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ABSTRAKT

Bakal&ska prace popisuje v prviésti jednotlivé faze marketingového vy-
zkumu z teoretického pohledu. V prakticisti bakaléské prace je kladenithz na
piedstaveni jednotlivych fazi procesu realizace ntargevého vyzkumu v kon-
krétni spolénosti, praktickou aplikaci teoretickych poznatk oblasti marketingo-
vého vyzkumu a konfrontaci optimalniho a pouzitg@stupu pi realizaci marke-

tingového vyzkumu.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, faze procesu marketingovéhpkwynu, F2F rozhovor

ABSTRACT

The thesis is divided into two parts: while the racluction gives
a description of marketing research phases fronhemrétical perspective, the
practical part focuses on the process phases dfetiag research implementation in
a specific company, the practical application ofrkeing research theory and
a comparison of an optimal method of marketing asse implementation to the

chosen approach.

Keywords:

Marketing research, process phases of marketimgrels, F2F interview
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UvoD

O potebach marketingového vyzkumu jéepwdcena étSina spolénosti
vyvijejicich své podnikatelské aktivity na trAiR. Ne viechny jsou viakgswdce-
ny, ze pré¥ ony jsou ty, kdo by &y marketingovy vyzkum realizovat. todem
muze byt specifické za#tieni gredmeétu podnikani, pocit neockjné pozice na trhu
nebo neochota vedeni sp@iesti investovat nemakéasove i finatni prostedky,
které je nutné pro realizaci vyzkumu vynalozitu2é za timto jevem stat i uloha
a pozice marketingovych o&éni v ramci firemnich hierarchii.

Pracuji ve skupi& spol€nosti spadajicich do holdingu Prvni novinové spo-
le¢nosti a jsem aktivh Ucasten wkitého gerodu a zmny vnimani pistupu
k zdkaznikm a také ulohy marketingového uUtvaru v této sképirato silna a sta-
bilni spole&nost prochazi celodadou koncegnich znén, které jsou orientovany
zejména na zkvalitimi poskytovanych sluzeb svym zakazmik

Také proto se povedlo prosadit mySlenkuigloy marketingového vyzkumu.
Duvodem pro realizaci marketingového vyzkumu je ngggmi wdét, jak je PNS
svymi zakazniky vnimana, ale zejména snahdemd vysledky marketingového
vyzkumu do firemnich strategii, stavajicich i doxznikajicich procas a poslou-
chat, co si zdkaznici mysli, jaké jsou jejichipbl a pani. Tento Ukol neni rozhod-
né jednoduchy. Vzdy je ptgbné dojit ke spravnému konsensu mezi zajmy &pole
nosti a jejimi skupinami zakazriik Realizace projektu marketingového vyzkumu
pro PNS vznikala ve vzjemné spolupraci pom Sirokého tymu lidi nafc spo-
le¢nostmi holdingu PNS a vykonavatelem vyzkumu. PravySe uvedenéhoido-
du je zajimavé sledovat aplikaci teorie do praxepihlédnutim k manazerskym
rozhodnutim, ktera primagrsleduji zajmy spolsosti.

Tato bakaléska prace navazuje na zpracovangnikové prace a klade si za
cil verifikovat hypotézu, Ze zvolen& forma facddoe rozhovar pro zajiséni skeru
informaci je optimalni metodou $ehi v oblasti B2B vztah a navrhnout fipadna
napravna op&tni. Prace je dale z&mena na pedstaveni jednotlivych fazi procesu
realizace marketingového vyzkumu v konkrétni sgrodsti, praktickou aplikaci
teoretickych poznatkz oblasti marketingového vyzkumu a konfrontacimgtniho

a pouzitého postupuipealizaci marketingového vyzkumu.
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|. TEORETICKA CAST
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1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se stakbnou sodasti strategii firem, které dijit byt
na trhu aspsSné. V dob, kdy nabidka fevySuje poptavku, je pro spofeost, ktera
chce byt konkurence schopna, nezbytné, abla mostatek relevantnich informaci
potrebnych k prosazeni se na trhu a budovala si magaty kapital poskytujici
dulezitou strategickou konkureéni vyhodu. Marketingovi pracovnici, i management
spolenosti si u¢domuji, Ze neni mozné spoléhat se pouze na infuiaki, zkuSe-
nosti¢i znalost trhu, ale své strategické rozhodnutitje4ité opirat o korektni em-
pirické informace ziskané z trhu od gfehiteli a z&lenéné do kompletniho souboru
lidi, vybaveni, postup a nastraj — marketingového inforngaiho systému. Tento
trend se netyka jen velkych nadnarodnich gpalsti, ale i sednich a mensSich
podniki pasobicich na trhCR.

Otazkou #stavd, jak se k problematice marketingového vyzkstaui velké
spol&nosti s dominantnim postavenim na trhu, specifickpednmétem podnikani
a takka nulovou konkurenci. Pokladaji marketingovy vyzkaa dilezity? Odpo-

véd’ se pokusime nalézt v bakidké praci.

1.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematicky procestawani, shromafovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajiciehugitého problému, fed kte-

rym se firma nachazi. [Kotler, 1]
Cilem marketingového vyzkumu je systematické plamdvshromaZovani,

analyza a vyhodnocovani informaci, které jsoudqimié pro dinnéieSeni konkrét-
nich marketingovych problém[Kotler, Armstrong, 2]

12
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Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigsh analyzu dat, které jsou re-
levantni pro marketingové rozhodovani a komunikagsledki této analyzyidicim

pracovnikim. [Foret, Stavkova, 3]

.Marketingovy vyzkum spiva ve specifikaci, shromdédvani, analyze a in-
terpretaci informaci, které slouZzi jako podklad pozhodovani v procesu marketin-

govéharizeni.” [Zboril, 4]

.Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje gpbitele, zdkazniky a ve-
rejnost s firmou pomoci informaci, které jsou podriyvpro identifikaci a definici
marketingovych flezitosti a problémy, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni marketin-
govych aktivit, monitoring marketingového vykonlesi porozurni marketingo-

vého procesu.{Kotler, 5]

Marketingovy vyzkum umaiuje:
* porozungt zajmovému trhu, tj. trhu na ktery chce sgalast vstoupit
* identifikovat problémy, které se na daném trhu mohgskytnout
a identifikovat pileZitosti, & jiz existujici nebo generované v budoucnu
» jasre a efektivié formulovat snéry marketingovyckeinnosti
» vyhodnotit vysledky a zaujmout odpovidajici stas&ei pop. prijmout

potrebn& opaeni

Kdy je vSak ten pravy moment pro investovéasu a finadnich prostedki

do realizace marketingového vyzkumu? Firma zvaZujahajeni marketingového
vyzkumu by néla sphovat nasledujici kritéria:

» spole&nost fFedpoklada gaky dopad planovaného marketingového roz-
hodnuti, ale nenifpswdéena o vysledku, rozsahu a kéném vlivu roz-
hodnuti. Patbuje dalSi dogljici informace

* marketingové oddeni m& podporu vedeni spéiesti k realizovani
zmen  (taktickych, strategickych, kona&ygch), které vyplynou

z vysledKi marketingového pizkumu

13
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e uwvedomeni si, Ze naklady spojené s marketingovym vyzkunmeusi byt

adekvatni vzhledem k ziskanym vyslédka gedpokladanym vyndsn

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je ve své realizaci vzdy indivélni, zohleduje kon-
krétni poteby, zansry a cile spolénosti, kter4 se rozhodla marketingovy vyzkum
realizovat. V pitbéhu kazdého marketingového vyzkumu existujé dakladni eta-
py, které by nmil kazdy marketingovy vyzkum obsahovat. Jede o efd#jpravy vy-
zkumu a etapu realizace vyzkumu. Ma-li byt marlgaiy vyzkum efektivni a dale
upotebitelny v koncepci firmy, musi také dojit k jelmr&nému vyhodnoceni.

Manazerinici rozhodnuti pdebuje mit dostatek informaci, které umi ziskat
pracovnik marketingu, a mnohdy si beje byt zahlcovan zbytaymi informacemi.
Je tedy nezbytna s@innost a spoluprace vice subjielt rdmci jedné organizace
a pro efektivni zaji$ni procesu marketingového vyzkumu jefpbt dodrzet nasle-
dujici obecnou posloupnost:

.definovat problém a stanovit cile vyzkumu

vytvait plan ziskavani informaci

implementovat plan, gba analyzu dat

interpretovat a sdlit zjisteni* [Kotler, 6]

Z pohledu marketingového pracovnikaealizatora vyzkumu je vSakilbzi-
té jednotlivécasti procesu marketingového vyzkumu detgilrozpracovat i pi za-
chovani zakladniho&keni procesu vyzkumu naast fipravnou a realizani.
Priprava vyzkumu, jako zakladnfgrpoklad Uusgsné realizace vyzkumu, obsahuije:
» definovani, formulace a teoreticka vychodisggaeného problému
» predlEZnd @ekavéani jakych se ma marketingovym vyzkumem dos#hno
» specifikace pdgebnych informaci, stanoveni inforgmach poteb
» identifikace zdra} informaci, vymezeni z&kladniho souborujamtinini
jeho velikosti, sloZzeni, mistacasu realizace vyzkumu

» stanoveni metod 8hu informaci, definice nastmbjoro meéreni vysledk

14
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* uréeni zpisobu kontaktovani respondént

» vypracovani projektu vyzkumu

» predvyzkum — o¥teni navrzeného konceptu [Foret, 7]
Realizace vyzkumu vychazi #ipraveného projektu vyzkumu a obsahuje:

~Sshromazaeni informaci

e zpracovani a analyzu informaci

» prezentaci vysledkvyzkumu® [Zboxil, 8]

» pripadna aplikace ziskanych poznatkvyzkumu do firemni praxe

* analyza naklailna realizovany marketingovy vyzkum

Pro realizaci marketingového vyzkumu je kritick@eif definice problému
a sk¥r informaci. Spatna definice problému, tedy cilerkatingového vyzkumu,
vede k nevhodhvybranym otazkam a nasledné irelevantnosti zisiamyformaci.
Skér informaci jecasow a finartné nejnar@néjsSi etapou marketingového vyzkumu
a mize dojit k chybam ifp sbéru dat jak v praci tazatele, tak i v kvaliziskanych
informaci. Nepouzitelny vystup z marketingového kymu miZze spdivat
v podcerni piipravné faze, Spatné valimetody ptizkumu, nevhodnych otazkach,
ale také nekvalith odvedené praci tazatel(a’ jiz bude provedeno dotazovani
z internich nebo externich lidskych zdrpopebo nepochopeni dotazovanych, ipop
v jejich neochat ke spolupraci.

1.3 Zakladni typy marketingového vyzkumu

V rdmci empirického pojeti marketingového vyzkunxistuje rekolik moz-
nostic¢lenéni marketingového vyzkumu. V praxi gasto pouzivé&leréni na kvanti-
tativni a kvalitativni vyzkum jako s@ast primarniho marketingového vyzkumu.

Primérni marketingovy vyzkum efektigvyuzivd kombinaci kvantitativnich
a kvalitativnich prvk. V prvni fazi poznavame dany jev (kvalitativniy @ruhé fazi
vyzkumu tato poznani iieme kvantifikovat.

Kvantitativni vyzkum se za#éiiuje na ziskani informaci &etnosti vyskytu

udélosti, dje, skuténosti (minulost i sotasnost). Zakladnim poslanim kvantitativ-

15



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

niho vyzkumu je ziskanéiselnych ddaj. PoZzadovana data mohou byt ziskana
masivnim dotazovanim velké zakladny dotazovanydio remalyzou sekundarnich
Udaji. Jde tedy o ziskani statisticky spolehlivych vgikie

Kvalitativni vyzkum se naopak zaiwje na ziskani hlubSich informaci
o tom, pr& se réco stalo nebode. Zjistuje tedy motivy, miéni, postoje dotazova-
nych a na zakladziskanych a analyzovanych dat vyhodnocuje, ce dvedazované
k urcitému chovani.

Sekundarni marketingovy vyzkum statisticky vyuzjizashromazdné in-
formace, které byly &Sinou pouZity pro jiné typy vyzkuim Tyto informace je
mozné ziskat z bezplatnych zdrajebo také z placenych databazi. Zalezi na typu
vyzkumu, jak budou data vyuzita, zejména v jakémsabu a zda bude peba je-

jich dodaténa Uprava pro peéeby konkrétniho vyzkumu.

1.4 Limity a chyby v marketingovém vyzkumu

Budeme-li vychézet z obe¢mplatného pedpokladu, Ze Zadnd marketingova
studie, piprava nebo realizace zdm se neobejde bez chyb, je tedyleité tyto
chyby znat, urét je pojmenovat, rozpoznat a v procesu marketingowéyzkumu
jim efektivré predchazet. Vzhledem k jedifreosti realizovanych marketingovych
vyzkumi, kdy jsou vyzkumy pokazdé ovhevany jinymi faktory, je nezbytna ana-
lyza situace k asfeni pracovni hypotézy.émito kroky se da fedchazet tzv. infor-
mani mezée, kterd nastaviaedy tam, kde chydjici informace pinaseji probléem.
Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznaketingové problémy.fKo-
zel, 9]. A chréanit tak vynalozené naklady organi&aas koleg stravenych nad
feSenim zbytenych probléni a eliminovat Spatnd rozhodnuttingna na zéklagl
nespravnych podklada vysledk.

K chybam niize dochazet v jakékoliv fazi marketingoveého vyzkuanjejich
dopad niiZe cely proces vyzkumu z&r& ovlivnit nebo i zcela znehodnotit.ul2zi-
tym faktorem je tedy weni miry akceptovani potenciondlnich chyb. Miraepko-
vani musi korespondovat s pozZadovanaiesposti marketingového vyzkumu.

K faktoram, které limituji moznosti marketingového vyzkunpafi:
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* moznosti metod a technik

e pasobeniasu

» kvalifikace pracovnii vyzkumu
« kvalifikovanost respondeint

» disponibilni finani prostedky

V oblasti marketingového vyzkumu se rozliSuji dékladni typy chyb. Jed-
na se o chyby vysové a chyby nevysové. Pro vybrové chyby je charakteristic-
ké, Ze sledovany udaj nebyl sledovan u vSech respdn ale pouze u vybraného
vzorku. Nevylrové chyby se ovlikuji slozit a pati sem nap i zangrné klamy.
Do nevykErovych chyb pat:

» chybné definovani problému vyzkumu, ktery vede gpnévnému zam

feni vyzkumu, takze i kvalithprovedeny vyzkum je nepouzitelny

* chybné definovani cilového trhu

» chyby @i méreni zkoumanych jev

» chybné posouzeni kauzalnich vatah

* nereprezentativni zakladna b

* chyby spojené s aplikaci metodiget [Zbdil, 10]

1.5 Metody Seteni v marketingovém vyzkumu

Informace dlezité pro marketingovy vyzkum ieme od respondentzis-
kavat dotazovanim, pozorovanim nebo experimenterhledem k povaze Feni,
prezentované v praktick&sti bakal&ské prace, bude v teoretickasti prace blize
rozebrano dotazovani. Vyhodou této metody je zegm@oznost ziskani Sirokého
spektra informaci o dotazovaném respondenta¥kldem niize byt vhodna volba
otazek, které nam daji odpal na rozsah a hloubku znalosti &wemosti respon-

denta o pedn®tné problematice, jeho nazory, postoje, preferende
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Pt aplikaci metod S&eni je dileZité zandtit se na nésledujici oblasti:
» zdrojem informaci o zkoumanych skétestech je vyposd® Seteného
subjektu
» verbalni chovani, které jergdmetem vlastniho sledovani, bylo vyvolano
poloZzenim otazky
» informace nejsou obvykle ziskavany v situaci zgélezené socialni in-
terakce [Zbail, 11]

Pri vyuzivani metod S&tni mizeme pouzit dva zakladni typy i&eti:
* vycerpavajici séeni

» vybérové Seteni

V ramci marketingového vyzkumu je mozné pouzit aedipodobnostni
a prav@épodobnostni vyéry. S ohledem na praktickaiast bakalg&ské prace se budu
dale ¥novat pouze nepra¥dodobnostnim, tj. zagnnym vybsram, které je mozné
dale ¢lit na:

» vybér podle dosazitelnosti

» vybér podle uvazeni

o kvotni vyker

e fettzovy vyker

e Usudkovy vylksr

* anketa

Vybérovym souborem pak rozumimeeprezentativni segment populace pro
potreby marketingového vyzkumiiKotler, 12].

Pti vybéru vzorku je nutné spragrezvolit koho oslovime (vydrova jednot-
ka), kolik lidi do vzorku z&lenime (velikost vybrového souboru) a jakym é&go-
bem budou lidé do vzorku vybrani (zvoleny proc€X)em je ziskat reprezentativni

vzorek zkoumaného segmentu.
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1.6 Techniky Seteni

Vybér techniky Sateni zavisi na povaze zjdvanych informaci a jejich po-
ttebném rozsahu, charakteru responilafgsovych a finatnich moznostech tazate-
le a kvalifikaci pracovnik, ktefi budou Seeni realizovat. RozliSujeméi zakladni
techniky Seteni:

* pisemné dotazovani

* 0sobni dotazovani

+ telefonické dotazovani

Pti realizaci marketingového vyzkumu v PNS byla jakakladni technika
pouZzita technika osobniho dotazovani formou fackt¢e rozhovoru,Vyzkum do-
tazovanim je nejvhodj$i pristup pro ziskavani popisnych informaci. Firmarkte
chce ziskat informace o znalostech, postojichepeatich nebo nakupnim chovani
lidi, se jichcasto mize zeptat fimo.“ [Kotler, 13] Jako hlavni vyhodu techniky
osobniho dotazovanitikeme uvest:

» Seteni miZe prokhnout v pondrné kratkémcéase

* 0 subjektech S&ni je mozné ziskat informace také pozorovanim

* je moZné pesreji dodrzet strukturu vyéru

» tazatel niZze vyvolat u respondenta zajem o zkoumanou prokikma

e moznost pouzivani flexibilniho dotazniku, ktery dmbzménu pdadi

otazek dle konkrétniho respondenta netsalphazejicich odp&di
Nevyhodou techniky osobniho dotazovariizen byt:
» zpasob kladeni otdzek nebo vystupovani tazatel&enovlivnit postoj
a odpo¥di respondenta

* respondenti mohou mit zabraniy psobnim rozhovoru

e ztrata anonymity, moznost identifikace respondemiae vést k neocho-

t¢ poskytovat relevantni informace

» vysoké finakni i casové néklady — zejméndi gnainém geografickém

rozloZeni respondeint
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» prii Sefeni odbornych témat musi tazatelngplat odbornosti a znalostni
naroky. Je dlezité porozunit odpowdim respondenta a spravjejich

odpowdi zaznamenat.

Dulezitym faktorem osobniho dotazovani je formulat&zek (jasnost, jed-
noduchost, srozumitelnost), vhodna posloupnost #chje logické tazeni.
S dotazovanym je piba budovat vztah, vzbudit zajem o dotaznik, zigkad di-

véru a navodit atmosféru, ve které se neciti byt bémo

Typy otazek:

A. Uzawené otazky

Nazev Popis

Dichotomicke Otazka nabizejici ®hmozné odpokdi

Mnoha-vylErové Otazka nabizejici vibze ti a vice odpogdi

Likertova Skéala ProhlaSeni, ke kterému respondeatie miru souhla-

suc¢i nesouhlasu

Sémanticky diferencial Stupnice mezi¢dwa bipolarnimi slovy: respondent
vybere bod, ktery nejlépe vystihuje &ma silu jeho
pociti

Skaly dilezitosti Stupnice, kterd uvadialézitost utité vlastnosti od

.nedilezity” po ,velmi dilezity*

Skaly hodnotici Stupnice, ktera hodnotéité vlastnosti od ,Spatné"

po ,vynikajici“

Skaly nakupniho za#nu | Stupnice, kterd uvadi nakupni zfimespondenta

B. Otewené otazky

Nazev Popis

Zcela nestrukturované Otazka, na kterou mohouorefgmti dat vicemén

neomezené mnozstvi odgoN

Slovni asociace Respondenti k jednotlivym élovuvadji prvni slo-

vo, které je napadne

Dokorcovani &t Respondent doka@nje neukogiené ¥ty

Dokortovani gibéha Respondent dovypravi neukamy gibeh
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Dokontovani obrazi Na obrazku jsou dvpostavy, z nichz jednaeco tika.
Respondent se ma identifikovat se druhou postavou

a doplnit jeji reakci

Psychologicky test zalg-Respondentovi je ipdloZzen obrazek a respondent je
Zeny na hodnocenéer- | pozadan, aby vytud piibéh o tom, co se na obrazku
nobilych obrazk (TAT) | d¢je nebo nize dit.

[Kotler, 14]

1.7 Prezentace vysledk marketingoveho vyzkumu

Dulezitym bodem je stanovenidiitelnych a jasnych kritérii pro vyhodnoce-
ni marketingového vyzkumu a také prezentaci jehaati etap. Tato kritéria budou
individualni podle zargieni marketingového ppzkumu. Mela by vSak zohlegbvat
faktory nakladovosti vyzkumu v porovnani &kavanymi vysledky, iimérenou
¢asovou dotaci pracovnikpodilejicich se na zpracovani vyzkumu, vliv na gma

firmy a vnimani véejnosti ohleda prizkumu.

Poslednim bodem v procesu marketingovétiakrmu je prezentace dith
i zawrecnych vysledk managementu spd@ieosti. Zasadni chybou je di@prove-
deny pifizkum, jehoZ vysledky neni moZné zapracovat do Korea strategie spo-
le¢nosti. Divodem niize byt neochota managementu keiménebo nefeswdciva
prezentace vysledkvyzkumu. Ri takoveé situaci, ktera tize byt nazvana vyzku-
mem pro vyzkum, veSkeré vynaloZzené piedky, a uz finaréni nebocasové, jsou
vydany zcela neefektivn

Ideélni formou prezentace vyslédje Ustni prezentace podloZzena pisemnou
zpravou. B Ustni prezentaci se dop@uje jasna koncepce, pouziti audiovizualnich
prostedki pro jasnou formulaci z&wi. Ustni prezentace umidje vyswtleni
a zdirazreni klicovych pojnmi a gipadnych nejasnych mistigakumu.

Zakladnim dokumentem o vysledcich marketingovéliakpmu je pisemna
zawrecna zprava podavajici komplexrepled o pitbéhu a vyhodnoceni vyzkumu.

Zé&sady pro vypracovanginé zaérecné zpravy formuluji nasledujici body:
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e pouzivat pitomnycas, s¥zZi jazyk, kratké vty, striena a jasna formula-
ce, Fehledna uUprava, volba vhodnych slovnich abrat

* srozumitelnost, objagni odbornych pojm, pouzivani graf, tabulek,
koeficienty a procentudlni vyjéehi, zaokrouhlovariisel

* prezentované vysledky vzdy musi jasnsrozumitel® smerovat k cili

» dodrzovani maximalni objektivity, vyhybani se zkogani udaj ve pro-

spich vysledk zpravy
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Il. PRAKTICKA CAST
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2. Stanoveni cik bakalarské prace

Hlavni cil bakaléské prace je navrhnout opexti ke zndné, tzn. na zaklag
popisu a analyzy jednotlivych fazi marketingovéyakumu navrhnout pro budouci
realizované marketingové vyzkumy optimalni postktgry by eliminoval pipadna
pochybeni. V bakat&ké praci si dale stanovuji &l cile vychazejici z popisu
a predstaveni realizace marketingového vyzkumu v kdankspol€nosti a s ohle-
dem na aplikaci teoretickych poznatjednotlivych fazi marketingového vyzkumu.
Dil¢im cilem je také konfrontace optimalniho a poudt@ostupu fi vlastni reali-

zaci marketingového vyzkumu.

Hypotéza bakal&ké prace:

» Face To Face rozhovory jsou optimalni metodote&éts oblasti B2B

Hypotéza bakaidké prace vychazi zgdpokladu, Ze v ramci procesu byly spin
nasledujici kikové body:

* na zaklad kvalitn¢ provedené fipravné faze marketingového vyzkumu
bylo pristoupeno k jeho realizaci —&h dat metodou face to face rozho-
vora s aéiekavanim ziskani kvalitnich a relevantnich vystppo vyhod-
noceni marketingového vyzkumu

* byly dol¥e identifikovany zdroje, tj. kompetentni osobyaz dotazova-
nych, a zaji&na jejich &ast na projektu

* nedochazelo k zasadnich odchylkdm od teofiagalizaci marketingo-

vého vyzkumu

Metodologie bakal&ké prace vychazi ze srovnavaci analyzy teoretickyc
zakladi se skuténou podobou realizace marketingového vyzkumu foriauaaiogie
pouzitych metod a metod dopdamych se zastenim na vhodnost kladenych ota-
zek i face to face rozhovorech.

Pro zajis¢ni us@sné realizace marketingového vyzkumu bylo rozhaolnut
spolupracovat jiz vifpravné fazi vyzkumu s jeho vykonavatelenri Bnalyze

a definovani problému, ktery ma bySen, se PNS rozhodla vypsat &ylvé rizeni
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na dodavatele sluzeb — marketingového vyzkumu viggzem vylErovéhotizeni
specifikovat informace pt#bné pro kvalitativni vytv@ni a popsani cilového kon-

ceptu marketingového vyzkumu.

3. Predstaveni spolénosti PNS

PNS je moderni, dynamicka firma evropské Ugowiolding PNS zagtSuje
mateéska Prvni novinova spaleost a. s., ktera ma po fazi k 1. prosinci 2@08i
dcdiné spolénosti — PNS Grosso s.r.o. (s 8 regionalnimi divigeR.E.T. s.r.o.,
PNS Projektova s.r.o. a Maloobchodni prodej tiskup. Celkovy péet zangstnan-
ct holdingu k 30. 04. 2010 je 1185.

Mezi hlavni zasady PNS gaheutralita, spolehlivost, pruznost a poskytova-
vydavatelé a prodejci tisku@eské republice. PNS spolupracuje se 650 vydavateli,
distribuuje vice nez 1 600 celostatnich perioddeuradu neperiodickych a regio-
nélnich tituli na cca 21 000 prodejnich mistech po €aéké republice.

3.1 Charakteristika PNS

Hlavnim pgredmétem cinnosti holdingu PNS je distribuce tisku, tedy &gk
vani dodavek celostatnich i regionalnich dénéasopis, neperiodickych publikaci
a dalsiho obdobného sortimentu na prodejni misteep®CR. V oblasti distribuce
tisku zaujima PNS majoritni postaveni na t€ti s vice jak 80% trzniho podiluiiP
distribuci tisku najezdi vozovy park PNS cca 1 680 km ngsi¢né. DalSi aktivitou
skupiny PNS, konkrétnspol&nosti Maloobchodni prodej tisku (MPT), jgimé
provozovani nejrozsahlejsi &itnaloobchodnich prodejen tisku (cca 300 prodejnich

mist) a dopikového zboZi na Gzerntieské republiky.
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3.2 Struktura PNS

« PNS byla zalozena 21. 7. 1992 Fondem narodnihatkoajdR

* PNS Grosso s.r.o. vznikla skanim dcénych spolénosti holdingu
PNS (vyjma spoknosti Maloobchodni prodej tisku a R.E.T.) dne
1.12. 2005

4. Analyza poteby marketingového vyzkumu

Souwasny distribdni trh se v evropském dfitku velmi rychle vyviji. Zakaz-
nici distribienich spolénosti maji stale &tSi naroky na kvalitu poskytovanych slu-
Zeb. Distribéni spol€nosti tak patebuji mit nastroje, které jim umozni detajii
poznani paeb zakaznik Implementuji se nové technologické trendy uingizi
pruzné reagovani na geby a pani vydavatel a koncovych zékaznik Je poteba
analyzovat trzni chovani, shirat a vyhodnocovaa aafprodeji jednotlivych titul
a wdét, co si zadkaznici o distrildni spol€nosti mysli, jak ji vnimaji a ziskat &p
nou vazbu, ktera povede ke zkvaditih poskytovanych sluzeb.

Stejnou filozofii sdili i PNS. V minulych obdobigiroSla PNS celoiiadou
zasadnich z#mn, které v roce 2008 naplnilo motto PNS pro totalail: ,Nova
z kazdé strany”. Cileméthto zneén bylo nejen dalSi efektivni snizovani nakiad
spojenych s fedmetem ¢innosti PNS, ale zejména zkvalitri a zefektivini posky-
tovanych sluzeb.

Zmeny zapdaalo slogeni dcéinych spolénosti holdingu pod jedinou distri-
bwni spol€nost (vyjma spoknosti MPT a R.E.T.), nova podoba firemni identity
a predstaveni nového loga spatesti. DalSim krokem bylo zavedeni komplexniho
informatniho systému SAP — modul Finance gipeni finagnich toki a modul
Personalistika, doka@eni vystavby noveho distriboiho a logistického centra
v Praze, ve kterém budou stema vSechna prazska pracovidtzahajeni vystavby
nového distribtiniho centra v Bréd Tyto zasadni zémy mély povahu zndn inter-
nich, tzn. Zze vyznamdmeovlivnily koncové zakazniky sp@leosti. Jednalo se viak

o pripravné kroky, které umoznilyfigeti podstatnych z&n koncegniho charakteru.
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DalSim krokem byly prvni #ad externich zgm. Jednalo se o sjednoceni ra-
batové politiky a Upravu vSeobecnych obchodnichnadk. Po stabilizaciéthto
zmeén bylo rozhodnuto jfistoupit k opatenim, ktera budou mitsfpny dopad do pro-
dejni si¢. Jedna se o implementaci technologie na digitskeinovani remitendy
a dalSiho modulu firemniho infor@@ho systému SAP — modul Média &en
2010 spusna prvni divize) a s tim spojena nutnost proskolexikého mnozstvi
zanestnand v riznych uzivatelskych arovnich. Poslednim krokem &ttpy zndn
je vybudovani jednotného komuniékaho bodu pro ziskavani, zadavani a vyhod-
nocovani informaci mezi PNS a jejimi zdkazniky ntadtniho centra. Lze tedict,

Ze jde o budovani velmi komplexniho, rozsahléhofstikovaného CRMeSeni.

Pred implementaci vySe uvedenych sysigmnezbytné mit zmapovany in-
terni vnitropodnikové procesy,igmyslet nad efektiviSimi variantami a moz-
nostmi pro rychlejSi vyuziti systémPodstatnou Glohu vSak maji i externi procesy,
které se &i ve dvou zakladnich zakaznickych rovinach. Navarovydavatele
a koncového zakaznika (prodejce tisku). Vydavatelé®dejci tisku maji kzné po-
Zadavky na distributora, ten vSak musi nastavit@me€esy tak, aby v co nepéi
mite uspokojil pateby zdkaznik a zarové mohl efektivig plnit planované cile.

Vzhledem k vySe uvedenému bylo rozhodnuto vedenN® EEinit kroky
potrebné k poznani ndzozédkaznik na stavajici obchodni, distriéni a logistické
procesy. Mlezitym bodem je i poznani, jak je vnimana pozitéSmhaceském trhu
z pohledu vydavaté)] kteri spolupracuji s PNS exkluzigmebo exkluziva spolu-
pracuji s konkurenci, pdpspolupracuji s aima distrib@nimi spol€nostmi.

Pro prvni fazi marketingového vyzkumu, a na zaklaghodnoceni rizik
spojenych s vySe uvedenymi &mami, bylo rozhodnuto zalfit se pouze na vyda-
vatele. Druha skupina zakazjkprodejci tisku, bude oslovena naslédmo stabili-
zaci modulu SAP Media a spust kontaktniho centra. Pro prodejce tisku butle p
praven odliSny sled otazek a budotenmy i jiné cile marketingového vyzkumu.
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5. Priprava marketingového vyzkumu

Pred definovanim problému, kteryehbyt feSen, bylo nutné @tht urity in-
terni vyzkum faktalk, podstatnych pro marketingovy vyzkum. Vzhledemekemu
poctu zangstnand, divizi a dcénych spolénosti Ize tuto fazi hodnotit jako velmi
naranou. A to jak z pohledd¢asové dotace, tak i z pohleddcmaych gipominek
k navrhim. Ukolem pipravit a realizovat marketingovy vyzkum byl gd#en marke-
tingovy Utvar PNS, oddleni marketingu a komunikace.

Po skeru a specifikaci pgebnych informaci, ktery byl provéd na zaklad
osobniho dotazovani a formou brainstormingu s veidou jednotlivych Gtvai

a divizi, byl vytvaen koncept obecnych @ifeteni a faktoit dilezitych pro PNS.

5.1 PostupreSeni

Bylo rozhodnuto, Ze realizace marketingového vyzkubude provedena
specializovanou spalaosti, jez ma dostatek zkuSenosti s poZzadovan@stobDd-
déleni marketingu a komunikace vypsalo ¥gdvé fizeni na dodavatele pozadova-
nych sluZzeb. Bylo oslovencpspol&nosti, se kterymi byl konzultovan zanPNS.
Spolenosti byly pozadany o ipdloZzeni vhodného komplexniho navrkeseni,
vcetre doporudeni, metod vyzkumu, specifikace moznych rizik, Wgamoznych
vystupi, referenci z jiz realizovanych projéka cenoveé nabidky. Na zakkgdnani
s jednotlivymi uchaz® byli vybrani dva finalisté vy#rovéhotizeni, se kterymi byly
konzultovany odliSnosti v nabidkach, jeji koné podoba a bylo zahajeno finalni
vyjednavani o cen Vitézemrizeni se stala spaleost Ipsos Tambor, s.r.o.

Se spolénosti Ipsos Tambor byla zahajenidppavna faze marketingového
vyzkumu. Znovu byl definovan problém, ktery mé bgEen. Tato redefinice pro-
blému byla dinéna na zaklaglvysledki a poznatl ziskanych v prbéhu vykerove-
hotizeni. Doslo takeé k revizi specifikace fedinych informaci.

Na zaklad vzajemnych jednani mezi spéeostmi PNS a Ipsos Tambor do-
Slo ke specifikaci dalSiho postuptigravy a samotné realizaci marketingového vy-
zkumu. Bylo dohodnuto, Zeripravu podklad a design vyzkumu (navrhy dotazni-
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k) provede Ipsos Tambor na zakigaredchozich jednani, na kterych byly defino-
vany a upesiovany okruhy pro dotazovani. Zastupci PNS nasiquhovedli opo-
nenturu navrhovanych podklaé schvalili finalni verzi marketingového vyzkumu.
PNS dodala kontaktni databazi respon@lenprovedla informéni kampa formou
dopisu, osobniho jednani, emailu, paelefonického kontaktu s Zadosti o spolupra-
ci pii ptipravovaném vyzkumu. Timto krokem byla zajitd vysok& mira uspnosti
vyzkumu. Déle bylo dohodnuto, Ze spmiest Ipsos Tambor na zaktakivantitativ-
niho vyzkumu shromazdi kvantifikované informaceoamatky o nazorech cilovych
skupin v navaznosti na poZzadované téma. Ipsos Tad#e poskytne PNS srovnani
distribwtnich proces spole&nosti PNS a MKP (Mediaprint & Kapa
Pressegrosso, spol. s r. 0.), identifikuje silnglaié stranky sluzeb PNS a stanovi
priority pro zlepSeni sluzeb. Zj&té poznatky budou obsaZzeny v @&&@iné zprav

a budou obsahovat jak zg#i, tak i doporteni, jejichz aplikace umozni posileni
pozice PNS a povede k zefekt#m proces v rdmcifizeni vztai mezi PNS a vy-
davateli a mezi PNS a prodejci tisku. [PNS, 15]

5.2 Cile marketingového vyzkumu

Ve spolupraci s realizatorem marketingového vyzkumgly specifikovany
hlavni a diti cile marketingového vyzkumu. Cile marketingovékimkumu procha-
zely zn&nym vyvojem vzhledem ke skuigosti, Ze na jejich formovani se podilela
SirSi skupina osob (TOP management PNS, marketéingd&leni PNS, regionalni
reditelé divizi, vykonavatel marketingového vyzkurktery provadl revizi navrho-

vanych citi).

Hlavni cile marketingového vyzkumu:
+ zhodnoceni image PNS
% identifikace silnych a slabych stranek PNS
% hodnoceni distribtniho procesu, identifikaceipadnych kritickych boil
+« zjisteni informaci pro podporu efektivni komunikace aats vydavateli

(i v ramci implementacgesSeni SAP)
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Dil¢éi cile marketingového vyzkumu:

» obecné vnimani a image PNS ve srovnani s konkniepol€nosti

* komunikace (komunikace s PNS, informovanost o €labliPNS)

* komunika&ni kanaly (uzivani a hodnoceni webu PR&sopis Trafikant, ka-
talog tisku, on-line aplikace Prodeje)

» kvalita poskytovanych sluzeb (spokojenost s digtribmonitoring prodeje,
data o prodejcich)

» ostatni sluzby (nadstandardni formy spoluprace bycwydavatelé fivitali
ze strany PNS) [PNS, 16]

Na z&klad interniho jednani SirSiho vedeni PNS bylo rozhéalnw ak-
ceptaci vySe uvedenych ik dilezitych faktoii. Byla tak zajistna velmi dilezita
podpora pro zahajeni zpracovani marketingoveho wyzk vylenén a uten fi-
nartni ramec pro marketingovy vyzkum a vyiéda ochota zabyvat se ziskanymi

vystupy, pop. zjisSttna dopordeni implementovat dogiicich firemnich procés

Silné a slabé stranky stanoveni ailmarketingového vyzkumu:
Silné stranky:

» definovani hlavnich a diich cili marketingového vyzkumu
zajiseni Sirsi podpory managementu holdingu PNS
rozsahla interni komunikace éigravovaném projektu
zvazovani moznych rizik
specifikace zajmovych faktbformou roz&iujicich otazek

spoluprace s odbornou agenturou

YV V. V V V V

vyhodnoceni pdeby znat nazor zakazrilkred implementaci novych proce-
st ovlivajicich vzajemné smluvni vztahy
» snaha ziskat Znou vazbu od zakaznikdozwdét se, jak jsou spokojeni se
stavajicimi procesy a vyuziti moznosti ziskat npgdréty
» rozcleni marketingového vyzkumu na vydavatele a pradégku (d¢ od-
liSné zakaznické skupiny s rozdilnymi poZadavky)
Slabé stranky:

- moznost Spatné definice tWzhledem k rozsahwekavanych informaci
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- prosazeni typu otazek, na které jegem jasna pozitivni odpéd

- velky patet osob, jez maji kompetence upravovat cile margeti€ho vy-
zkumu a ninit zdjmové faktory

- zamer realizovat marketingovy vyzkum v prvéasti pouze u vydavatel

- neni moznost ziskat gmou vazbu od prodeajdisku

- jednostranny siy informaci a naslednobtizné z&lernéni konstruktivnich
podreti ze strany prodejctisku do jiz existujicich procés

- potieba v budoucnu nastavit optimalni infoftnatok z kontaktniho centra,
které bude shirat informace od prodeijisku k osobam majicim kompetence
navrhnout a realizovat ziu v ramci holdingu PNS

5.3 Identifikace zdroja informaci

Po vytyeni hlavnich a déich cili marketingového vyzkumu bylo nutné sta-
novit okruh respondetita z internich firemnich databazictirvhodny vzorek pro
marketingovy vyzkum. Bylo rozhodnuto, Ze prwd@ist marketingového vyzkumu
bude zamstena pouze na cilovou skupinu vydavatelstvi tiskawvidotazovanymi
osobami budou vybrani zastupci vydavatelstvi. RranejvysSi miru vypovidajici
hodnoty pizkumu byly uteny nasledujici kompetentni pozice ve vydavatelstvi

1. TOP management — majitel, jednatellitel vydavatelstvi

2. management A #editel distribuce, manager distribuce
3. management B — obchodieiditel, marketingovyeditel
4

. jin& pozice — kompetentni osobaimo spolupracujici s PNS nebo MKP

Responderiim byla ponechana moznost zachovani anonymity hatdadi-
vodu bylo pro PNS podstatné zvolit dalSi identifikaidaje, které umoznitipadit
si jednotlivé odpogdi do spravné podmnoziny. Pro rozliSeni anonymwoidpowdi
byly pouzity nasledujici dopujici identifikatory:

» s jakymi distribénimi spol€nostmi vydavatelstvi spolupracuje

0 (pouze PNS; pouze MKP; s PNS i MKP)

» jaky typ tiskovin vydavatelstvi vydava
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0 (deniky; tydenikygtrnactideniky; misicniky; ¢asopisy s delSi pe-

riodicitou; jiné)

Jiz v této fazi pipravy marketingového vyzkumu bykgsré urcen casovy
plan. Vzhledem k sowineé béZicim projekim byl ze strany PNS dan poZadavek,
aby slkér dat netrval déle nez 3 tydny. Fakt@asu hral dlezitou ulohu také ip tvor-
bé metodiky pro sér informaci. Z reakci na Zadost o spolupréaci bykjme, ze op-
timalni délka kontaktu s respondentem je cca 3Qutnifentocasovy Usek byla&t-
Sina respondefitochotna vloZit do vzajemné spoluprace na marketiém vyzku-
mu s PNS.

5.4 Stanoveni metod skru informaci

Pri stanoveni metod ghu informaci byl kladenittaz na co nejtSi objek-
tivnost, ugimnost a miru zapojeni respondentiad zvolenim vhodné metody pro
skér informaci se diskutovalo jak s firmou pro¥fidi samotny vyzkum, tak naig
jednotlivymi utvary PNS. Hodnotila se celada hledisek €asova narénost, fi-
nartni nar@nost, objektivnost ziskanych informaci, mozné dgpawbcesu marke-
tingového vyzkumu na PNS, osobni znalost respoicdedt Pro sér dat byly zva-
Zovany nasledujici moznosti:

» rozhovor face to face s naslednou telefonickou rabo

» kvalitativni vyzkum — skupinové rozhovory

» telefonicky vyzkum

* internetovy vyzkum

» workshop; kulaty si

* mystery shopping (fiktivni poptavka) v kombinadnsstore monitorin-

gem maloobchodni sit
Kvalitativni vyzkum — skupinové rozhovory

Oslovenim vice respondént jednoho vydavatelstvi by se dosahlo créa

casoveé a finaéni uspory. Rizikem by vSak mohla byt absenceiateosti v odpo¥-
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dich, negativni ovlivéni prirozenym leaderem skupiny nebo naopaipadnéiev-
nivost mezi silnymi osobnostmi z jednoho pracavigtisledkem by mohlo byt roz-
Sikeni diskuze mimo pozadovany ramec a ztndereSeni problérin spojenych

s distribuci tisku, které mohou nastat v distéittich procesech, ale jsou na stran
vydavatele. Cilem PNS bylo ziské&ni dfwych a relevantnich informaci, jeZ nejsou
zatiZzeny negativnimi vlivy okoli. $b dat pomoci metody skupinového rozhovoru
byl vSak alternativou F2F rozhovoru, ktera by bytaizita v pipact tlaku na rych-
lost zpracovani informaci a jejickkggani dodavateli firemniho inforg@ho systé-
mu SAP.

Telefonicky a internetovy vyzkum

Telefonickym a internetovym dotazovanim by bylozmé v kratkémcase
oslovit velké mnoZstvi respondérg minimalnimi finadnimi ndklady. PartiiePNS
jsou zvykli na osobni jednani ze strany PNS, kerZalozeno na dlouholetych ob-
chodnich vztazich a égno o vzajemnoutvéru. Vzhledem k povaze dotaziilSii
zjistovanych informaci &asové narénosti, by bylo obtizné udrzet pozornost re-
spondent. Existovala také obava vyplyvajici ze znalostitpafi PNS, Ze ze strany
responderit bude odpo¥d’ na rekteré otazky po telefonu zcela odmitnuta fiavg-
pliovani internetového dotazniku nebude otdzké&novana dostat®a pozornost.
Shkér dat pomoci telefonického rozhovoru nebo pexbtictvim dotazniku na inter-
netu nebyl vyhodnocen vzhledem kimttam PNS jako optimalni.@odem byla
jednak utitd ndzorova konzervativnost PNS narsiiat pomoci telefonu a internetu
a také obava z niz§tidéryhodnosti ziskanych dat.

Workshop; kulaty stiil

PoZadavky jednotlivych vydavatelstvi na PNS jselmv individualni a lisi
se v nadvaznosti na periodicitu distribuovaného méziia jde o noviny neb@msopi-
sy ¢i zda jde o médium s celorepublikovou nebo regioingisobnosti. Nalézt tedy
kli¢, kterym by bylo mozné jednotlivé partnery reéli by bylo slozité. V tvahu by
nagiklad pichazelo dleni podle periodicity, tzn. Ze by byl ugadan workshop pro
.denik&e" a ,meésicniky”. Timto krokem by se snad povedlaitivhodnéa cilova

skupina, ale nebyla by zaj$ta ochota jednotlivych vydavatelstvi diskutovaioo-s
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¢asnych a budoucich proceseddsvymi konkurenty. Jako dalSi riziko byla hod-
nocena moznost nekonstruktivnich diskuzi, kteréifmbod sledovanych dilmar-
ketingového vyzkumu a spiSéepstavuji nerealnai@ni ¢i ieSi oldasné vyjimky.
S ohledem na vySe uvedend rizika a orgamizaar@&nost spojenou s pozvanim

raznych sekcittznych vydavatelstvi byla tato formagsb dat zamitnuta.

Mystery shopping

Zpracovatel marketingového vyzkumu navrhl v Gvoidzi pripravy marke-
tingového vyzkumu pro €b dat vyuzit metodou mystery shoping. Tento nawh b
ze strany PNS zcela odmitnut¢gBavané cile Si&ni jsou zarreny na problemati-
ku spoluprace mezi PNS a vydavatelem. Dal&idmky distrib@niho fetézce jsou
podrobré monitorované prodejni misto a koncovy zakaznikclstanoviska nejsou
pro gipravované Séeni relevantni. # realizaci vyzkuni zangtenych na prodejni
misto nebo koncového zakaznika si zastupci PNSdiiopiedstavit omezené moz-
nosti vyuziti nap. vytvareni fiktivni poptavky. Pro &ely planovaného Seni byla

ale tato metoda vyhodnocena jako nevhodna.

Po detailnim rozboru vS8ech moznosti byla jako rnejvtySi nastroj pro skr
dat vyhodnocena metoda osobniho dotazovani forname to face rozhovoru
s naslednou telefonickou kontrolou. Kontrola budexena na monitoring kvality
tazateli a z@tnou vazbu respondenna strukturu rozhovoru. Metodika rozhovoru
byla navrZzena jako semi-strukturovany rozhovoresienymi otdzkami umaiji-
cimi hlubSi analyzu nazéresponderit

Jde ocaso i financné naraénou metodu, od které PNSekavala moznost
naslednych podrolgfgich analyz ziskanych informaci a diky vhodné didaotazek

i ziskani komplexniho pohledu zakaznika (vydavated&innost PNS.

5.5 Vypracovani projektu vyzkumu

Zawrecnou fazi pipravy marketingového vyzkumu pro PNS bylo vypraco-

vani projektu samotného vyzkumu. Na zakladech vySe uvedenych udapyl
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navrzen a schvalen vzor face to face rozhovoruy kéesowdasti této prace vifloze
&. 2 — PNS VYZKUM VYDAVATELU.

Smluvre oSeteny vztah mezi PNS a Ipsos Tambor byl déplm hlavni
a diki cile vyzkumu, formu a Zisob prezentace vysletlkyzkumu a termin spémi
zadaného ukolu. Tento dokument, nazvany Cilovy &phmarketingového vyzku-
mu pro PNS, se stal sgasti smluvniho vztahu a z&uwe ziskani dekavanych vy-
stupa co do rozsahu a formy. Obsahové hledisko mareti@ho vyzkumu bude
nasled® podrobeno analyzeCasovy ramec projektu byl stanoven na 5 fydl
podpisu smlouvy poipdani zasrecné zpravy. Tim ovSem prace se ziskanymi Udaiji
pro PNS neko#i. Dulezitym faktorem, ovliviujicim efektivitu podniknutych krak
bude schopnost PNS ziskané informace sgramalyzovat a vyhodnotit a nasleédn

zapracovat do stavajicich a goxznikajicich proces

6. Analyza spravnosti postuji pripravné faze marketingového vyzkumu

Piipravnd faze marketingového vyzkumu probihala diadtickych zésad
a na zakladl obecr uznavané metodologie. Vyraznou zasluhu na tétte&kosti
melo marketingové odfleni PNS, které éhem gfipravné faze provatb korigovani
mysSlenkovych sira spolupracovnik podilejicich s&asté&né na gipraw projektu
a sdilejicich naifpravu marketingového vyzkumu odliSny nazor. Poswapi dle
teoretickych zasad povazuji za vyraznydgspvzhledem k p&iu zastrénych osob
majicich moznost vysledekipravné faze ovlivnit. Pro dalSi eni je jednozna
nym dopordenim zuzit okruh osob majicich moznost zasahovdtnddni podoby
Seteni nebo stanovovat cile vyzkumu.

V néasledujici kapitole budou rozebrany jednotligad procesu realizované-
ho marketingového vyzkumu z pohledu silnych a sthbstranek. Rozbor vychazi
z teoretickych zakladrozebranych v Teoretick&sti, nazok autora prace na jed-
notlivé faze procesu marketingového vyzkumu apizazovanych rénikovych praci

na téma fipravné a realizmi faze procesu marketingového vyzkumu.
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6.1 Silné a slabé stranky fipravné ¢asti marketingového vyzkumu

Definovani problému, ktery ma bytiesen
Silné stranky:
» vyhodnoceni pdeby znat nazor zakaziiilpred implementaci novych proce-
st ovliviwujicich vzajemné smluvni vztahy
» snaha ziskat Znou vazbu od zakaznikdozwdét se, jak jsou spokojeni se
stavajicimi procesy a vyuziti moznosti ziskat npgdrety
» rozcleni marketingového vyzkumu na vydavatele a pradégku (d¢ od-
liSné zakaznickeé skupiny s rozdilnymi poZadavky)
Slabé stranky:
- zamer realizovat marketingovy vyzkum v prvédsti pouze u vydavatel
- neni moznost ziskat #&mou vazbu od prodejctisku (nezbytnylanek dis-
tribucnihotetézce)
- jednostranny siy informaci a naslednobtizné z&lenéni konstruktivnich
podreti ze strany prodejctisku do jiz existujicich procés
- potieba v budoucnu nastavit optimalni infoftnatok z kontaktniho centra,
které bude sbirat informace od prodejisku, k osobam majicim kompeten-

ce navrhnout a realizovat Zmu

Priprava marketingového vyzkumu

Silné stranky:
> daslednd piprava podkladl pro marketingovy vyzkum
» zajiseni SirSi podpory managementu holdingu PNS
» rozsahla interni komunikace #éigravovaném projektu
» zvazovani moznych rizik
» definovani hlavnich a diich cili marketingového vyzkumu
» specifikace zajmovych faktor
» spoluprace se s odbornou agenturou

Slabé stranky:
- vzhledem k p&tu cili moznost jejich Spatné definice

- prosazeni typu otazek, na které jegem jasna pozitivni odpéd
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- absencei@dvyzkumu
- velky paiet osob majici kompetence upravovat cile markeviégo vyzku-

mu a n&nit zajmove faktory

Identifikace zdroja
Silné stranky:
> vybér kompetentnich osobiad dotazovanych, kiteznaji poZzadovanou pro-
blematiku a maji rozhodovaci pravomaoci
» zachovani moznosti anonymity
» podpirna kampa majici za cil zajistit aktivnidast na vyzkumu
Slabé stranky:
- absence zastoupeni okruhu dotazovanych z obkkstépo provozu
- vyzkum zandten pouze na management
- malé zastoupeni subjékspolupracujicich pouze s konkurenci

- absence motivace pro dotazované

Stanoveni metod sBru informaci
Silné stranky:
> konzultace a akceptace dop&eni odborné agentury
» vhodné vybrani zjsobu dotazovani — face to face rozhovor
» nastaveni mechanisma ziskani zfiné vazby zagtené na kvalitu pracov-
nika odborné agentury
» volba otevenych otazek umaiijicich naslednou hlubsi analyzu

Slabé stranky:

pozadavek na zji&hi velkého mnozstvi informaci

riziko Spatné nasledné analyzy

slozitost strukturovaného rozhovoru

riziko poSkozeni dobrého jména PNSi#ppd nekvalitré odvedené prace

osob vedoucich rozhovor
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Vypracovani projektu vyzkumu
Silné stranky:
» podrobrt sjednané smluvni vztahy mezi PNS a odbornou agantu
> aplikace zasad projektovéhiaeni
> dostatény casovy prostor proifpravu a naslednou realizaci vyzkumu
» zajiseni SirSi podpory projektu v ramci holdingu PNS
Slabé stranky:
- snaha o obsahnuti velkého mnoZzstvi informaciia cil
- absence vytvi@ni krizového scéii@ a alternativni sady otazek
- absence stanoveni internich vyhodnocujicich kijtétera budou uplatma
vici odborné agente pro moznost ibézZného a finalniho vyhodnoceni pro-

jektu

VSichni dotazovani vyjadi vuli Géastnit se marketingového vyzkumu a pomoci
zkvalitnit PNS nabizené sluzby. tgs jejich vyjadeni souhlasu viak neni jisté, jaka
bude ochota dotazovanych spolupracovat a odporetiatant na pokladané otaz-
ky. Otewenost v odpoddich je kltovym predpokladem pro spravné vyhodnoceni

ziskanych informaci a moznost nasledné aplikactupggio nové koncepce PNS.

7. Realizace marketingového vyzkumu

Realizace marketingového vyzkumu byla zahajenaogipci 2007 a dota-
zovani bylo doko#eno v lednu 2008. Celkem bylo s Zadosti o spolumsioveno
72 vydavatel, 70 se jich do projektu akti¥nzapojilo a pomohlo PNS realizovat
pozadovany vyzkum.

72 vybranych vydavatelstvi bylo osloveno oficidlndlmpisem a osolénpro-
strednictvim kontaktnich osob PNS na pravidelnych odalich jednénich, kde byly
vydavatelim sdleny divody pro rozhodnuti realizovat marketingovy vyzkum.
Hlavni komunik&ni linkou byla snaha PNS jestloukeji poznat stanoviska ar@ni

svych obchodnich partniem nastavit fipravované procesy efektignvéetng opti-
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malizace stavajicich prodesSchizka tazatele se zastupcem vydavatelstvi gviab
u 70 vydavatelstvi a PNS ziskala 253 vy¢plch dotaznik.

Vlastni dotazovani probihalo v prostorach respotidgmo gedchozi do-
mluvé pracovnika agentury s respondentem. Vzhledem kesistosti, Ze vSichni
osloveni vydavatelé byli pozadani o spolupraci dilidastupci PNS pedkEzny
souhlas s &asti na projektu, nezaznamenala agentura problédoyntuvenim ter-
minu pro osobni sézku.

Dotazovani probihala formou face to face rozhowopiatelské atmosfe,
kdy tazatel postupovaligsré podle pokyii v dotazniku a snaZzil se dodrZzovat sled
otazek a v fipact nejasnych odpadi tyto odpo¥di konkretizovat a nasledroz-

vést a identifikovat mozné naznaky nespokojenogtisavadni spolupraci.

7.1 Struktura dotazniku pro face to face rozhovor

Agentura zajigujici realizaci vyzkumu vytv@a komplexni strukturu dotaz-
nika, ktera pracovnilkm agentury zarove slouzila i jako metodicky pokyn pro
spravné vedeni face to face rozhovoru. Dotazngtgien ze Sestidsti. Ma 19 stran
a metodickymi pokyny pomaha tazateli vést rozhevmrspondentem.

Struktura dotazniku:

1. Uvodni stranka — slouzi k formalni identifikaci konkrétniho fateface
rozhovoru za €elem vyhodnoceni, ale i k moznosti¢hpe vazby na do-
tazovaného a tazatele.

a. Paadovécislo rozhovoru
Cislo dotazniku
Cislo tazatele
Cislo koordinatora

Cislo projektu

-~ ® oo T

Datum &as rozhovoru
2. ldentifika éni ¢ast — slouzi k identifikace respondenta, organizage, p
kterou pracuje a k identifikaci distriboi spol€nosti

a. Dotaz na pracovni ¥azeni
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b. Dotaz na spolupréaci s distriéni spol€nosti
c. Dotaz na typ vydavanych tiskovin a periodicitu
3. Kuvalita poskytovanych sluzeb— cilem tétocasti dotazniku je zjistit
obecnou spokojenost s distrimi spol€nosti, dilezitost jednotlivych
proces pro konkrétniho zakaznika, miru spokojenosti sg#id/ymi
procesy a na zakladdophujici otazky zjistit dvody pro gipadnou ne-
spokojenost s uvedenym procesem.ipac, Ze respondent spolupracu-
je s konkuredini distribieni spol€nosti nebo s atma spolénostmi za-
rovei, dostava dopkovou sadu dotdiz které porovnavaji faktory spoko-
jenosti u obou distribtnich spolénosti. Pro zji&ni spokojenosti a miry
dulezitosti je pouzita sedmibodova hodnotici Skaldy & znamena na-
prosto nedlezité/velmi nespokojena a 7 velmildzité/velmi spokojena.
V piipadt, Ze tazatel zaznamena u respondenta nespokojgoddfda
dalSi roz&iujici otazku pro konkretizaci tdodi nespokojenosti
s uvedenym faktorem.
a. Dotaz na obecnou spokojenost s distititspol€nosti
Dotaz na dlezitost jednotlivych faktar (proces) distribuce
Dotaz na spokojenost s jednotlivymi faktory
Konkretizace dvoda nespokojenosti u PNS

Dotaz na porovnani spokojenosti PNS a MKP

-~ ® o o0 T

Konkretizace dvodi nespokojenosti u MKP
g. Dotaz na pehlednost dokumeftPNS.

4. Vnimani a image— sowasti marketingového vyzkumu je i zfigf, jak
zékaznici vnimaji PNS a zarave konkurergni distribwni spol€nost.
Pro zjis€ni byla ogt zvolena sedmibodova hodnotici Skala, kdy 1 zna-
mena rozhodhnesouhlasim a 7 rozhatlsouhlasim. Respondént by-
ly precteny nésledujici charakteristiky: leader trhu, $farentni, inova-
tivni, otewena, komunikativni, spolehlivap@ryhodna, tradini, Usgs-
na, perspektivni, dava o soledét, vyuziva moderni technologie, posky-
tuje kvalitni sluzby, ma Siroké spektrum sluzebskybuje dobrou p#

o zakazniky zad vydavatdi, rychle reaguje na p@by vydavatel, ma

dobré vztahy s prodejci, ma kvalitni lidsky potemd@l (zangstnava pro-

40



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

fesionaly). Kazdy respondent hodnotil jak PNS, kakkurergni distri-
bwni spolé&nost.

5. Komunikace — tato¢ast dotazniku byla tsena respondetn, ktei spo-
lupracuji pouze s PNS nebo sota distribénimi spol€nostmi. Pro
hodnoceni byla zvolengyibodova hodnotici Skéla, kdy 1 znamena vel-
mi Spati a 4 velmi dobe. Cilem bylo zjistit drovie komunikace PNS
a konkuresini distribweni spol€nosti s vydavateli, identifikovatifpadné
nedostatkyi problémy v komunikaci, rozdily v trovni komunil@amezi
PNS a konkuremi distribieni spol€nosti. Dale byl kladentdaz naca-
sovou otazku komunikacegipravovanych zren, preference vydavatel
ohledrg informovanosti o fipravovanych zrnach a fipadna absence
n¢jakého druhu pro vydavatele peibnych informaci.

a. Dotaz na arovie komunikace
b. Konkretizace gipadnych probléiin a nansty pro zlepSeni komu-
nikace

Dotaz na urovie komunikace konkuremi distribueni spol€nosti

Dotaz na dostat@ou informovanost

Dotaz na absencijakého druhu informaci

-~ ® o o

Dotaz na pipadna zpozthi néjakého druhu informaci

6. Komunikaéni kanaly — jednou z fipravovanych zrén je i zahajeni pro-
vozu Kontaktniho centra PNS, které bude prim&iouzit pro prodejce
tisku, ale zvazuje se i jeh@st&né vyuZziti pro pdaeby vydavatdi. Ci-
lem zawvrecné ¢asti dotazniku je zjistit postoj vydavalek jiz poskyto-
vanym komunika&nim kanahm, kterymi v sogasné dob jsou: www
stranky spolénosti PNS, aplikace on-line Prodeje, placena oa4ilnzba
Monitoring prodeje, elektronicka a #&t podoba Katalogu tisktiasopi-
su Trafikant a Ceniku nadstandardnich sluzeb. ¥rmadotazniku po-
kladal tazatel respondentovi otazky, které jsou&aneé na zgtnou vaz-
bu od vydavatél a maji za cil identifikovatigpadnou nespokojenosi
problémové oblasti dosavadni spolupréace.

a. Dotazy na navs8vnost, vyuZivani a uZiteost www strdnek PNS
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Dotazy na vyuZivani, uziteost a zajem inzerovat v e podo-
b¢ Katalogu tisku

Dotazy na vyuzivani, uziteost a zajem inzerovatdasopise Tra-
fikant

Dotazy na vyuZivani, zajem a uZmest nadstandardnich sluzeb
PNS

Dotazy na navstnost, vyuzivani a uzigeost on-line aplikace
Prodeje

Dotazy na navstvnost, vyuzZivani a uziteost placené sluzby
Monitoring prodeje

Dotaz na problémové momenty spoluprace s PNS

Dotaz na moznosti zlepSeni spoluprace s PNS zdkie@dbzvoje
aktivit vydavatelstvi

Dotaz na moznosti zlepSeni v oblasti distribuce

Dotaz na vzkaz PNS

Souhlas s anonymnim vyuZitim a zpracovanim vysiqutio po-
treby PNS

Silné a slabé stranky dotazniku:

Silné stranky:

>

Slabé stranky:

konzultace a dopoteni odborné agentury

doplnujici otazky, které konkretizujitfjpadné nedostatky

obsazeni zrimmého mnozZstvi dotézv rdmci jednoho Ssgni

projeveny zajem ze strany PNS o nazor vydaudtddchodnich partnéy
zjisténi nazoru respondehnna konkuredni spol€nost

dotazy smiiujici k nalezeni potencionalnich zajemz placené sluzby nabi-

zené PNS —ifleZitost pro generovani dalSich vyhos

pozadavek na zji&hi velkého mnozstvi informaci
riziko Spatné nasledné analyzy
slozitost strukturovaného rozhovoru

délka face to face rozhovoruwasova narénost pro respondenta
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- riziko poskozeni dobrého jména PNS#Hpac nekvalitre odvedené prace
osob vedoucich rozhovor
- spojeni piizkumu trhu s dotaznikem z&mnym na analyzu stavajicich pro-

cesi

8. Reakce dotazovanych

Zpétnym telefonickym dotazovanim jednotlivych respamiea na zékladl
dotazi na pravidelnych obchodnich jednanich bylo moziséasé nazor vydavatél
na pibéh face to face rozhovis pracovniky agentury.

V obecné rovit byl krok PNS realizovat marketingovy vyzkum vninam
zitivng, jako snaha PNS nastavit rovznikajici procesy v souladu seuistavou
obchodnich partnér Sowinnost respondettpri face to face rozhovorech byla hod-
nocena jako vsicna a otekend. Na druhou stranu nebyla poziiwnimana délka
a rozsah dotazniku.

Z reakci na zadost o spolupraci bylejmé, Ze optimalni délka kontaktu
s respondentem je cca 30 minut. Tetdsovy Usek byladtSina respondefitochot-
na vlozit do vzédjemné spoluprace na marketingovgnkwmu s PNS. Ani v jednom
z dotazovanych ifipadi nebyl tento¢asovy ramec dodrzen, co#i gpétné vazls
smérem k vydavatéim bylo PNS vytykano. Rmérna délka face to face rozhovoru
byla 52 minut, coz zastupci vydavatelstvi hodnoidgativig.

DalSi negativni reakce byly zaznamenany u rozsaitazdiku, kdy zé&ky
pokladanych otazek uckterych respondefit(zejména ud&ch, kteéi spolupracuji
s oklkma distribénimi spol€nostmi) evokoval podéeni, Ze nemaji dostaditey
mandat k séovani procesnich metod, které pouziva konktmémistribwni spo-
le¢nost.

Napi¢ vSemi dotazovanymi byla negativinodnocena odborna neznalost
pracovniki agentury v oblasti d&Zné distribdni terminologie. Na tuto skuteost
agentura sama upozornila jiz vip&éhu realizace marketingového vyzkumu a bylo
provedeno dodateé Skoleni pracovnikagentury. Nedostatek byl znétedevsim

v oblasti otevenych otazek, kdy se respondent zeptal ifasigni poloZzeného dota-
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zu. U manaZerskych pozic respondebyla také zaznamenadith mira nevole od-
povidat na otazky pracovnika agentury, kterého ethaepokladali za dostateé-

ho partnera.

9. Vyhodnoceni a prezentace vysledkmarketingového vyzkumu

Po dokowgeni skiru informaci byla provedena analyza ziskanych dafi-
pravena prezentace pro management holdingu PNSadéarent PNS byldhem
marketingoveého vyzkumu seznamovan sidil vysledky jednotlivych fazi procesu
marketingoveho vyzkumu v projektové rodirs celkovymi vysledky vyzkumu byl
sezndmen az prastnictvim prezentace diloZzené zagrecné zpravy.

Na prezentaci byly znovuripomenuty hlavni a dil cile realizovaného mar-
ketingového vyzkumu afpomenuta zvolena metodologie. Zajimavym #j$mn
bylo, Ze se na vyzkumu aktigjn a otewensji podilely spol€nosti spolupracuijici
s PNS. Spoliosti spolupracujici vyhradns MKP (tast ve dvou fipadech zcela
odmitly a v gti pripadech lze jejich reakce povazovat za ,neutralni*.

Pro komplexni fedstavu davam k dispozici¢kolik zajimavych zjistni
Z prezentace a zé&wecné zpravy vyplyvajicich z realizovaného marketinguow vy-
zkumu. Hlavni zaéy marketingového vyzkumu je mozné reékiddo peti zaklad-

nich oblasti:

Image PNS
- PNS je oproti MKP hodnocena jako tr&dli, GsgSna a perspektivni spéleos-

ti, ktera je leaderem trhu a dava o sebdét.

Spokojenost s PNS
- PNS je celkow svymi partnery hodnocena lépe, nez MKP svymi paytn
- Partnéi PNS jsou nejvice spokojeni s platebni moralkosRINschopnosti rea-
govat ha mim#adné udalosti

Mrivriw s

= Rozmiséni titula v klasické prodejni siti
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=  Reakce na mintddné situace
= VySe rabatu a platebni moralka

Distribuce

Faktory spojené s rozméstim tituli v klasickych prodejnach i@tzcich ged-
stavuji prostor pro zlepSeni, protoze 20% vydauatehi spokojeno s rozmis-
ténim tituli v fezcich. Zarove se jedna o ne§#Si paet nespokojenych ze
vSech faktoi

Podle vydavatdl by lepsi cileni distribuce a opakovana redistrgomohly vést
ke snizené remitendy, jejiz vySe owiliye celkovou spokojenost vydavatel
Patet prodejnich mist zalezi na typu periodika. Rogdipohled vydavatél
(masovost versus kvalita), jakdiposny se jevi individualnitfstup ke kazde-

mu titulu.

Komunikace

Komunikace PNS s vydavateli je hodnocena poztiyrostor pro zlepSeni je
v odcEleni prodeje, sekdetézce

Dokumenty PNS jsou povaZovany zZalpledné a srozumitelné

Poskytovani informaci a informaéni kanély

Vydavatelé pokladaji informovanost o chystanychézach ze strany PNS za
adekvatni, je vSak pravdodobné, Ze hodnoti spiSe fungujici dlouhodobyhvzta
s PNS, ktery se stale vyviji, nikoliv konkrétrfigpavované zréeny v logistic-
kych a distribdnich procesech

Kli¢ovymi typy informaci jsou pro vydavatele informacenonitoring prode,
informace o prodejnich mistech a odborné inforntasguaci na trhu. Vydava-
telé by pra¥ tento druh informaci ze strany PNS uvitali

Z odpowdi vydavatel vyplyva, Ze nemaji dostatek informaci oigpbu, ja-
kym PNS planuje distribuci tittlzejména ddetzcha

Preferovanym zjsobem informovani o novinkach spojenych se spotipra
s PNS jsou osobni setkani na centrale a pisemeapandence

Témet polovina vydavateél navsévuje web PNS alespgednou tyds.
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- Tii ¢tvrtiny vydavateh vyuZzivaji on-line aplikaci Prodeje

[PNS, 17]

V prezentaci realizator vyzkumu ve spolupraci skatingovym oddlenim

PNS pro ¥tSi prehlednost a nazornost pouzil dkolik typa grafického vyjageni

zjisteného stavu.

SWOT analyza

SILNE STRANKY

= Stabilni pozice na trhu

= Image Uspésneého leadera trhu

« Uroveii komunikace s klienty

= Schopnost reagovat na mimoradné situace
-\Vysoké spokojenost klientt

<+

PRILEZITOSTI

= Poskytovani informaci o situaci na trhu v roli
odborneho garanta trhu

=VyuZiti potencialu online katalogu na vlastnich
webowych strankach

= Optimalizace prodejni sité

= Optimalizace distribuce titulli v&etné Fetézci

- Cilena redistribuce remitendnich vytisk

- Podrobnéisi informovéani klientll o prodejich

SLABE STRANKY
Vyrazné siabé stranky nebyly odhaleny

- Jako ne Uplné dostateéné jsou vnimany

informace o prilb&hu prodeje

« Niz&i informovanost klientll o prodejnich

mistech

= Chybéjici propojeni webu PNS s aplikaci pro

sledovani prodeje

= Rezervy v obsahu informaci na webovych

strankach

PNS* ,

HROZBY

«Ni2&i spokojenost klientl s distribuci a

nasledné s mno2stvim remitendnich wytiskd

« Nespokojenost vydavatell s distribuci do

fetézcii

= NiZz&{ informovanost klientt o distribuci tituld

obrazeké. 1 [PNS, 18]

VYDAVATELE

PRODEJCI

Y 4

mediaprinl & wapa

obrazelké. 2 [PNS, 19]

46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Celkova spokojenost s distribucni spolecnosti:

PNS je hodnocena vyrazné lépe

Otazka: Jak jste celkovd spokojensa s nasledujicimi distribuénimi spolecnostmi?

Celkova spokojenost

Top 2 boxes score
7 Vel spokojenda
.t
5
B
-

2
1 Velninespokojen/a

== Primér

PNS

Odpovidali ti, kdo spolupracuji s danou distribuéni spoleénosti (pFipadné s obéma)

*Mezi partnery MKP neni nikdo
naprosto spokojen

*Nikdo z oslovenych partnerd
PNS neni vyslovené nespokojen

*Primé&rna spokaojenost partnerd
PNS s distribuéni spoleénosti je

vyrazngé vyssi nez u téch, kdo
spolupracuji s MKP

obrazelké. 3 [PNS, 20]

Image: PNS je oproti MKP hodnocena jako tradicni, Uspésna a perspektivni spole¢nost,

ktera je leaderem trhu a dava o sobé vice védét.

Otazka Rekndte, do jaké miry souhlasite s ndsledujicimi charakteristikami u distribudni spolednosti .

Odpovidali ti, kdo spolupracuji s danou distribuéni spolecnosti (piipadné s ob8ma). Slovné vyjadieny jsou pouze krajni body hodnotici Skaly.

ROZHODME NESOUHLAS M
1 2

ROZHODME SOUHLASIM
[ 7

Leader trhu T

Transparentni -
Incrvatind -

Wyrazny rozdil Otenvfend
mezi spolecnostmi Komunikativr 4

\ Spolehlivd -
Diviryhodzd -

Tradifni

Uspésnd
Perspeltrnd

Diévd o sobé vidét -

WymEivd modernd technologie <

Poskyriwje kvalitnd shikbyr

Iv14 iroké spekinum shizeh

Foskytuje dobron pédi o zdkazniky (apdasatels) o
FRaychle reaguje na potiehy zakaznikil (vidavateld)

114 dobié vetaby s prodejei o

1Vl Jovalitnd lidskyf potencidl J

=—=—=PNS

—s—HMKP

obrazeke. 4 [PNS, 21]
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10. Analyza spravnosti postufi realizace marketingového vyzkumu

V bakal&ské praci jsou detaitnpopsany jednotlivé faze procesu marketin-
gového vyzkumu, ze kterych je mozné vychazetgalizaci dalSich vyzkum

Realizace marketingového vyzkumu PNS v obecné &égmiabihala dle teo-
retickych zasad proffpravu a vedeni marketingového vyzkumu. DoSlo lenahi
kompromisu mezi vizi vedeni spoétesti, cili marketingového odteni a pouziva-
nymi postupy agentury, ktera vyzkum prowiad

Pro dalSi fipravovany vyzkum, ktery bude z&fen na koncové zakazniky
PNS, tj. prodejce tisku, jeitezité vyuzit poznatky z jiz provedeného marketwgo
ho vyzkumu a byt @sledrjSi v eliminaci odchylek od teorie.

Pri specifikaci gedpoklad bakaldské prace, vedoucich k stanoveni hypoté-
zy, byl zvolen jako mozny rizikovy bod vyznamny ¢atk od teoretickych standatd
pro zpracovani marketingového vyzkumui Realizaci marketingového vyzkumu
doSlo k néasledujicim odchylkam od teorie, kterékwdamaji na celkovy vysledek
marketingového vyzkumu zésadni dopad:

» kvalifikace agenturnich pracovrikvyzkumu — nedostated odborna

a znalostni Urove tazatelh neumoznila adekvatni reakce na dotazy re-
spondent a nedokazala vyvolat ro#gjici zajem o zkoumanou proble-
matiku

» prirozenost socialni interakce — socialni nerovnasatele a respondenta

* znany rozsah definovanych éilmarketingového vyzkumu \ipravné

fazi

» slozitost atasova narénost face to face rozhovoru, nedodrzeni ozname-

néhoc¢asoveého ramce délky trvani rozhovoru

» velky patet osob majici kompetence upravovat cile marketiégo vy-

zkumu a mdnit zajmové faktory

Konfrontaci optimalniho a pouzitého postupi ngalizaci marketingového

vyzkumu nizeme specifikovat jehar@ednosti a nedostatky.
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Prednosti realizovaného marketingového vyzkumu:

» definovani hlavnich a diich cili marketingového vyzkumu
zajiseni Sirsi podpory managementu holdingu PNS
rozsahla interni komunikace éigravovaném projektu
zvazovani moznych rizik
specifikace zajmovych faktdformou roz&iujicich otazek

spoluprace s odbornou agenturou

YV V. V V V V

vhodny vyler zpisobu dotazovani — face to face rozhovor

Hlavni nedostatky realizovaného marketingového uyzi:
- moznost Spatné definice tWzhledem k rozsahwekavanych informaci
- prosazeni typu otazek, na které jegem jasna pozitivni odpéd
- velky patet osob, které gty kompetence upravovat cile marketingového vy-
zkumu a ninit zdjmové faktory
- zamer realizovat marketingovy vyzkum v prvéasti pouze u vydavatel
- pozadavek na zji&i velkého mnoZstvi informaci
- kvalifikace agenturnich pracovriikyzkumu
- slozitost strukturovaného rozhovoru
- délka face to face rozhovorwasova narénost pro respondenta
- spojeni piizkumu trhu s dotaznikem z&fenym na analyzu stavajicich pro-

o

cesl

Pro realizaci dalSich &eni navrhuji nasledujici dopateni, ktera mohou eliminovat
piipadna rizika a chyby:
% vytvoreni uzsi skupiny osob s kompetenci rozhodovatealti$ateni
% realizovat vice menSich (operativnich)iéet a to i formou dotaznikového
Seteni. Organizace Seni miZze byt zaji&na pomoci marketingového aid
leni PNS (mozné konzultace s profesionalni agenjuro
% pro diki Seteni (zejména u prodejdisku) vyuzit sf vlastnich obchodnich
zastupé, se kterymi maji prodejci vybudovany vztah arkf@odejni mista
pravidelré navsevu;ji

« pro sk&r informaci vyuzit no¥ vznikajici call centrum
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% bude-li vyuzit pro dalSi S&ni face to face rozhovor realizovangg profe-
siondlni agenturu, je nezbytné, aby tazatelé yditat€éne proskoleni a se-

znameni s odbornou terminologii a pracovnimi pogtup

Verifikace hypotézy:

Hypotéza, Ze face to face rozhovory jsou optimélatodou Séeni v oblasti
B2B, byla potvrzena. Rozsahly marketingovy vyzkuwice zji§ovanymi cili, je
mozné efektiva realizovat na zakladhloubkového semi-strukturovaného rozhovo-
ru, ktery zadavateli dava prostor pro zjistinformaci i nad rAmec navrZzenych dota-
za v dotazniku. R diskuzi nad tématem se mohou objevit nové hodnalophujici
informace.

Nezbytnou podminkou pro G&nou realizaci S&ni formou face to face
rozhovoru je vSak odborna {gobilost tazatél, ktei rozumi problematice Jeni
a jsou schopni reagovat naragiujici dotazy respondeint pog. byt rovnocennym
partnerem respondent# diskuzi.

Vyuzije-li firma vlastni zamstnance nebo i pracovniky externi organizace
pro sk&r pozadovanych informaci, vystavuje se riziku, Belostaténé proskoleny
zamestnaneci pracovnik nedokdze spr&vmaznamenat informace od respondent
a i v pripac srozumitelného zaznamového archu dojde ke zkresitmrmaci, které
se miZe projevit pi nasledné analyze vystii@ interpretaci vysledk marketingo-
vého vyzkumu.

Zavaznou hrozbouipnedostaténé odbornosti tazatieje poskozeni dobrého
jména zadavatele marketingového vyzkumuwiclo respondefif tzn. svych zékaz-
niki nebo obchodnich partrierDle zkuSenosti z realizovaného i8af nezajima
respondenta, zda tazatekjeneni zanmistnancem zadavatele vyzkumu nebo najatym
pracovnikem agentury prov§tti Seteni, je pro & ovSem dlezité, zda byl pro ¢
dostaténym partnerem pro odbornou diskuzi.

Nas zakaznik se rozhodl, Ze nam poskytng &as a zodpovi pozadované
otazky. (G¥ekava tedy, Zze z naSi strany je kladen dostgteliraz na pozadovany
skér informaci. Je proto v naSem zajmuébiy si odbornou zfisobilost tazatél
a neznevazit podstatnotiaso¥ a finartné naranou aktivitu nevhodnou volbou

tazateli, ktefi mohou zasadnim apobem ovlivnit celkovy vysledek geni.
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ZAVER

V teoretickécasti prace byl popsan marketingovy vyzkum jako psos 6iz-
nymi moznostmi fistupu a vyuzivanitiznych metod pro s informaci. Giraz byl
také kladen na upozami na mozné chyby vznikajictiptipraw a realizaci marke-
tingového vyzkumu. DBleZitou ¢asti marketingového vyzkumu je i spravna volba

metod a technik Signi a prezentace vysledEeteni.

V praktickéc¢asti jsou popsany jednotlivé faze procesu realinaaeketingo-
vého vyzkumu pro konkrétni spoheost. Jako hlavni cil bakdtké prace jsem si
stanovil navrhnout opini ke zming a bude mozné vyuzitiprealizaci dalSich mar-
ketingovych vyzkunm. Vytyc¢eny cil byl spl&n a domnivam se, Ze se také pdda
potvrdit hypotézu, Ze F2F rozhovory jsou optimaih@todou Séeni v oblasti B2B,
avSak za fedpokladu, Ze osoby prowditi sbkér pozadovanych informaci maji do-

stat&nou urové odbornych znalosti.

Spireni dikiho cile aplikace teorie do praxe se ukazalo jadonivnar@éné
zejména vzhledem ke skdtesti, Ze na procesuipravy marketingového vyzkumu
spolupracoval SirSi tym lidi siznou Urovni znalosti teorie marketingového vyzku-
mu a fiznymi pohledy naeSenou problematiku. Vysledek vSak hodnotim pazitiv

a domnivam se, Ze tgs drobné odchylky od teorie se poldezamer realizovat.

Samotna realizace vyzkumu, tj.éslilat metodou face to face rozhowoby-
la Gs@gsSre dokortena a navrzeny postugetre pripravy marketingového vyzkumu
se v praxi os¥dcil. DalSim dilezitym bodem bude prace PNS se ziskanymi udaji
a mira jejich efektivniho vyuZiti a integrace davstjicich a no¥ vznikajicich pro-

ceqi.
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PRILOHA C.1

STATUTARNI ORGANY PNS A JEJi AKCIONA RI

Statutarni organy spol&nosti

Predstavenstvo:

predseda fedstavenstva: Ing. Radomil Juda
mistogedseda fedstavenstva: Ing. Pavel Borovka
¢len predstavenstva: Roman Breitenfelner

Dozoréi rada;

predseda: Dr. Karl Hans Arnold

mistogedseda: Roland Rager

¢len dozoti rady: Peter Mertus

¢len dozoti rady: Joszef Steff

¢len: Dr. Eckart Bollmann

clen: Leonhard Steger
Spolecnosti holdingu PA

Prvni novinovd spoleénost a. .

Halaingova cefrala
Malunlhchudm pde] PNS Grossos..0. RET.stL.
tisku, 5.0,
D\stnhufcm T szg Divize Ustinad o Dwu?ICelske .
centrila Padbice | | Laoem Buckjice

Oivize Ostrava

[PNS, 7]
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Akcionari
B.V. Tabora (Ringier) Podil vlastnictvi: 27 %

Svycarsky medialni koncern RINGIER AG (B.V. TABOR# v Ceské republice
zastoupen spateosti RingierCR, a.s., ktera je jednim z n&jSich vydavatelskych
domi v CR. Do jeho portfolia pat deniky Blesk a Sport, programové tydeniky TV
plus, TV revue a Tydenik Televize a dale ABC a &efl

MAFRA, a.s. Podil vlastnictvi: 26,27 %

Do portfolia medialni skupiny MAFRA a.s., jejiZ rdinim vlastnikem je ¢gmecky
holding Rheinisch-Bergische Druckerei - und Vertagellschaft mbH, pdatmimo
jiné deniky Mlada fronta DNES a Lidové noviny. Tamké a tiskéské zazemi

obou tiskaren spodeosti je diky své Spkové technické trovni nejmodaeijai v CR.
HKM Beteiligungs GmbH Podil vlastnictvi: 26 %

Tento subjekt je na naSem trhu reprezentovan firloDAVA-LABE-PRESS, a.s.,
vydavatelem regionalnich deiiik Ceské republice - Denik Bohemia, Denik Mora-

via a Sip.
Bauer Media, v.0.s. Podil vlastnictvi: 11,24 %

Bauer Media, v.0.s. je diirou spolénosti vyznamnéhoémeckého vydavatelstvi
HEINRICH BAUER VERLAGSGRUPPERadi se na jednu &lnich pozic naseho
casopiseckého trhu. Profiluji jej zejména tituly peenagery: Bravo, Bravo Girl! a

Divka, dale pakasopisy utené zenam: Zena a zivot, Tina, Chvilka pro tebel&id
Sanoma Magazines Praha, s.r.0. Podil vlastnictvi: 9 %

Sanoma Magazines Praha, s.r.o. je pedlstictvim své matskeé firmy CIG souvasti
finské spolénosti Sanoma WSOY. Tentdquni vydavatetasopis v Ceské repub-
lice je Siroké véejnosti znam nejen svymi, dnes jiz tkadimi, tituly Vlasta, Prak-

ticka Zzena, Kuty, Story, Ring apod.
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PRILOHA C.2

PNS - VYZKUM VYDAVATEL U (zpracovan spot@mosti Ipsos Tambor)

PORADOVE CISLO CISLO
ROZHOVORU DOTAZNIKT
fvyplinge tazarel) {vvplnje agentura)

PNS - VYZKUM VYDAVATELU

CISLO TAZATELE CISLO PROJEKTU
A ; i i 2096 07
wplige tazatel) fvyplinge agentura) =
CISLO
KOORDINATORA
{vyplinije oordindtor)
Datum a ¢as rozhovoru
(vyplinge tazatel)
Datum Cas
F2F
Dobry den. Jmenuji se............. ajsem z agentury Ipsos Tambor, ktera se zabyva vzlkmmem trhu. Jak jsme

se 11z telefonicky dombovil: probéhl by nyni cea 30 minntovy rozhovor. Hned na zacatkn naseho rozhovor
bych Vas rad/a njistil/a. Ze polmd nam nedate souhlas, bude vie, co nam felmete, zpracovano zcela anonymné.
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IDENTIFIKACNI CAST

I1. Jaka je Vade pracovni pozice?

Ivajitel, jednatel. feditel vydavatelstvi, TOP management

Vedouci distribuce (feditel distribuce, manager distribuce)

Obchodni feditel, marketingovy feditel

[ N e

Jina pozice (VYPISTE)

I2. S jakymu distribucninu spoleénostnu spolupracuje vase vydavatelstvi?

Pouze s PNS (Prvni novinova spolecnost)

Pouze s MPK (Mediaprint & Kapa)

Lad |t | =

SPNS1MPK

3. Jaky tyvp tiskovin vydava vase vydavatelstvi?

POKYN: MOZNOST VICE ODPOVEDI

1: |Deniky

2: | Tydeniky

3: |14 deniky

4: | Mésicniky

5: |Casopisy s delii periodiciton
§: |Jné
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KVALITA POSKYT OVANYCH
SLUZEB

Q1. Nejdiive se Vias zeptam, jak jste celkove spokojen/a s distnbuéni spoleénosti X3XX?
Sviy nazor, prosim. vyjadiete na sedmibodové dkale, kde 1 znamena velmi NEspokojen/aa 7
znamena naopak velmi spokojen/a. Cisla mezi pougijte k odstupiiovani Vaieho nazoru.

POKYN: RESPONDENT HODNOTI POZE SPOLECNOST, L SE KTEROU
SPOLUPRACUJE (OTAZKA I2). POKUD SPOLUPRACUJE § PNS i MPK, HODNOTI
OBE SPOLECNOSTIT

Velmi NEspokojen/a Velmi spokojen/a
1: PNS 1 2 3 4 5 i 7
2: MPK 1 2 3 4 5 & 7

Q2. Nyni Vam pfectu nékolik faktont a Vy mi. prosim. feknéte, do jaké miry jsou pro Vas u
distribuéni spoleénosti dilezité.

Pro hodnoceni diilezitost: pouzijte, prosim, sedmibodovou &kalu. kde 1 znamena naprosto
NEdulezité a naopak 7 znamena velmi dilezité. Cisla mezi pouzijte k odstupiovani Vaseho
nazom. Pokud nevite nebo pro Vis neni dany faktor relevantni, dejte kéd 99.

Naprosto NEdulezité Naprosto dilezité
Rozmisténi éasopist a novin -
= v klasické prode_fn.{ sit1 ! . 3 4 7 6 7
Rozmisténi ¢asopist a novin
2: | v ietézcich (ferpaci stanice, Geko, 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
potravinove fetézce)
Poéty prodejuich mist. na které je -
titul d: dm':l;]l : ! . 3 4 7 6 T
4: | Poskytovani dat o prodejich 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
5: | Vyie remutendy 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
6- Stiv vréce.*né remitendy (neni ) ,j 3 4 5 5 7 | o9
poikozena)
7: | Stahovani pfibali od prodejct 1 2 3 4 5 6 7 | 99
8: | Vyie rabatu 1 2 3 4 5 & 7 99
9: | Doba splatnosti 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
10: Platebni moralka 1 2 3 4 5 6 7 99
11: | Reakee na mimoradné situace 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
12: | Re3eni reklamaci 1 2 3 4 5 G 7 99

DDPm‘jD_UI' POUZE TL KTERI SPOLUPRACUJI S PNS NEBO S OBEAA
SPOLECNOSTMI.
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Q3. Nyni. prosim_ zkuste vyjadiit. do jaké miry jste spokojen/a s jednotlivirmu faktory u
distribucni spolecnostn PNS.

Pro hodnoceni spokojenosti opét pouzijte sednubodovou skilu, kde 1 znamena velnu
NEspokojen/a a naopak 7 znamena velmi spokojen/a. Cisla mezi pouzijte k odstupfiovani
Vaseho nazoru. Pokud nevite nebo pro Vas neni dany faktor relevantni, dejte kod 99.

POKYN: POKUD JE RESPONDENT S NEKTERYM FAKTOREM NESPOKOJEN (KOD
1, 2, 3), PTEJTE SE HNED N4 04.

Velmi NEspokojen'a Velmi spokojena
Rozmisténi casopisii a novin _
: v klasické prodeo_?ui siti ! 2 : L. 2 9 T
Rozmisténi casopisii a novin
2: | vietezcich (ferpaci stanice, Geko, 1 2 3 4 5 6 7 |99
potravinove fetézce)
Potty prodemich mist. na které je .
% ey ¥ lal2|3 |49 |5|6|7]9
4: | Poskvtovani dat o prodejich 1 3 3 4 ] 8 7 99
5: | Vyie remitendy 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
6- Sr:in' w:'lce_*m‘ remitendy (nend { ) 3 4 5 5 7 99
poikozena)
7- | Stahovani piibalil od prodejcty 1 2 3 4 5 6 7 | 99
8: | Vyie rabatu 1 2 3 4 5 ] 7 99
9: | Doba splatnosti 1 2 3 + 5 6 7 |99
10: Platebni moralka 1 2 3 4 5 & 7 99
11: | Reakce na mimoiadné situace 1 2 3 4 5 6 7 199
12: | Redeni reklamaci 1 2 3 4 ] g 7 99

Q4. S ¢im konkrétné jste nespokojen/a? Co byste navrhl/a pro zlepéeni?

POKYN: VEPTEJTE SE CO NEJPODROBNEJI. PECLIVE ZAPISTE.

1: | Rozmisténi éasopist a novin v klasické prodejni sit1

9

Rozmisténi casopisti a novin v fetézeich (ferpaci stanice. Geko. potravinove fetézce)
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3. | Poéty prodejnich mist, na které je titul dodivan

4. | Poskytovani dat o prodejich

5. | Vvie remitendy

6 | Stav vracené remmtendy (neni poskozena)

7- | Stahovani piibali od prodejet

8. | V¥ie rabatu
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9 | Doba splatnosti

10: Platebni moralka

11: | Reakce na mumoiidné situace

12: | Regeni reldamaci

ODPOVIDAJI POUZE TI, KTERI SPOLUPRACUJ S MPK NEBO S OBEAA
SPOLECNOSTMIL.

Q5. Nyni. prosim. zkuste vyjadiit, do jaké miry jste spokojen/a s jednotlivirm faktory u
distribuéni spolecnost MPEK.

Pro hodnoceni spokojenosti opét pouzijte sednubodovou skilu, kde 1 znamena velmu
NEspokojen/a a naopak 7 znamena velmi spokojen/a. Cisla mezi pouzijte k odstupfiovani
Vageho nazoru. Pokud nevite nebo pro Vias neni dany faktor relevantni, dejte kod 99.

POKYN: POKUD JE RESPONDENT § NEKTERYM FAKTOREM NESPOKOJEN
(KOD 1, 2, 3), PTEJTE SE HNED NA 06.
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Velmi NEspokojen/a Velmu spokojen‘a
Rozmisténi casopisii a novin :
: . g 3 2 7
E v klasické prodejni siti : A " 7 6 9
Rozmisténi fasopisii a novin
2: | v fetézcich (Cerpaci stanice, Geko, 1 2 3 4 5 ] 7 | 99
potravinove fetézce)
3- EDCI}" pr::.ndf-jmch mist, na které je 1 ) 3 4 5 5 7 | o9
titul dodavan
4: | Poskytovani dat o prodejich 1 2 4 5 6 7 | 99
5 | Vyse remutendy 1 2 4 5 6 7 | 99
6 Si:tv T'.“Iat’_‘f:‘ﬂt remitendy (neni 1 2 3 4 5 5 7 99
poikozend)
7- | Stahovani piibali od prodejcn 1 7 3 4 5 6 7| 99
2: | Vyée rabatu 1 2 3 4 5 6 7 99
9: | Doba splatnost 1 2 3 4 5 6 7 1 99
10:  Platebni moralka 1 2 3 4 5 g 7 o9
11: | Reakce na numoiadné situace 1 2 3 4 5 6 7 199
12: | Reseni reklamaci 1 2 3 4 3 ) 7 93
Q6. S ¢im konkrétné jste nespokojen/a?

POKYN: VYPTEJTE SE CO NEJPODROBNEJI. PECLIVE ZAPISTE.

1: | Rozmisténi casopisi a novin v klasicke prodeni sitt
2: | Rozmisténi casopist a novin v fetézeich (cerpaci stanice, Geko, potravinove fetézce)
3: | Potty prodejnich mist, na které je titul dodavan
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4: | Poskytovani dat o prodejich

5. | Vy3e renutendy

6: | Stav vracené remitendy (neni poikozena)
7: | Stahovani pribali od prodejcti

8- | V¥ie rabatu

9: | Doba splatnosts
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10: Platebni moralka
11: | Reakce na mumoiadné simace
12: | Regeni reldamaci

Q7. Jak jste spokojen/a celkovou péci o vase vydavatelstvi jako o zikaznika:

POKYN: RESPONDENT HODNOTI POZE SPOLECNOST, L SEKTEROU
SPOLUPRACUJE (OTAZKA I2). POKUD SPOLUPRACUJE § PNS i MPK, HODNOTI
OBE SPOLECNOSTI

Fozhodné Spise Spiie Rozhodné

nespokojen/a | nespokojen/a | spokojen/a spokojen'a
1: ze strany PNS 1 2 3 4
2 ze strany MPEK 1 2 3 4

onpmjnm POUZE TI, KTERI SPOLUPRACUJI § PNS NEBO S § OBEMA
SPOLECNOSTMI.

Q8. Jak jsou podle Vis piehledné jednotlivé dokumenty PNS?

Rozhodné Spise Spise Fozhodné Nevim, nepiijdu
nepiehledné | nepiehledné piehledné | pfehledné | snimi do kentaldn
1: | Objednavka 1 2 3 4 9
2: | Remitendni ”
o 2 3
hladenka : 4 ?
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Skala-

VNIMANI A IMAGE

L [ = R Qe CR W I

1 = rozhedné NEsouhlasim

= rozhoedné souhlasim

| 99 = nevi, NENABIZEJTE!!!

Q9. Nyni Vam piectu nékolik charaktenistik. Reknéte mi. do jaké miry s nimi souhlasite u
jednotlivych distribuénich spolecnosti. Polud nemate s nékterou spoleénosti osobni zkuSenost,
miZete své odpovédi opfit o viechny dojmy, které jste o téchto spoleénostech ziskal'a osobné
nebo prostiednictvim jinych lidi.

Pi1 hodnoceni. prosim. pouzijte sedmibodovou &kilu. kde 1 znamena rozhodné NEsouhlasim a
7 znamena rozhodné souhlasim. Cisla mezi pouzijte k odstupiiovani Vaseho nazom.

POKYN: K4ZDY REPONDEN. THOD\GTIJ-LKP\S TAK MPK. KE KAZDE
SPOLECNOSTI ZAPISTE CISLO VYJADRUJICI ‘IHRI SOUHLAST.

PNS MPK
1. |Leader trthu
2. | Transparentni
3 |[Inovativni
4. |Oteviena
5. |Komunikativoi
6. [Spolehliva
7:  |Duivéryhodna
8: |Tradiéni
9. |Uspéina
10: |Perspekivni
11: |Dava o sobé védét
12: | Vyuziva modemni technologie
13: |Poskytwe kvalitni sluzby
14: |Ma &iroké spektrum sluzeb
15: |Poskytuje dobrou péci o zakazniky z fad vydavateld
16: |Rychle reaguje na potieby zakaznilal — vydavatel
17: |Ma dobré vztahy s prodejci
18: | M3 kvalitni lidsky potencidl (zaméstniva profesiondly)
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KOMUKNIKACE

onpmjn_m POUZE TL KTERI SPOLUPRACUJI § PNS NEBO S OBEAA
SPOLECNOSTMI

Q10. Kdvz se zamyslite nad spolupraci s PNS, jak byste ohodnotil/a troven komunikace s

POKYN: POKUD JE RESPONDENT HODNOTI KOMUNIKACI JAKO $PATNOU (KOD
1.42), PTEJTE SE HNED NA Q11.

Velmi Spiie Spise Velmi Nevim, nepfijdu
ipatna ipatna dobra dobra s nim do kontakio
1: i tleni
obchqd:mn oddélenim na i 2 3 4 9
centrile
L — -
2 f"tkl'u@mun oddélenim na i 2 3 4 9
centrile
3: oddellenm_l p_mde_je na 1 2 3 4 9
centrale (fetézce)
4: soznim oddélenim ns
proveznim oddélenim na i 2 3 4 9
centrile
5: | divizi 1 2 3 4 9

Q11. V ¢em konkréiné vidite problém? Jaké jsou podle Vas moznosti zlepSeni komunikace?

1: | obchodnim oddélenim na centrile

2: | fakturaénim oddélenim na centrale

3: | oddélenim prodeje na centrile (fetézce)
4: | provoznim oddélenim na centrale

5: | divizi

ODPOVIDAJI POUZE TI. KTERI SPOLUPRACUJI 5 MPK NEBO S OBEMA
SPOLECNOSTMI.
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Q12. Jak byste celkové ohodnotil/a droven kommunikace s MPK?

1: [Velmi $patma
27 | Spise pata
3: | Spise dobra
4: | Velmu dobra

OTAZKY Q13 A7 Q47 ODPOVIDAJI POUZE TI KTERI SPOLUPRACUJI S PNS
NEBO S OBEMA SPOLECNOSTMIL

Q13. Informmye podle Vis PNS vydavatele dostatecné o chystanych zménach?

1: |Rozhodn® ne
2. | Spise ne

3. | Spise ano

4: |Rozhodné ano

Q14. Jaky zptisob informovani o novinkach v nabidce sluzeb PNS by Vam nejvice
vyhovoval?

POKYN: MOZNOST VICE ODPOVEDI.

Pi1 osobnich setkénich na centrale

Pi1 osobnich setkanich na divizich

Pii osobnich setkinich v vydavatele

Na konferencich / workshopech PNS / hromadném setkani vydavateld
Pisemnou formou (dopisem, emailem)

Na webovych strankach PNS

W tasopisu Trafikant

Jinym zptisobem (VYPISTE)

bl sl Bt Bl el e Rl o

Q15. Postradate néjaky druh informace, kterv by mohla PNS poskytovat, ale dnes
neposkytuje?

Q16. Je néjaky druh informace, ktery pravidelné dostavate od PNS se zpozdénim?
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KOMUNIKACNI
KANALY

Q17. Jak ¢asto navitévujete internetové stranky www.pns.cz 7

1 x tydné a fastéj
MNekolikrat mésiéné
MNekolikrat za ctvrt roku
heéné Easto

PREJITNA Q19

Al el ] o

Vibec POKRACOVAT NA QI8

Q18. Z jakého divvodu internetové stranky www pns cz NEnavitévujete?

dale pokratovat na Q22

Q19. Jaké mformace na téchio mternetovych strankach nejéastén hledate?

Q20. Jsou pro Vas informace uvefejiiované na webu PNS piinosné, nziteéné?

1: |Rozhodné ne
2: | Spiie ne

3: | Spise ano

4: |Rozhodné ano

Q21. Které informace Vam na internetovych strankach chvbi, piipadné jsou podle Vas
nedostatecné?
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22. Vyuzivate tistény katalog tisku PNS?

1: |Ano. &asto )

- YFT 1
2: | Ano, obéas PORRACUITE Q23
3: |Ne Vyuzivim pouze on-line kaﬁzlc.sg POKRACUJTE Q25
4: |Ne, tiftény katalog tisku nevyuZziviam
5: |Katalog tisku neznim POKRACUJTE Q28

Q23, Je pro Vis tidtény katalog tisku pfinosny, uziteény?

1: [Rozhodné _ )
"m — PREIDETE NA Q25

2: | Spifene L

3. | Spise ano o ;

4- |Rozhodné ano POKRACUITE Q24

Q4. V ¢em konkrétné je pro Vas katalog tisku vziteény?

Q25. Jaké mnformace v tifténém katalogu tisku postradate?

Q26. Vyuzilo nékdy vase vvdavatelstvi mo#nost inzerovat v katalogu tisku?

1: |Ano PREJDETE NA Q28
2: [Ne POKRACUJTE Q27
3: |[Nevim PREJDETE NA Q27

Q27. Myslite 51, Ze by mélo vage vydavatelstvi o tuto moznost zijem?

Ano

Ne

aa | [ | =t

Nevim

69



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Q28. Dostavate ¢asopis Trafikant?

POKYN: UK4ZTE RESPONDENTOVT CASOPIS.

1: |Ano POKRACUJITE Q29
2: | Ne, nedostavame a nikdy jsme ho nedostavali - -

. - PEEIDETE NA Q30
3: |Ne, uz nedostavame, ale diive jsme ho dostiavali Q
1 |Nevim : PREIDETE NA Q35
5. | Casopis neznam

prodejcti / trafikanti?

1: [Rozhodné ne

’:I - {& -

2 | Spise ne POKRACUITE Q30
3. | Spide ano

4: |Rozhodné ano

Q30. Myslite s1, Ze tento Casopis mﬁ_‘z_e byt pro vase vydavatelstvi pfinosny ve smyslu poznani
potieb a pozadavkn finalnich prodejcn / trafikanin?

1: |Rozhodné ne

- & =

2 |Spifenc POKRACUITE Q31
3. | Spiie ano

4: |Rozhodné ano

Q31. Kdo ve vasem vydavatelstvi ¢asopis Trafikant nejéastéyl vyuziva?

1: [Vy osobné
2 | Nékdo jiny ve vaSem vydavatelstvi (vypiste):
3: |Nikdo

Q32. Jaké mformace v casopisu Trafikant postradate?

Q29 Je podle Vas fasopis Trafikant pfinosny ve smyslu poznani potieb a pozadavia finalnich
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Q33. Vyuzilo nékdy vase vydavatelstvi mo#nost inzerovat v fasopisu Trafikant?

1: |Ano PREJDETE NA Q35
2 |Ne POKRACUJTE Q34
3: |Nevim POKRACUIJTE Q34

Q34 Myslite s1. Ze by mélo vage vydavatelstvi o tuto moZnost zdjem?

Ano
Ne
Nevim

Lad [ | =

Q35. Mate informace o nadstandardnich sluzbach, které poskytuje PNS?

Rozhodné ne
Spise ne
Spiie ano
Rozhodné ano

o [l | P [

Q36. Jsou néjake nadstandardni sluzby v oblasti distribuce, které by vade vydavatelstvi
pitvitalo?

Q37. Vite o tom, Ze PNS provozuje on-line aplikaci . Prodeje™?

Ano POKRACUJTE Q41
PREJDETE NA Q43

[
=
[11]
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Q38. Vyuzivate tuto aplikaci?
1: | Ano, vyuzivam 1 1 x tydné a castéj
2: | Ano, vyuzivam 71 nékolikrat mésicné o ,
3- | Ano, vyuzivam ji nékolikrat za étvrt roku PORRACUJTE Q42
4: | Ano, vyuzivam 1, ale méné Zasto
5: | Ne. nevyuZivam j PREJDETE NA Q43
Q39 Je pro vas tato aplikace pfinosna?
1: |Fozhodné ne
7- ic .
2- | SpiSe ne POKRACUJTE 043
3. | Spise ano
4: |Rozhodné ano
Q40. Vite o tom, Zze PNS provozuje placenou on-line sluzbu . Monitoring prodeje™?
1: |Ano POKRACUJTE Q44
2: | Ne PREJDETE NA Q46
Q41. Vyuzivate tuto sluzbu?
1: [Ano PREJDETE NA Q45
2: | Ne POKRACUJTE Q46
Q42 Je pro vas tato sluzba piinosna?
1: |Rozhodné ne
2. | Spise ne
3: | Spige ano
4: |Rozhodné ano
Na zavér bychom Vam radi polozili nékolik otazek, v nich? Vas prosime o maximalni
otevienost.
Q43. Vidite néjaké problémové momenty ve spolupraci s PNS?
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Q44 V fem vidite moznost zlepieni spoluprace s PNS z hlediska rozvoje aktivit vaseho
vydavatelstvi?

Q45. Vidite néjaké moznosti zlepéeni oblasti distribuce? Jaké?
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Q46. Je néco, co byste chtél/a vzkizat PNS

Q47. Vyzkum je provadén pro spolecnost PNS. Informace ziskané timto vvzkumem budou
slouzit PNS jako podklady pro zlepiovani spolupriace s vydavateli. Souhlasite s tim Ze
mohou byt Vase osobni nazory vyjadiené v tomto dotaznilm pfedané zistupciim spolecnosti
PN5S 7

1: | Ano PREJDETE NA Q52
2: | Ne PODEKUJTE 4 UKONCETE
ROZHOVOR

Q48. V tom piipadé bych Vas poprosil/a o uvedeni nazvu vaseho vydavatelsivi a vadi
pracovni pozice.

Viydavatelstvi:

Pracowvni pozice:
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