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Abstrakt 

Diplomová práce je zaměřena na spokojenost zákazníků. Cílem práce je na základě 

provedených analýz navrhnout opatření, které zlepší spokojenost zákazníků v knihovně. 

První část práce je teoretická a zabývá se literární rešerší spolu s vysvětlením 

teoretických pojmů použitých v dalších částech práce. V navazující kapitole je 

provedena analýza současného stavu společnosti a je zpracován a vyhodnocen 

marketingový výzkum.  Poslední část práce popisuje navržená opatření na zlepšení 

spokojenosti zákazníků. 

 

Klíčová slova 

spokojenost zákazníka, měření spokojenosti zákazníka, marketingový výzkum, 

marketingový mix 

 
 

 

Abstract 

The diploma thesis focuses on customer satisfaction. The aim of the thesis is to propose 

measures to improve customer satisfaction in the library based on the conducted 

analyses. The first part of the thesis is theoretical and deals with a literature review 

along with an explanation of the theoretical concepts used in the following sections. The 

subsequent chapter presents an analysis of the current state of the organization and 

evaluates the results of the marketing research. The final part of the thesis describes the 

proposed measures to enhance customer satisfaction. 
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ÚVOD 

V dnešní době je pro úspěch jakékoli organizace klíčové sledovat spokojenost 

zákazníků a aktivně se na ni zaměřovat, protože právě spokojený zákazník se s větší 

pravděpodobností vrací a doporučuje služby dále. Pokud organizace sledují a 

vyhodnocují spokojenost svých zákazníků, mají větší šanci rychleji reagovat na jejich 

potřeby a neustále napravovat aspekty, se kterými mohou být jejich zákazníci 

nespokojeni. Díky sledování spokojenosti mohou firmy zlepšovat svůj obraz v očích 

společnosti.  

Diplomová práce se zaměřuje na spokojenost zákazníků ve vybrané společnosti a 

následné návrhy na její zlepšení. Téma bylo zvoleno z důvodu zájmu o marketing a také 

s ohledem na praktický přínos. Výstupy práce mohou mít hodnotu pro společnost, která 

má zájem své služby rozvíjet a přizpůsobovat je potřebám uživatelů. Marketingový 

výzkum spokojenosti zákazníků probíhal v Knihovně Matěje Josefa Sychry ve Žďáře 

nad Sázavou. 

Práce je rozdělena do tří logických celků. V úvodní části práce je vymezen problém, 

stanovena metodika práce a nastaveny hlavní i dílčí cíle. V první kapitole se nachází 

teorie zabývající se marketingem, spokojeností zákazníků, analýzou vnitřního 

marketingového prostředí a marketingovým výzkumem. Druhá kapitola se zabývá 

praktickým zpracováním tématu. Je zde představena společnost pomocí marketingového 

mixu 7P. V další části je popsán a následně vyhodnocen marketingový výzkum. 

K výzkumu bylo využito dotazníkové šetření, které probíhalo papírovou i online 

formou. Součástí je také vyhodnocení nejrizikovějších oblastí pomocí rozhodovací 

matice. Jsou zde vyhodnoceny hypotézy a je porovnána spokojenost návštěvníků 

jednotlivých oddělení. V poslední kapitole jsou představeny návrhy opatření, jejichž 

cílem je zvýšit spokojenost zákazníků po jejich realizaci. 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU 

Knihovny hrají důležitou roli ve společnosti z hlediska vzdělávání, kultury a 

komunitního života. Nicméně jsou na ně kladeny vysoké nároky ze strany návštěvníků, 

kteří vyžadují kvalitní knihovní fond, nabídku moderních služeb a příjemné prostředí. 

Tento problém se týká také Knihovny Matěje Josefa Sychry, na kterou se zaměřuje tato 

práce. Aby knihovna byla schopna naplnit očekávání svých zákazníků, je důležité znát 

jejich míru spokojenosti a zaměřit se na zlepšování problematických částí služeb. 

Důvodem zaměření práce na tuto organizaci byla osobní zkušenost s jejími službami. 

Knihovnu Matěje Josefa Sychry pravidelně navštěvuji a na základě osobní zkušenosti ji 

hodnotím převážně pozitivně. Cílem práce je přispět k udržení a případnému zlepšení 

stávající kvality služeb a podpořit tak její využívání ze strany čtenářů. 
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CÍL PRÁCE A METODIKA 

Hlavním cílem diplomové práce je na základě provedených analýz navrhnout opatření, 

která povedou ke zlepšení spokojenosti zákazníků knihovny Matěje Josefa Sychry ve 

Žďáře nad Sázavou. Dílčí cíle byly formulovány tak, aby přispěli k naplnění hlavního 

cíle. 

Prvním dílčím cílem práce je analýza marketingového mixu 7P Knihovny Matěje Josefa 

Sychry jako celku, zahrnující všechny jeho základní složky. Dalším dílčím cílem je 

analýza spokojenosti zákazníků s různými aspekty fungování knihovny. 

Práce se skládá ze tří částí. První část je teoretická a zabývá se definováním a popisem 

teoretických pojmů použitých ve zbývajících částech práce. Druhá část se věnuje vnitřní 

analýze marketingového prostředí, provedením marketingového výzkumu a jeho 

vyhodnocením. V návaznosti na předchozí část práce jsou v poslední části předloženy 

návrhy na zvýšení spokojenosti zákazníků. 

Pro tuto diplomovou práci byla zvolena strategie průzkumu, která se opírá o 

kvantitativní přístup. Tento přístup umožňuje oslovit větší počet respondentů, zobecnit 

získané výsledky a ověřit předem stanovené hypotézy. Sběr dat probíhal 

prostřednictvím dotazníkového šetření. 

Protože v knihovně nikdy předtím nebyl prováděn průzkum spokojenosti a zároveň 

nebyla předem identifikována žádná výrazně problémová oblast, byl dotazník sestaven 

tak, aby pokrýval všechny položky marketingového mixu. Díky tomu bylo možné 

odhalit aspekty, na kterých může knihovna v budoucnu pracovat. Před samotným 

sestavením dotazníku probíhal předvýzkum. V přípravné fázi bylo tedy připraveno 7 

okruhů otázek, které pokrývají všechny oblasti marketingového mixu. Následně byly 

provedeny dva předvýzkumy s využitím metody focus group a rozhovorů. Prvního 

předvýzkumu se zúčastnili čtyři čtenáři a na základě skupinového rozhovoru byla 

určena témata, která jsou pro návštěvníky knihovny nejdůležitější. Stejným způsobem 

probíhaly rozhovory se dvěma zaměstnanci knihovny. Ze skupinových rozhovorů 

vyplynula nejdůležitější témata pro zaměstnance i zákazníky. 

Dotazníkové šetření bylo určeno všem návštěvníkům knihovny a jeho finální podoba 

byla připravena ve spolupráci s vedením knihovny. Distribuce probíhala ve dvou 

formách – tištěné a elektronické. Papírový dotazník byl k dispozici přímo v prostorách 
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knihovny, elektronická verze byla vytvořena pomocí nástroje Google Forms a 

zpřístupněna prostřednictvím QR kódu, odkazu na webových stránkách knihovny, 

sociálních sítí a rozeslána e-mailem v rámci newsletteru. 

Dotazník obsahoval celkem 14 otázek. Prvních pět otázek se zaměřovalo na základní 

charakteristiku respondentů, včetně frekvence návštěv a navštěvovaného oddělení. 

Následovaly otázky týkající se spokojenosti s jednotlivými oblastmi služeb knihovny a 

celkové spokojenosti. Každou z oblastí respondenti hodnotili pomocí desetibodové 

Likertovy škály z hlediska spokojenosti a důležitosti. Na závěr byl k dispozici prostor 

pro doplňující komentáře, návrhy na zlepšení a případné dobrovolné uvedení 

kontaktních údajů pro potřeby upřesnění odpovědí. 

Na základě dat z výzkumu byly vyhodnoceny hypotézy za pomoci Spearmanova 

korelačního koeficient. Pro vyhodnocení oblastí, na kterých by měla knihovna nejvíce 

zapracovat, byly použity rozhodovací matice. První vycházela ze vztahu mezi 

spokojeností a důležitostí, druhá nahrazovala důležitost hodnotou Spearmanova 

korelačního koeficientu. Na základě matic byly vypracovány návrhy zlepšení. 

K jednotlivým návrhům bylo zpracováno ekonomické zhodnocení, časový 

harmonogram a popsána kontrola implementace.  
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1  TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Kapitola se zabývá vysvětlením základních teoretických pojmů týkajících se 

spokojenosti zákazníků. Cílem kapitoly je vytvořit teoretický rámec, na jehož základě 

bude možné interpretovat výsledky výzkumu realizovaného v následujících částech 

práce. 

1.1  Marketing 

Marketing je důležitou součástí každé úspěšné společnosti, nehledě na její velikost, 

sektor, ve kterém se společnost pohybuje nebo část světa, ve které působí. Hlavní důraz 

v marketingu je kladen na zákazníky a na vytváření hodnot pro ně. V dnešní době už 

nelze vnímat marketing jen jako prodej a reklamu, ale je nutné se na něj dívat ve 

významu uspokojování potřeb zákazníka. Proto lze marketing zjednodušeně definovat 

jako uspokojení zákazníka se ziskem pro firmu. Avšak přesnější definice marketingu 

říká, že se jedná o společenský a manažerský proces, díky němuž jsou uspokojeny 

skupiny či jednotlivci a jejich přání v procesu výroby produktů a směny hodnot (Kotler, 

2007).  

Britský Chartered Institue of Marketing považuje marketing za manažerský proces, 

sloužící k identifikaci, anticipaci a k uspokojování potřeb zákazníků se ziskem (CIM, 

2023). Obecně lze marketing vnímat jako podnikatelskou funkci, která by měla 

vyvažovat zájmy všech zainteresovaných stran, tedy firmy a zákazníka. Ať už je však 

uvažována jakákoliv definice marketingu, vždy je kladen důraz na zákazníka a jeho 

potřeby (Karlíček, 2013).  

I přesto, že marketing lze považovat za relativně novou akademickou disciplínu, 

prakticky se ve světě vyskytuje od nepaměti. Z historických dat lze vyčíst, že úspěšné 

podniky byly založeny na dobrém marketingu, byť techniky, které používaly, nebyly 

popisovány stejným názvoslovím, jaké známe dnes. Před průmyslovou revolucí byly 

zákazníci a prodejci ve velmi úzkém kontaktu, což se v průběhu revoluce změnilo a 

bylo tak nutné vyvinout nové marketingové strategie (Baker, Hart, 2003).  

Jedním z nejdůležitějších cílů marketingu je udržování pozitivních vztahů se zákazníky 

nikoliv pouze získávání nových zákazníků. Udržení si stávajícího zákazníka mívá menší 

náklady než získávání nových zákazníků, a proto se většině firem tento postup vyplácí. 
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Naopak ztráta věrného zákazníka může mít velký dopad na zisky, protože firma tak 

přichází o všechny jeho budoucí nákupy (Karlíček, 2013). 

1.2  Zákazník 

Zákazníka definujeme jako někoho, kdo objednává zboží a platí za něj. Mezi zákazníky 

mohou patřit jak průmyslové, tak i neprůmyslové firmy nebo může jít o běžnou 

fyzickou osobu. Firemní zákazníci mohou nakoupené výrobky používat k další výrobě 

nebo poskytování služby, kdežto fyzické osoby s nimi mohou nakládat zcela jinak a 

různými způsoby (Zamazalová, 2010). 

Občas dochází k záměně pojmů zákazník a spotřebitel, avšak tyto pojmy nejsou stejné. 

Spotřebitel je obecnější pojem a jedná se o někoho kdo zboží spotřebovává, ale není 

nutné, aby ho předtím objednal nebo za něj zaplatil, to znamená, že nemusí být 

zákazníkem. Je však jisté, že do obou pozic jak spotřebitele, tak i zákazníka se 

v průběhu života dostaneme všichni a provází nás celý život. Pro zákazníka je důležité, 

aby byl alespoň částečně orientovaný v různých oblastech spotřeby, které se ho mohou 

během jeho nákupů týkat (Vysekalová, 2011). 

Podle Fostera by měly být zákazníci to nejdůležitější pro každý podnik, protože to jsou 

právě oni, kdo rozhodnou, jestli bude firma, a tedy i její zaměstnanci úspěšní či nikoliv. 

Platí zde oboustranná závislost, zákazníci jsou závislí na službách nebo produktech, 

které mu jsou poskytovány a zároveň poskytovatel služeb nebo produktu je závislý na 

příjmu finančních prostředků od zákazníka (Foster, 2002). 

1.2.1  Segmentace zákazníků 

Cílem firem je uspokojit potřeby zákazníka, nicméně dosáhnout toho není možné u 

všech, a tak je důležité se zaměřit na určité segmenty trhu, do kterých spadá pouze 

určitá skupina zákazníků. Díky segmentaci je snazší se přizpůsobit skupině zákazníků a 

lépe tak uspokojit jejich potřeby. Cílem segmentace je rozdělit zákazníky na homogenní 

skupiny, tak aby v každé skupině zákazníci reagovali na tržní podněty stejně a aby se 

rozdíly vyskytovaly pouze mezi skupinami. V každé skupině by se měli vyskytovat 

jedinci s podobnými potřebami, přáními a ne příliš odlišnými reakcemi na komunikační 

a marketingové aktivity. Zařazení do skupin se provádí na základě různých kritérii 
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(Pelsmacker a kol. 2003). Kritéria rozdělená do kategorii jsou přehledně popsána 

v tabulce 1.  

Tabulka 1 - Proměnné tržní segmentace zákazníků  
(Modifikováno dle Pelsmacker a kol. 2003) 

  Objektivní Psychografické 

Všeobecné Demografické, geografické Životní styl, typ osobnosti, 
Společenské postavení 

Specifické – spojené 
s chováním 

Míra užití, status věrnosti, 
příležitost, uživatelský 

status 

Přínos, připravenost 
kupujících 

 

Zákazníky je například možné rozdělit podle geografických dat, jako je světadíl nebo 

region, kde žijí. Z důvodu geografického umístění bývají mezi zákazníky například 

kulturní rozdíly, kterým je nutné se přizpůsobit. Velký vliv mohou mít demografické 

ukazatele jako je věk, náboženství nebo pohlaví (Pelsmacker a kol. 2003).  

Segmentace je klíčová zejména pokud má firma omezené zdroje a nebyla by tak 

schopna zacílit na větší okruh zákazníků. Proto aby byla segmentace účinná, je každý 

segment hodnocen podle několika klíčových faktorů, mezi něž patří stabilita, potenciál 

růstu, velikost, dostupnost, schopnost zákazníků reagovat na marketingové aktivity a 

soulad segmentu s cíli a zdroji společnosti. Na základě těchto ohodnocení si firma 

vybere nejvhodnější segment zákazníků, tak aby co nejlépe využila své zdroje a dosáhla 

co nejlepších výsledků (Cooil, Aksoy, Keiningham, 2003). 

V moderním světě je důležité využívat moderní technologie k co nejlepším výsledkům. 

To platí i v případě segmentace zákazníků. Díky internetu lze získat velké množství 

informací o zákaznících, lépe je tak rozdělit do skupin a tím jim poskytnout i lépe 

zacílenou službu nebo produkt. Pro co nejlepší rozdělení je možné využít počítačové 

algoritmy, konkrétně lze využít metodu shlukování (clustering), která spadá do 

kategorie strojového učení (Kansal a kol., 2018).  

Na základě segmentace je poté prováděn další krok nazvaný targeting neboli zacílení. 

To znamená, že veškerá komunikační strategie bude zacílena na konkrétní skupiny 

zákazníků. Na targeting navazuje positioning neboli proces, kterým se firma snaží 

vytvořit jasnou pozici produktu nebo značky v mysli skupiny zákazníků (Pelsmacker a 

kol. 2003).  
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1.2.2  Rozhodování zákazníka 

Při nakupování se liší chování zákazníka, pokud jde o jednotlivce, domácnost nebo o 

celou organizaci. I v případě nákupu stejného zboží se bude každá z těchto skupin 

chovat odlišně, zejména v aspektech jako je počet kusů, které si koupí, cena nebo jak 

rychle a snadno se zvládne rozhodnout. Existují však obecně platné modely 

rozhodování a chování zákazníka, které popisují základní faktory a procesy (Foret, 

2008). 

Nejčastěji bývá využíván model, který rozděluje chování a rozhodování zákazníka do 

následujících pěti kroků (Musumali, 2019). 

● Rozpoznávání potřeb – nejdříve si zákazník musí uvědomit, že má nějakou 

potřebu, kterou chce naplnit. Zde hrají významnou roli individuální odlišnosti 

jednotlivých zákazníků vycházející například z rozdílného životního stylu, 

osobnosti a dalších faktorů. Působí zde také vlivy rodinné, kulturní nebo 

socioekonomické.  Tyto potřeby mohou být buď interní jako je např. hlad nebo 

externí, například cesta kolem pekařství nebo reklama (Hill, Alexandr, 2006).  

● Vyhledávání informací o nabídce – jakmile je zjištěna potřeba, přechází se do 

fáze jejího vyřešení. V některých případech to může být snadné, jindy je nutné 

zjišťování nějakých informací o nabídce. Často se jedná o informace uložené 

v dlouhodobé paměti zákazníka, které byly vytvořeny na základě předchozích 

zkušeností. Dále mají velký vliv informace od přátel, z internetu či přímo od 

obchodníka (Hill, Alexander, 2006). 

● Vyhodnocení možností – porovnání jednotlivých možností a srovnání jejich 

pozitivních a negativních aspektů. 

● Rozhodnutí – na základě předchozích kroků učiní zákazník rozhodnutí. 

● Vyhodnocení spokojenosti z nákupu – po dokončení nákupu si zákazník 

vyhodnocuje svoji spokojenost, která je klíčová pro rozhodnutí, zda bude příště 

nakupovat stejně (stejný výrobek, stejný obchod) nebo zda svůj nákup již 

opakovat nebude (Hill, Alexander, 2006).  

Je možné předpokládat, že při rozhodování zákazník zohledňuje, jak racionální aspekty 

produktu (bezpečnost, úspornost, ekonomičnost), tak i emocionální aspekty jako jsou 

jeho oblíbenost nebo aktuálnost. Nelze ovšem zanedbat, jak velký vliv na nakupování 

má zvyk. Pokud je zákazník již několik let zvyklý na jednu značku, pravděpodobně u ní 
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zůstane ze zvyku i pokud existují jiné lepší varianty. Nejčastější je ale kombinace všech 

tří vlivů (Foret, 2008). 

1.2.3  Spokojenost zákazníka 

Hodnocení spokojenosti zákazníka nabývá čím dál většího významu, a právě 

spokojenost zákazníka bývá označována za hlavní smysl podnikatelské činnosti. Firmy 

bývají řízeny takovým způsobem, aby došlo k naplnění přání a požadavků maximálního 

možného počtu zákazníků (Foret, 2008). 

Podle Foreta (2008) by měla být věnována pozornost spokojenosti zákazníků 

z následujících důvodů: 

● pokud je zákazník spokojený, tak zůstane loajální, 

● spokojený zákazník je ochoten zaplatit vyšší cenu, než by byl ochoten u 

konkurence, 

● pokud nastanou nějaké nenadálé problémy (stávka zaměstnanců, mediální 

kauza), je spokojený zákazník více chápající a ohleduplný, 

● spokojený zákazník předá svou zkušenost minimálně třem dalším lidem a jedná 

se tak o reklamu zdarma, 

● u spokojeného zákazníka je větší pravděpodobnost, že si zakoupí i další výrobky 

od stejné firmy, 

● spokojený zákazník bude více nakloněn sdílet své poznatky z používání 

výrobku, což může pomoci dalším inovacím, 

● spokojený zákazník vyvolává pocit uspokojení u zaměstnanců a tím může 

přispět ke spokojenosti zaměstnanců. 

Pokud je zákazník spokojený, je snazší si ho udržet, což může hrát klíčovou roli při 

vytváření zisku. Navíc pokud se podaří zjistit zákazníkovy preference, je snazší 

poskytovat zákazníkům nadstandardní služby a výrobky na míru. Tím lze vylepšit 

prodeje, pověst firmy a získat nové zákazníky. Na základě zpětné vazby lze neustále 

zlepšovat výkonnost a pomáhá inspirovat zaměstnance k lepšímu pracovnímu nasazení 

a prohlubování znalostí v daném oboru (Mccoll-Kennedy, Schneider, 2010). 

Největší náklady na získání zákazníka má firma během prvního roku, kdy zákazník 

začne využívat produkty firmy. Pokud zůstanou zákazníci věrní, tak růst zisků roste a 

postupně začne kompenzovat náklady spojené s prvotním získáním zákazníka. Celkově 
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jsou věrní a spokojení zákazníci méně nákladní a pomáhají firmě generovat větší zisky 

(Hill a kol., 2007).  

V teoretické rovině lze na spokojenost zákazníka nahlížet z pohledu teorie rozporu. Před 

nákupem si zákazník vytvoří představu o charakteristických vlastnostech produktu nebo 

služby a poté tuto představu porovnává se skutečností. Pokud skutečnost předčila 

očekávání, bývá zákazník spokojen. V opačném případě, kdy nebyly naplněny 

očekávání zákazníka, tak bývá nespokojen. Velký vliv na celkovou spokojenost má buď 

opakovaná spokojenost nebo nespokojenost s nákupem (Foret, Stávková, 2003). 

Důležité je také nepodceňovat vliv nespokojeného zákazníka, protože nespokojený 

zákazník sdělí své pocity minimálně dalším deseti lidem. Ovšem pouze 4 % zákazníků 

si stěžují přímo prodejci, a tak je nutné každou stížnost brát velmi vážně a zabývat se jí. 

Pokud dojde k rychlému vyřešení nespokojenosti může však dojít k obratu a zákazník se 

může stát spokojeným zákazníkem (Foret, 2008).  

Často bývá mylně předpokládáno, že zjišťování spokojenosti zákazníka snižuje jeho 

spokojenost, protože průzkumy obírají zákazníka o čas. Průzkumy však ukázaly pravý 

opak a zákazníci, kteří se účastnili průzkumu byly mnohem spokojenější. Zákazníci si 

totiž cení možnosti poskytnout zpětnou vazbu a jsou rádi, když je jejich názor vnímán 

(Hill a kol., 2007). 

1.2.4  Měření spokojenosti zákazníka 

V kapitole jsou popsány metody, pomocí kterých je možné měřit spokojenost 

zákazníka. 

Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI) 

Evropský model využívá celkem sedm hypotetických proměnných, z nich každá je 

určena určitým počtem měřitelných proměnných (Foret, Stávková, 2003). 

● Image je proměnná, která představuje vztah zákazníka ke značce firmy 

nebo produktu (Kozel a kol., 2011). 

● Očekávání zákazníka se vztahuje k očekáváním, která má zákazník od 

produktu na základě propagace a předchozích zkušeností. 

● Vnímání kvality je spojené s vnímáním kvality, jak produktu, tak všech 

doprovodných služeb jako je servis nebo reklamace. 
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● Vnímání hodnoty je vyjadřováno jako poměr vnímané kvality výrobku 

nebo služby a ceny. 

● Stížnosti zákazníka vznikají v případě nenaplněných očekávání. 

● Loajalita se projevuje opakovanými nákupy a větší toleranci vůči ceně 

poskytovaného produktu nebo služby. Vytváří se v případě, kdy jsou 

překonána očekávání zákazníka (Kozel a kol., 2011). 

Vztahy mezi proměnnými jsou popsány na obrázku 1.  

 
Obrázek 1 - Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI) 

(Modifikováno dle Foret, Stávková, 2003) 

Pouze spokojenost 

Při použití této metody zákazníci vyznačují na Likertově škále, jak jsou spokojeni 

s jednotlivými vlastnostmi produktu nebo služby. Průměrné odpovědi u každé vlastnosti 

se sečtou a dochází tak k zjištění, se kterými vlastnostmi jsou lidé nejvíce spokojeni a 

naopak se kterými nejméně. Nevýhodou tohoto postupu je to, že nijak nezohledňuje 

důležitost vlastností pro zákazníka a společnost tak nemá, jak určit priority, kterými se 

má zabývat. Dochází tak ke zlepšování nejhorších vlastností i v případě, že nejsou pro 

zákazníka klíčové (Fontenotová a kol., 2006). 

Diferenční analýza 
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Nedostatek předcházející metody se snaží napravit diferenční analýza. Metoda spočívá 

v tom, že u každé otázky se nejen vyplňuje spokojenost s daným aspektem, ale také 

důležitost pro zákazníka. K měření důležitosti se využívá Likertova škála, kde hodnota 

jedna znamená naprosto nedůležité, a naopak sedm velice důležité. V diferenční analýze 

je důležitost vnímána jako zákazníkovo očekávání toho, jak by si měla společnost 

v dané vlastnosti vést. Vlastnosti s nejvyššími rozdíly mezi důležitostí, tedy 

očekáváním, a spokojeností s nimi jsou následně označeny za ty, na kterých je třeba 

nejvíce zapracovat (Fontenotová a kol., 2006). 

Model důležitost-spokojenost 

Dalším modelem je důležitost-spokojenost, který bývá označován zkratkou D-S. Stejně 

jako diferenční analýza zkoumá vztah mezi důležitostí a spokojeností. Liší se v tom, že 

se zaměřuje na vztah mezi těmito dvěma faktory prostřednictvím vizuálního znázornění. 

K tomu se používá kvadrantová mapa, kde jsou jednotlivé vlastnosti nebo 

charakteristiky služby umístěny podle toho, jak jsou důležité a jaká je s nimi 

spokojenost. Příklad toho, jak může kvadrantová mapa vypadat, je na obrázku 2 

(Fontenotová a kol., 2006). 

 

Obrázek 2 - Model důležitost – spokojenost 
(Modifikováno dle Fontenotová a kol., 2006) 

Jednotlivé odpovědi jsou zanášeny do grafu, tak že na ose x je důležitost s danou 

vlastností a na ose y je spokojenost s vlastností. Cílem je nalézt vlastnosti, které se 
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nachází v druhém kvadrantu a jsou tedy označeny jako „zlepšit“ (Fontenotová a kol., 

2006).  

Multiplikativní přístup 

Multiplikativní přístup je metoda, která stejně jako předchozí slouží k zjištění oblasti, ve 

které je nutné se nejvíce zlepšit, ale na rozdíl od ostatních nepovažuje důležitost za 

zástupnou proměnnou pro zákazníkovo očekávání. Pro vyhodnocení odpovědí je 

vypočítáván rozdíl mezi maximální možnou hodnotou spokojenosti a reálnou 

spokojeností, čímž se vypočítá skóre nespokojenosti. Následně je skóre nespokojenosti 

váženo dle důležitosti a vlastnosti jsou tak srovnány podle toho, kterou je nutné nejvíce 

zlepšit (Fontenotová a kol., 2006). 

1.3  Analýza vnitřního marketingového prostředí 

Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se firma nachází a skládá se z vnějších a 

vnitřních faktorů, které firmu ovlivňují (Jobber, 2007). Marketingové prostředí je samo 

o sobě velice proměnlivé a může mít různou dynamiku a různé vlivy na danou firmu. 

Proto je klíčové zjišťování stavu a vývoje marketingového prostředí. K tomu se využívá 

marketingový informační systém nebo například průzkumy marketingového prostředí či 

jiné techniky a zdroje. Marketingové prostředí se rozděluje na vnitřní a vnější 

(Zamazalová, 2010).  

1.3.1  Marketingový mix 

Marketingový mix je soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, 

využívaných k tomu, aby výrobní program byl co nejblíže potřebám a přáním cílového 

trhu. Jednotlivé prvky jsou navzájem propojeny a cílem je najít ideální poměry mezi 

nimi. Jejich vztah je znázorněn na obrázku 3. Na základě marketingového mixu bývá 

vytvářena marketingová strategie firmy (Jakubíková, Janeček, 2023). 
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Obrázek 3 - Prvky marketingového mixu 

(Modifikováni dle Jakubíková, Janeček, 2023) 

Poprvé byl pojem marketingový mix použit Neil H. Bordenem, jakožto profesorem na 

Harvardu. Ten definoval základní marketingový mix 4P, tedy marketingový mix, který 

se skládá ze čtyř prvků (Goi, 2009): 

1. produkt (Product), 

2. cena (Price), 

3. distribuce, umístění (Place), 

4. marketingová komunikace (Promotion). 

Jednou z nevýhod tohoto přístupu je, že se na trh dívá pouze z pohledu prodávajícího a 

ne kupujícího. Proto byla ke 4P vytvořena 4C, která odráží pohled zákazníka 

(Jakubíková, Janeček, 2023): 

1. hodnota z hlediska zákazníka (Customer value), 

2. náklady pro zákazníka (Cost for the customer), 

3. pohodlí (Convenience), 

4. komunikace (Communication). 

Základní marketingový mix bývá rozšířen o několik dalších elementů, vzniká tak 

například marketingový mix 7P, který obsahuje navíc tři položky (Suparawat, Chana, 

2021): 
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● fyzické prostředí (Physical evidence), 

● procesy (Processes), 

● lidé (People). 

Produkt 

Jednou z proměnných využívaných v marketingovém mixu je produkt. Pod tímto 

pojmem si můžeme představit nejen výrobky a služby, ale také osoby, místa a další 

obchodovatelné entity. Pro společnost je důležité soustředit se na to, aby poskytovala 

takové produkty, které zákazníci chtějí. Klíčové je přinést zákazníkovi benefity, které 

ocení a které ho přimějí k nákupu produktu (Jobber, 2007). 

Podstatné je nejen produkovat kvalitní produkty, ale také reagovat na situaci na trhu 

včetně konkurence a přicházet na trh s novými inovovanými produkty (Jakubíková, 

Janeček, 2023). 

Prodej produktu prochází celkem čtyřmi fázemi. Jedná se o fázi zavedení na trh, fáze 

růstu, fáze zralosti a fáze poklesu. Nejdříve je produkt uveden na trh, kde si postupně 

získává stále více zákazníků a dochází k nárůstu prodeje. Jakmile se trh ustálí, vstupuje 

do fáze zralosti. Po nějaké době však začíná jeho prodej klesat, obvykle v důsledku 

příchodu nových, konkurenceschopnějších produktů. Nakonec je produkt z trhu stažen 

(Ellis, Curtis, 2016).  

Podle přístupu k produktu můžeme firmy rozdělit na dvě kategorie (Jakubíková, 

Janeček, 2023). 

1. Výrobně orientované firmy – vnímají produkt jako demonstraci svých zdrojů a 

schopnosti je využít.  

2. Marketingově orientované firmy – vnímají produkt jako prostředek 

k uspokojení potřeb svých zákazníků, díky čemuž dojde k naplnění jejich cílů. 

Pokud se na produkt díváme z analytického pohledu, můžeme ho rozdělit na tři části 

(Jakubíková, Janeček, 2023).  

1. Jádro produktu reprezentuje základní hodnotu, kterou zákazník vyžaduje. 

Dochází tak k naplnění jeho přání a očekávání a vyřešení problému, kvůli 

kterému si produkt zakoupil. 



 25 

2. Vlastní produkt je souhrn vlastností typických pro konkrétní produkt, které 

jsou pro zákazníka důležité a vyžaduje je. Jedná se například o kvalitu, design, 

tvar balení a podobně. 

3. Rozšířený produkt dodává výhody nebo služby k základnímu produktu a 

poskytuje zákazníkovi další užitek. Firma se tímto snaží oslovit zákazníky a 

odlišit se od konkurence. Může se například jednat o servis produktu, 

poradenství, montáž nebo přepravu až k zákazníkovi domů. 

Graficky je rozdělení produktu znázorněno na obrázku 4 (Jakubíková, Janeček, 2023). 

 
Obrázek 4 - Komplexní produkt a jeho tři úrovně 

(Modifikováno dle Jakubíková, Janeček, 2023) 

Cena 

Cena je klíčovým elementem každého marketingového mixu, protože reprezentuje to, 

co firma získá za každý prodaný produkt. Pro firmu je důležité jasně definovat svoji 

cenotvorbu, do čehož jsou zahrnuty metody stanovení cen a je nutné zohlednit faktory, 

které cenu ovlivňují. Mezi tyto faktory patří například poskytování slev, platební 

podmínky a také vyjednávací prostor. Cena má velký vliv na rozhodovací proces 
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zákazníka. Některé společnosti na trhu se snaží prezentovat jako ty, které nabízejí nižší 

ceny než konkurence, čímž se snaží přesvědčit zákazníky, aby si produkt zakoupili 

právě u nich (Jobber, 2007). 

Mezi cenou a prodejem existuje nepřímá úměrnost, což znamená, že čím má produkt 

vyšší cenu, tím nižší je počet prodejů. K stanovení ceny produktu lze využít několik 

přístupů (Išoraitė, 2016): 

• Nákladová přirážka – Cena se skládá z nákladů na produkt a procentuálního 

zisku.  

• Hodnota pro zákazníka – Cena je stanovena na základě hodnoty pro zákazníka. 

Zákazníkovo vnímání hodnoty závisí například na kvalitě produktu nebo 

prestiži firmy. 

•  Soutěžní cenotvorba – Cena je určena na základě cen produktů konkurenčních 

společností. 

• Vstup na trh – Při vstupu na trh je stanovena počáteční cena produktu, následně 

dochází k vývoji ceny. 

• Slevy – Ceny jsou snižovány prostřednictvím slev, což pomáhá upoutat 

pozornost nových zákazníků.  

• Ztrátové vůdčí produkty – Výrobek se prodává za cenu nižší než jsou náklady 

na výrobu. To má za cíl přilákat zákazníky do obchodu a přimět je koupit i jiné 

produkty, které jsou již prodávány se ziskem. 

• Psychologická cenotvorba – Cena je stanovena tak, aby psychologicky působila 

na chování zákazníků. 

Distribuce, umístění 

Distribuce a umístění se zabývají rozhodnutími týkající se distribučních kanálů, 

umístění prodejen, způsoby dopravy nebo umístěním a naplněním skladů. Požadovaným 

cílem je zajistit dostupnost produktu na všech potřebných místech v potřebném 

množství a ve správnou chvíli. Dosažení tohoto cíle může firmě přinést značnou 

konkurenční výhodu (Jobber, 2007). 

Distribuce výrobku má velký vliv na zisky firmy, proto je klíčové mít dobře 

propracovanou strategii zásobování a logistiky. Je také důležité komunikovat se 

zákazníky a na základě poptávky zajistit dostupnost produktu (Ellis, Curtis, 2016). 
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Marketingová komunikace 

Díky marketingové komunikaci se potenciální zákazníci dozvídají o produktu a jeho 

výhodách. Jedním z cílů marketingové komunikace je zvýšení odbytu a z toho 

vyplývající zvýšení zisku. Dalším cílem je například dostat se do podvědomí zákazníků 

a stát se tak známější (Foret, 2008).  

K marketingové komunikaci se využívá pět základních nástrojů (Išoraitė, 2016):  

1. reklama – placená forma prezentace ve sdělovacích prostředcích, která 

informuje zákazníky o produktu, 

2. podpora prodeje – krátkodobé podněty pro zvýšení prodeje, například slevy, 

kupony soutěže a další, 

3. public relations – rozvíjení a vytváření dobrých vztahů s veřejností zejména 

pomocí sdělovacích prostředků, 

4. osobní prodej – přímá osobní komunikace se zákazníky. 

5. přímý marketing – cílená komunikace se zákazníky například prostřednictvím 

e-mailů, telefonátů nebo sociálních sítí. 

Pro propagaci produktu lze využít dva základní přístupy (Foret, 2008): 

● Strategie tlaku využívá především osobní prodej a podporu prodeje a jejím 

cílem je dostat produkt přes distribuční kanály až přímo k zákazníkovi. Tuto 

strategii praktikují spíše velké zavedené firmy. 

● Strategie tahu funguje na opačném principu. Cílem je nejdříve vzbudit zájem 

zákazníků a vyvolat tak poptávku po produktu. Při této strategii je využívána 

zejména reklama. 

Fyzické prostředí 

Tento prvek marketingového mixu se vztahuje k prostředí, ve kterém je produkt 

poskytován, a také na všechny ostatní prostředky, které jsou využity ke komunikaci 

týkající se produktu nebo na prostředí, ve kterém dochází k výrobě produktu. Fyzické 

prostředí může velmi ovlivnit to, jak zákazníci produkt vnímají a zda se rozhodnou ho 

zakoupit (Khan, 2014). 

Za fyzické prostředí můžeme považovat nejen místnost nebo kancelář, ve které je služba 

provozována, ale například i katalog s přehledem nabízených služeb nebo produktů 

(Vaštíková, 2008). 
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Fyzické prostředí je možné upravit tak aby zákazníkovi přinášelo lepší zážitek při 

nakupování nebo využívání služeb. Jednou z možností je například hudba na pozadí, 

dekorace, uspořádání prostoru nebo vzhled personálu (Khan, 2014). 

Procesy 

Proces lze popsat jako zavedení takových kroků a řešení, které zvýší hodnotu produktu 

s co nejmenšími náklady a co největším přínosem pro zákazníka. Rychlost procesů a 

jejich kvalita tvoří základ spokojenosti zákazníka. Kvalita procesů má vyšší význam u 

služeb než u výrobků a správné řízení jednotlivých procesů zajišťuje dostupnost a 

konzistentnost kvality (Khan, 2014). 

Lidé 

Tato proměnná marketingového mixu odkazuje na personál, který interaguje se 

zákazníkem. Personál má velký vliv na to, jak zákazník vnímá kvalitu produktu a 

zejména u firem orientovaných na zákazníka, může hrát klíčovou roli 

v jeho spokojenosti. Kvalitu personálu lze vylepšit například školeními nebo radami od 

zkušenějších zaměstnanců, čímž lze tak dosáhnout vyšší spokojenosti zákazníků (Khan, 

2014). 

Je důležité se zaměřit jak na zaměstnance, tak i na zákazníky, protože i ti mají přímý 

vliv na kvalitu poskytované služby. Z toho důvodu je vhodné mít stanovená pravidla i 

pro zákazníky a budovat tak dobrý vztah mezi nimi a zaměstnanci (Vaštíková, 2008). 

1.4  Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum je proces, který slouží k získání podkladů pro manažerské 

rozhodování. Zjednodušeně lze říct, že se jedná o naslouchání zákazníkům (Tahal, 

2022).  

Občas dochází k záměně pojmů marketingový výzkum a průzkum. Obecně lze tvrdit, že 

průzkum je jednorázová aktivita, probíhá kratší časový úsek a nezkoumá informace 

tolik do hloubky jako v případě marketingového výzkumu (Kozel a kol., 2011). 

Marketingový výzkum by měl být základem pro důležitá manažerská rozhodnutí. V 

dnešních podmínkách musí být manažeři informováni o tržních trendech, 

spotřebitelském chování a vývoji v oblasti marketingových aktivit. Na základě těchto 

informací mohou přijímat efektivní rozhodnutí (Bilgin, 2017). 
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Mezi hlavní charakteristiky marketingového výzkumu patří jedinečnost informací. To 

znamená, že získanou informaci má pouze zadavatel výzkumu a není možné ji zjistit 

jinak z volně dostupných zdrojů. Dalšími charakteristikami je vysoká vypovídací 

schopnost a aktuálnost získaných dat. Marketingový výzkum bývá relativně finančně a 

časově náročný a zároveň jsou kladeny vysoké požadavky na kvalifikaci pracovníků. 

Zároveň by měl marketingový výzkum fungovat jako vědecká metoda. To znamená, že 

se pouze nedomníváme, že naše intuice je správná, ale naopak na intuici stavíme 

hypotézy a ty poté vyvrátíme nebo dokážeme (Kozel a kol., 2011).  

1.4.1  Kvalitativní marketingový výzkumu 

Druhy marketingového výzkumu můžeme dělit podle druhu dat, která se snažíme získat. 

Jedním z takových rozdělení je rozdělení na kvantitativní a kvalitativní výzkum (Tahal, 

2022). 

Kvalitativní výzkum se zaměřuje na sběr dat, která vysvětlují příčiny, motivy a postoje 

vedoucí k nějakým rozhodnutím. Tento typ výzkumu je typicky zaměřen na menší 

skupiny respondentů nebo přímo na jednotlivce a bývá veden jedním člověkem, který 

bývá označen jako moderátor. Moderátor mívá nejčastěji připravený scénář, podle 

kterého pokládá otázky. Jedná se tedy o strukturovaný rozhovor. V některých případech 

může být vhodné využít polostrukturovaný rozhovor, který dává moderátorovi možnost 

improvizace. Osoba představující roli moderátora by ideálně měla mít znalosti z oboru 

sociologie a měla by být schopna řídit diskusi takovým způsobem, aby pořízená data 

měla vypovídající hodnotu (Tahal, 2022). 

Společnosti začaly více využívat kvalitativní výzkum a jeho popularita tak začíná 

stoupat. Bývá využíván z několika důvodů, mezi něž patří menší finanční náklady a 

zároveň hlubší pochopení pocitů a motivací zákazníků. Kvalitativní výzkum může také 

zefektivnit provádění kvantitativního výzkumu, který se může soustředit už pouze na 

důležitá témata odhalená kvalitativním výzkumem (McDaniel, Gates, 2018). 

Cílem kvalitativního výzkumu je prozkoumat asociace, která v respondentech vyvolává 

nějaké konkrétní téma a zjistit důvody, které vedou ke spokojenosti zákazníka případně 

k rozhodnutí o koupi produktu. K základním formám kvalitativního výzkumu patří 

skupinové diskuse, individuální hloubkové rozhovory nebo expertní rozhovory (Tahal, 

2022). 
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Individuální hloubkový rozhovor 

Individuálního hloubkového rozhovoru se účastní pouze dvě osoby – dotazovaný a 

tazatel. Výhodou individuálního rozhovoru je v ideálním případě uvolněná atmosféra, 

která zajistí větší důvěru mezi dotazovaným a tazatelem, čímž je možné získat 

autentičtější odpovědi. Správně pokládanými otázkami je možné zjistit, co se ve 

skutečnosti odehrává v mysli respondenta a lze lépe tak odhadnout jeho postoje. 

Důležité pro tuto metodu je zvolit typického představitele cílové skupiny. Ideálně by 

měl rozhovor trvat maximálně jednu hodinu, protože při delší časové dotaci klesá 

pozornost respondenta a získané odpovědi jsou méně autentické (Kozel a kol., 2011). 

Expertní rozhovor 

Expertní rozhovor probíhá podobným stylem jako individuální hloubkový rozhovor, 

s tím rozdílem, že za respondenty jsou zde zváni experti na danou oblast. Mohou to být 

například ředitelé firem, doktoři, IT odborníci a podobně. Podobně jako hloubkový 

rozhovor mívají expertní rozhovory předem připravený scénář, ale bývají kratší, 

většinou trvají maximálně 40 minut (Tahal, 2022). 

Skupinová diskuse 

Nejčastěji používanou metodou je skupinová diskuse, také označovaná jako „Focus 

group“. Na rozdíl od předchozích dvou metod se skupinové diskuse účastní více než 

dva lidé (nejčastěji 6-8) a dochází zde nejen k interakci mezi tazatelem a dotazovaným, 

ale také mezi respondenty navzájem. Celá diskuse je řízena zkušeným moderátorem, 

který se snaží vytvářet prostředí pro sdílení názorů a vyjadřování myšlenek. Skupinové 

diskuse typicky trvají až dvě hodiny (Hill, Alexandr, 2006). 

Cílem skupinové diskuse je zjistit, co si lidé myslí, proč to tak cítí a jaké mají postoje. 

Důraz je zejména kladen na detailní sdílení názorů a postojů. Klíčová pro úspěch 

skupinové diskuse je skupinová dynamika, tedy reakce jednotlivých respondentů na 

ostatní účastníky diskuse. Tyto reakce jsou hlavním důvodem pro provádění výzkumu 

ve skupinách a ne jednotlivě (McDaniel, Gates, 2018). 

Nevýhodou je, že vyšší počet lidí účastnící se rozhovoru může některé jedince vést 

k menší ochotě sdílet své myšlenky, protože se pro ně jedná o nepřirozené sociální 

prostředí. Výhodou tohoto výzkumu je nízká časová a finanční náročnost. Skupinové 



 31 

rozhovory bývají také využívány jako zdroj předběžných údajů pro kvantitativní 

výzkumy (Kozel a kol., 2011). 

Skupinové diskuse bývají nejčastěji využívány v následujících případech (Kozel a kol., 

2011): 

● zjišťování vzorců chování spotřebitelů, 

● testování reklamních návrhů a konceptů, 

● testování návrhů nového loga či názvu firmy, 

● zjišťování pozice značky na trhu. 

1.4.2  Kvantitativní marketingový výzkum 

Kvantitativní marketingový výzkum se snaží přinést odpověď na otázku kolik. Cílem 

výzkumu je získat měřitelná číselná data a jeho výstupem jsou nejčastěji tabulky a 

grafy, které obsahují množství dat informující o zastoupení sledovaného jevu mezi 

respondenty. Kvantitativní výzkumné metody je také možné použít pro testování 

hypotéz (Tahal, 2022). Kvantitativní výzkumy zkoumají rozsáhlejší soubory, které 

mohou obsahovat stovky až tisíce respondentů. Cílem je použít standardizovaný proces 

k zachycení názorů a chování respondentů. Získané výsledky jsou poté zobecňovány na 

celou populaci. Nevýhodou je větší finanční náročnost, naopak ale přinášejí výsledky 

v přehledné číselné podobě (Foret, 2012). 

Kvantitativní výzkumy můžeme rozdělit na jednorázové a kontinuální. Jednorázové 

kvantitativní výzkumy bývají navázány na nějaké manažerské rozhodnutí jako je 

například uvedení nového produktu na trh nebo změna identity firmy. Kontinuální 

výzkumy probíhají ve vlnách, které se opakují v nějakém pravidelném intervalu. Jejich 

úkolem je sledovat vývoj jednotlivých sledovaných veličin jako je počet reklamací, 

spokojenost zákazníků, návštěvnost webových stránek a podobně. Abychom výzkum 

mohli považovat za kontinuální je nutné dodržovat stejnou metodiku při všech vlnách 

výzkumu (Tahal, 2022). 

Metody výběru respondentů  

Při přípravě kvantitativního marketingového výzkumu je nutné se rozhodnout, jestli 

chceme do výzkumu zahrnout všechny jednotky základního souboru nebo pouze část. 

Za základní soubor v tomto kontextu považujeme všechny prvky, na které chceme 

vztahovat výsledky výzkumu. Pokud chceme zahrnout všechny jednotky základního 
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souboru, označujeme to jako úplné šetření. Takový výzkum má velkou vypovídající 

hodnotu a přesně reprezentují názory základního souboru. V praxi je možné tento 

výzkum použít pouze pokud je počet prvků základního souboru malý a je snadné u nich 

provést marketingový výzkum (například zaměstnanci firmy). Častější bývá výběrové 

šetření, kde je výzkum prováděn pouze u některých jednotek základního souboru. 

Takové šetření je méně finančně a časově náročné. Důležité však je vybrat jednotky 

základního souboru, které budou co nejvěrněji reprezentovat celý základní soubor. 

K tomu se využívá několik metod výběru respondentů (Tahal, 2022). 

● Prostý náhodný výběr je ze statistického hlediska nejlepší metoda pro 

vytvoření reprezentativního vzorku. Metoda spočívá v tom, že ze základního 

souboru jsou vybrány prvky naprosto náhodně a bez jakéhokoliv ovlivnění 

výzkumníka. Takový výzkum je možné zrealizovat pouze v případě, že máme 

k dispozici soupis všech členů základního souboru. Pokud však chceme mít 

zastoupeny všechny skupiny, je potřebné mít velké množství respondentů, což 

může být nákladné (Schofield, 2006). 

● Systematický výběr je využíván v případech, kdy nemáme seznam všech členů 

základního souboru. Nejdříve dojde k náhodnému zvolení prvního prvku a 

následně jsou další prvky vybírány v předem stanoveném intervalu.  

● Kvótní výběr je vytvářen pomocí kvótních znaků. Kvótní znak vybírá tazatel a 

může to být například věk, pohlaví nebo vzdělání. Důležité je mít informace 

týkající se kvótního znaku o všech členech základního souboru. 

● Stratifikovaný výběr použijeme v případě, kdy je nutné rozdělit základní 

soubor do několika podmnožin na základě nějakého znaku. Následně dochází 

k výběru respondentů v jednotlivých podmnožinách pomocí některé ze 

zmíněných metod. Výhodou je lepší reprezentace celkové populace a přesnější 

výsledky při malém počtu respondentů (Schofield, 2006). 

Dotazník 

Dotazník patří mezi základní metodu pro kvantitativní marketingový výzkum. Jeho 

výhodou je, že výzkum pomocí dotazníku lze uskutečnit poměrně snadno a může 

zasáhnout velké množství respondentů (Tahal, 2022). 

Před vytvořením dotazníku je důležité si ujasnit jaký je účel vytváření dotazníku a cíl 

výzkumu. Dále je také nutné vědět jaké informace chci zjistit a mít koncept plánu 
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analýzy. Tento první krok má velký význam, protože není možné sestavit kvalitní 

dotazník bez toho, aby bylo jasné, jaké informace jsou důležité pro dosažení cíle 

(Zbořil, 2003). 

Při vytváření dotazníku je nutné dbát na několik zásad, protože špatně sestavený 

dotazník může negativně ovlivnit získané informace. Dobrý dotazník by měl vyhovovat 

těmto třem základním požadavkům (Foret, 2012): 

• účelově technickým – otázky by měly být formulovány a sestaveny tak, aby 

respondent odpovídal na to, co nás zajímá, 

• psychologickým – vyplňování dotazníku by mělo být snadným a příjemným 

úkolem,  

• srozumitelnosti – respondent musí rozumět všemu tak, aby bylo jasné, jak má 

při vyplňování postupovat. 

Při vytváření dotazníku je nutné dbát na několik zásad. První z nich je udržet dotazník, 

co nejjednodušší a ptát se respondentů pouze na otázky, na které potřebujeme znát 

odpověď. Důležité je také klást jasně a stručně formulované otázky a celý dotazník 

stavět tak, aby respondent měl chuť na otázky odpovídat. V neposlední řadě je nutné se 

vyvarovat otázkám, na které nemůže většina respondentů znát odpověď (Tahal, 2022). 

Klíčová je délka dotazníku, kterou neměříme v počtu otázek, ale spíše se na ni díváme 

z pohledu, jak dlouho bude vyplnění dotazníku trvat. Ideální doba, do které by mělo být 

možné dotazník vyplnit by se měla vejít do intervalu mezi 10 a 15 minutami. Po tuto 

dobu je totiž většina lidí schopna udržet koncentraci. Pokud doba vyplnění přesáhne 25 

minut, je možné, že respondent nebude věnovat otázkám plnou pozornost. V takových 

případech, kdy vyplňování trvá v desítkách minut je vhodné zvážit zařazení přestávek 

(Tahal, 2022). 

V dotazníku se může vyskytovat několik typů otázek. Nejčastěji používané jsou otázky 

uzavřené. Takové otázky lze snadno vyhodnotit a pro kvantitativní výzkum jsou ideální. 

Mezi takové otázky patří například ty, v nichž respondent vybírá na předem stanovené 

škále míru souhlasu s určitým výrokem. Při použití číselné škály se většinou využívá 

lichý počet možností, aby bylo možné označit i střední možnost. Naopak při použití 

slovních odpovědí bývá nejčastěji využito čtyř možností, s tím že střední možnost (ani 

souhlasím, ani nesouhlasím) je vynechána, protože respondenti ji vyznačují až příliš 
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často bez toho, aby se nad otázkou příliš zamysleli. Je také možné využít otevřené 

otázky, při kterých respondent odpovídá vlastními slovy, nicméně takové otázky jsou 

hůře zpracovatelné. Mezistupněm mezi otevřenými a uzavřenými otázkami jsou typy 

otázek, kde je na výběr z možností, ale jednou z odpovědí je například „jiné, doplňte“, 

s tím že respondent uvede možnost, která ve výběru chybí (Tahal, 2022). 

1.4.3  Metody sběru primárních dat 

Za primární data označujeme taková data, která byla sbírána za účelem nějakého 

konkrétního výzkumu. Mezi tři základní techniky sběru primárních dat patří dotazování, 

experiment a pozorování (Kozel a kol., 2011). 

Dotazování 

Při dotazování dochází k přímému kontaktu mezi respondentem a tazatelem. Jednotliví 

respondenti jsou vybíráni tak, aby vyhovovali cílům výzkumu (Mazhar, 2021). 

Rozlišujeme několik technik, které jsou při dotazování využity. První z nich a zároveň 

nejobvyklejší je osobní dotazování. Jedná se o techniku, při které dochází k přímému a 

osobnímu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Osobní kontakt přináší hned 

několik výhod. Jednou z nich je možnost dovysvětlení otázek nebo možnost přímé 

zpětné vazby. Nevýhodou je časová a finanční náročnost (Kozel a kol., 2011). Při 

osobním dotazování se může jednat buď o strukturovaný rozhovor, nestrukturovaný 

rozhovor nebo zaměřený rozhovor (Mazhar, 2021).  

Další technikou je telefonické dotazování. Jedná se o často využívanou metodu, 

protože mobilní telefon má již téměř každý, a proto je snadné se s respondenty spojit. 

Jedná se o modifikovanou metodu osobního dotazování, které je využívána převážně 

díky jednoduchosti a nízkým nákladům. Navíc může respondent poskytnout upřímnější 

odpovědi, protože je v anonymitě. Taková forma dotazování vyžaduje mnohem větší 

stručnost než osobní dotazování a bývá využívána k takzvaným bleskovým průzkumům 

(Foret, 2012). 

Telefonické dotazování dnes již bývá nahrazováno online dotazováním. Při takovémto 

způsobu dotazování dochází nejčastěji k vyplňování dotazníku umístěného na 

webových stránkách nebo distribuovaného e-mailem. Online dotazování je málo časově 

a finančně náročný způsob marketingového výzkumu. Výhodou je, že vyplněné 

dotazníky mohou být automaticky zpracovávány přímo v systému, do kterého se 
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odpovědi zadávají. Pro zvýšení počtu vyplnění bývají respondenti motivováni například 

zařazením do slosování o ceny (Kozel a kol., 2011). 

Další alternativou, dnes již méně používanou, je písemné dotazování. Při takovéto 

formě bývá dotazník například zaslán poštou, předán osobně v rámci nějaké události 

nebo bývá přiložen k nějakému produktu. Důvodem, proč se tento způsob používá 

méně, je malá návratnost. Naopak výhodou jsou nízké náklady a možnost zapojení 

respondentů na velkém území (Kozel a kol., 2011). 

Experiment 

Experiment je jakákoliv změna v jednotlivých položkách marketingového mixu. 

Následné reakce zákazníků jsou zaznamenávány a jsou považovány za následek této 

změny. Problémem může být, že na chování zákazníků mají vliv i jiné změny, které 

není možné nijak ovlivnit (inflace, nabídka konkurence). Při zobecňování výsledků 

experimentu je nutné dbát určité obezřetnosti, protože informace jsou získávány 

z uměle navozených situací a ve velmi malém rozsahu (Foret, 2012). 

Pozorování 

Pozorování lze definovat jako sledování primárních údajů u osob na základě jejich 

chování a jednání v určitých situacích. Nastávají situace, kdy je pozorování nutné 

využít, protože neexistuje žádný jiný způsob, jak data získat (Kotler, 2007).  

Pozorování by měli provádět vyškolení a nezávislí pozorovatelé. Rozlišujeme dva typy 

pozorování (Foret, 2012): 

• nestandardizované – je určen pouze cíl a pozorovatel sám rozhoduje o 

jeho průběhu, 

• standardizované – jsou stanoveny přesně dané jevy, které má pozorovatel 

pozorovat a je určen způsob pozorování. 

1.4.4  Metody sběru sekundárních dat 

Za sekundární data považujeme taková data, která byla již dříve vytvořena za jiným 

účelem. K dispozici obvykle bývá velké množství zdrojů sekundárních dat, proto je 

doporučováno si nejdříve ověřit, zda jsou k dispozici a až poté případně přistoupit k 

sběru primárních dat (Kozel a kol., 2011). 

Sekundární data jsou většinou volně dostupná a rozdělujeme je na vnitřní a vnější. 

Vnitřní zdroje dat vycházejí ze sledování marketingové činnosti firmy a je možné je 
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získat z provozní nebo jiné evidence firmy. Patří k nim například finanční plán, přehled 

výroby nebo prodejní výkazy. Vnější data pochází z vnějšího prostředí firmy a poskytují 

je například statistické úřady nebo ministerstva (Kozel a kol., 2011). 

Za hlavní zdroj získávání sekundárních dat je v dnešní době považován internet. 

Internet umožňuje snadné a rychlé získání dat, pokud jsou veřejně dostupná (Kozel a 

kol., 2011). Mezi další zdroje patří publikace vlád a mezinárodních společností, burzy 

cenných papírů, odborné časopisy, knihy, časopisy a noviny, zprávy připravené 

výzkumnými pracovníky, veřejné záznamy nebo statistické a historické dokumenty 

(Mazhar, 2021).  

1.4.5  Analýza dat 

Po získání dat pomocí marketingového výzkumu je nutné data analyzovat a vyhodnotit. 

Provádí se také vyhodnocení hypotéz. K tomu jsou využívány statistické metody, které 

pomohou vyhodnotit zejména vztahy mezi jednotlivými proměnnými.  

Korelační koeficient 

Korelační koeficient je hodnota, která nabývá hodnot od -1 do 1 a vyjadřuje vztah mezi 

dvěma proměnnými. Pokud se hodnota koeficientu pohybuje okolo 0, znamená to, že 

mezi proměnnými není žádná závislost. Naopak pokud se koeficient blíží -1 nebo 1 

znamená to silnou závislost mezi proměnnými. Znaménko ovlivňuje takzvaný směr 

korelace. Pokud se koeficient blíží k hodnotě -1, znamená to, že čím větší je hodnota 

jedné proměnné, tím nižší je hodnota druhé proměnné. U opačného znaménka platí, že 

naopak čím vyšší je hodnota jedné proměnné, tím vyšší je i hodnota druhé proměnné 

(Tahal, 2022).  

Existuje několik druhů korelačních koeficientů podle typu proměnných. Jedním z často 

používaných je Pearsonův koeficient. Ten je považován za nejdůležitější míru 

vyjadřující sílu vztah dvou spojitých proměnných a velmi dobře vyjadřuje sílu 

lineárního vztahu. Pearsonův korelační koeficient počítáme kovariance a směrodatných 

odchylek. Využít ho můžeme například pokud chceme znát vztah mezi výškou a váhou 

určité skupiny lidí (Hendl, 2004).  

Dalším často používaným korelačním koeficientem je Spearmanův koeficient navržený 

anglickým psychologem Charlesem Edwardem Spearmanem. Ten funguje podobně jako 

Pearsonův koeficient s tím rozdílem, že se nepočítá korelace hodnot proměnných, ale 



 37 

jejich pořadí. Výhodou toho je, že zachycuje i monotónní vztahy a neovlivní ho odlehlé 

hodnoty. Tento koeficient je vhodné využít v případě, kdy neočekáváme lineární vztah 

mezi proměnnými nebo jejich normální rozdělení (Hendl, 2004). 

K dalším alternativám patří Kendallovo tau. Jedná se o neparametrickou míru měřící 

korelaci mezi dvěma ordinálnímu proměnnými. Je založena na porovnávání všech 

dvojic a vyhodnocení, zda jsou shodné nebo neshodné. Kendallovo tau se používá 

v případech, kdy vstupní soubor obsahuje menší množství dat a data obsahují velké 

množství shodných hodnot (Essam, Ali, 2002) 
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2  ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

Praktická část se zabývá analýzou vybraného podniku. Vybrána byla Knihovna Matěje 

Josefa Sychry ze Žďáru nad Sázavou, ve které byl následně proveden i marketingový 

výzkum. 

2.1  Představení společnosti 

Knihovna Matěje Josefa Sychry je městskou knihovnou ve Žďáře nad Sázavou 

s univerzálním knihovním fondem. Jedná se o příspěvkovou organizaci města, která je 

pověřena výkonem regionálních funkcí (O knihovně, 2024).  

Tabulka 2 - Základní informace o společnosti  
(Zdroj: Údaje z veřejné části živnostenského rejstříku, 2024) 

Název Knihovna Matěje Josefa Sychry, Žďár nad Sázavou 

Adresa Havlíčkovo nám. 253/5, 591 01, Žďár nad Sázavou – Žďár 
nad Sázavou 1 

IČO 00093050 

Předmět podnikání Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 

Obory činnosti 

Vydavatelské činnosti, polygrafická výroba, knihařské a 
kopírovací práce 
Velkoobchod a maloobchod 
Reklamní činnost, marketing, mediální zastoupení 
Mimoškolní výchova a vzdělávání, pořádání kurzů, školení, 
včetně lektorské činnosti 

 

Kromě půjčování klasických knih umožňuje knihovna zapůjčení elektronických knih, 

audio knih a periodik. Knihovna Matěje Josefa Sychry také organizuje různé kulturní 

akce a připravuje vzdělávací programy pro místní školy (Naše služby, 2024).  

Knihovna je rozdělena na oddělení pro dospělé čtenáře a na oddělení pro děti a mládež. 

Dále se zde vyskytuje také senior point, kontaktní místo pro seniory. V budově 

knihovny proběhla v roce 2024 velká rekonstrukce.  Knihovna má jednu pobočku 

v okolí Žďáru nad Sázavou v obci Stržanov (O knihovně, 2024). 
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2.1.1  Marketingový mix 7P 

Tato kapitola se věnuje analýze vnitřního prostředí Knihovny Matěje Josefa Sychry, 

konkrétně jsou využity nástroje marketingového mixu. 

Produkt 

Hlavním produktem, který knihovna poskytuje, je služba půjčování knih. Knihovna 

nabízí k zapůjčení velký knihovní fond, jehož součástí je jak literatura naučná, tak i 

beletrie. Knihy jsou v knihovně rozděleny do dvou oddělení (oddělení pro dospělé a 

oddělení pro děti a mládež). Součástí nabídky je i hudební a zvuková knihovna pro 

nevidomé a slabozraké, která nabízí výběr z téměř tisíce audioknih. Čtenáři mají také 

možnost si zapůjčit e-knihy, kterých knihovna nabízí přes 10 000, a pravidelná 

periodika (Naše služby, 2024). 

K dalším službám, které knihovna poskytuje patří zpracování rešerší a vzdělávací 

programy a kurzy. Kurzy a vzdělávací programy jsou připravovány pro všechny věkové 

kategorie čtenářů. K dispozici jsou vzdělávací programy pro děti z mateřských, 

základních a středních škol, pro dospělé a také pro seniory. Příkladem takových kurzů 

jsou (Vzdělávání, 2024): 

• moje (nová) knihovna – knihovnicko-informační lekce, 

• mediální vzdělávání, 

• informace=svoboda? Mediální gramotnost na pozadí událostí 17. 11. 1989, 

• e-den, tak trochu jiný pohled na závislost, 

• koordinační cvičení pro seniory, 

• alzheimer poradna, 

• kurz tvůrčího psaní. 

Knihovna nabízí i služby, které jsou přímo zaměřené na dětské čtenáře. K těm patří 

půjčování deskových her, časopisů a interaktivních mluvících knih. Knihovna také 

organizuje setkávání rodičů a dětí ve věku 0–3 roky, pasování na čtenáře, sobotní 

tvořivé dopoledne s knihou pro děti a kulturní laboratoř (kroužek pro zvídavé děti) 

(Naše služby, 2024). 

Dále knihovna nabízí spíše doplňkové služby jako jsou reprografické služby, vytváření 

kroužkové vazby, laminování, počítače pro veřejnost a wifi (Naše služby, 2024). 
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V knihovně se také nachází Senior point, tedy kontaktní místo pro seniory. Senior point 

poskytuje především poradenství a konzultace, zejména poskytuje informace o 

sociálních službách, úřadech, institucích, veřejných službách, o kontaktech na seniorské 

organizace a informace o dalších systémech pomoci a podpory seniorů. Poskytuje také 

bezplatný přístup k počítači a internetu a organizuje kulturní a vzdělávací akce pro 

seniory (Naše služby, 2024). 

Cena 

Knihovna poskytuje všechny své služby bezplatně a požaduje pouze skutečně 

vynaložené náklady. Jedním z poplatků, které knihovna vybírá jsou registrační poplatky 

(tabulka 3). Pokud se v knihovně registruje více členů rodiny, tak každý další člen 

zaplatí pouze poloviční cenu dle kategorie (Poplatky a náhrady, 2024). 

Tabulka 3 - Registrační poplatky 
(Modifikováno dle Poplatky a náhrady, 2024) 

Děti do 15 let 80 Kč 
Studenti, důchodci, držitelé průkazu ZTP 100 Kč 
Dospělá osoba 200 Kč 
Čtenáři starší 70 let, uživatelé zvukové knihovny zdarma 
Instituce 300 Kč 
Instituce typu NNO zdarma 
Jednorázový registrační poplatek 50 Kč, kauce 500 Kč 
Jednorázový registrační poplatek kurzu celoživotního 
vzdělávání 

v rozmezí 100 až 5000 Kč 
dle rozsahu a délky kurzu 

 

Dále jsou vybírány sankční poplatky (tabulky 4 a 5), které čtenáři zaplatí za pozdní 

vrácení knihy nebo pokud dojde k poškození zapůjčené knihy (Poplatky a náhrady, 

2024). 

Tabulka 4 - Smluvní pokuty za pozdní vrácení 
(Modifikováno dle Poplatky a náhrady, 2024) 

1. upomínka 20 Kč 
2. upomínka 40 Kč 
3. upomínka 80 Kč 
Doporučený dopis – Upozornění na zahájení právního vymáhání 500 Kč 
Meziknihovní výpůjční služba, čtečka knih – poplatek z prodlení za 
každý další započatý den 2 Kč 
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Tabulka 5 - Náhrada škoda 
(Modifikováno dle Poplatky a náhrady, 2024) 

Poškození čárového kódu 10 Kč 
Poškození etikety elektronické ochrany 10 Kč 
Poškození obalu dokumentu (včetně obalu CD) 15 Kč 
Poškození pevné knižní vazby 250 Kč 
Poškození brožované knižní vazby 100 Kč 
Peněžitá náhrada za úkony spojené s likvidací škody a zpracováním 
časopisu při jeho větším poškození, zničení nebo ztrátě  

30 Kč 

Peněžitá náhrada za úkony spojené s likvidací škody a zpracováním 
jiné knihovní jednotky při jejím větším poškození, zničení nebo ztrátě 
– manipulační poplatek 

100 Kč 

Peněžitá náhrada za úkony spojené s likvidací škody a zpracováním 
deskové hry jednotky při jejím větším poškození, zničení nebo ztrátě 
komponentů 

50 Kč 

Vystavení knihovního průkazu při ztrátě 20 Kč 

 

Knihovna poskytuje také doplňkové služby, jejichž ceny jsou popsány v tabulce 6 

(Poplatky a náhrady, 2024). 
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Tabulka 6 - Ostatní služby 
(Modifikováno dle Poplatky a náhrady, 2024) 

Meziknihovní výpůjční služba (poplatek pro čtenáře i 
pro knihovny)  10 Kč 

Mezinárodní meziknihovní výpůjční služba (poplatek 
pro čtenáře i pro knihovny)  

cenu za MMVS stanoví 
zasílající knihovna 

Výpůjčka knihy ze žluté příruční knihovny 

vratná, nezúročitelná 
kauce 500 Kč 

při větším poškození, 
zničení nebo ztrátě titulu 

připočtena náhrada ve výši 
1,5násobku současné 

tržní ceny  

Zpracování rešerše 
50 Kč manipulační 

poplatek. 5 Kč za každý 
záznam 

Zpracování rešerše NNO 
bez manipulačního 

poplatku 2 Kč za každý 
záznam 

Černobílý tisk, kopie A4 3 Kč 
Černobílý tisk, kopie A4 oboustranně 4 Kč 
Černobílý tisk, kopie A3 5 Kč 
Černobílý tisk, kopie A3 oboustranně 7 Kč 
Barevný tisk, kopie A4 8 Kč 
Barevný tisk, kopie A4 oboustranně 14 Kč 
Barevný tisk, kopie A3 10 Kč 
Barevný tisk, kopie A3 oboustranně 20 Kč 
Kurzy v rámci celoživotního vzdělávání  dle rozsahu kurzu 
Laminování A4 10 Kč 
Laminování A3 20 Kč 
Kroužková vazba 40 Kč 
Rezervace knih, CD - 1 kus 10 Kč 
Pronájem prostor knihovny dle individuální dohody 

Půjčování čtečky elektronických knih 
Při půjčování čtečky se 
vybírá vratná kauce ve 

výši 500 Kč. 
Zhotovení a zaslání tiskových rozmnoženin z jiné 
knihovny 

náklady dožádané 
knihovny 

 

Distribuce, umístění 

Knihovna se nachází téměř v samém centru Žďáru nad Sázavou na adrese Havlíčkovo 

nám. 253/5, díky čemuž je snadno dostupná všem obyvatelům města. Blízko knihovny 



 43 

se nachází zastávka MHD Havlíčkovo náměstí, ze které je možné se do knihovny dostat 

přibližně za 1 minutu chůze. Ke knihovně patří malé parkoviště asi pro 10 aut, ze 

kterého jsou to do knihovny přibližně 4 minuty chůze. 

 
Obrázek 5 - Umístění knihovny na mapě 

(Převzato z Google Mapy, 2024) 

Knihovna má rozdílné otevírací doby pro každé oddělení. Oddělení pro dospělé čtenáře 

je otevřené každý den kromě neděle. Oddělení pro děti a mládež je otevřené všechny 

dny v týdnu kromě úterý a neděle a ve čtvrtek a pátek bývá zavřené dopoledne z důvodu 

konání akcí pro školy. Detailní otevírací doba je popsána v tabulce číslo 7. Knihy je 

možné vracet i mimo otevírací dobu díky biblioboxu a také je možné si je půjčovat 

kdykoliv, protože knihovna disponuje samoobslužným výdejním boxem VerbisBox 

(Knihovna Matěje Josefa Sychry, 2024). 

Tabulka 7 - Otevírací doba knihovny 
(Modifikováno dle Knihovna Matěje Josefa Sychry, 2024) 

  Oddělené pro dospělé čtenáře Oddělení pro děti a mládež 
Po 09:00-18:00 10:00-17:00 
Út 09:00-13:00 Zavřeno 
St 09:00-18:00 10:00-17:00 
Čt 09:00-18:00 12:00-17:00 
Pá 09:00-18:00 12:00-17:00 
So 09:00-12:00 09:00-12:00 
Ne Zavřeno Zavřeno 
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Marketingová komunikace 

Knihovna Matěje Josefa Sychry má vlastní webové stránky https://www.knihzdar.cz/, 

na kterých je možné nalézt veškeré potřebné informace o knihovně a všech akcích, které 

pořádá. Jako další kanály využívá knihovna sociální sítě, konkrétně má profil na 

Facebooku a Instagramu. Na obou sítích sdílí informace o akcích konaných v knihovně, 

o nových přírůstcích do knihovního fondu a podobné informace.   

Knihovna využívá e-mailovou komunikaci, pomocí které každý měsíc rozesílá 

newsletter nazvaný Novinky z knihovny. Newsletter obsahuje veškeré potřebné 

informace pro nadcházející měsíc, včetně informací o konaných akcích nebo změně 

v otevírací době. 

K propagaci událostí pořádaných knihovnou jsou využívány také stránky města Žďár 

nad Sázavou https://akce.zdarns.cz/, které informují o všech událostech ve městě. 

K propagaci je využíván i místní Žďárský zpravodaj, který taktéž informuje o knihovně. 

Knihovna marketingové komunikaci využívá knihovna také plakáty rozvěšené na 

nástěnkách v knihovně. Ty zpravidla upozorňují na nějaké události, které se v knihovně 

budou konat. Ke stejnému účelu slouží letáky, které jsou volně k rozebrání a lidé si tak 

mohou informace o události odnést si sebou domů. 

Fyzické prostředí 

Knihovna Matěje Josefa Sychra prošla v roce 2024 velkou rekonstrukcí, která přinesla 

modernizaci všech prostor a vybavení, ale také kompletní bezbariérový přístup do celé 

budovy. Prostor knihovny je rozdělen na oddělení pro dospělé čtenáře, které se nachází 

v přízemí, a pro děti a mládež, nacházející se v 1. patře (Naše služby, 2024).  

Oddělení pro dospělé je laděno převážně do bílé barvy, a díky dostatku světla působí 

prostorně a moderně. Celkové prostředí je příjemné a vhodné jak pro čtení, tak pro 

studium. Mezi policemi s knihami jsou umístěny tablety, na kterých je možné si 

vyhledat jakoukoliv knihu a zjistit, zda a případně kde se v knihovně nachází. Součástí 

tohoto oddělení je i hudební knihovna a je možné si zde zapůjčit noviny a časopisy. Je 

k dispozici také kávovar, ve kterém je možné si za poplatek uvařit kávu. Ve stejném 

oddělení se nachází volně přístupná studovna s moderním vybavením včetně All-In-One 

počítačů. 
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Oddělení pro děti a mládež je naopak sladěno do teplejších barev tak, aby bylo 

vytvořeno příjemné prostředí pro dětské čtenáře. Součástí oddělení je i prostor pro čtení 

a dětský koutek s hrami a dětskými knížkami.  

Procesy 

Jedním z procesů, které musí zákazníci podstoupit, pokud si chtějí vypůjčit knihy ze 

žďárské knihovny, je registrace. Jedná se rychlý a jednoduchý proces, při kterém stačí 

sdělit několik základních osobních údajů a zaplatit registrační poplatek. Následně 

dostane každý čtenář kartičku, pomocí které si lze půjčovat knihy nebo se přihlásit do 

online systému knihovny (Půjčování a vracení knih, 2024). Proces registrace je ukázán 

na obrázku číslo 6. 

 
Obrázek 6 - Proces registrace 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Dalším z procesů je půjčování knih. Před tím, než dojde k samotnému zapůjčení knihy, 

je možné si na internetu v katalogu zjistit, zda je kniha v knihovně k dispozici. Pokud je 

knihu možné si půjčit, lze si ji bezplatně zamluvit předem. Pokud je kniha vypůjčená, 

lze provést rezervaci, která je zpoplatněna částkou 10 Kč. Knihu je možné si objednat 

nebo zarezervovat buď osobně, telefonicky, e-mailem nebo přes online katalog. 

Objednané knihy jsou obvykle připraveny do druhého pracovního dne a po dokončení 

objednávky je zaslána potvrzovací SMS a e-mail. Objednanou knihu lze vyzvednout 

přímo v knihovně nebo v samoobslužném výdejním boxu do pěti dnů od obdržení SMS 

zprávy.  Knihu lze zapůjčit i bez předchozí rezervace nebo objednávky. Každá zápůjčka 

má trvanlivost 30 dní a je možné ji prodloužit, pokud kniha není rezervována jiným 

zákazníkem (Půjčování a vracení knih, 2024). Proces vypůjčování knih je popsán na 

obrázku 7. 
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Obrázek 7 - Proces vypůjčování knih 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Přes čtenářské konto je možné si zapůjčit e-knihy, díky spolupráci knihovny a portálu 

www.palmknihy.cz. Na portálu musí být čtenář zaregistrován stejným e-mailem jako 

v knihovně a poté si může zapůjčit tři e-knihy zároveň až na dobu 31 dní (E-

knihy/audioknihy, 2024).  

Na proces půjčování knih navazuje proces vracení knih. Knihy mohou být vráceny 

v budově knihovny na příslušné oddělení v půjčovní době nebo kdykoliv do biblioboxu 

(Půjčování a vracení knih, 2024).  

Novinkou knihovny je možnost zaplacení jakýchkoliv poplatků nebo pokut přímo ze 

svého online čtenářského konta a není nutné je platit přímo v knihovně u přepážky 

(Půjčování a vracení knih, 2024). 

Lidé 

V každém oddělení pracuje kvalifikovaný personál, který se stará o veškeré procesy 

půjčování a vracení knížek. Personál je také vždy ochoten poradit s výběrem nebo 

pomoci najít hledanou knihu. Zaměstnanci pořádají různé kulturní akce a přednášky pro 

školy nebo pro veřejnost. 

Celkem je v knihovně zaměstnáno 16 osob. Jedná se o ředitelku, její zástupkyni, účetní, 

osm knihovnic, jednu osobu zabývající se akvizicemi, katalogizací a rešerší. Tyto 

zaměstnance doplňují 4 členové týmu, kteří patří do oddělení pro výkon regionálních 

funkcí (Kontakt, 2025).   

2.2  Marketingový průzkum 

Pro tuto diplomovou práci byla zvolena strategie průzkumu, která se opírá o 

kvantitativní přístup. Tento přístup umožňuje oslovit větší počet respondentů a zobecnit 

získané výsledky. Jako metoda marketingového výzkumu bylo zvoleno dotazníkové 
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šetření. Cílem šetření bylo zjistit, se kterými službami knihovny jsou čtenáři spokojeni a 

které mohou být problémové. Před samotným dotazníkovým šetřením byl za účelem 

jeho přípravy proveden předvýzkum. Harmonogram činností je detailně popsán 

v tabulce 8. 

Tabulka 8 - Harmonogram činností 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Činnost  Zahájení  Ukončení  Trvání 
Přípravná fáze dotazníkového šetření 01.11.2024 04.11.2024 4 dny 
Předvýzkum 11.11.2024 13.11.2024 2 dny 
Zpracování informací z předvýzkumu 14.11.2024 18.11.2024 4 dny 
Tvorba dotazníku 20.11.2024 28.11.2024 8 dní 
Vlastní průzkum 01.01.2025 28.03.2025 86 dní 
Zpracování a analýza informací 28.03.2025 13.04.2025 17 dní 
Návrhy a opatření 14.04.2025 13.05.2025 30 dní 

 

2.2.1  Předvýzkum 

V přípravné fázi bylo připraveno 7 okruhů otázek tak, aby byly pokryty všechny 

položky marketingového mixu 7P. Následně byly provedeny dva předvýzkumy, první 

z nich formou focus group a druhý formou rozhovoru. Prvního předvýzkumu se 

zúčastnili čtyři návštěvníci knihovny a na základě diskuse byla identifikována témata, 

která jsou pro čtenáře nejdůležitější. Během rozhovoru byla procházena různá témata 

tak, aby byly zahrnuty všechny položky marketingového mixu. Během předvýzkumu 

byla respondentům kladena otázka „Jaké oblasti podle vašeho názoru nejvíce ovlivňují 

spokojenost s knihovnou?“. Stejným způsobem probíhal rozhovor se dvěma 

zaměstnanci knihovny (Focus group, 2024; Rozhovor, 2024). 

Ze skupinových rozhovorů vyplynulo, jaké oblasti podle respondentů nejvíce ovlivňují 

celkovou spokojenost s knihovnou. Respondenti se nejčastěji shodli na následujících 

oblastech: (Focus group, 2024; Rozhovor, 2024):  

• výběr knih, 

• nabídka vzdělávacích a kulturních akcí, 

• přístup a ochota personálu, 

• informovanost o službách a akcích knihovny, 

• výše poplatků, 
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• efektivita výpůjčního procesu, 

• otevírací doba, 

• spokojenost s pohodlím a vybavením po rekonstrukci. 

V průběhu skupinového rozhovoru se opakovaně diskutovalo téma, zda a jak se liší 

potřeby a preference návštěvníků různých oddělení. Respondenti vyjadřovali 

domněnku, že oddělení, které navštěvují, může souviset s jejich celkovou spokojeností 

nebo se spokojeností s vybavením knihovny po rekonstrukci (Focus group, 2024; 

Rozhovor, 2024). 

2.2.2  Sestavení dotazníku 

Cílovou skupinou dotazníku byli všichni zákazníci knihovny. Výsledná podoba 

dotazníku byla diskutována s vedením knihovny. Dotazník byl distribuován ve dvou 

formách, tedy papírové a elektronické. Papírová forma byla umístěna přímo v knihovně 

spolu s informacemi k vyplnění. K vytvoření elektronické formy byl využit nástroj 

Google Forms. Dotazník byl v elektronické podobě dostupný formou QR kódu 

v knihovně a v podobě odkazu na webových stránkách knihovny. Následně byl dotazník 

v online podobě sdílen oficiálním účtem knihovny na sociálních sítích a rozeslán 

pomocí e-mailu jako součást newsletteru. 

Dotazník se skládá celkem ze 14 uzavřených otázek a prostoru pro vyjádření 

jakéhokoliv názoru nebo připomínky. Prvních 5 otázek zjišťuje základní informace o 

respondentech, včetně informací o tom, které oddělení a jak často respondenti 

navštěvují. Následují otázky zaměřující se na spokojenost s jednotlivými oblastmi a 

souhrnná otázka na celkovou spokojenost. V prostoru na konci dotazníku mohou 

respondenti vyjádřit svůj názor, připojit připomínku nebo návrh na zlepšení. 

Dobrovolně mohou připojit kontaktní údaj pro případné doplňující otázky z dotazníku 

ze strany vedení knihovny. 

Na otázky týkající se spokojenosti bylo odpovídáno pomocí Likertovy škály v rozmezí 

1–10 (1 - nejméně spokojen, 10 – nejvíce spokojen). Navíc bylo ke každé otázce 

připojena škála ve stejném rozsahu pro vyjádření důležitosti daného tématu (1 - 

nejméně důležité, 10 – nejvíce důležité). 
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2.2.3  Analýza výsledků dotazníkového šetření 

Dotazník distribuovaný v elektronické i papírové formě vyplnilo celkem 221 

respondentů. Ze všech vyplněných dotazníků bylo vyřazeno 7 dotazníků, protože byly 

nekompletně vyplněny, což by ovlivnilo výsledky výzkumu.  

Výsledný vzorek respondentů 

Tato podkapitola se zabývá výsledným vzorkem odpovědí získaných ze všech 

dotazníků. Informace o respondentech vycházejí z první části dotazníku, kde se 

nacházely identifikační otázky zabývající se věkem, pohlavím a sociálním statusem. 

Dále se zde nacházely otázky, ze kterých se podařilo zjistit jak často a které oddělení 

respondenti navštěvují. 

Věk 

Z odpovědí na otázku týkající se věku bylo zjištěno, že průměrný věk respondentů je 

36,57 let, přičemž nejmladšímu respondentovi bylo 5 let a naopak nejstaršímu bylo 85 

let. Nejvíce zastoupenou věkovou skupinou byli lidé od 16 do 25 let. Rozdělení do 

jednotlivých kategorií podle věku se nachází na grafu číslo 1. 

 
Graf 1 – Věk 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Pohlaví 

Většina čtenářů, kteří se zúčastnili výzkumu, jsou ženy, jak vyplývá to z odpovědí na 

druhou otázku dotazníku. Konkrétně se jedná o celkový počet 146 žen a 68 mužů. 
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Procentuálně tak ženy tvoří 68,2 % celku a muži pouze 31,8 %. Data jsou zobrazena v 

grafu číslo 2. 

 
Graf 2 - Jaké je vaše pohlaví? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Sociální status 

Ve výsledném vzorku se nachází 106 zaměstnaných čtenářů a tvoří tak 49,5 % všech 

odpovědí. Ve velkém množství se průzkumu zúčastnili také studenti, kteří tvořili 28 % 

všech odpovědí. Součástí průzkumu bylo také 24 čtenářů v důchodovém věku (11,2 %), 

14 čtenářů na mateřské dovolené (6,5 %), 7 nezaměstnaných (3,3 %). Ve třech 

dotaznících byla zvolena možnost jiné. 

 
Graf 3 - Jaký je váš sociální status? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Návštěvy knihovny 

V průzkumu čtenáři uvedli, že 7 z nich navštěvuje knihovnu každý den, 35 z nich 

jednou týdně a 47 respondentů dochází do knihovny jednou za dva týdny. Nejčastěji 

respondenti navštěvují knihovnu jednou za měsíc (74 odpovědí). Možnost "Jednou za 

tři měsíce" zvolilo 26 čtenářů a stejný počet lidí navštěvuje knihovnu méně často než 

jednou za tři měsíce. 

 
Graf 4 - Jak často knihovnu navštěvujete? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Oddělení 

Nejvíce navštěvovaným oddělením mezi všemi zúčastněnými čtenáři je oddělení pro 

dospělé. Tuto možnost zvolilo celkem 127 osob, což činí 59,3 % ze všech odpovědí.  

Počty odpovědí u ostatních možností byly velmi vyrovnané. Možnost "Oddělení pro 

děti a mládež" zvolilo 44 čtenářů a 43 jich vybralo odpověď "Obě oddělení". 
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Graf 5 - Jaké oddělení navštěvujete? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Podkapitola se zabývá vyhodnocením jednotlivých otázek dotazníku. Na uzavřené 

otázky bylo možné odpovědět pomocí Likertovy škály v rozmezí 1–10 (1 - nejméně 

spokojen, 10 – nejvíce spokojen). U každého tématu byla zkoumána nejen spokojenost 

respondentů, ale také důležitost jednotlivých témat. 

Výběr knih 

V první otázce byli respondenti požádáni, aby ohodnotili svou spokojenost s výběrem 

knih v knihovně. Výsledky ukazují, že většina odpovědí se soustředila na horní část 

škály. Nejvíce odpovědí (55) bylo zaznamenáno u hodnoty 8. Průměrná hodnota 

spokojenosti dosáhla úrovně 8,22, což svědčí o spokojenosti s nabídkou knih. 

Zároveň respondenti hodnotili, jak je pro ně důležitý výběr knih. I zde byly odpovědi 

výrazně koncentrovány na horní hranici škály. Nejčastější volbou byla hodnota 10, 

kterou uvedlo 82 respondentů. Průměrné hodnocení důležitosti dosáhlo hodnoty 8,42, 

což potvrzuje, že výběr knih je pro uživatele klíčovým faktorem spokojenosti a 

pravděpodobně ovlivňuje i jejich rozhodnutí knihovnu navštěvovat. 
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Graf 6 - Jak jste spokojeni s výběrem knih v knihovně? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 7 - Jak důležitý je pro Vás výběr knih v knihovně? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Nabídka vzdělávacích a kulturních akcí 

Další otázka se zabývala spokojeností se vzdělávacími a kulturními akcemi pořádanými 

knihovnou. Nejčastěji udělovaným hodnocením byla nejvyšší možná známka 10, kterou 

zvolilo 56 osob. Průměrná hodnota spokojenosti dosáhla 7,9, což naznačuje poměrně 

pozitivní vnímání této části služeb. Většina odpovědí se nachází v horní části škály, 

zejména u hodnot 8, 9 a 10. 
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Graf 8 - Jak jste spokojeni s nabídkou vzdělávacích a kulturních akcí pořádaných knihovnou? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Na otázku týkající se důležitosti těchto akcí pro respondenty byly výsledky mírně nižší 

a průměrná hodnota činila 6,84. Nejvíce respondentů označilo hodnotu 10 (43 osob), ale 

zároveň se odpovědi rozprostřely v širším spektru škály. Oproti spokojenosti je zde 

větší rozptýlení, což může naznačovat, že pro část uživatelů knihovny nejsou vzdělávací 

a kulturní akce hlavní motivací k návštěvě. Přesto však velká část dotázaných považuje 

tuto nabídku za důležitou součást služeb knihovny. 

 
Graf 9 - Jak důležitá je pro Vás nabídka vzdělávacích a kulturních akcí knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Přístup a ochota personálu 

Vysoká spokojenost panuje s přístupem a ochotou personálu při poskytování 

knihovnických služeb. Průměrná spokojenost dosáhla hodnoty 8,79, což představuje 

nejvyšší hodnotu v celém dotazníkovém šetření. Nejvíce odpovědí (103 respondentů) 

připadá na maximální možnou hodnotu 10. Z těchto výsledků je zřejmé, že ochota a 

přístup pracovníků knihovny jsou velmi pozitivně vnímány a představují silnou stránku 

knihovny. 

 
Graf 10 - Jak jste spokojeni s přístupem a ochotou personálu při poskytování knihovnických služeb? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z hlediska důležitosti byla průměrná hodnota 8,57, tedy jen mírně nižší než samotná 

spokojenost. To ukazuje, že přístup a ochota personálu jsou pro uživatele knihovny 

velmi významným ukazatelem. Opět byla nejčastěji volena hodnota 10 (102 osob). Tato 

skutečnost podtrhuje, že kvalita lidského přístupu hraje v celkovém hodnocení knihovny 

klíčovou roli. 
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Graf 11 - Jak důležitý je pro Vás přístup a ochota personálu při poskytování služeb? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Informovanost o službách a akcích knihovny 

Respondentům byla položena otázka týkající se spokojenosti se způsobem, jakým 

knihovna informuje o svých službách a akcích prostřednictvím webových stránek, 

sociálních sítí a dalších komunikačních kanálů. Tento aspekt je vnímán převážně 

pozitivně, což ukazuje průměrné hodnocení 8,08. Nejčastěji byla zvolena nejvyšší 

hodnota 10 (65 odpovědí), následovaná hodnotami 9 a 8 (shodně po 39 odpovědích). Z 

toho je možné vyvozovat, že způsob komunikace knihovny je většinou kvalitní a 

srozumitelný. Průměrné hodnocení důležitosti této otázky dosáhlo hodnoty 7,31. To 

naznačuje, že efektivní a srozumitelná komunikace je pro uživatele knihovny 

významná, avšak nepatří mezi nejdůležitější. 
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Graf 12 - Jak jste spokojeni s tím, jak knihovna informuje o svých službách a akcích prostřednictvím 

webových stránek, sociálních sítí a dalších kanálů? 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 13 - Jak důležité je pro Vás, to jak knihovna informuje o službách a akcích knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Výše poplatků 

Z dotazníkového průzkumu vyplynulo, že většina respondentů je spokojena s výší 

poplatků spojených s využíváním knihovních služeb. Průměrné hodnocení spokojenosti 

dosáhlo 8,22, což svědčí o pozitivním postoji uživatelů a lze tedy konstatovat, že 

vnímaná finanční stránka služeb není pro většinu návštěvníků knihovny problémem. 
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Graf 14 - Jak jste spokojeni s výší poplatků spojených s využíváním služeb knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

V otázce důležitosti označili respondenti výši poplatků jako nejméně důležitý faktor 

spokojenosti s výslednou hodnotou 6,97. Nejčastěji byla zvolena hodnota 10, kterou 

zvolilo 48 respondentů, následovaná hodnotami 9 a 7. 

 
Graf 15 - Jak důležitá je pro Vás výše poplatků spojená s využíváním služeb knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Efektivita výpůjčního procesu 

Efektivita výpůjčního procesu získala druhé nejlepší hodnocení hned po přístupu a 

ochotě personálu. Celkem 98 respondentů přidělilo této otázce nejvyšší hodnocení a 

celkově dosáhl průměr všech hodnocení na číslo 8,6. Jednou z příčin kladného 

hodnocení může být i přítomnost boxů před knihovnou určených k vyzvedávání a 
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vracení knih. Toto téma nepatří pro čtenáře mezi nejpodstatnější, protože v případě 

důležitosti nabylo hodnocení čísla 8. 

 
Graf 16 - Jak jste spokojeni s rychlostí a efektivitou výpůjčního procesu (např. vracení knih)? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 17 - Jak důležitá je pro Vás rychlost a efektivita výpůjčního procesu? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Otevírací doba 

V další otázce čtenáři ohodnotili spokojenost s otevírací dobou knihovny s ohledem na 

své možnosti návštěvy průměrnou známkou 8,15. Celkem 73 respondentů vyjádřilo 

svoji maximální spokojenost známkou 10. Výsledky tedy naznačují vysokou míru 

spokojenosti s provozní dobou knihovny, přičemž pouze jednotky respondentů vyjádřily 

nespokojenost. Otevírací dobu knihovny zároveň respondenti považují za středně 
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důležitou – průměrné hodnocení důležitosti činí 7,80. Nejvíce účastníků opět uvedlo 

hodnotu 10. 

 
Graf 18 - Jak jste spokojeni s otevírací dobou knihovny s ohledem na vaše možnosti návštěvy? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 19 - Jak důležitá je pro Vás otevírací doba knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Spokojenost s pohodlím a vybavením po rekonstrukci 

Předposlední uzavřená otázka se zabývala pohodlím a vybavením prostoru v knihovně 

po nedávné kompletní rekonstrukci. Průměrná hodnota odpovědí dosáhla 8,47, a většina 

odpovědí se soustředila ve vyšších hodnotách škály, což opět ukazuje na vysokou míru 

spokojenosti. Vnitřní prostory knihovny patří mezi důležitá témata s průměrnou 

hodnotou odpovědí 7,83, nicméně jsou zde i důležitější témata. 
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Graf 20 - Jak jste spokojeni s pohodlím a vybavením prostor, které knihovna po rekonstrukci nabízí? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 21 - Jak důležité je pro Vás pohodlí a vybavení prostor knihovny? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Celková spokojenost 

Na závěr této části dotazníku byla umístěna shrnující otázka ptající se na celkovou 

spokojenost s knihovnou. Čtenáři v odpovědích na tuto otázku vyjádřili velkou 

spokojenost, číselně vyjádřenou hodnotou 8,6 z 10. Nejčastěji respondenti volili 

nejvyšší známku 10 (74 odpovědí), následovanou hodnotami 9 (59) a 8 (32) a pouze 

jednotky odpovědí se vyskytovaly na opačném spektru škály. 
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Graf 22 - Jaká je vaše celková spokojenost s Knihovnou Matěje Josefa Sychry? 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Komentáře, vzkazy, nápady, kontakt 

Závěr dotazníku nabídl respondentům prostor pro vlastní komentáře, vzkazy a návrhy 

na zlepšení služeb knihovny. Této možnosti využilo 36 respondentů, přičemž odpovědi 

byly převážně pozitivní a potvrzují celkovou spokojenost uživatelů s knihovnou. Dále 

měli respondenti možnost uvést kontaktní údaje pro případné doplnění nebo upřesnění 

jejich odpovědí. Tuto otázku zodpovědělo přibližně 16 čtenářů, kteří uvedli svůj e-mail 

nebo telefonní číslo. 

Nejčastěji respondenti vyzdvihovali vstřícnost, profesionalitu a ochotu personálu, 

kterému opakovaně děkovali. Mnozí rovněž ocenili modernizaci prostor knihovny, 

pohodlí při studiu i odpočinku, a kladně hodnotili nové služby jako jsou samoobslužné 

boxy na vracení a vyzvedávání knih, půjčování e-knih nebo příměstské tábory. 

Zaznamenány byly také podněty ke zlepšení. Nejčastěji se týkaly otevírací doby, 

konkrétně bylo zmiňováno uzavření knihovny v úterý a chybějící možnost návštěvy ve 

večerních hodinách. Několik respondentů by uvítalo širší a rychlejší nabídku nových 

knih, zejména beletrie v angličtině nebo novinky populárních autorů. Kritika se objevila 

i směrem k omezenému výběru některých žánrů. 

Některé návrhy se týkaly vybavení a prostor. Mezi ně patří přání na více pohodlných 

křesel ke čtení časopisů, či rozšíření nabídky kroužků (např. háčkování). Objevily se 
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bez nutnosti opisování dlouhého čísla z průkazky) nebo na doplnění zeleně a stolních 

lamp do studoven. 

V tabulce číslo 9 se nachází přehled všech nejčastěji zmiňovaných témat v této otázce. 

Tabulka 9 - Nejčastěji diskutovaná témata 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Témata Počet 
Omezený výběr knih 6 
Pochvala personálu 5 
Bibliobox 3 
Rozšíření otevírací doby 3 
Akce a události 4 
Vylepšení vybavení knihovny 5 

 

Z odpovědí na poslední otevřené otázky lze usuzovat, že uživatelé knihovnu vnímají 

velmi pozitivně, oceňují její rozvoj a aktivity, a jejich podněty jsou směřovány převážně 

na další zlepšení služeb, nikoli na vyjádření nespokojenosti. Otevřené odpovědi tak 

potvrzují vysokou míru spokojenosti. 

Zhodnocení výsledků dotazníkového šetření 

Nejvyšší hodnocení získal přístup a ochota personálu (8,79) a nejnižší nabídka 

vzdělávacích a kulturních akcí (7,90). Nadprůměrně byla hodnocena také rychlost a 

efektivita výpůjčního procesu, pohodlí a vybavení prostor. Souhrn všech odpovědí 

týkající se spokojenosti je zobrazen v grafu 23. 

 
Graf 23 - Spokojenost 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Nejdůležitějším faktorem byl podle respondentů přístup a ochota personálu, který získal 

hodnocení 8,57, následovaný výběrem knih. Naopak za nejméně důležitou oblast byla 

označena nabídka vzdělávacích a kulturních akcí s hodnotou 6,84 a výše poplatků. 

Souhrn všech odpovědí týkající se důležitosti je zobrazen v grafu 24. 

 
Graf 24 – Důležitost 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Při porovnání obou ukazatelů je patrné, že oblast, která je hodnocena jako nejdůležitější, 

zároveň vykazuje i nejvyšší spokojenost a naopak. Celkově lze říct, že knihovna 

dosahuje velmi vysoké úrovně spokojenosti napříč všemi sledovanými oblastmi, 

přičemž hodnoty důležitosti zároveň potvrzují, že se knihovna zaměřuje na služby, které 

jsou pro uživatele opravdu podstatné. 
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marketingového mixu by se knihovna měla zaměřit a pokusit se je vylepšit. 

Rozhodovací matice se nachází na grafu číslo 25. 
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• přístup a ochota personálu, 

• rychlost a efektivita výpůjčního procesu, 

• pohodlí a vybavení prostor. 
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V pravém dolním kvadrantu se nachází oblasti, které mají nadprůměrné hodnocení 

spokojenost, ale pro respondenty nepatří mezi nejdůležitější. Tyto aspekty podporují 

celkovou spokojenost s knihovnou, ale nejsou klíčové pro většinu návštěvníků. Do této 

kategorie však nespadá ani jedna ze zkoumaných oblastí. 

V levém horním kvadrantu se nacházejí prvky marketingového mixu, které lze 

považovat za klíčové pro zlepšení. Aspekty v tomto kvadrantu jsou hodnoceny jako 

důležité, avšak spokojenost s nimi je nižší. Do této oblasti spadá: 

• výběr knih, 

• otevírací doba. 

Do posledního kvadrantu (levý dolní) spadají aspekty s nižší důležitostí ale i nižší 

spokojeností. Tyto oblasti nejsou pro většinu respondentů prioritní, a případné změny 

zde proto nemusí být okamžité. Do této kategorie patří: 

• nabídka vzdělávacích a kulturních akcí, 

• informovanost o službách a akcích, 

• výše poplatků. 

 
Graf 25 – Matice důležitost – spokojenost 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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V tabulce číslo 10 je možné v sloupci „Korelační koeficient (R)“ vidět, jak silnou mají 

jednotlivé položky korelaci s celkovou spokojeností. Nejvyšší korelace dosahuje 

pohodlí a vybavení prostor a přístup a ochota personálu. Naopak nejnižší hodnoty 

nabývá nabídka vzdělávacích a kulturních akcí. V posledním sloupci se nachází 

vypočítaná p-hodnota, na základě, které je možné tvrdit, že všechny zkoumané oblasti 

mají statisticky významnou korelaci s celkovou spokojeností. 

Tabulka 10 - Spearmanova korelace 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Korelační 
koeficient (R) N t p-hodnota 

Výběr knih 0,688 214 13,8025 2,421 × 10⁻³¹ 
Nabídka vzdělávacích a 
kulturních akcí 0,6222 214 11,5712 2,540 × 10⁻²⁴ 

Přístup a ochota personálu 0,706 214 14,5137 1,335 × 10⁻³³ 
Informovanost o službách a 
akcích 0,6689 214 13,1005 4,056 × 10⁻²⁹ 

Výše poplatků 0,6393 214 12,1063 5,462 × 10⁻²⁶ 
Rychlost a efektivita 
výpůjčního procesu 0,64 214 12,1279 4,673 × 10⁻²⁶ 

Otevírací doba 0,593 214 10,7217 1,041 × 10⁻²¹ 
Pohodlí a vybavení prostor 0,7284 214 15,4811 1,135 × 10⁻³⁶ 

 

Na základě vypočítaných hodnot korelačního koeficientu byla vytvořena obdobná 

matice (graf číslo 26) jako v předchozí kapitole, kde na ose X se nachází spokojenost a 

na ose Y je použit vypočítaný Spearmanův koeficient. V takto vzniklé matici byla 

nalezena jedna oblast navíc oproti předchozímu případu. Jedná se o informovanost o 

službách a akcích, která by si zasloužila větší pozornost ze strany knihovny. 
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Graf 26 - Spearmanova matice 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Porovnání oddělení 

V následující části jsou výsledky dotazníkového šetření analyzovány podle typu 

oddělení, které respondenti navštěvují. K rozdělení analýzy spokojenosti podle 

navštěvovaného oddělení vedly podněty vzešlé z předvýzkumu, který proběhl v úvodní 

části výzkumu. 

Respondenti, kteří navštěvují oddělení pro dospělé, vykazují celkovou spokojenost na 

úrovni 8,50, přičemž nejlépe hodnocenými oblastmi jsou přístup a ochota personálu a 

rychlost a efektivita výpůjčního procesu. Naopak nejnižší míru spokojenosti uvádějí u 

nabídky kulturních a vzdělávacích akcí. Z hlediska důležitosti považují za 

nejvýznamnější přistup personálu a výběr knih. Naopak nejméně důležitá je pro ně 

nabídka vzdělávacích a kulturních akcí. 
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Graf 27 - Spokojenost návštěvníků Oddělení pro dospělé 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 28 - Důležitost faktorů pro návštěvníky Oddělení pro dospělé 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Skupina čtenářů, která navštěvuje oddělení pro děti a mládež vykazuje nejvyšší 

celkovou spokojenost, která dosahuje až na hodnotu 8,84. Tito čtenáři nejlépe hodnotí 

pohodlí a vybavení prostor a rychlost, které považují také za nejdůležitější, a efektivitu 

výpůjčního procesu. Naopak nejnižší hodnocení přiřadili výši poplatků, které má však 

nejmenší důležitost.  
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Graf 29 - Spokojenost návštěvníků Oddělení pro děti a mládež 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 30 - Důležitost faktorů pro návštěvníky Oddělení pro děti a mládež 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Skupina respondentů, která navštěvuje jak dětské, tak i dospělé oddělení hodnotí 

celkovou spokojenost s knihovnou známkou 8,49 z 10, což je podobná hodnota jako u 

čtenářů dospělého oddělení. Nejlépe je hodnocena rychlost a efektivita výpůjčního 

procesu a přístup a ochota personálu. Naopak k nejhůře hodnoceným patří otevírací 

doba. Pro tuto skupinu čtenářů je nejdůležitější výběr knih a nejméně důležitá je pro ně 

výše poplatků. 
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Graf 31 - Spokojenost návštěvníků obou oddělení 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Graf 32 - Důležitost faktorů pro návštěvníky obou oddělení 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z výsledků vyplývá, že bez ohledu na skupinu čtenářů je přístup personálu a výběr knih 

považován za jeden z nejdůležitějších faktorů. Nejvíce spokojeni jsou návštěvníci 

dětského oddělení, kteří jsou i nejvíce spokojeni s vybavením prostor po rekonstrukci. 

Naopak s horším hodnocením se potkávají kulturní a vzdělávací akce. Tyto rozdíly 

mohou být pomůckou pro cílené přizpůsobení nabídky služeb různým uživatelským 

skupinám. 

Na základě již zmíněné diskuse v předvýzkumu byly vytvořeny následující dvě 

hypotézy týkající se vztahu spokojenosti a navštěvovaného oddělení: 
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• Hypotéza č. 1: Mezi celkovou spokojeností a navštěvovaným oddělením 

neexistuje statisticky významná korelace. 

• Hypotéza č. 2: Mezi spokojeností s pohodlím a vybavením prostor po 

rekonstrukci a navštěvovaným oddělením neexistuje statisticky významná 

korelace. 

Tyto hypotézy byly následně na základě výsledků z dotazníkového šetření 

vyhodnoceny. Z důvodu nenormálního rozložení dat a nepříliš podrobné škále odpovědí 

byl k vyhodnocení využit Spearmanův koeficient. Nejdříve bylo nutné přiřadit číselné 

ohodnocení odpovědím na otázku „Jaké oddělení navštěvujete?“. Byly vybrány pouze 

odpovědi, které nezvolily možnost Obě oddělení. Následně byly přiřazeny ranky 

jednotlivým odpovědím a byl vypočítán korelační koeficient. S využitím této hodnoty je 

vypočítána hodnota t a s ní korespondující p-hodnota. Hypotézy byly testovány na 

hladině významnosti 0,05, což znamená, že pokud je p-hodnota menší než 0,05 je 

přijata alternativní hypotéza, v opačném případě je přijata nulová hypotéza. 

Vyhodnocení hypotézy č. 1: 

První hypotéza zkoumá vztah mezi celkovou spokojeností a navštěvovaným oddělením. 

Přesné znění nulové hypotézy H0 a alternativní hypotézy H1 se nachází v tabulce číslo 

11. 

Tabulka 11 - Hypotéza č. 1 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Hypotéza č. 1 

H0: Mezi celkovou spokojeností a navštěvovaným oddělením 
neexistuje statisticky významná korelace. 

H1: Mezi celkovou spokojeností a navštěvovaným oddělením 
existuje statisticky významná korelace. 

 

Pro testování byly využity odpovědi na otázku „Jaká je vaše celková spokojenost s 

Knihovnou Matěje Josefa Sychry?“ a „Jaké oddělení navštěvujete?“. Hodnota 

Spearmanova korelačního koeficientu nabyla hodnoty 0,19, což značí slabou korelaci. 

Z toho vycházející p-hodnota má hodnotu 0,01, z čehož vyplývá, že zamítáme nulovou 

hypotéza H0 a přijímáme alternativní hypotézu H1.  
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Vyhodnocení hypotézy č. 2: 

Druhá hypotéza zkoumá vztah mezi spokojeností s pohodlím a vybavením prostor a 

navštěvovaným oddělením. Přesné znění hypotézy H0 a H1 je popsáno v tabulce 12. 

Tabulka 12 - Hypotéza č. 2 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Hypotéza č. 2 

H0: 
Mezi spokojeností s pohodlím a vybavením prostor po 

rekonstrukci a navštěvovaným oddělením neexistuje statisticky 
významná korelace. 

H1: 
Mezi spokojeností s pohodlím a vybavením prostor po 

rekonstrukci a navštěvovaným oddělením existuje statisticky 
významná korelace. 

 

Pro testování druhé hypotézy byly využity odpovědi na otázku „Jak jste spokojeni s 

pohodlím a vybavením prostor, které knihovna po rekonstrukci nabízí?“ a „Jaké 

oddělení navštěvujete?“. Stejně jako v předchozím případě byla vypočítána hodnota 

Spearmanova korelačního koeficientu. Ten nabývá hodnoty 0,22, což je sice více než u 

první hypotézy, avšak stále se jedná o poměrně slabou korelaci. Protože následná p-

hodnota vyšla 0,003, zamítáme nulovou hypotézu H0 a přijímáme alternativní hypotézu 

H1. 

2.2.4  Shrnutí analytické části 

V předchozích částech analytické části práce byla zjištěna spokojenost s jednotlivými 

faktory spokojenosti a byla zjištěna jejich důležitost pro čtenáře. Ukázalo se, že nejvíce 

jsou lidé spokojeni s přístupem a ochotou personálu, a naopak nejhorších výsledků 

dosáhla nabídka vzdělávacích a kulturních akcí. Nejdůležitějšími oblastmi pro čtenáře 

byly přístup a ochota personálu následované výběrem knih. Naopak nejméně důležitou 

oblastí byla nabídka vzdělávacích a kulturních akcí. Celková spokojenost dosáhla 

hodnoty 8,6, což značí velmi vysokou spokojenost s knihovnou. 

Pro určení nejvíce problematických oblastí byly využity dvě rozhodovací matice. První 

z nich vycházela ze vztahu spokojenosti a důležitosti. Z této matice vyšly jako 

nejproblematičtější oblasti výběr knih a otevírací doba. Z druhé matice, která byla 

postavena na vztahu spokojenosti a Spearmanova korelačního koeficientu, vyšly jako 

nejvíce problematické oblasti výběr knih a informovanost o službách a akcích. Na 

základě těchto výsledků byly určeny faktory, které je potřeba nejvíce zlepšit. 
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V další části byly porovnány výsledky pro jednotlivá navštěvovaná oddělení. Byť byly 

výsledky pro různá oddělení velmi podobné, objevily se zde drobné rozdíly. Za zmínku 

stojí vyšší spokojenost s pohodlím a vybavením prostor u návštěvníků dětského 

oddělení nebo i jejich mírně vyšší celková spokojenost. V rámci kapitoly byly 

definovány a zamítnuty dvě hypotézy a bylo tak zjištěno, že mezi celkovou spokojeností 

a navštěvovaným oddělením existuje statisticky významná korelace a stejně tak existuje 

statisticky významná korelace mezi spokojeností s pohodlím a vybavením prostor po 

rekonstrukci a navštěvovaným oddělením. 
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3  VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 

Kapitola se zabývá návrhy na zlepšení nedostatků zjištěných díky provedenému 

marketingovému výzkumu a následnou analýzou výsledků. Přestože lze tvrdit, že 

celková spokojenost i spokojenost s jednotlivými oblastmi je na velmi vysoké úrovni, 

bylo na základě využití rozhodovacích matic určeno několik aspektů, kterým by bylo 

vhodné věnovat pozornost. S pomocí rozhodovací matice využívající vztah spokojenosti 

a důležitosti byly pro zlepšení vybrány faktory výběr knih a otevírací doba a díky matici 

využívající Spearmanův koeficient byla k těmto dvěma přidána oblast spokojenosti 

s informovaností o službách a akcích. 

3.1  Výběr knih 

Přestože výběr knih měl celkové hodnocení 8,22, tak právě proto, že se jedná o jeden 

z nejdůležitějších faktorů, mělo by dojít k alespoň částečnému zlepšení v této oblasti. 

Opakovaně v dotazníku také zaznívaly návrhy na rozšíření knihovního fondu či na větší 

přizpůsobení nabídky konkrétním zájmům čtenářů. V reakci na hodnocení a podněty ze 

strany čtenářů bylo navrženo zavedení jednoduchého systému pro podávání čtenářských 

návrhů na zařazení nových titulů do knihovního fondu. K propagaci této možnosti 

budou využity sociální sítě knihovny. 

K podávání návrhů bude využíván jednoduchý formulář, který uživatelé mohou v 

případě zájmu vyplnit. Do formuláře bude nutné vyplnit autora a název knihy, případně 

připojit nějakou poznámku. Tato forma podávání návrhů bude použita ve dvou 

podobách. V papírové podobě bude přítomna přímo v jednotlivých odděleních. 

K dispozici bude také schránka, do které budou moci čtenáři vyplněné formuláře 

vhazovat. Návrh podoby formuláře se nachází na obrázku 8. 

V elektronické podobě se formulář bude vyskytovat přímo na stránkách knihovny a 

bude také dostupný přes QR kód umístěný v knihovně. K vytvoření QR kódu byl využit 

nástroj QR code.io do kterého byla vložena URL adresa odkazující na formulář (QR 

code.io, 2025). Vytvořený QR kód je na obrázku 9. K vytvoření elektronické podoby 

formuláře byly zvažovány dva přístupy. Prvním a jednodušším z nich bylo vytvoření 

formuláře v nástroji Google Forms, na který povede odkaz z webových stránek 

knihovny. Výhoda tohoto řešení je rychlost jeho vytvoření a přehledné zobrazení 
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odpovědí. Následně je možnost exportovat odpovědi do formátu csv nebo propojit 

formulář s Google Tabulkami. Návrh takového formuláře se nachází na obrázku číslo 

10. 

 
Obrázek 8 - Formulář na vytváření návrhů knih 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Obrázek 9 - QR kód s odkazem na formulář 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Obrázek 10 - Online formulář na vytváření návrhů knih 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Druhou možností je zakomponování formuláře přímo do webových stránek knihovny. 

Tato možnost by byla pravděpodobně časově náročnější, protože by byla nutná malá 

úprava webu. Nicméně by formulář působil lepším dojmem, pokud by se nacházel na 

oficiálních stránkách knihovny a lidé by v něj měli větší důvěru. Podoba formuláře se 

nachází na obrázku číslo 11.  
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Obrázek 11 - Webový formulář na vytváření návrhů knih 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z důvodu zajištění větší důvěryhodnosti a možnosti libovolného uzpůsobení formuláře 

knihovnou byla i přes vyšší náročnost zvolena možnost zakomponování formuláře 

přímo do webových stránek knihovny. 

Zpracování odpovědí bude probíhat pravidelně, vždy první den v měsíci. Pokud se 

ukáže, že o některé tituly projevilo zájem více čtenářů, knihovna zváží jejich zařazení 

do knihovního fondu. Při rozhodování budou zohledněna také další kritéria, jako je cena 

či dostupnost knihy. Pokud by například nejvíce požadovaným titulem byla kniha Čas 

vos od Aleny Mornštajnové zvolila by knihovna možnost nákupu z e-shopu Palm knihy. 

Důvodem je nejen rychlé doručení, ale také nejnižší cena, protože při nákupu tří kusů 

by náklady, i s dopravou, byly 1 098 Kč. Porovnání s ostatními knihkupectvími se 

nachází v tabulce číslo 13.  
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Tabulka 13 - Přehled možností nákupu knihy 
(Zdroj: vlastní průzkum na webech knihkupectví Kosmas, Knihy Dobrovský, Luxor, Kanzelsberger) 

Knihkupectví Cena za 1 
ks 

Rychlost 
expedice 

Cena 
dopravy 

Celkové náklady na 3 
ks 

Knihy 
Dobrovský 402 Kč 3 dny 69 Kč 1 275 Kč 

Luxor 402 Kč 2 dny 69 Kč 1 275 Kč 
Kosmas 359 Kč 2 dny 79 Kč 1 156 Kč 
Palm knihy 341 Kč 2 dny 75 Kč 1 098 Kč 
Kanzelsberger 404 Kč 3–5 dní 85 Kč 1 297 Kč 

 

Knihovna poté bude informovat o případném zařazení knih do nabídky pomocí 

pravidelného newsletteru, sociálních sítí a na webových stránkách. Toto opatření rozšíří 

knihovní fond přesně podle přání čtenářů, což povede k vyšší spokojenosti. Ukázka 

příspěvku v případě zařazení knihy Čas vos do knihovního fondu se nachází na obrázku 

13. Na obrázku 12 je zobrazen návrh newsletteru, jehož text by bylo možné využít také 

na webových stránkách knihovny jako součást informování o nově zařazených knihách 

do fondu. Oba obrázky byly zpracovány za pomoci grafického nástroje Canva (Canva, 

2025). 

 
Obrázek 12 - Newsletter informující o přidání nové knihy do knihovny 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Obrázek 13 - Příspěvek na sociální sítě o přidání nové knihy do knihovny 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.1.1  Ekonomické zhodnocení 

Pro účely ekonomického zhodnocení byly odhadnuty náklady jednotlivých aktivit 

spojených s implementací formuláře na návrhy knih. Detailní zpracování je sepsáno 

v tabulce číslo 14. Celkové náklady na zavedení formuláře se skládají z mzdových 

nákladů odpovědných osob. U činností, za které byla zodpovědná autorka diplomové 

práce (např. návrh online a papírové verze formuláře, návrh textu příspěvku), je cena 

stanovena jako ušlá příležitost, tedy potenciální mzda, kterou by autorka mohla získat 

v zaměstnání. U zaměstnanců knihovny byla uvažována průměrná mzda na dané pozici, 

ze které poté byly vypočítány celkové náklady zaměstnavatele na zaměstnance. 

Zdrojem průměrné mzdy byly webové stránky Průměrné Platy (PrůměrnéPlaty.cz). 

Z takto získaných nákladů byly vypočítány průměrné hodinové náklady při 160 

hodinách za měsíc.  Při sečtení všech aktivit dosahují odhadnuté náklady na částku 

3 033 Kč. 
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Tabulka 14 - Ekonomické zhodnocení formuláře na návrhy knih 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Popis aktivity Cena za 
hodinu 

Počet 
hodin 

Celkové 
náklady 

Odpovědná 
osoba 

Návrh online formuláře 150 Kč 4 600 Kč Autorka 
diplomové práce 

Návrh papírové podoby 
formuláře 150 Kč 2 300 Kč Autorka 

diplomové práce 
Začlenění formuláře do 
webových stránek 573 Kč 3 1 719 Kč Programátor 

Návrh příspěvku na sociální 
sítě informující o formuláři 150 Kč 1 150 Kč Autorka 

diplomové práce 
Vytvoření příspěvku na 
sociální sítě 264 Kč 1 264 Kč Knihovník 

 

3.1.2  Kontrola implementace navrhovaného řešení 

Zodpovědnost za implementaci řešení problému s nedostatečným knihovním fondem se 

rozdělí mezi dvě osoby. Konkrétně se jedná o programátora webu knihovny a 

zaměstnance knihovny zodpovědného za správu sociálních sítí. Na správnost a včasnost 

implementace bude dohlížet vedení knihovny složené z ředitelky a její zástupkyně. 

Detaily týkající se kontrolního mechanismu jsou uvedeny v tabulce číslo 15. 

Od okamžiku zahájení implementace bude kontrolováno několik hledisek. Prvním 

z nich bude dodržování časového harmonogramu, tedy kontroly, zda jsou aktivity včas 

plněny. Kontroly budou probíhat jednou týdně a v případě zjištění zpoždění dojde 

k úpravě plánu, tak aby na sebe jednotlivé úkony navazovaly.  

Další formou kontroly bude kontrola technické stránky návrhu. V tomto případě se 

jedná o funkčnost formuláře, dostupnost odkazu na webu a správnost QR kódu. První 

kontrola proběhne ihned po spuštění formuláře s tím, že další kontroly budou 

opakovány v pravidelném intervalu jednou měsíčně. V případě zjištění jakéhokoliv 

problému bude kontaktován programátor, aby došlo k co nejrychlejší nápravě. 

V neposlední řadě bude vždy na konci měsíce vyhodnocen počet vyplněných formulářů. 

V případě, že počet vyplněných formulářů bude nižší, než je očekáváno nebo se výrazně 

snížil oproti předchozímu měsíci dojde k prodiskutování návrhu a jeho propagace a 

následným úpravám pro zvýšení počtu vyplněných formulářů. 
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Tabulka 15 - Kontroly návrhů týkající se výběru knih 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Kontrola Kdy / Jak často Pověřená 
osoba Způsob ověření 

Dodržování 
časového 

harmonogramu 
Jednou za týden Ředitelka 

knihovny 

Všechny naplánované 
činnosti jsou provedeny v 

určeném termínu 

Technická 
funkčnost 

Po spuštění, poté 
měsíčně 

Ředitelka 
knihovny 

Formulář je funkční, odkaz 
na webu funguje, QR kód 

vede na správné místo 

Kontrola 
využívání 
formuláře 

Pravidelně na konci 
měsíce 

Zástupkyně 
ředitelky 

Počet vyplněných 
formulářů odpovídá 

očekávání, nedochází k 
poklesu bez zjevné příčiny 

3.2  Otevírací doba 

Otevírací doba byla jedna z dalších oblastí, která obdržela nižší hodnocení, přestože je 

pro čtenáře důležitá. Celkové hodnocení spokojenosti s otevírací dobou bylo 8,15. 

Nespokojenost s otevírací dobou byla jedním z nejčastějších témat komentářů, které 

respondenti uváděli. Kritika se zaměřovala především na zkrácenou otevírací dobu v 

úterý a na chybějící možnost návštěvy knihovny ve večerních hodinách po práci. 

Tabulka 16 - Návrh na propagaci biblioboxu a VerbisBoxu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Popis 
Cílová skupina Všichni registrovaní čtenáři knihovny 
Cíl Zvýšení počtu využití biblioboxu a VerbisBoxu 

Obsah Propagace biblioboxu a VerbisBoxu pomocí příspěvků o 
výhodách a způsobu použití na sociálních sítích 

Kanál Sociální sítě: Facebook, Instagram 
Metrika Navýšení počtu využití biblioboxu a VerbisBoxu 

 

Prvním doporučením je posílit propagaci biblioboxu a VerbisBoxu a jeho přehled je 

popsán v tabulce číslo 16. Bibliobox umožňuje vrácení knih mimo standardní otevírací 

dobu a VerbisBox naopak umožňuje jejich zapůjčení. Doporučení je zaměřeno na 

všechny registrované čtenáře knihovny a cílem je zvýšit počty využití zmíněných boxů 

pro vracení a půjčování knih. Oba boxy budou více propagovány na sociálních sítích 

tak, aby o nich lidé věděli a více je využívali. Příspěvek, který bude sloužit k propagaci 

VerbisBoxu a biblioboxu, je zobrazen na obrázku 14 a bude přidán na obě sociální sítě 
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knihovny. Účinnost návrhu bude hodnocena na základě změny počtu využití této formy 

půjčování a vracení knih. Cílem opatření je částečně zmírnit nespokojenost s otevírací 

dobou, přestože se nejedná o plnohodnotné nahrazení otevřené knihovny. 

 
Obrázek 14 – Příspěvek na sociální sítě k propagaci biblioboxu a VerbisBoxu 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Tabulka 17 - Návrh na změnu otevírací doby 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Popis 
Cílová skupina Všichni návštěvníci knihovny 
Cíl Zvýšení spokojenosti s otevírací dobou 
Obsah Zavedení otevírací doby v úterý do 20 hodin 
Kanál Informace na nástěnce, Sociální sítě: Facebook, Instagram 
Metrika Počet návštěv a výpůjček v rozšířené otevírací době 

 

Druhým doporučením, popsaným v tabulce 17, je otestovat rozšíření otevírací doby. 

Otevírací doba knihovny bude každou středu prodloužena do 20:00, a to vzhledem k 

tomu, že středa následuje po dni s výrazně omezenou provozní dobou způsobenou 

konáním akcí v knihovně. Toto načasování by mělo čtenářům umožnit lépe 

kompenzovat kratší dostupnost služeb knihovny v předchozím dni. Tento krok bude 

zrealizován formou pilotního provozu po omezenou dobu s následným vyhodnocením, 

zda má tato změna pozitivní dopad na návštěvnost a spokojenost uživatelů. Pro 

vyhodnocení bude nutné si zapisovat počty návštěv v rozšířené otevírací době. Na 

základě počtu návštěv a počtu výpůjček v rozšířené otevírací době v porovnání s běžnou 



 83 

otevírací dobou padne rozhodnutí, zda mají čtenáři o rozšíření otevírací doby zájem. 

Rozhodnout se na základě dat bude mít smysl po delším časovém úseku. Za vhodný 

časový úsek byl zvolen jeden kvartál, konkrétně byl zvolen poslední kvartál roku 2025. 

Důvodem pro odložení zavedení tohoto opatřen bylo možné zkreslení dat během letních 

prázdnin, kdy je návštěvnost knihovny obecně menší. Knihovna bude o zavedení nové 

otevírací doby informovat pomocí příspěvku na sociálních sítích (obrázek 15) a pomocí 

informace na nástěnkách v obou odděleních (obrázek 16). 

 
Obrázek 15 - Příspěvek na sociální sítě o zavedení nové otevírací doby 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Obrázek 16 - Informace o změně otevírací doby na nástěnku 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.2.1  Ekonomické zhodnocení 

Pro odhad ekonomické náročnosti jednotlivých návrhů opatření týkající otevírací doby 

byly uvažované stejné částky jako v předchozí podkapitole. Odhad nákladů na 

propagaci biblioboxu a VerbisBoxu se skládá ze dvou aktivit, přičemž za jednu je 

odpovědná autorka diplomové práce (1 hodina) a za druhou pracovník knihovny (1 

hodina) a proto celkové náklady dosahují částky 414 Kč.  

Tabulka 18 - Ekonomické zhodnocení propagace biblioboxu a VerbisBoxu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Popis aktivity Cena za 
hodinu 

Počet 
hodin 

Celkové 
náklady 

Odpovědná 
osoba 

Návrh příspěvku na sociální 
sítě propagující bibliobox a 
VerbisBox 

150 Kč 1 150 Kč Autorka 
diplomové práce 

Vytvoření příspěvku na 
sociální sítě 264 Kč 1 264 Kč Knihovník 

 

Návrh na změnu otevírací doby se skládá ze tří aktivit, kde finančně nejnáročnější 

položkou je přítomnost personálu v rozšířené otevírací době. V posledním kvartálu roku 
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2025, kdy má test proběhnout, je celkem 13 dnů, kdy má být otevírací doba rozšířena 

(každý den 2 hodiny) v celkem dvou odděleních (nutná přítomnost celkem dvou 

zaměstnanců), což činí celkem 52 hodin. Celková finanční náročnost tohoto opatření 

dosahuje částky 14 142 Kč. 

Tabulka 19 - Ekonomické zhodnocení změny otevírací doby 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Popis aktivity Cena za 
hodinu 

Počet 
hodin 

Celkové 
náklady 

Odpovědná 
osoba 

Návrh příspěvku na sociální 
sítě a plakátu informující o 
změně otevírací doby  

150 Kč 1 150 Kč Autorka 
diplomové práce 

Vytvoření příspěvku na 
sociální sítě a plakátu 264 Kč 1 264 Kč Knihovník 

Přítomnost personálu při 
rozšířené otevírací době 264 Kč 52 13 728 Kč Knihovník 

 

3.2.1  Kontrola implementace navrhovaných řešení 

Aby bylo možné dosáhnout co největšího zlepšení v oblasti spokojenosti s otevírací 

dobou je nutné zajistit kontrolu jednotlivých kroků v průběhu realizace návrhu. Stejně 

jako u předchozích návrhů bude tuto činnost plnit vedení knihovny. Jednotlivé kontroly 

jsou přehledně sepsány v tabulce číslo 20. 

Tabulka 20 - Kontroly návrhů týkající se otevírací doby 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Kontrola Kdy / Jak často Pověřená 
osoba Způsob ověření 

Zveřejnění 
příspěvku o 

změně otevírací 
doby 

Ihned po 
plánovaném 
zveřejnění 

Zástupkyně 
ředitelky 

Kontrola sociálních sítí 
knihovny 

Vyvěšení 
oznámení na 
nástěnkách 

Ihned po 
plánovaném 
zveřejnění 

Zástupkyně 
ředitelky 

Fyzická kontrola nástěnek 
v obou odděleních 

Počet výpůjček 
a návštěv v 

rozšířené době 

Pravidelně na 
konci měsíce Ředitelka 

Vyhodnocení statistických 
údajů sesbíraných 

personálem a z knihovního 
systému  

Reakce čtenářů 
na sociálních 

sítích 

Pravidelně na 
konci měsíce Ředitelka Monitoring komentářů a 

interakcí u příspěvků 
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Stejně jako u ostatních návrhů je klíčové kontrolovat dodržování časového plánu. 

V tomto případě se jedná hlavně o zveřejnění příspěvků na sociální sítě ve správný 

okamžik a umístění informací o změně otevírací doby na nástěnky v jednotlivých 

odděleních knihovny. Tyto činnosti budou zkontrolovány hned v okamžiku, kdy by 

mělo dojít k jejich provedení. 

V rámci kontroly implementace bude důležité sledovat vývoj počtu výpůjček a vrácení 

knih a stejně tak počet návštěv knihovny v rozšířené otevírací době. Data budou 

v měsíčním intervalu vyhodnocována a v případě nutnosti (malý počet návštěv 

knihovny nebo využití boxů) dojde k diskuzi ohledně způsobu propagace a její následné 

úpravě. Důležitou součástí kontroly bude monitorování reakcí na sociálních sítích 

k jednotlivým krokům knihovny. 

3.3  Informovanost o službách a akcích 

Oblast informovanosti o službách a akcích knihovny patří mezi témata, která 

respondenti dotazníkového šetření hodnotili jako důležitá, avšak v porovnání s jinými 

aspekty vykázala nižší průměrné hodnocení spokojenosti, konkrétně 8,08. 

V současnosti knihovna informuje o plánovaných událostech a novinkách především 

prostřednictvím příspěvků na sociálních sítích a pomocí webových stránek. Jako 

efektivní doplnění tohoto způsobu komunikace se jeví vytváření facebookových 

událostí. Návrh je přehledně zobrazen v tabulce 21. Díky implementaci tohoto návrhu 

si uživatelé Facebooku budou moci zobrazit všechny události pořádané knihovnou a 

případně si je přidat do svých osobních kalendářů. Další výhodou tohoto přístupu je 

možnost zasílání pozvánek na události všem uživatelům, kteří profil knihovny sledují. 

Ve facebookové události je možné přidávat příspěvky týkající se události a případně 

klást otázky, které budou přehledně zobrazeny. Čtenáři také obdrží upozornění, že se 

událost blíží nebo že nastala nějaká změna. Toto doplnění navíc umožňuje snadné 

přeposílání události mezi přáteli, čímž se zvýší povědomí o jejím konání. Na obrázcích 

17 a 18 jsou ukázány podoby facebookových událostí pro akci Klub deskových her a 

Knihánek vytvořené v programu Canva (Canva, 2025). 
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Tabulka 21 - Vytváření facebookových událostí pro všechny akce knihovny 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Popis 
Cílová skupina Všichni zájemci o akce knihovny 
Cíl Zvýšení informovanosti o událostech 
Obsah Vytvoření facebookové události pro každou konanou akci 
Kanál Facebook 

Metrika Počet uživatelů, kteří zvolí možnost "Zajímá mě to" nebo 
"Zúčastním se"  

 

 
Obrázek 17 - Facebooková událost Klub deskových her 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Obrázek 18 - Facebooková událost Knihánek 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Dalším návrhem na zlepšení je vytvoření sdíleného kalendáře (tabulka číslo 22). 

V kalendáři se budou nacházet všechny konané události s odkazem na konkrétní událost 
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na stránkách knihovny. Jako nejvhodnější řešení byl pro tento účel zvolen Google 

Kalendář, který umožňuje dvě varianty sdílení. První z nich je nastavení kalendáře na 

veřejný a umístění odkazu na něj na webové stránky a sociální sítě. Po kliknutí na odkaz 

si ho mohou čtenáři, kteří používají také Google kalendář nebo jinou známou 

alternativu, přidat do svého osobního kalendáře a budou mít k dispozici nejaktuálnější 

informace o všech událostech.  

Tabulka 22 - Vytvoření sdíleného kalendáře 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Popis 
Cílová skupina Všichni zájemci o akce knihovny 
Cíl Zvýšení informovanosti o událostech 
Obsah Vytvoření sdíleného kalendáře 
Kanál Google kalendář 
Metrika Navýšení návštěvnosti akcí v knihovně 

 

Druhou možností sdílení je exportovat kalendář se všemi událostmi do souboru s 

příponou .ics a následně jej zpřístupnit ke stažení. Zákazníci, kteří si soubor stáhnou, ho 

budou moci importovat do svého libovolného kalendáře. Jedná se tedy o univerzálnější 

řešení, protože bude fungovat se všemi druhy kalendářů. Nevýhodou tohoto řešení je 

skutečnost, že exportovaný kalendář bude zahrnovat pouze události vytvořené do doby 

exportu souboru. Pokud knihovna přidá novou událost, je nutné si opět naimportovat 

nový ics soubor. To klade nároky na personál knihovny, aby do kalendáře vložil 

události na co nejdelší časový horizont. Ideálním řešením bude zájemcům nabízet obě 

varianty, tedy jak sdílení přes odkaz, tak i přes exportovaný soubor. Na možnost 

využívání sdíleného kalendáře knihovny bude opět upozorněno pomocí příspěvku na 

sociálních sítích (obrázek 19) a pomocí QR kódu (obrázek 20) v knihovně. Pro ukázku 

byl vytvořen sdílený kalendář, do kterého byly vloženy všechny naplánované akce 

s knihovnou. 
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Obrázek 19 - Příspěvek na sociální sítě o možnosti využití kalendáře 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 
Obrázek 20 - QR kód odkazující na sdílený kalendář 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.3.1  Ekonomické zhodnocení 

Odhad ekonomické náročnosti pro návrh vytváření facebookových událostí se skládá ze 

dvou aktivit popsaných v tabulce 23. Jedná se o vytvoření návrhu facebookových 

událostí, jejíž doba trvání byla odhadnuta na 1 hodinu a reálné vytvoření facebookových 

událostí zaměstnancem knihovny, které bude podle předpokladu trvat 8 hodin. Celkové 

náklady pro návrh facebookových událostí činí 2 262 Kč.  
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Tabulka 23 - Ekonomické zhodnocení vytváření facebookových událostí 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Popis aktivity Cena za 
hodinu 

Počet 
hodin 

Celkové 
náklady Odpovědná osoba 

Vytvoření návrhu 
facebookové události 150 Kč 1 150 Kč Autorka 

diplomové práce 
Vytvoření události pro 
všechny naplánované 
události 

264 Kč 8 2 112 Kč Knihovník 

 

Oproti tomu návrh zabývající se vytvořením sdíleného Google kalendáře se skládá ze 4 

aktivit, protože je zahrnuta i propagace návrhu. Finančně a časově nejnáročnější 

aktivitou je vytvoření kalendáře a následné vložení všech existujících událostí. Celkové 

náklady pokrývající tento návrh byly odhadnuty na částku 2 748 Kč. Detaily 

ekonomického zhodnocení se nachází v tabulce číslo 24. 

Tabulka 24 - Ekonomické zhodnocení vytvoření Google kalendáře 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Popis aktivity Cena za 
hodinu 

Počet 
hodin 

Celkové 
náklady 

Odpovědná 
osoba 

Vytvoření ukázkového 
Google kalendáře  150 Kč 5 750 Kč 

Autorka 
diplomové 

práce 
Vytvoření Google kalendáře 
pro sdílení 264 Kč 6 1 584 Kč Knihovník 

Návrh příspěvku na sociální 
sítě informující o možnosti 
využití kalendáře 

150 Kč 1 150 Kč 
Autorka 

diplomové 
práce 

Vytvoření příspěvku na 
sociální sítě 264 Kč 1 264 Kč Knihovník 

 

3.3.1  Kontrola implementace navrhovaných řešení 

Stejně jako v případě předchozích návrhů bude kontrola implementace spadat pod 

kompetence ředitelky knihovny a její zástupkyně. V okamžiku před zveřejněním 

facebookových událostí a sdíleného kalendáře proběhne kontrola úplnosti a přesnosti 

informací, tedy ověření, že u každé události je uveden název, datum, čas a místo konání 

a krátký popis. Součástí kontroly bude také ověření, že jsou zahrnuty všechny již 
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naplánované akce. Zároveň bude zkontrolováno, že byl vytvořen a zveřejněn 

propagační příspěvek o existenci sdíleného kalendáře na sociálních sítích knihovny. 

Následně bude prováděna pravidelná kontrola vždy poslední pracovní den v měsíci, 

která se zaměří na ověření přítomnosti nových událostí v kalendáři a na Facebooku. 

V případě zrušení nebo přeložení plánované akce bude ověřeno, že byly tyto události 

aktualizovány ve všech kanálech. Všechny popsané kontroly se nachází v tabulce číslo 

25. 

Tabulka 25 - Kontrola návrhů týkající se informovanosti o akcích 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Kontrola Kdy / Jak často Pověřená 
osoba Způsob ověření 

Úplnost a 
správnost 
údajů u 

jednotlivých 
událostí 

Před zveřejněním 
událostí / kalendáře Ředitelka 

U každé události je uveden 
název, datum, čas, místo, 

popis 

Zahrnutí všech 
naplánovaných 

akcí 

Před zveřejněním 
událostí / kalendáře 

Zástupkyně 
ředitelky 

V kalendáři i na Facebooku 
jsou všechny známé 

plánované akce 
Zveřejnění 

propagačního 
příspěvku o 
kalendáři 

Při spuštění 
sdíleného kalendáře 

Zástupkyně 
ředitelky 

Příspěvek je viditelný na 
profilech knihovny na 

sociálních sítích 

Pravidelná 
aktualizace 

obsahu 

Poslední pracovní 
den v měsíci Ředitelka 

Nové události přidané do 
kalendáře nebo na 

Facebook, zrušené nebo 
změněné události upraveny 

3.4  Shrnutí ekonomického zhodnocení 

Pro implementaci jednotlivých návrhů byla odhadnuta časová náročnost a s ní spojené 

náklady. Jako finančně i časově nejnáročnější návrh bylo odhadnuto rozšíření otevírací 

doby s celkovými náklady 14 142 Kč. Naopak finančně nejlevnějším návrhem je 

propagace boxů před knihovnou. Při uvedení všech návrhů do praxe budou celkové 

náklady 22 599 Kč při časové dotaci 89 hodin. Celkové shrnutí se nachází v tabulce 

číslo 26. 
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Tabulka 26 - Shrnutí ekonomického zhodnocení 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

  Časová náročnost Celkové náklady 
Návrhy na nové knihy 11 hodin 3 033 Kč 
Propagace boxů před knihovnou 2 hodiny 414 Kč 
Rozšíření otevírací doby 54 hodin 14 142 Kč 
Facebookové události 9 hodin 2 262 Kč 
Sdílený kalendář 13 hodin 2 748 Kč 

3.5  Harmonogram činností 

Pro všechny navržené aktivity týkající se návrhů byl vytvořen harmonogram činností. 

Tento harmonogram je graficky znázorněn na grafu číslo 33. V prvních dvou měsících, 

tedy v dubnu a květnu, probíhala příprava návrhů formuláře, příspěvků na sociální sítě a 

facebookových událostí. Na měsíc červen je naplánováno zveřejnění příspěvku 

propagující bibliobox a VerbisBox. Toto načasování bylo zvoleno s ohledem na blížící 

se letní prázdniny a částečně omezenou otevírací dobu knihovny, která poskytuje 

vhodný prostor pro větší seznámení návštěvníků s těmito možnostmi vracení a 

vyzvedávání knih. Na měsíc červenec je naplánováno naprogramování a příprava 

offline i online podoby formulářů pro poskytování tipů na chybějící knihy. Tyto 

formuláře budou zveřejněny v následujícím měsíci spolu s informačními příspěvky na 

sociálních sítích. Červenec a srpen budou zaměřeny na vytváření facebookových 

událostí a na přípravu sdíleného kalendáře knihovny, jelikož právě v tomto období 

probíhá plánování akcí na zbytek kalendářního roku. Na září je naplánováno zveřejnění 

kalendáře spolu s příspěvkem na sociální sítě. Čtenáři také budou informováni o změně 

otevírací doby, která proběhne v posledním kvartálu roku 2025. 
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Graf 33 - Harmonogram navržených aktivit 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.6  Shrnutí kontroly implementace navrhovaných řešení 

Pro zajištění správného a včasného zavádění jednotlivých návrhů byly nastaveny 

kontrolní mechanismy, které umožní průběžné sledování realizace opatření a případné 

včasné zásahy v případě odchylek od plánu. Za kontrolu zodpovídá vedení knihovny, 

tedy ředitelka a její zástupkyně. U všech návrhů byl kladen důraz zejména na: 

• kontrolu dodržení harmonogramu realizace jednotlivých návrhů, 

• kontrola technické funkčnosti (formulář, QR kódy, odkazy apod.), 

• průběžnou kontrolu účinnosti návrhů, 

• kontrolu sociálních sítí. 

Pravidelné sledování harmonogramu a realizace jednotlivých kroků umožňuje včas 

reagovat na zjištěné problémy. Periodicky se opakující kontroly zároveň mohou 

přispívat k udržení motivace a velké míry zodpovědnosti zúčastněných osob. 

Návrh formulářů na návrhy knih
Návrhy příspěvků na sociální sítě

Návrhy facebookových událostí
Zveřejnění příspěvku propagující bibliobox a verbisbox

Naprogramování a příprava formuláře na návrhy knih
Zveřejnění formuláře v ofline i online podobě

Zveřejnění příspěvku propagující formuláře
Vytvoření facebookových událostí

Vytvoření Google kalendáře
Zveřejnění příspěvku propagující Google kalendář

Zveřejnění příspěvku informující o rozšířené otevírací době
Testování rozšířené otevírací doby

Dub Kvě Čvn Čvc   Srp    Zář     Říj   Lis      Pro

Harmonogram činností
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4  ZÁVĚR 

Hlavním cílem této diplomové práce bylo na základě provedených analýz navrhnout 

opatření, která povedou ke zlepšení spokojenosti zákazníků knihovny Matěje Josefa 

Sychry ve Žďáře nad Sázavou.  

K úspěšnému splnění cíle diplomové práce bylo nutné provést rešerši teoretických 

aspektů spokojenosti zákazníků a marketingu. Tomuto úkolu se věnovala první část 

práce. V další části je popsána knihovna Matěje Josefa Sychry spolu s marketingovým 

mixem 7P. Následně je popsána zvolená metoda marketingového výzkumu, tedy 

dotazník. Na tuto část textu navazuje vyhodnocení odpovědí na jednotlivé otázky spolu 

s grafy pro lepší přehlednost. Z odpovědí respondentů byla zjištěna velká spokojenost 

s knihovnou i jejími službami, protože celková hodnocení dosáhlo hodnoty 8,6 z 10. Na 

základě získaných dat byly vytvořeny rozhodovací matice, pomocí kterých byly 

nalezeny nejproblematičtější oblasti, na které by se knihovna měla zaměřit. Byla 

porovnána spokojenost návštěvníků různých oddělení a také navrhnuty a následně 

zamítnuty dvě hypotézy.  

V poslední části textu byly předloženy návrhy na zlepšení, který by měly vést k ještě 

větší spokojenosti zákazníků knihovny. Návrhy byly provedeny ve třech oblastech. 

První z nich byl výběr knih, kde bylo navrhnuto vytvoření systému pro podávání 

nápadů na zařazení nových knih ze strany čtenářů. Druhou oblastí byla otevírací doba, 

kde bylo navrženo více propagovat bibliobox a VerbisBox a zkušebně rozšířit otevírací 

dobu do večerních hodin jeden den v týdnu. Poslední návrh se týkal informovanosti o 

službách a akcích, kde bylo navrženo využití facebookových událostí a sdíleného 

kalendáře. Tím byly splněny hlavní i dílčí cíle práce. 
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Příloha A: Dotazník spokojenosti zákazníků 

 

Vážený/á návštěvníku/návštěvnice, 

rádi bychom Vás požádali o vyplnění tohoto dotazníku, který je součástí výzkumu 

realizovaného v rámci diplomové práce na Fakultě podnikatelské VUT. Tento výzkum 

nám pomůže lépe porozumět vašim potřebám a zlepšit služby Knihovny Matěje Josefa 

Sychry. Vaše názory a zkušenosti jsou pro nás velmi důležité, protože nám umožňují 

vytvářet příjemné a inspirativní prostředí pro všechny naše čtenáře. 

Jak dotazník vyplnit? 

• U každé otázky zakroužkujte možnost, která nejlépe odpovídá vašemu názoru. 
• Pokud jsou u otázky škály pro spokojenost a důležitost,  

zvolte číslo od 1 do 10, kde: 
o 1 znamená nejnižší hodnocení (např. „zcela nespokojen“ nebo „zcela 

nedůležité“). 
o 10 znamená nejvyšší hodnocení (např. „zcela spokojen“ nebo „velmi 

důležité“). 
• Dotazník je anonymní a jeho vyplnění vám zabere přibližně 5 minut. 

Vaše odpovědi nám pomohou nejen v tomto výzkumu, ale také při neustálém 

zlepšování služeb knihovny. 

Předem vám děkujeme za spolupráci. 

 

Nebo vyplňte online: 

 

 



  1 = nejméně spokojen/důležité  

10 = nejvíce spokojen/důležité 

 

   
 

Dotazník spokojenosti s Knihovnou Matěje Josefa Sychry 

1. Kolik je Vám let?   ______ 

2. Jaké je Vaše pohlaví? 

Muž            Žena           Jiné 

3. Jaký je Váš aktuální sociální status? 

Student        Zaměstnaný/á        Nezaměstnaný/á        Na mateřské dovolené        V důchodu        Jiné: __________ 

4. Jak často knihovnu navštěvujete?  

Každý den      Jednou týdně      Jednou za dva týdny      Jednou ta měsíc      Jednou za tři měsíce     Méně často 

5. Jaké oddělení navštěvujete?  

Oddělení pro dospělé          Oddělení pro děti a mládež         Obě oddělení 

6. Jak jste spokojeni s výběrem knih v knihovně? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10  

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

7. Jak jste spokojeni s nabídkou vzdělávacích a kulturních akcí pořádaných knihovnou? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

8. Jak jste spokojeni s přístupem a ochotou personálu při poskytování knihovnických služeb? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

9. Jak jste spokojeni s tím, jak knihovna informuje o svých službách a akcích prostřednictvím webových stránek, sociálních sítí a 

dalších kanálů? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

10. Jak jste spokojeni s výší poplatků spojených s využíváním služeb knihovny? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10  

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

11. Jak jste spokojeni s rychlostí a efektivitou výpůjčního procesu (např. vracení knih)? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

12. Jak jste spokojeni s otevírací dobou knihovny s ohledem na vaše možnosti návštěvy? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

13. Jak jste spokojeni s pohodlím a vybavením prostor které knihovna po rekonstrukci nabízí? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

14. Jaká je vaše celková spokojenost s Knihovnou Matěje Josefa Sychry? 

Spokojenost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10                      Důležitost: 1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

 

Děkuji Vám za vyplnění dotazníku. Pokud máte doplňující komentář, připomínku nebo jakýkoliv jiný vzkaz, můžete 
využít prostor na druhé straně dotazníku. Budu také ráda, pokud mi na sebe zanecháte kontakt pro případ doplňujících 
otázek týkající se dotazníku. 



 

   
 

Prostor pro Váš komentář nebo pro zanechání kontaktu 

Napadl Vás během vyplňování nějaký komentář, vzkaz nebo máte nápad na konkrétní zlepšení služeb? 

Neváhejte využít tento prostor. 

Můžeme Vás případně kontaktovat s několika otázkami na doplnění nebo upřesnění Vašich odpovědí? 

Budeme rádi, pokud nám zde zanecháte Váš kontakt. 
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