaviour, Characteristics. NiZze nudou popsany vyznamy

jednotlivych pojmii.

Awareness lze do Cestiny ptelozit jako povédomi respondenta o dané problematice.
Struktura otazek se stanovuje od obecnych otazek az po konkrétni. V této kategorii je 12

otazek.

Kategorie Behavior, neboli ¢esky chovani lze dobte hodnotit na Skale. V této praci
autor pracuje s hodnotici Skalou 1-5. V dotazniku je pouzita hodnotici baterie otazek. V této
baterii je zahrnuto 8 otdzek. Respondenti hodnotili miru spokojenosti s jednotlivymi

kategoriemi nasledujicim zptisobem. 1 = velmi spokojen, 5 = velmi nespokojen.

Treti, a zaroven posledni kategorii, jsou Characteristics, Cesky charakteristiky
kazdého respondenta. Tyto udaje slouzi pro segmentaci vysledkii. Otazky typologie
Characteristics byly umistény na konec dotazniku a byly dobrovolné. Divodem pro umisténi
na konec dotazniku bylo, aby respondenti nebyli odrazeni od dalSiho vypliiovani dotazniku.

(Friedrich, 2018) V dotazniku byly tyto profilové otazky celkem ctyfi.

Dotaznik byl spustén pfes Google formulate 4.3.2020. Sbér dat probihal od 5.3. do
18.3.2020. Skrze e-mail byly osloveni predplatitelé, ktefi se zaregistrovali k pfedplatnému

skrze webovy formulaf na webu patriotmagazin.cz.

Dotaznik byl anonymni (respondent mohl vyplnit e-mail v posledni dobrovolné sekci
dotazniku). Obsahoval 13 otazek a 4 otdzky, které byly dobrovolné. V ramci baterie otazek
bylo na Skéle posuzovano 8 faktort spokojenosti. V dotazniku byly obsaZeny 4 identifikacni
otazky, otdzky oteviené a uzaviené, polouzaviené, hodnotici skaly. Jako soucést dotazniku

byl kratky uvod a zavér s podékovanim.
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4.1.4 Pilotaz a predvyzkum

Po vytvoteni dotazniku v Google formulafich byl dotaznik zasldn 3 ctendfim a
Séfredaktorovi Magazinu Patriot, aby eliminovali chyby v dotazniku. M¢li také urcit, co jim
v dotazniku chybi, popiipadé¢ sdélit, pokud by jim néjakd otdzka nebo formulace byla
nesrozumitelnd. V rdmci pilotdZze byla opravena otazka €. 11, kde z formulace nebylo
zietelné, o jaky format vydani se jedné. Otazka byla opravena a upfesnéna. Po této uprave
byl dotaznik dne 5.3. 2020 ve finalni verzi rozeslan vSem predplatiteliim, ktefi si magazin

predplatili skrze webové stranky Magazinu Patriot.

4.2  Realiza¢ni faze
Tato podkapitola ma ndvaznost na kapitolu 5 Analyza vysledkli vyzkumu a kapitolu

6 Navrhy a doporuceni. Ob¢ vySe uvedené kapitoly jsou Realiza¢ni tazi vyzkumu.

4.2.1 Sbér a zpracovani dat

Technika, kterd byla pouzita pro sbér dat nese nazev CAWI. Jednd se o zkratku
anglickych slov Computer Asisted Interviewing. Pro tcely prace bylo vyuZito online
dotazniku skrze formulat, ktery byl k dispozici na webu. PouZit byl webovy formulatf od
spole¢nosti Google. Google formuldi byl distribuovan respondentiim prostfednictvim
odkazu, ktery byl zaslan pfes e-mailového klienta Email.cz. Zpracovana data z Google
formulafe byla exportovana do programu MS Excel 360. V tomto programu byla data
konvertovana pro nasledné exportovani do statistického programu IBM SPSS Statistics.
Program, ktery vyvinula technologicka spole¢nost IBM, je ur¢en ke zpracovani dat, ktera
byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Software slouZi také ke kone¢nému

zpracovani dat.

IBM poskytuje VSB-TUO licence programu SPSS pro studenty, které jsou bezplatné

k dispozici na strankach univerzity.

4.2.2 Struktura respondenti

Dotaznik bylo mozné vyplnit anonymné. Pro zjisténi demografickych udaja byla
vytvofena samostatna dobrovolna ¢ast dotazniku, kde mohli respondenti dobrovolné vyplnit
svij vék, pracovni pozici, obor podnikdni (otazka uréend firemni klientele). Dalsi otdzkou
byla vékova skala, kterd se pohybovala v rozmezi od 18 do 60+ let. Soucasti této dobrovolné
sekce byla zaddost o vyplnéni e-mailové adresy. Nasledujici kapitola blize popisuje dalsi

proménné, které byly pouzité v dotazniku.
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5 Analyza vysledki vyzkumu

Kapitola se vénuje analyze dat, kterd byla v rdmci dotaznikového Setfeni ziskana.
Prvni cast kapitoly je zaméfena strukturu respondentil, které hodnoti na zéklad¢ faktor
specifickych faktori. Dale jsou piiblizeny vysledky popisnych statistik proménnych a

hodnocena analyza baterie otazek.
5.1 Charakteristika respondentii

Podkapitola ukazuje vysledky analyz otazek, které se oznacuji jako segmentacni.
Z divodu dobrovolného vyplnéni téchto tidaji nejsou tyto udaje brany jako primarni zdroj
segmentace vysledku této prace. Cilem téchto otazek bylo 1épe poznat strukturu respondentt.
Graf niZze ukazuje procentudlni pomér respondentii v n€kolika v€kovych kategoriich.
Dotaznik byl vyplnén 60 respondenty. Nejcastéji odpovidala vékova skupina 36-55 let. Tato
skupina reprezentovala 56,67 % dotazanych. Vékova kategorie 27-35 let byla zastoupena
v 36,67 % respondentil. Krajni kategorie vybéru 18-26 let a 60+ let byly zastoupeny shodou
3,33 %.

Obr. 5.1 Rozdéleni respondentii dle vekovych kategorii
Jaky je Vas vék?

H18-26
W27-35

W 36-55
Mo

Zdroj: vilastni zpracovani
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Nasledujici obrazek (viz Obr. 5.2) ukazuje procentni pomeér jednotlivych obort
podnikéni respondentl. Z grafu vyplyva, ze respondenti nejCastéji zvolili moznost jiné
odpovédi. Respondenti méli moznost ruéné vepsat jiny predmét podnikdni, jsou nez
kategorie, které byly definovany. V alternativnich odpovédich se, az na obor reklama
neopakovala zadna odpovéd. Ve vysledcich je zahrnuta i statni sféra, kterda je zde
reprezentovana respondentem pusobicim v samospraveé. Z vysledki vyplyva, Ze obor
podnikéni jednotlivych respondentil je mixem riznych obori. Je tedy mozné fici, ze obsah

casopisu oslovuje Sirokou skupinu ¢tendit napfic obory.
Obr. 5.2 Predmeét podnikani respondentii

Jaky je predmeét Vaseho podnikani?

Pohostinstvi a ubytovani - 4,00%

Poradentsvi, zprostiedkovani, ocefiovani 24,00%

SluZby vieobecné a ostatni 32,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Zdroj: viastni zpracovani



Obrazek (viz Obr. 5.3) dale rozpracovava predmét podnikani na pracovni pozice

respondentt, kteti se tento udaj rozhodli vyplnit.

Obr. 5.3 Pozice ve firmé

Jaka je Vase pozice ve firme?

Utednik/Grednice ||| G :0.55%

manager marketingu/obchodu || NG :0.65%
vajitel/majitelka ||| T 2 s
iina odpoved [ NGTTTEEEEEEE : -

Asistent/asistentka marketingu/obchodu - 3,45%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Zdroj: viastni zpracovani

Z vysledki vyplyva, Ze pozice majitel/majitelka spolec¢nosti byla zastoupena ve 27,6
%. Stejny procentni poméerem jsou zastoupeny pozice, které nebyly definovany v seznamu
a respondenti je ru¢né psali pod polozku ,,Jina odpovéd™. Pod touto polozkou se objevily
pozice typu knihovnice, starosta, tiskovy mluvci nebo socidlni pracovnice, zaméstnanec.
Zadna z vyse uvedenych pozic se zadna neopakovala vice neZ jednou. Druhou nejvice
zastoupenou pozici je pozice manager/managerka marketingu/obchodu, kterd je vyjadiena
zastoupenim 20,7 %. Stejné procentudlni zastoupeni je u pozice majitel/majitelka. Posledni

pozici je asistent/asistentka obchodu/marketingu, ktera je zastoupena 3,5 % respondentl.

Obsah casopisu je dle vyzkumu atraktivni pro podnikatele z MS kraje a manazery
zdejSich firem. Oslovuje $irsi skupinu zaméstnanct, ktefi si mohou vybrat z rozmanitého

obsahu magazinu.

Obrazek nize (viz Obr. 5.4) znazoriuje procentualni vyjadieni odpovédi na otazku:

,»Odkud jste se o tisténé verzi Magazinu Patriot dozveédeli?*
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Obr. 5.4 Jak jste se o tisténé verzi Magazinu Patriot dozvedel/a

Jak jste se o tisténém Magazinu Patriot dozvédél/a?

lina odpovéd _ 10,0%

Akce v MS kraji, kterych se redakee G&astni 10,00%

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00% 4500%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkil vyplyva, Ze nejCastéji se Ctenafi dozveédeli o tiStené verzi Patriotu
prostfednictvim doporuceni od kolegli nebo znamych. Tuto odpovéd zvolilo 40 %
respondentti. Nasledovaly socialni sité, konkrétné Facebook, kde nalezlo informace o
magazinu 20 % ¢tenatti. Nasledoval web magazinu (www.patriotmagazin.cz), kdy moznost
zvolilo 15 % dotazanych. Na akcich v MS kraji se o Casopise dozvédélo 10 % ctenari.

DalSich 10 % c¢tenéit zvolilo jinou odpovéd'.
5.2 Popisné statistiky
Nasledujici otazky hodnotili respondenti pomoci odpovédi ANO/NE.

V této ¢asti byly hodnoceny atributy jako castéjsi frekvence vydani magazinu,
obsahova stranka, zda lidem chybi n&jaka rubrika, zdali je v magazinu optimalni mnoZzstvi
inzerce. Otazky se dotkly také ceny predplatného a ochoty zaplatit za predplatné vice,
v piipad¢é, Ze by magazin neobsahoval inzerci. Dalsi otizka se tykala samotné ceny
predplatného magazinu. Respondenti se mohli vyjadrit, jestli uvitaji recenze luxusnich
produktii jako jsou exotické rumy a podobné¢. Byla zde dotazovana spokojenost se systémem

distribuce a formatem vydani. Re$ena byla otazka automatického prodlouZeni piedplatného.

33



V nasledujicim obrazku (viz Obr. 5.4) je znazornéno procentudlni vyjadieni

odpovédi na otdzku CastéjSiho vydani magazinu, a to 1x mési¢né.

Obr. 5.4 Ocenili byste vydani 1x mésicne?

Ocenili byste vydani 1x mésicné?

M Ano
Hne

Zdroj: viastni zpracovani

Z vysledki je patrné, Ze 71,7 % respondentll by si pfalo vydani magazinu Patriot
Castéji, a to konkrétné 1x méesicné. 28,3 % respondenti odpovédelo, ze by vydani 1x mésicne

nedocenili. Je zfejmé, Ze si respondenti pieji ¢astéjsi vydani nového cisla.

Dalsi otazka byla zamétena na spokojenost s mnozstvim inzerce v tisténém vydani

Magazinu Patriot.

Nasledujici obrazek (viz Obr. 5.5) zobrazuje vysledky dotazu, zda respondentim

chybi v magazinu néjaka rubrika. Pokud jim néjaké chybéla, méli moznost ru¢né napsat jaka.
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Obr. 5.5 Chybi Vam v casopise néjakad rubrika?

* Chybi Vam v ¢asopise néjaka rubrika?

H Ano
[ IIB

Zdroj: viastni zpracovani

73,3 % respondentli odpovédélo zaporné, tedy nechybi jim v magazinu Zadna
rubrika. Odpoveéd” Ano zvolilo 26,7 % ctenafii. Respondenti, ktefi nejsou spokojeni se
soucasnym obsahem c¢asopisu, zmifovali, Ze jim chybi rubrika, ktera se vénuje naptiklad
sportu, trasdm pro pési turistiku v Moravskoslezskych Beskydech, moddé, historii
Moravskoslezského kraje a Ostravy. Objevila se zde odpovéd’ zminujici nedostate¢nou

pozornost socidlnim sluzbam a neziskovym organizacim, které ptsobi v kraji nebo Ostrave.

V dalsi otdzce byli respondenti dotazovani, jestli jim vyhovuje mnozstvi inzerce,
ktera je v tiSténém verzi magazinu umistovana. Na tuto otdzku navazovala v ptipade
zaporné odpoveédi dalsi otazka, ktera zjiStovala postoj respondentl, zda by byli ochotni
zaplatit vice penéz za pfedplatné za ptedpokladu, Ze by v Magazinu Patriot nebyla inzerce.
Na obrazku (viz Obr. 5.6) je zndzornéno procentudlni vyjadieni kladnych a zapornych

odpovedi.
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Obr. 5.6 Vyhovuje Vam mnozstvi inzerce?

Vyhovuje Vam mnozstvi inzerce?

M Ano
W ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ukazuje, Ze kladné odpovédélo 83,3 % respondentli. Z vysledkl vyplyva, ze
mnozstvi inzerce vétsing€ ¢tenaiti vyhovuje a nechtéji toto mnozstvi ménit. Mensina (16,7 %)

odpovédi byla zaporna, tedy mnozstvi inzerce této skupiné respondentd nevyhovuje.

Nasledujici obrazek ukazuje, zda je menSina, ktera je nespokojena s mnozstvim
inzerce, ochotna zaplatit za ptedplatné vice penéz, pokud v magazinu nebude inzerce (viz.
Obr. 5.7).
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Obr. 5.7 Jste ochotni zaplatit vice za predplatné, pokud v tisteném magazinu nebude

inzerce?

Jste ochotni zaplatit vice za predplatné, pokud v tisténém magazinu nebude inzerce?

B Ane
M ne

Zdroj: vlastni zpracovadni

65 % respondentli odpovédélo zaporné. Je tedy patrné, ze i kdyz jim nevyhovuje
mnozstvi inzerce, nebyli by ochotni zaplatit vice za ptredplatné Casopisu, ve kterém by
inzerce nebyla. 35 % dotazovanych odpovédélo, ze by byli ochotni zaplatit vice za
ptedplatné, pokud by ¢isla vychazela bez inzerce. Da se predpokladat, Ze ¢tenafi jsou cenove
citlivi, a pfesto, Ze jim nevyhovuje mnoZstvi inzerce, nejsou ochotni zaplatit vice pencz.
Kompromisem se zde jevi zmenSit mnozstvi inzerce za predpokladu mirného zvySeni ceny

za predplatné.

Otézka Cislo 6 se vratila k obsahu magazinu. Respondenti odpovidali, jestli by ocenili
recenze luxusnich produktd jako jsou rumy, vina a dalSich napoji a pochutin. Obrazek nize

(Obr. 5.8) ukazuje procentudlni vyjadieni odpovédi.
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Obr. 5.8 Uvitali byste recenze luxusnich produktit (rumy, vina... apod.)?

Uvitali byste recenze luxusnich produktu (rumy, vina...)?

B Ano
Wne

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpoloviéni vétSina (58,3 %) respondentt si pieje recenze luxusnich produkti. 41,7
% Ctenart, ktefi se zGcastnili vyzkumu, odpovédéli negativné. Da se predpokladat, ze tento
druh obsahu pro tuto skupinu respondentd neni zajimavy, a v lokdlnich médiich jej

nevyhledavaji.

VeEsi mnozstvi Etendith naopak recenze luxusnich produktt vita, a magazin je timto

obsahem dokaze zaujmout a prispéje k veétsi spokojenosti ¢tenaia.

V nasledujici otdzce byli respondenti dotdzani, zda by ocenili bonusovy program
s benefity pro piedplatitele ve formé voucherii do podniki, které s Magazinem Patriot
spolupracuji. Konkrétné se jedna o podniky Gokana Sushi, Guest Restaurant, a dal$i podniky
z Ostravy a Moravskoslezského kraje. Obrazek nize (viz Obr. 5.9) zobrazuje v procentech

odpovédi ¢tenatti asopisu.
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Obr. 5.9 Ocenili byste vouchery do podnikii nasich partnerii jako darek k predplatnéemu?

Ocenili byste vouchery do podniku nasich partneru, jako darek predplatnému?

E Ano
e

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf wukazuje, Ze vétSina respondentll by ocenila vouchery jako darek
k predplatnému. Konkrétné se jedna o 78,3 % oslovenych respondenti. 21,7 % respondentil
odpovédéla negativng, a da se proto usoudit, Ze podobny benefit k predplatnému neni pro

tuto skupinu ¢tenarti dostate¢né atraktivni.

Otéazka cislo 8 se vénovala webu magazinu. Respondenti byli dotazani, jestli by
ocenili specialni sekci na webu, kterd by byla pfistupna pouze piedplatitelim tist€éného
vydani. V této sekci webu by byly publikovany exkluzivni ¢lanky a obsah pfipraveny na

miru predplatitelam.

Otazka ¢. 9 se opct vénuje online podobé Magazinu Patriot. Respondenti byli
dotazani, zda by ocenili také tiSt€énou formu magazinu 1 v elektronické podob¢, ve formatu
PDF. Nasledujici obrazek (viz Obr. 5.10) ukazuje procentni interpretaci vysledki ve formé

kola€ového grafu.
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Obr. 5.10 Elektronicka podoba tisteného Magazinu Patriot

Uvitali byste tiSténou podobu magazinu i v elektrické formé? (PDF)

[ Ano
e

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze pro elektronickou podobu tisténého magazinu se vyslovilo 66,7
% respondentli. 33,3 % dotazovanych odpovéd€lo negativné, a o elektronickou formu

magazinu nemaji zajem.

Nasledujici otazka byla zaméfena na systém distribuce. Hodnotila spokojenost
predplatitelti se systémem distribuce. Volba odpovédi byla strukturovana do dvou moznosti
volby (ANO/NE). Pokud respondent odpovédél ne, mél moznost napsat divod, pro¢ se
soucasnym systémem distribuce neni spokojen. V obrazku nize (viz Obr. 5.11) je zobrazeno

procentudlni vyjadieni odpovedi respondentd.
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Obr. 5.11 Jste spokojeni se systemem distribuce magazinu?

Jak jste spokojeni se systémem distribuce magazinu?

M Ano
Hne

Zdroj: viastni zpracovani

Vétsina cCtenafti je dle vysledki spokojena se soucasnym systéme distribuce
magazinu. Distribuce probihd formou piedplatného. Vytisk je pfimo z tiskarny zaslan na
adresy predplatiteld. Pouze 3,3 % respondentli nejsou se systémem distribuce spokojena.
Jeden z predplatiteli zminil ptani zakoupit si tistény Magazin Patriot na novinovych stancich

a Cerpacich stanicich v Moravskoslezském kraji.

Dle vysledkti je patrné, ze zpusob distribuce je silnou strankou magazinu a

predplatitelé jsou ve vétSing piipadl spokojeni.

V nasledujici otdzce byla zjiStovana spokojenost s rozméry vytisku. Odpovéedi byly
polouzaviené s moznosti volby Ano/Ne. Pokud respondent nebyl spokojen s rozmeéry
vytisku, mél moznost svij diivod sdélit v oteviené casti odpoveédi. Obrazek 5.12 znazornuje

procentudlni preference respondentt.
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Obr. 5.12 Vyhovuje Vam format (rozmeéry) vydani?

Vyhovuje Vam format vydani?

@ Ano
Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

98,3 % respondentl se vyjadiilo kladné a soucasné rozméry vytisku jim vyhovuji.
Necela dvé procenta dotazovanych nejsou se soucasnymi rozméry vytisku spokojena a pieji

si zménu. Pouze jeden respondent uvedl konkrétni poZadovany rozmér vydani, a to format
AS.

Z vysledka vyplyva, ze redakce zvolila vhodny format (rozméry) vydani. Ctenafi

jsou s velikosti spokojeni.

Otazka cislo 12 se zameéfila na cenu predplatného a spokojenosti s jeji vysi.
Respondenti odpovidali, zda jsou spokojeni s cenou predplatného formou polouzavienych
odpovédi Ano/Ne. Pokud nejsou spokojeni s cenou, mohli napsat konkrétni castku do
oteviené casti odpovédi. Obrazek (viz Obr. 5.13) zndzorfiuje procentudlni vyjadreni

vysledkd.
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Obr. 5.13 Jste spokojeni s cenou predplatného?

Jste spokojeni s cenou predplatného?

@ Ano

Zdroj: vilastni zpracovani

VSichni respondenti, ktefi se zucCastnili vyzkumu, jsou plné spokojeni s cenou
pfedplatného. Tato otazka byla jedina, kde se respondenti shodli na svych odpovédich.
Z vysledku je patrné, ze redakce nastavila spravné cenovou politiku. Cena za roc¢ni
predplatné je stanovena na 420,- véetné DPH. Cena za 1 ks je 100,- véetné¢ DPH. Kazd¢ ¢islo
je mozné po dohod¢ objednat zvlast. Pil rocni predplatné je k zakoupeni za cenu 220,-

véetné DPH.

Posledni otazka z tohoto bloku byla zaméfena na predplatné magazinu. Respondenti
byli dotdzani, zda cht&ji automatické prodlouzeni pfedplatného. Obrazek niZe znézornuje

procentualni pomér kladnych a zapornych odpovédi. (viz Obr. 5.14)
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Obr. 5.14 Chybi Vam automatické prodlouzeni predplatného?

Chybi Vam automatické prodlouzeni predplatného?

M Ano
e

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice, nez polovina dotdzanych ptedplatiteli se vyjadfila pozitivné a pieje si
automatické prodlouzeni ptedplatného. Pro 36,7 % respondentd neni automatické
prodlouzeni pfedplatného atraktivni a nechybi jim automatickd aktivace nového
predplatného. Automatické prodlouzeni ptedplatného je pro ¢tenare dulezité a mize prispét

k vétsi spokojenosti ¢tenari s magazinem.

5.3 Analyza postojovych otazek

Obrazek 5.15 znazoriuje pramérnou spokojenost s jednotlivymi faktory hodnotici
baterie otazek. Baterie otdzek byla umisténa na zacatek dotazniku jako otazka ¢. 2. Cilem
umisténi hodnotici baterie do dotazniku bylo zjistit spokojenost s nize uvedenymi atributy
tiSténého magazinu Patriot. Hodnotici Skédla byla stanovena v rozsahu 1-5. Hodnota 1
znazoriuje postoj ,,velmi spokojen®, druha krajni hodnota 5 znazoriiuje postoj ,,velmi

nespokojen®.
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Obr. 5.15 Prumeérna spokojenost s jednotlivymi faktory

Pridmeérna spokojenost

lIste spokojeni s frekvenci vydani nového gisla?
lak hodnotite vizualni stranku magazinu?

Jak jste spokojeni s obsahem rubriky Spoleénost?

lak jste spokojeni s obsahem rubriky Auto-Moto?
Iste spokojeni s obsahem rubriky Gastronomie?

lak jste obecné spokojeni s obsahem casopisu?

Iste spokojeni s obsahem rubriky Byznys? _

Zdroj: viastni zpracovani

Nejhute byla hodnocena otazka ,,Jste spokojeni s frekvenci vydani nového c¢isla?*.
Primérné hodnoceni této otazky je 3. Nejlepsi hodnoceni maji nasledujici 3 otazky: ,,Jak
hodnotite vizualni stranku magazinu?*, ,,Jak jste spokojeni s obsahem rubriky Spolec¢nost?*,
,Jste spokojeni s obsahem rubriky Byznys?“. Tyto otazky maji primérné 2,6. Nasledovaly
dv¢ otazky s primérnym hodnocenim 2,7, jednalo se o otazky: ,,Jste spokojeni s obsahem
rubriky Gastronomie?* a ,,Jak jste obecné spokojeni s obsahem c¢asopisu?“. Primérné

hodnoceni otazky ,,Jak jste spokojeni s obsahem rubriky Auto-Moto?* je 2,8.

Z vysledki je patrné, Ze Ctendfi nejsou pfili§ spokojeni s frekvenci vydani, coz se
projevilo v otazce €.3 (,,Ocenili byste vydani 1x mési€né?*), kde 75 % c¢tenait odpovédélo

kladné.

45



5.4  Testovani hypotéz

Jako dodatecné testovani bylo zvoleno testovani hypotéz, zda primér nejhtie
hodnocené rubriky je velmi odliSny od primérné obecné spokojenosti. Pro testovani
hypotézy byl pouzit dvou vybérovy T-test pro nezavislé¢ vybéry. T-test byl provadén na
standartni hlading spolehlivosti 95 %. Spravnost testu byla zkontrolovana pomoci porovnani

pramért obou soubord.

Ho: Primér nejhiife hodnocené kategorie se vyrazné nelisi od priimérné obecné
spokojenosti.

Hi: Prumér nejhtie hodnocené kategorie se vyrazné liSi od priimérné obecné
spokojenosti.

p= 0,284 >0,05, H; zamitame, ptijimame v platnost Ho

Zavér: Primér nejhlife hodnocené kategorie se vyrazné€ nelisi od primérné obecné

spokojenosti.

Tab. 5.1 T-test for independent samples

Independent Samples Test

Mean Std. Errar
Difference Difference t df Sig. (2-tailed)
Equal variances -130 264 -, 492 118,000 623
assumed
Equal variances not =130 264 -, 492 117,358 623
assumed

Hartley test for equal variance: F = 1.160, Sig.= 0.2840

Zdroj: viastni zpracovani

Pro ovéfeni spravnosti zvolené hypotézy byl proveden test porovnani primérd. Na

obrazku nize lze vidét, ze priméry se od sebe 1i8i jen nepatrné.
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Tab. 5.2 Compare means

Report
Jak jste Jak jste
ohecné spokojeni s
spokojeni s obsahem
obsahem rubriky Auto-
tasopisu? Moto?
Mean 2,70 2,83
N 60 60
Std. Deviation 1,499 1,392

Zdroj: viastni zpracovani
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6 Navrhy a doporuceni

V této ¢asti diplomové prace se autor zabyva navrhy a doporucenimi, které vysly
z vysledkt dotaznikového Settfeni. Tyto navrhy a doporuceni jsou navrhem pro redakci, diky
nimz by mohla zvysit spokojenost svych Ctendii, a zlepSit tak nejen samotny obsah
Magazinu Patriot. Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze jsou Ctenafi ve vétSing
ptipadli s Magazin Patriot spokojeni. Byly v§ak odhaleny aspekty, které je mozné zlepsit a

prispét k jeste vetsi spokojenosti Ctenarti Casopisu.

Nejcastéjsi vytkou bylo ptani ptredplatiteld, aby se nové ¢islo magazinu vydavalo
Castéji nez v period¢ 1x za dva mésice. Respondenti si pfali nové Cislo ve vydani 1x mési¢né.
Redakce by na zéklad¢ toho Setfeni méla zvazit Castéjs$i vydani casopisu. V tomto ptipade je

limitem mnozstvi obsahu, ktery svym ¢tenaiftim muze nabidnout.

S vizualni strankou magazinu je vétSina Ctenafii spokojena. Namétem na zlepSeni je
moznd spoluprace s lokalnimi designéry a grafiky, ktefi by design ¢asopisu mohli ménit dle
vlastnich navrhii a ozivit tak vizualni styl, ktery redakce pouziva. V neddvné dobé¢, byl
upraven format casopisu a byla zlepSena graficka Gprava, véetné pouZziti kvalitn&jsiho papiru

a metody tisku.

V ramci Skalového hodnoceni bylo zjiSténo, kde jsou ctenafi nejméné spokojeni
s rubrikou ,,Auto-Moto*. V ramci této rubriky by redakce mohla zvazit osloveni Sirsi
skupiny ¢tenarti, nez jsou fanousci sportovné uzitkovych vozidel. SUV v soucasnosti tvori
vétSinu vozul, které prosly testovanim v redakci. V tvahu ptipadaji sportovni vozy nebo
limuziny. V kraji mé autosalon vétSina velkych znacek, véetné luxusnich jako je oficialni

dealerstvi Porsche.

Dalsi rubrikou, kde je vétsi prostor pro zlepSeni je rubrika ,,Spolecnost™. V této
rubrice by se redakce mohla oslovit osobnosti, které pochazeji z Moravskoslezského kraje,

ale uspély nejen za hranicemi kraje, ale také za hranicemi Ceské republiky.
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V rubrice ,,Byznys“ muze redakce vice oslovit manufaktury, které¢ v kraji plisobi.
Ptilezitosti se nabizi v oblasti femesIné vyroby, ru¢nich produktl nebo ptirodni kosmetiky.

Zajimavou alternativou je osloveni steakholders a neziskového sektoru ekonomiky.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat spokojenost Ctenafit s lokalnim
lifestylovym Casopisem Magazin Patriot. S vyuzitim online dotaznikového Setfeni byla
nashromézdéna data, ktera byla nasledné zpracovana a interpretovana. S vyuzitim poznatkt
z dotaznikového Setieni byla navrhnuta opatteni, ktera maji za cil zlepsit spokojenost Ctenara

Magazinu Patriot.

Magazin Patriot je jedinym lifestylovym magazinem pro Sirokou vefejnost
v Moravskoslezském kraji. Na zaklad¢ Setfeni je patrné, Ze magazin ma kvalitni design a
atraktivni obsah pro vétSinu dotdzanych. Nej€astéjsi volba v otdzce obecné spokojenosti byla
hodnoceni ,,3, tedy dobra. Z vysledka vyplyva, ze nejlépe hodnocenou kategorii je cena.

S cenou ro¢niho predplatného je spokojena naprosta vétSina respondent.

Ditlezitou roli pro marketing Casopisu hraje fakt, Ze respondenti se nejcastéji
dozvédéEli o magazinu na zékladé doporuceni zndmych. Konkrétné se jednalo 45 % ¢tenaia.
Velmi pozitivné byla hodnocena cena za predplatné, kde 100 % respondentti odpovédélo, ze
je s cenou piedplatného spokojeno. 65 % respondentl odpovedélo, Ze neni ochotno zaplatit
vy$si cenu za predplatné, pokud v magazinu nebude inzerce. S mnoZstvim inzerce, ktera je

v soucasnosti magazinu zvetejnéna, je vétSina respondentti spokojena.

Elektronicka podoba tisténé verze Magazinu Patriot je atraktivni pro 67 %
dotazanych, a uvitali by 1 tuto formu vydani ¢asopisu. Format ti§t€éné¢ho vydani vyhovuje 98

% respondenti. Automatické prodlouZeni piedplatného si pieje 63 % respondentt.

Trh s tiSténymi periodiky prochédzi v soucasné dobé velkou proménou, a na trhu
mohou uspét pouze redakce a vydavatelstvi, jez nabidnou obsah, ktery se co nejvice blizi
potiebam a ocekavanim Ctenait. Dllezitd je také vysoka kvalita tisku, grafiky a papiru, na

7~

ktery je magazin tiStén. Papir s velkou gramaZzi dava ctenafi pocit solidnosti a kvality.

Magazin Patriot je v Moravskoslezském kraji unikatnim, ale 1 pfesto je toto
privilegium potieba nadale zlepSovat, a kvalitou obsahu ptinaset ¢tenaiim zajimavé benefity

a pracovat s atraktivnimi tématy.
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Seznam zkratek

AIDS — Acquired Immune Deficiency Syndrome
CAWI — Computer Asisted Interviewing

FDA — Food and drug administration

ISSN — International Standard Serial Number
K¢ — koruna ceska

MF Dnes — Mladé Fronta Dnes

MS kraj — Moravskoslezsky kraj

NLEA — Nutrition Labeling and Education Act
PR — Public relations

Obr. — obrazek

SUV — sport utility vehicle

Tab. — tabulka

USA — United states of America



Seznam priloh

Pfiloha &.1: Dotaznik



Piilohy

Piiloha ¢&. 1: Dotaznik

Dotaznik Magazin Patriot

1) Jak jste se o ti§téném Magazinu Patriot dozvédél/a?
a) Web (www.patriotmagazin.cz)
b) Doporuceni znamych/kolegti

c) Facebook

d) Akce v MS kraji, kterych se redakce ucastni
Ohodot’te nasledujici atributy dle Vasi spokojenosti:
(1-  velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen)

Jak jste obecné spokojeni s obsahem ¢asopisu? 1
Jste spokojeni s obsahem rubriky gastronomie? 1

Jste spokojeni s obsahem rubriky Auto-Moto? 1

Jak jste spokojeni s obsahem rubriky Byznys? 1
Jak jste spokojeni s obsahem rubriky Spolecnost? 1
Jak hodnotite vizudlni stranku magazinu? 1 2
Jste spokojeni s frekvenci vydani nového ¢isla? 1



2)

b)

3)

b)

4)

b)

5)

b)

6)

b)

7)

Ocenili byste vydani 1x mési¢né?
ANO

NE

Chybi Vam v Casopise né¢jaka rubrika?
ANO (napiste jaka?)

NE

Vyhovuje Vam mnozstvi inzerce?
ANO

NE (pokracujte na dalsi otazku ¢.6)

Jste ochotni zaplatit vice za pfedplatné, pokud v tist€éném magazinu nebude inzerce?
ANO (kolik byste byli ochotni zaplatit za jeden vytisk)

NE

Uvitali byste recenze luxusnich produktii (rumy, vina...)?

ANO

NE

Ocenili byste vouchery do podniku naSich partnerii jako déarek predplatnému? (Guest

Restaurant, Sushi Gokana a dal$i podniky)

a)

ANO



b)

8)

b)

9)

b)

10)

b)

11)

b)

12)

b)

13)

NE

Ocenili byste specialni sekci na webu magazinu Patriot pro piedplatitele?
ANO

NE

Uvitali byste tiSténou podobu magazinu Patriot i v elektronické forme (PDF)?
ANO

NE

Jste spokojeni se systémem distribuce magazinu?
ANO

NE (pokud ne, napiste proc)

Vyhovuje Vam format (rozméry) vydani?
ANO

NE (napiste, jaky format by byl ideélni)

Jste spokojeni s cenou predplatného?

ANO

NE (uved’te prosim ¢astku, kterd Vam vyhovuje)

Chybi Vam automatické prodlouzeni piedplatného?



a)  ANO
b) NE

Nasledujici otazky jsou dobrovolné (pokud se rozhodnete je vyplnit, zaslu Vam vysledky

tohoto vyzkumu)

14)  Jaka je Vase pozice ve firmé, ve které pracujete?
a) Manager marketingu/obchodu

b) Asistent/asistentka marketingu/obchodu

c) Utednik/tfednice

d) Majitel/majitelka

e) Jina

15)  Jaky je ptedmét VaSeho podnikani? (pro firemni zakazniky)

a) Poradenstvi, zprostiedkovani, oceniovani
b) Nemovitosti

c) Pohostinstvi a ubytovani

d) Sluzby vSeobecné a ostatni

e) Jiny

16)  Jaky je Vas vek?

a) 18-26
b)  27-35
¢)  36-55
d) 60+

17)  Uved'te prosim svij e-mail, na ktery Vam budou zaslany vysledky
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