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Abstrakt

Diplomové prace je zaméfena na spokojenost zakaznikd. Cilem prace je na zakladé¢
provedenych analyz navrhnout opatieni, které zlepsi spokojenost zakaznikd v knihovné.
Prvni ¢ast prace je teoretickd a zabyva se literarni reSer§i spolu s vysvétlenim
teoretickych pojmi pouzitych v dalSich castech prace. V navazujici kapitole je
provedena analyza soucasného stavu spoleCnosti a je zpracovan a vyhodnocen
marketingovy vyzkum. Posledni ¢ast prace popisuje navrzena opatfeni na zlepSeni

spokojenosti zakazniki.

Klic¢ova slova
spokojenost zdkaznika, méfeni spokojenosti zdkaznika, marketingovy vyzkum,

marketingovy 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.

Keywords
customer satisfaction, customer satisfaction measurement, marketing research,

marketing mix
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UVOD

V dnesni dobé je pro uspéch jakékoli organizace klicové sledovat spokojenost
zakaznikl a aktivné se na ni zamétovat, protoze pravé spokojeny zakaznik se s vétsi
pravdépodobnosti vraci a doporucuje sluzby dale. Pokud organizace sleduji a
vyhodnocuji spokojenost svych zakaznikl, maji vétsi Sanci rychleji reagovat na jejich
potieby a neustdle napravovat aspekty, se kterymi mohou byt jejich zdkaznici
nespokojeni. Diky sledovani spokojenosti mohou firmy zlepSovat sviij obraz v ocich

spole¢nosti.

Diplomova prace se zaméfuje na spokojenost zdkaznikii ve vybrané spolecnosti a
nasledné navrhy na jeji zlepSeni. Téma bylo zvoleno z diivodu zajmu o marketing a také
s ohledem na prakticky pfinos. Vystupy prace mohou mit hodnotu pro spole¢nost, ktera
ma zajem své sluzby rozvijet a pfizpiisobovat je potfebam uzivateli. Marketingovy
vyzkum spokojenosti zdkaznikii probihal v Knihovné Matéje Josefa Sychry ve Zdate
nad Sazavou.

Prace je rozdélena do tii logickych celkli. V Givodni €asti prace je vymezen problém,
stanovena metodika prace a nastaveny hlavni i dil¢i cile. V prvni kapitole se nachéazi
teorie zabyvajici se marketingem, spokojenosti zdkaznikli, analyzou vnitiniho
marketingového prostiedi a marketingovym vyzkumem. Druhd kapitola se zabyva
praktickym zpracovanim tématu. Je zde predstavena spolecnost pomoci marketingového
mixu 7P. V dal$i ¢asti je popsan a nasledné vyhodnocen marketingovy vyzkum.
K vyzkumu bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, které probihalo papirovou i online
formou. Soucasti je také vyhodnoceni nejrizikovéjSich oblasti pomoci rozhodovaci
matice. Jsou zde vyhodnoceny hypotézy a je porovnana spokojenost navstévnikl
jednotlivych oddéleni. V posledni kapitole jsou piedstaveny navrhy opatieni, jejichz

cilem je zvysit spokojenost zékazniki po jejich realizaci.
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VYMEZENI PROBLEMU

Knihovny hraji dilezitou roli ve spolecnosti zhlediska vzdélavani, kultury a
komunitniho zivota. Nicmén¢ jsou na né kladeny vysoké naroky ze strany navstévnikd,
ktefi vyzaduji kvalitni knihovni fond, nabidku modernich sluzeb a ptijemné prostiedi.
Tento problém se tyka také Knihovny Matéje Josefa Sychry, na kterou se zamétuje tato
prace. Aby knihovna byla schopna naplnit o¢ekavani svych zakazniki, je dilezité znat
jejich miru spokojenosti a zaméfit se na zlepSovani problematickych ¢asti sluzeb.

Dlivodem zaméfeni prace na tuto organizaci byla osobni zkuSenost s jejimi sluzbami.
Knihovnu Matéje Josefa Sychry pravidelné navstévuji a na zdklad€ osobni zkuSenosti ji
hodnotim pievazné pozitivné. Cilem prace je pfispét k udrZeni a pfipadnému zlepSeni

stavajici kvality sluzeb a podpofit tak jeji vyuzivani ze strany ctendid.
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CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace je na zédklad€ provedenych analyz navrhnout opatieni,
kterd povedou ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikd knihovny Matéje Josefa Sychry ve
Zdate nad Sazavou. Diléi cile byly formulovany tak, aby pfisp&li k naplnéni hlavniho
cile.

Prvnim dil¢im cilem prace je analyza marketingového mixu 7P Knihovny Matéje Josefa
Sychry jako celku, zahrnujici vSechny jeho zékladni slozky. Dal$im dil¢im cilem je
analyza spokojenosti zdkazniki s riznymi aspekty fungovani knihovny.

Prace se sklada ze tii ¢asti. Prvni Cast je teoretickd a zabyva se definovanim a popisem
teoretickych pojmi pouzitych ve zbyvajicich ¢astech prace. Druha ¢ést se vénuje vnitini
analyze marketingového prostiedi, provedenim marketingového vyzkumu a jeho
vyhodnocenim. V navaznosti na ptedchozi ¢ast prace jsou v posledni ¢asti predlozeny

navrhy na zvySeni spokojenosti zadkaznikd.

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena strategie prizkumu, ktera se opird o
kvantitativni ptistup. Tento pfistup umoziuje oslovit vétsi pocet respondenti, zobecnit
ziskané¢ vysledky a ovéfit predem stanovené hypotézy. Sbér dat probihal

prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Protoze v knihovné nikdy ptedtim nebyl provadén prizkum spokojenosti a zaroven
nebyla predem identifikovana zadnéd vyrazné problémova oblast, byl dotaznik sestaven
tak, aby pokryval vSechny polozky marketingového mixu. Diky tomu bylo mozné
odhalit aspekty, na kterych miize knihovna v budoucnu pracovat. Pfed samotnym
sestavenim dotazniku probihal pifedvyzkum. V pfipravné fazi bylo tedy pfipraveno 7
okruhli otazek, které pokryvaji vSechny oblasti marketingového mixu. Nasledné¢ byly
provedeny dva piedvyzkumy s vyuzitim metody focus group a rozhovord. Prvniho
pfedvyzkumu se zcastnili ¢tyfi Ctenafi a na zdkladé¢ skupinového rozhovoru byla
probihaly rozhovory se dvéma zaméstnanci knihovny. Ze skupinovych rozhovort
vyplynula nejdiilezitéjsi témata pro zaméstnance i zdkazniky.

Dotaznikové Setfeni bylo ur€eno vSem navstévnikiim knihovny a jeho finalni podoba
byla pfipravena ve spolupraci s vedenim knihovny. Distribuce probihala ve dvou

formach — tiSténé a elektronické. Papirovy dotaznik byl k dispozici pfimo v prostorach
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knihovny, elektronickd verze byla vytvofena pomoci nastroje Google Forms a
zptistupnéna prostfednictvim QR kodu, odkazu na webovych strankdch knihovny,

socialnich siti a rozeslana e-mailem v ramci newsletteru.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek. Prvnich pét otazek se zaméfovalo na zékladni
charakteristiku respondentli, vcetné frekvence navstév a navsStévovaného oddéleni.
Nasledovaly otazky tykajici se spokojenosti s jednotlivymi oblastmi sluzeb knihovny a
celkové spokojenosti. Kazdou z oblasti respondenti hodnotili pomoci desetibodové
Likertovy Skaly z hlediska spokojenosti a diilezitosti. Na zavér byl k dispozici prostor
pro dopliujici komentafe, navrhy na zlepSeni a piipadné dobrovolné uvedeni
kontaktnich udaji pro potieby uptesnéni odpovedi.

Na zékladé dat zvyzkumu byly vyhodnoceny hypotézy za pomoci Spearmanova
korela¢niho koeficient. Pro vyhodnoceni oblasti, na kterych by méla knihovna nejvice
zapracovat, byly pouzity rozhodovaci matice. Prvni vychédzela ze vztahu mezi
spokojenosti a dilezitosti, druha nahrazovala dulezitost hodnotou Spearmanova
korela¢niho koeficientu. Na zakladé matic byly vypracovany navrhy zlepSeni.
K jednotlivym navrhim bylo zpracovdno ekonomické zhodnoceni, cCasovy

harmonogram a popsédna kontrola implementace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Kapitola se =zabyvd vysvétlenim zékladnich teoretickych pojmit tykajicich se
spokojenosti zakaznikd. Cilem kapitoly je vytvofit teoreticky ramec, na jehoz zakladé
bude mozné interpretovat vysledky vyzkumu realizovaného v nasledujicich ¢éstech

prace.
1.1 Marketing

Marketing je dilezitou soucasti kazdé Uspésné spolecnosti, nehledé na jeji velikost,
sektor, ve kterém se spole¢nost pohybuje nebo ¢ast svéta, ve které pusobi. Hlavni diraz
v marketingu je kladen na zdkazniky a na vytvafeni hodnot pro né. V dnes$ni dobé uz
nelze vnimat marketing jen jako prodej a reklamu, ale je nutné se na né&j divat ve
vyznamu uspokojovani potieb zédkaznika. Proto 1ze marketing zjednoduSen¢ definovat
jako uspokojeni zédkaznika se ziskem pro firmu. AvSak pfesnéjSi definice marketingu
fik4, ze se jednd o spoleCensky a manazersky proces, diky némuz jsou uspokojeny
skupiny ¢i jednotlivei a jejich pfani v procesu vyroby produkti a smény hodnot (Kotler,
2007).

Britsky Chartered Institue of Marketing povazuje marketing za manazersky proces,
slouzici k identifikaci, anticipaci a k uspokojovani potieb zdkaznikli se ziskem (CIM,
2023). Obecné lze marketing vnimat jako podnikatelskou funkci, kterd by meéla
vyvazovat zajmy vSech zainteresovanych stran, tedy firmy a zdkaznika. At uz je vSak
uvazovana jakakoliv definice marketingu, vzdy je kladen diraz na zdkaznika a jeho
potieby (Karlic¢ek, 2013).

I ptesto, ze marketing lze povazovat za relativné novou akademickou disciplinu,
prakticky se ve svété vyskytuje od nepaméti. Z historickych dat lze vy¢ist, Ze uspésné
podniky byly zalozeny na dobrém marketingu, byt techniky, které pouzivaly, nebyly
popisovany stejnym nazvoslovim, jaké znadme dnes. Pied primyslovou revoluci byly
zadkaznici a prodejci ve velmi uzkém kontaktu, coz se v prub¢hu revoluce zménilo a

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

NS4

nikoliv pouze ziskdvani novych zékaznikii. Udrzeni si stavajiciho zdkaznika miva mensi

naklady nez ziskévani novych zakazniki, a proto se vétsSing firem tento postup vyplaci.
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Naopak ztrata vérného zékaznika miize mit velky dopad na zisky, protoze firma tak

ptichazi o vSechny jeho budouci nakupy (Karlicek, 2013).
1.2 Zakaznik

Zakaznika definujeme jako nékoho, kdo objednava zbozi a plati za n¢j. Mezi zdkazniky
mohou patfit jak pramyslové, tak i neprimyslové firmy nebo muze jit o béznou
fyzickou osobu. Firemni zdkaznici mohou nakoupené vyrobky pouzivat k dalsi vyrobé
nebo poskytovani sluzby, kdezto fyzické osoby s nimi mohou nakladat zcela jinak a
riznymi zpiisoby (Zamazalova, 2010).

Obcas dochazi k zaméné pojml zakaznik a spotiebitel, avSak tyto pojmy nejsou stejné.
Spotiebitel je obecnéjsi pojem a jedna se o nékoho kdo zbozi spotiebovava, ale neni
nutné, aby ho pfedtim objednal nebo za ngj zaplatil, to znamend, Ze nemusi byt
zakaznikem. Je vSak jisté, Zze do obou pozic jak spotiebitele, tak i zdkaznika se
v priibéhu zivota dostaneme vSichni a provazi nés cely zZivot. Pro zdkaznika je dulezité,
aby byl alesponl ¢astecné orientovany v riznych oblastech spotieby, které se ho mohou
behem jeho ndkupt tykat (Vysekalova, 2011).

pravé oni, kdo rozhodnou, jestli bude firma, a tedy i jeji zaméstnanci uspésni ¢i nikoliv.
Plati zde oboustrannd zavislost, zédkaznici jsou zavisli na sluzbach nebo produktech,
které mu jsou poskytovany a zaroven poskytovatel sluzeb nebo produktu je zavisly na

pfijmu finan¢nich prostfedkli od zdkaznika (Foster, 2002).
1.2.1 Segmentace zakazniki

Cilem firem je uspokojit potieby zdkaznika, nicméné dosdhnout toho neni mozné u
vSech, a tak je dulezité se zaméfit na urcité segmenty trhu, do kterych spada pouze
urcitd skupina zakaznikl. Diky segmentaci je snazsi se ptizpusobit skupiné zékaznikl a
1épe tak uspokojit jejich potieby. Cilem segmentace je rozde€lit zdkazniky na homogenni
skupiny, tak aby v kazdé skupiné zakaznici reagovali na trzni podnéty stejné a aby se
rozdily vyskytovaly pouze mezi skupinami. V kazdé skupiné by se méli vyskytovat
jedinci s podobnymi potfebami, pranimi a ne pfili§ odliSnymi reakcemi na komunikacéni

a marketingové aktivity. Zatazeni do skupin se provadi na zaklad€ rtznych kritérii
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(Pelsmacker a kol. 2003). Kritéria rozdélena do kategorii jsou piehledné popsédna

v tabulce 1.
Tabulka 1 - Proménné trini segmentace zakaznikii
(Modifikovano dle Pelsmacker a kol. 2003)
Objektivni Psychografické
" . . ., | Zivotni styl, typ osobnosti,
VSeobecné Demografické, geografické YL P

Spolecenské postaveni

Mira uziti, status vérnosti,
ptilezitost, uzivatelsky
status

Specifické — spojené
s chovanim

Ptinos, pfipravenost
kupujicich

Zakazniky je naptiklad mozné rozdélit podle geografickych dat, jako je svétadil nebo
region, kde Zziji. Z dvodu geografického umisténi byvaji mezi zakazniky naptiklad
kulturni rozdily, kterym je nutné se piizptsobit. Velky vliv mohou mit demografické

ukazatele jako je vék, nabozenstvi nebo pohlavi (Pelsmacker a kol. 2003).

Segmentace je klicovd zejména pokud ma firma omezené zdroje a nebyla by tak
schopna zacilit na vétsi okruh zékaznikl. Proto aby byla segmentace U¢inna, je kazdy
segment hodnocen podle n¢kolika klicovych faktorli, mezi néz patii stabilita, potencial
rastu, velikost, dostupnost, schopnost zdkazniki reagovat na marketingové aktivity a
soulad segmentu s cili a zdroji spole¢nosti. Na zékladé téchto ohodnoceni si firma
vybere nejvhodnéjsi segment zékazniki, tak aby co nejlépe vyuzila své zdroje a doséhla
co nejlepsich vysledka (Cooil, Aksoy, Keiningham, 2003).

V modernim svété je dillezité vyuzivat moderni technologie k co nejlepsim vysledklim.
To plati 1 v pfipadé segmentace zdkaznikl. Diky internetu lze ziskat velké mnozstvi
informaci o zdkaznicich, 1épe je tak rozdélit do skupin a tim jim poskytnout i 1épe
zacilenou sluzbu nebo produkt. Pro co nejlepsi rozdéleni je mozné vyuzit pocitacové
algoritmy, konkrétné lze vyuZzit metodu shlukovani (clustering), ktera spada do

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

Na zaklad¢ segmentace je poté provadén dalsi krok nazvany targeting neboli zacileni.
To znamend, Ze veSkerd komunikacni strategie bude zacilena na konkrétni skupiny
zakaznikl. Na targeting navazuje positioning neboli proces, kterym se firma snazi
vytvofit jasnou pozici produktu nebo znacky v mysli skupiny zdkaznikli (Pelsmacker a

kol. 2003).
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1.2.2 Rozhodovani zakaznika

Pii nakupovani se 1i§i chovani zakaznika, pokud jde o jednotlivce, domacnost nebo o
celou organizaci. I v ptipadé¢ ndkupu stejného zbozi se bude kazda ztéchto skupin
chovat odlisn€, zejména v aspektech jako je pocet kust, které si koupi, cena nebo jak
rychle a snadno se zvlddne rozhodnout. Existuji vSak obecné platné modely
rozhodovéani a chovani zdkaznika, které popisuji zakladni faktory a procesy (Foret,
2008).

Nejcastéji byva vyuzivan model, ktery rozdéluje chovani a rozhodovani zdkaznika do
nasledujicich péti kroktt (Musumali, 2019).

e Rozpoznavani potieb — nejdiive si zdkaznik musi uvédomit, Ze ma néjakou
potiebu, kterou chce naplnit. Zde hraji vyznamnou roli individudlni odliSnosti
jednotlivych zakaznikli vychdzejici napiiklad zrozdilného Zivotniho stylu,
osobnosti a dalSich faktort. Pasobi zde také vlivy rodinné, kulturni nebo
socioekonomické. Tyto potieby mohou byt bud’ interni jako je napt. hlad nebo
externi, naptiklad cesta kolem pekaftstvi nebo reklama (Hill, Alexandr, 2006).

e Vyhledavani informaci o nabidce — jakmile je zjiSténa potieba, pfechdzi se do
faze jejiho vyfeSeni. V nékterych pifipadech to mize byt snadné, jindy je nutné
zjistovani n&jakych informaci o nabidce. Casto se jedna o informace ulozené
v dlouhodobé paméti zdkaznika, které byly vytvoreny na zakladé predchozich
zkuSenosti. Déle maji velky vliv informace od pfatel, z internetu ¢i pfimo od
obchodnika (Hill, Alexander, 2006).

e Vyhodnoceni moZnosti — porovnani jednotlivych moZznosti a srovnani jejich
pozitivnich a negativnich aspektu.

o Rozhodnuti — na zékladé¢ predchozich krokii uc¢ini zakaznik rozhodnuti.

e Vyhodnoceni spokojenosti z nakupu — po dokonceni ndkupu si zikaznik
vyhodnocuje svoji spokojenost, ktera je klicova pro rozhodnuti, zda bude pfiste
nakupovat stejné¢ (stejny vyrobek, stejny obchod) nebo zda svij nékup jiz
opakovat nebude (Hill, Alexander, 2006).

Je mozné predpokladat, Ze pifi rozhodovéani zakaznik zohlednuje, jak racionalni aspekty
produktu (bezpecnost, ispornost, ekonomicnost), tak i emocionalni aspekty jako jsou
jeho oblibenost nebo aktualnost. Nelze ovSem zanedbat, jak velky vliv na nakupovani

ma zvyk. Pokud je zakaznik jiz n¢kolik let zvykly na jednu znacku, pravdépodobné u ni
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zustane ze zvyku i pokud existuji jiné lepsi varianty. Nejcastéjsi je ale kombinace vSech

tii vlivl (Foret, 2008).
1.2.3 Spokojenost zakaznika

Hodnoceni spokojenosti zakaznika nabyva ¢im dal vétsiho vyznamu, a pravé
spokojenost zédkaznika byva oznacovana za hlavni smysl podnikatelské ¢innosti. Firmy
byvaji fizeny takovym zplisobem, aby doslo k naplnéni pfani a pozadavkli maximalniho
mozného poctu zdkazniki (Foret, 2008).
Podle Foreta (2008) by méla byt vénovdna pozornost spokojenosti zdkaznikl
z nasledujicich divodu:
e pokud je zdkaznik spokojeny, tak zlstane loajalni,
e spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vysSi cenu, nez by byl ochoten u
konkurence,
e pokud nastanou néjaké nenadalé problémy (stavka zaméstnancli, medidlni
kauza), je spokojeny zakaznik vice chapajici a ohleduplny,
e spokojeny zakaznik pfeda svou zkuSenost minimalné tfem dalSim lidem a jedna
se tak o reklamu zdarma,
e u spokojen¢ho zakaznika je vEtsi pravdépodobnost, Ze si zakoupi i1 dalsi vyrobky
od stejné firmy,
e spokojeny zdkaznik bude vice naklonén sdilet své poznatky z pouZivani
vyrobku, coz mize pomoci dal§im inovacim,
e spokojeny zdkaznik vyvoldva pocit uspokojeni u zaméstnancti a tim mulze
prispét ke spokojenosti zaméstnanci.
Pokud je zékaznik spokojeny, je snazsi si ho udrzet, coz muze hrat klicovou roli pii
vytvareni zisku. Navic pokud se podafi zjistit zdkaznikovy preference, je snazsi
poskytovat zdkaznikiim nadstandardni sluzby a vyrobky na miru. Tim lze vylepSit
prodeje, povést firmy a ziskat nové zdkazniky. Na zaklad¢ zpétné vazby lze neustile
zlepSovat vykonnost a poméha inspirovat zaméstnance k lepSimu pracovnimu nasazeni

a prohlubovéani znalosti v daném oboru (Mccoll-Kennedy, Schneider, 2010).

Nejvétsi ndklady na ziskani zakaznika ma firma béhem prvniho roku, kdy zdkaznik
zacne vyuzivat produkty firmy. Pokud zlstanou zékaznici vérni, tak rtst ziskd roste a

postupné zacne kompenzovat naklady spojené s prvotnim ziskanim zakaznika. Celkovée
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jsou vérni a spokojeni zédkaznici mén¢ nakladni a pomahaji firm¢ generovat vétsi zisky
(Hill a kol., 2007).

V teoretické roviné Ize na spokojenost zdkaznika nahlizet z pohledu teorie rozporu. Pfed
nakupem si zdkaznik vytvoii pfedstavu o charakteristickych vlastnostech produktu nebo
sluzby a poté tuto predstavu porovnava se skutecnosti. Pokud skutecnost predcila
oCekavani, byva zékaznik spokojen. V opaéném piipad¢, kdy nebyly naplnény
o¢ekavani zakaznika, tak byva nespokojen. Velky vliv na celkovou spokojenost ma bud’

opakovana spokojenost nebo nespokojenost s ndkupem (Foret, Stavkova, 2003).

Dutlezité je také nepodcenovat vliv nespokojeného zakaznika, protoZe nespokojeny
zakaznik sd¢li své pocity minimalné dal§im deseti lidem. OvSem pouze 4 % zékaznikt
si stézuji pfimo prodejci, a tak je nutné kazdou stiznost brat velmi vazné a zabyvat se ji.
Pokud dojde k rychlému vyfeseni nespokojenosti miize vSak dojit k obratu a zdkaznik se
muze stat spokojenym zékaznikem (Foret, 2008).
Casto byva myln& predpokladano, Ze zjisfovani spokojenosti zakaznika snizuje jeho
spokojenost, protoze pruzkumy obiraji zakaznika o Cas. Priizkumy vSak ukazaly pravy
opak a zékaznici, ktefi se ucastnili prizkumu byly mnohem spokojenéjsi. Zakaznici si
totiz ceni moznosti poskytnout zpétnou vazbu a jsou radi, kdyz je jejich nazor vniméan
(Hill a kol., 2007).
1.2.4 Méreni spokojenosti zakaznika
V kapitole jsou popsany metody, pomoci kterych je mozné meéfit spokojenost
zakaznika.
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)
Evropsky model vyuziva celkem sedm hypotetickych proménnych, z nich kazda je
uréena ur¢itym poctem meéfitelnych proménnych (Foret, Stavkova, 2003).
e Image je proménnd, ktera pfedstavuje vztah zdkaznika ke znacce firmy
nebo produktu (Kozel a kol., 2011).
o Ocekavani zakaznika se vztahuje k ocekavanim, kterd méa zakaznik od
produktu na zéklad¢ propagace a predchozich zkuSenosti.
e Vnimani kvality je spojené s vnimanim kvality, jak produktu, tak vSech

doprovodnych sluzeb jako je servis nebo reklamace.
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e Vnimani hodnoty je vyjadfovano jako pomér vnimané kvality vyrobku
nebo sluzby a ceny.

e Stiznosti zdkaznika vznikaji v pfipad€ nenaplnénych oc¢ekavani.

e Loajalita se projevuje opakovanymi ndkupy a vétsi toleranci vici cené
poskytovaného produktu nebo sluzby. Vytvaii se v ptipadé, kdy jsou

ptekonana ocekavani zékaznika (Kozel a kol., 2011).

Vztahy mezi proménnymi jsou popsany na obrazku 1.

Image
Odekavani Spokojenost Loajalita
zakaznika zakaznika zakaznika

ﬂk

Vnimana Vnimana Stiznosti
kvalita sluzeb hodnota zakaznika
nebo produktu

Obrazek 1 - Evropsky model spokojenosti zdakaznika (ECSI)
(Modifikovano dle Foret, Stavkova, 2003)

Pouze spokojenost

Pii pouziti této metody zdkaznici vyznacuji na Likertové Skale, jak jsou spokojeni
s jednotlivymi vlastnostmi produktu nebo sluzby. Primérné odpovédi u kazdé vlastnosti
se sectou a dochazi tak k zjisténi, se kterymi vlastnostmi jsou lidé nejvice spokojeni a
naopak se kterymi nejméné. Nevyhodou tohoto postupu je to, ze nijak nezohlediuje
diilezitost vlastnosti pro zakaznika a spolecnost tak nema4, jak urcit priority, kterymi se
ma zabyvat. Dochézi tak ke zlepSovani nejhorSich vlastnosti i v pfipad€, Ze nejsou pro
zakaznika klicové (Fontenotova a kol., 2006).

Diferenéni analyza
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Nedostatek predchazejici metody se snazi napravit diferen¢ni analyza. Metoda spociva
v tom, Ze u kazdé otdzky se nejen vyplituje spokojenost s danym aspektem, ale také
diilezitost pro zdkaznika. K méteni dilezitosti se vyuziva Likertova Skala, kde hodnota
jedna znamend naprosto nedtilezité, a naopak sedm velice dllezité. V diferenc¢ni analyze
je dulezitost vnimana jako zékaznikovo ocekavani toho, jak by si méla spole¢nost
vdané vlastnosti vést. Vlastnosti snejvy$Simi rozdily mezi dilezitosti, tedy
o¢ekavanim, a spokojenosti s nimi jsou nasledné¢ oznaceny za ty, na kterych je tfeba
nejvice zapracovat (Fontenotova a kol., 2006).

Model dileZitost-spokojenost

DalSim modelem je diilezitost-spokojenost, ktery byva oznacovan zkratkou D-S. Stejné
jako diferen¢ni analyza zkouma vztah mezi dulezitosti a spokojenosti. Lisi se v tom, Ze
se zaméfuje na vztah mezi témito dvéma faktory prostfednictvim vizualniho znazornéni.
Ktomu se pouziva kvadrantovd mapa, kde jsou jednotlivé vlastnosti nebo
charakteristiky sluzby umistény podle toho, jak jsou dilezit¢ a jaka je s nimi
spokojenost. Pfiklad toho, jak muze kvadrantovd mapa vypadat, je na obrazku 2

(Fontenotova a kol., 2006).

Vysoka
» 3. Nadbytek 1. Vynikajici
3
C
2
o » .
& Stredni
Q.
n

4. Bez starosti 2. Zlepsit
Nizka Stredni Vysoka
Ddlezitost

Obrazek 2 - Model dileZitost — spokojenost
(Modifikovano dle Fontenotova a kol., 2006)

Jednotlivé odpovédi jsou zanaSeny do grafu, tak Zze na ose x je dilezitost s danou

vlastnosti a na ose y je spokojenost s vlastnosti. Cilem je nalézt vlastnosti, které se
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nachazi v druhém kvadrantu a jsou tedy oznaceny jako ,,zlepsit (Fontenotova a kol.,
20006).

Multiplikativni pFistup

Multiplikativni pfistup je metoda, kterd stejné€ jako piedchozi slouzi k zjisténi oblasti, ve
které je nutné se nejvice zlepsit, ale na rozdil od ostatnich nepovazuje duilezitost za
zastupnou proménnou pro zakaznikovo ocekdvani. Pro vyhodnoceni odpovédi je
vypocitavan rozdil mezi maximalni moznou hodnotou spokojenosti a redlnou
spokojenosti, ¢imz se vypocita skore nespokojenosti. Nasledné je skore nespokojenosti
vazeno dle dilezitosti a vlastnosti jsou tak srovnany podle toho, kterou je nutné nejvice

zlepsit (Fontenotova a kol., 2006).
1.3 Analyza vnitfniho marketingového prostredi

Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se firma nachazi a sklada se z vngjsich a
vnitinich faktort, které firmu ovlivituji (Jobber, 2007). Marketingové prosttedi je samo
o sobé velice proménlivé a miize mit riznou dynamiku a rtizné vlivy na danou firmu.
Proto je klicové zjisStovani stavu a vyvoje marketingového prostredi. K tomu se vyuziva
marketingovy informacni systém nebo naptiklad prizkumy marketingového prostredi ¢i
jiné techniky a zdroje. Marketingové prostiedi se rozdéluje na vnitini a vnéjsi
(Zamazalova, 2010).
1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
vyuzivanych k tomu, aby vyrobni program byl co nejblize potfebam a pianim cilového
trhu. Jednotlivé prvky jsou navzijem propojeny a cilem je najit idedlni poméry mezi
nimi. Jejich vztah je zndzornén na obrazku 3. Na zakladé marketingového mixu byva

vytvarena marketingova strategie firmy (Jakubikova, Janecek, 2023).
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Distribuce,

umistani Cena Produkt

Marketingova
komunikace

Zisk

Obrdazek 3 - Prvky marketingového mixu
(Modifikovani dle Jakubikova, Janecek, 2023)

Poprvé byl pojem marketingovy mix pouzit Neil H. Bordenem, jakozto profesorem na
Harvardu. Ten definoval zékladni marketingovy mix 4P, tedy marketingovy mix, ktery
se sklada ze ctyt prvkl (Goi, 2009):

1. produkt (Product),

2. cena (Price),

3. distribuce, umisténi (Place),

4. marketingova komunikace (Promotion).
Jednou z nevyhod tohoto pfistupu je, Ze se na trh diva pouze z pohledu prodéavajiciho a
ne kupujiciho. Proto byla ke 4P vytvorena 4C, ktera odrazi pohled zdkaznika
(Jakubikova, Janecek, 2023):

1. hodnota z hlediska zakaznika (Customer value),
2. néklady pro zékaznika (Cost for the customer),
3. pohodli (Convenience),

4. komunikace (Communication).

Zakladni marketingovy mix byva rozSifen o nékolik dalSich elementl, vznikéd tak
napiiklad marketingovy mix 7P, ktery obsahuje navic tfi polozky (Suparawat, Chana,

2021):
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o fyzické prostredi (Physical evidence),
e procesy (Processes),
e lid¢ (People).

Produkt

Jednou zproménnych vyuzivanych v marketingovém mixu je produkt. Pod timto
pojmem si muzeme piedstavit nejen vyrobky a sluzby, ale také osoby, mista a dalsi
obchodovatelné entity. Pro spolecnost je diilezité soustfedit se na to, aby poskytovala
takové produkty, které zakaznici chtéji. KliCové je pfinést zékaznikovi benefity, které

oceni a které ho ptfimé&ji k nakupu produktu (Jobber, 2007).

Podstatné je nejen produkovat kvalitni produkty, ale také reagovat na situaci na trhu
véetné konkurence a prichdzet na trh s novymi inovovanymi produkty (Jakubikova,

Janecek, 2023).

Prodej produktu prochéazi celkem ¢tyimi fazemi. Jedna se o fazi zavedeni na trh, faze
rustu, faze zralosti a faze poklesu. Nejdiive je produkt uveden na trh, kde si postupné
ziskava stale vice zdkazniki a dochazi k nartistu prodeje. Jakmile se trh ustali, vstupuje
do faze zralosti. Po néjaké dobé vsak zacind jeho prodej klesat, obvykle v dusledku
ptichodu novych, konkurenceschopnéjsich produktti. Nakonec je produkt z trhu stazen
(Ellis, Curtis, 2016).

Podle ptistupu k produktu mizeme firmy rozdelit na dvé kategorie (Jakubikova,

Janecek, 2023).

1. Vyrobné orientované firmy — vnimaji produkt jako demonstraci svych zdroji a
schopnosti je vyuzit.
2. Marketingové orientované firmy - vnimaji produkt jako prostfedek
k uspokojeni potieb svych zakaznikd, diky cemuz dojde k naplnéni jejich cilt.
Pokud se na produkt divame z analytického pohledu, mizeme ho rozd¢lit na tfi ¢asti

(Jakubikova, Janecek, 2023).

1. Jadro produktu reprezentuje zdkladni hodnotu, kterou zakaznik vyZzaduje.
Dochazi tak k naplnéni jeho pfani a ocekavani a vyfeSeni problému, kvili

kterému si produkt zakoupil.
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2. Vlastni produkt je souhrn vlastnosti typickych pro konkrétni produkt, které
jsou pro zdkaznika dulezité a vyzaduje je. Jednd se napiiklad o kvalitu, design,
tvar baleni a podobné.

3. Rozsifeny produkt dodava vyhody nebo sluzby k zakladnimu produktu a
poskytuje zakaznikovi dalsi uzitek. Firma se timto snazi oslovit zdkazniky a
odlisit se od konkurence. Muze se napiiklad jednat o servis produktu,

poradenstvi, montaZ nebo prepravu az k zdkaznikovi domt.

Graficky je rozdéleni produktu znazornéno na obrazku 4 (Jakubikova, Janecek, 2023).

Jadro uzitku

Vlastni produkt

Kvalita, znacka, styl, baleni

Rozsireny produkt

Instalace, zaruka, dodate¢né sluzby, podminky dodavek a
uvérovani

Obrazek 4 - Komplexni produkt a jeho tii iirovné
(Modifikovano dle Jakubikova, Janecek, 2023)

Cena

Cena je klicovym elementem kazdého marketingového mixu, protoze reprezentuje to,
co firma ziska za kazdy prodany produkt. Pro firmu je dilezité jasn€¢ definovat svoji
cenotvorbu, do ¢ehoZz jsou zahrnuty metody stanoveni cen a je nutné zohlednit faktory,
které cenu ovliviluji. Mezi tyto faktory patii naptiiklad poskytovani slev, platebni

podminky a také vyjednavaci prostor. Cena ma velky vliv na rozhodovaci proces
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zakaznika. Nékteré spolecnosti na trhu se snazi prezentovat jako ty, které¢ nabizeji nizsi
ceny nez konkurence, ¢imz se snazi presvédcCit zdkazniky, aby si produkt zakoupili

pravé u nich (Jobber, 2007).

Mezi cenou a prodejem existuje nepfimd umeérnost, coz znamena, ze ¢im ma produkt
ptistupt (ISoraite, 2016):

e Nakladova pfirazka — Cena se sklad4d z nakladid na produkt a procentudlniho
zisku.

e Hodnota pro zdkaznika — Cena je stanovena na zaklad¢ hodnoty pro zakaznika.
Zakaznikovo vnimani hodnoty zdvisi napiiklad na kvalit¢ produktu nebo
prestizi firmy.

e Soutézni cenotvorba — Cena je urCena na zéklad¢é cen produktd konkurencnich
spole¢nosti.

e Vstup na trh — Pfi vstupu na trh je stanovena pocate¢ni cena produktu, nasledné
dochazi k vyvoji ceny.

e Slevy — Ceny jsou snizovany prostfednictvim slev, coz pomdha upoutat
pozornost novych zakaznika.

e Ztratové vudci produkty — Vyrobek se prodava za cenu niz$i nez jsou néklady
na vyrobu. To ma za cil ptildkat zdkazniky do obchodu a pfimét je koupit i jiné
produkty, které jsou jiz prodavany se ziskem.

e Psychologicka cenotvorba — Cena je stanovena tak, aby psychologicky plsobila

na chovani zakazniku.
Distribuce, umisténi

Distribuce a umisténi se zabyvaji rozhodnutimi tykajici se distribucnich kanald,
umisténi prodejen, zpiisoby dopravy nebo umisténim a naplnénim skladt. Pozadovanym
cilem je zajistit dostupnost produktu na vSech potfebnych mistech v potfebném
mnozstvi a ve spravnou chvili. Dosazeni tohoto cile mlze firmé pfinést zna¢nou

konkurenéni vyhodu (Jobber, 2007).

Distribuce vyrobku ma velky vliv na zisky firmy, proto je klicové mit dobie
propracovanou strategii zasobovani a logistiky. Je také dulezit¢ komunikovat se

zakazniky a na zéklad€ poptavky zajistit dostupnost produktu (Ellis, Curtis, 2016).
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Marketingova komunikace

Diky marketingové komunikaci se potencialni zédkaznici dozvidaji o produktu a jeho
vyhodéach. Jednim z cild marketingové komunikace je zvySeni odbytu a ztoho
vyplyvajici zvyseni zisku. DalSim cilem je naptiklad dostat se do podvédomi zdkaznikli
a stat se tak znamé;jsi (Foret, 2008).
K marketingové komunikaci se vyuziva pét zdkladnich nastrojii (ISoraite, 2016):
1. reklama - placend forma prezentace ve sdélovacich prostiedcich, ktera
informuje zédkazniky o produktu,
2. podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni prodeje, naptiklad slevy,
kupony soutéze a dalsi,
3. public relations — rozvijeni a vytvafeni dobrych vztahll s vefejnosti zejména
pomoci sdélovacich prostredki,

4. osobni prodej — pfima osobni komunikace se zadkazniky.

5. primy marketing — cilend komunikace se zdkazniky naptiklad prostfednictvim
e-mailu, telefonatt nebo socialnich siti.

Pro propagaci produktu lze vyuzit dva zakladni ptistupy (Foret, 2008):

e Strategie tlaku vyuziva pfedevSim osobni prodej a podporu prodeje a jejim
cilem je dostat produkt ptes distribu¢ni kandly az pfimo k zdkaznikovi. Tuto
strategii praktikuji spiSe velké zavedené firmy.

e Strategie tahu funguje na opac¢ném principu. Cilem je nejdiive vzbudit zdjem
zakaznikl a vyvolat tak poptavku po produktu. Pfi této strategii je vyuzivana
zejména reklama.

Fyzické prostiedi

Tento prvek marketingového mixu se vztahuje k prostfedi, ve kterém je produkt
poskytovéan, a také na vSechny ostatni prostfedky, které jsou vyuzity ke komunikaci
tykajici se produktu nebo na prostiedi, ve kterém dochazi k vyrobé produktu. Fyzické
prostiedi mize velmi ovlivnit to, jak zdkaznici produkt vnimaji a zda se rozhodnou ho
zakoupit (Khan, 2014).

Za fyzické prostiedi miizeme povazovat nejen mistnost nebo kancelat, ve které je sluzba

provozovana, ale naptiklad i1 katalog s pfehledem nabizenych sluzeb nebo produktt

(Vastikova, 2008).
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Fyzické prostfedi je mozné upravit tak aby zdkaznikovi piindSelo lepsi zazitek pfi
nakupovani nebo vyuzivani sluzeb. Jednou z moznosti je napiiklad hudba na pozadi,

dekorace, usporadani prostoru nebo vzhled personalu (Khan, 2014).
Procesy

Proces 1ze popsat jako zavedeni takovych krokl a feseni, které zvysi hodnotu produktu
s co nejmensimi naklady a co nejvetSim piinosem pro zékaznika. Rychlost procest a
jejich kvalita tvoti zéklad spokojenosti zdkaznika. Kvalita procestt méa vys$si vyznam u
sluzeb nez u vyrobkil a spravné fizeni jednotlivych procesi zajistuje dostupnost a
konzistentnost kvality (Khan, 2014).

Lidé

Tato proménnd marketingového mixu odkazuje na persondl, ktery interaguje se
zakaznikem. Persondl ma velky vliv na to, jak zdkaznik vnimd kvalitu produktu a
zejména u firem orientovanych na zdkaznika, mulze hrat klicovou roli
v jeho spokojenosti. Kvalitu persondlu lze vylepsit naptiklad Skolenimi nebo radami od

zkuSengjsich zaméstnanct, ¢imz Ize tak dosahnout vyssi spokojenosti zakaznikt (Khan,

2014).
Je dilezité se zaméfit jak na zaméstnance, tak 1 na zdkazniky, protoZe i ti maji pfimy
vliv na kvalitu poskytované sluzby. Z toho divodu je vhodné mit stanovena pravidla i

pro zékazniky a budovat tak dobry vztah mezi nimi a zamé&stnanci (Vastikova, 2008).
1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery slouzi k ziskani podkladi pro manazerské
rozhodovani. Zjednodusené lze fict, ze se jedna o naslouchani zakaznikiim (Tahal,

2022).

Obcas dochdzi k zaméné pojmi marketingovy vyzkum a prizkum. Obecné 1ze tvrdit, Ze
priazkum je jednordzova aktivita, probihd kratsi casovy usek a nezkoumd informace

tolik do hloubky jako v pfipadé¢ marketingového vyzkumu (Kozel a kol., 2011).

Marketingovy vyzkum by mél byt zdkladem pro dulezitd manazerskd rozhodnuti. V
dneSnich podminkdch musi byt manazefi informovani o trznich trendech,
spotiebitelském chovani a vyvoji v oblasti marketingovych aktivit. Na zaklad¢ téchto

informaci mohou pfijimat efektivni rozhodnuti (Bilgin, 2017).
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Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost informaci. To
znamena, ze ziskanou informaci méa pouze zadavatel vyzkumu a neni mozné ji zjistit
jinak zvolné dostupnych zdroji. DalSimi charakteristikami je vysokd vypovidaci
schopnost a aktudlnost ziskanych dat. Marketingovy vyzkum byva relativné financné a
Casové naroCny a zaroven jsou kladeny vysoké pozadavky na kvalifikaci pracovniki.
Zaroven by mél marketingovy vyzkum fungovat jako védeck4 metoda. To znamena, Ze
se pouze nedomnivame, ze naSe intuice je spravnd, ale naopak na intuici stavime

hypotézy a ty poté vyvratime nebo dokdzeme (Kozel a kol., 2011).
1.4.1 Kvalitativni marketingovy vyzkumu

Druhy marketingového vyzkumu mtizeme délit podle druhu dat, kterd se snazime ziskat.
Jednim z takovych rozd¢leni je rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Tahal,
2022).

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na sbér dat, kterd vysvétluji pfi¢iny, motivy a postoje
vedouci k néjakym rozhodnutim. Tento typ vyzkumu je typicky zaméfen na mensi
skupiny respondentll nebo pfimo na jednotlivce a byva veden jednim clovékem, ktery
byva oznaCen jako moderator. Moderator miva nejcastéji pfipraveny scénaf, podle
kterého poklada otazky. Jedna se tedy o strukturovany rozhovor. V nékterych ptipadech
muze byt vhodné vyuzit polostrukturovany rozhovor, ktery ddva moderatorovi moznost
improvizace. Osoba ptedstavujici roli moderatora by idedln¢ méla mit znalosti z oboru
sociologie a méla by byt schopna fidit diskusi takovym zptisobem, aby potizenad data
méla vypovidajici hodnotu (Tahal, 2022).

Spolecnosti zacaly vice vyuzivat kvalitativni vyzkum a jeho popularita tak zacina
stoupat. Byva vyuzivan z n€kolika diivodl, mezi néz patii mensi finan¢ni néklady a
zaroven hlubsi pochopeni pociti a motivaci zdkaznikl. Kvalitativni vyzkum muze také
zefektivnit provadéni kvantitativniho vyzkumu, ktery se miize soustiedit uz pouze na

dilezitd témata odhalend kvalitativnim vyzkumem (McDaniel, Gates, 2018).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je prozkoumat asociace, kterd v respondentech vyvolava
néjaké konkrétni téma a zjistit diivody, které vedou ke spokojenosti zékaznika piipadné
k rozhodnuti o koupi produktu. K zdkladnim formam kvalitativniho vyzkumu patii
skupinové diskuse, individualni hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory (Tahal,

2022).
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Individualni hloubkovy rozhovor

Individudlniho hloubkového rozhovoru se Uc€astni pouze dvé osoby — dotazovany a
tazatel. Vyhodou individualniho rozhovoru je v idealnim piipadé uvolnéna atmosféra,
kterd zajisti vEétSi divéru mezi dotazovanym a tazatelem, ¢imz je mozné ziskat
skuteCnosti odehravd v mysli respondenta a lze 1épe tak odhadnout jeho postoje.
Dutlezité pro tuto metodu je zvolit typického predstavitele cilové skupiny. Idedlné by
mél rozhovor trvat maximalné jednu hodinu, protoze pii delsi Casové dotaci klesa

pozornost respondenta a ziskané odpovéedi jsou méné autentické (Kozel a kol., 2011).
Expertni rozhovor

Expertni rozhovor probihd podobnym stylem jako individudlni hloubkovy rozhovor,
s tim rozdilem, ze za respondenty jsou zde zvani experti na danou oblast. Mohou to byt
napiiklad teditelé firem, doktofi, IT odbornici a podobné. Podobné¢ jako hloubkovy
rozhovor mivaji expertni rozhovory pfedem pfipraveny scénaf, ale byvaji kratsi,
vétSinou trvaji maximalné 40 minut (Tahal, 2022).

Skupinova diskuse

Nejcastéji pouzivanou metodou je skupinovéa diskuse, také oznacovana jako ,.Focus
group. Na rozdil od ptfedchozich dvou metod se skupinové diskuse ucastni vice nez
dva lidé (nejcCastéji 6-8) a dochazi zde nejen k interakci mezi tazatelem a dotazovanym,
ale také mezi respondenty navzajem. Celad diskuse je fizena zkuSenym moderatorem,
ktery se snazi vytvaret prostiedi pro sdileni ndzort a vyjadiovani myslenek. Skupinové
diskuse typicky trvaji az dvé hodiny (Hill, Alexandr, 2006).

Cilem skupinové diskuse je zjistit, co si lidé mysli, pro¢ to tak citi a jaké maji postoje.
Diraz je zejména kladen na detailni sdileni ndzori a postoji. Klicova pro uspéch
skupinové diskuse je skupinovd dynamika, tedy reakce jednotlivych respondenti na
ostatni Gcastniky diskuse. Tyto reakce jsou hlavnim divodem pro provadéni vyzkumu
ve skupindch a ne jednotlivé (McDaniel, Gates, 2018).

Nevyhodou je, ze vyssi pocet lidi Gi¢astnici se rozhovoru muize nékteré jedince vést
k mens$i ochoté sdilet své mySlenky, protoze se pro n¢ jednd o nepfirozené socialni

prostiedi. Vyhodou tohoto vyzkumu je nizka Casova a financni néro¢nost. Skupinové
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rozhovory byvaji také vyuzivany jako zdroj predbéznych udaji pro kvantitativni
vyzkumy (Kozel a kol., 2011).
Skupinové diskuse byvaji nejCastéji vyuzivany v nasledujicich ptipadech (Kozel a kol.,
2011):

e zjiStovani vzorcl chovani spotiebiteld,

e testovani reklamnich néavrhli a konceptil,

e testovani navrhi nového loga ¢i ndzvu firmy,

e zjiStovani pozice znacky na trhu.
1.4.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum se snazi pfinést odpovéd’ na otazku kolik. Cilem
vyzkumu je ziskat méfitelnd Ciselna data a jeho vystupem jsou nejcastéji tabulky a
grafy, které obsahuji mnozstvi dat informujici o zastoupeni sledované¢ho jevu mezi
respondenty. Kvantitativni vyzkumné metody je také mozné pouzit pro testovani
hypotéz (Tahal, 2022). Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsdhlejsi soubory, které
mohou obsahovat stovky az tisice respondentti. Cilem je pouzit standardizovany proces
k zachyceni nazorti a chovani respondentti. Ziskané vysledky jsou poté zobeciiovany na
celou populaci. Nevyhodou je vétsi finanéni naro¢nost, naopak ale ptinaseji vysledky
v piehledné ¢iselné podobé¢ (Foret, 2012).

Kvantitativni vyzkumy miizeme rozdélit na jednordzové a kontinualni. Jednorazové
kvantitativni vyzkumy byvaji navazdny na néjaké manazerské rozhodnuti jako je
napiiklad uvedeni nového produktu na trh nebo zmeéna identity firmy. Kontinudlni
vyzkumy probihaji ve vlnach, které se opakuji v n€jakém pravidelném intervalu. Jejich
ukolem je sledovat vyvoj jednotlivych sledovanych veli¢in jako je pocet reklamaci,
spokojenost zakaznikli, navstévnost webovych stranek a podobné. Abychom vyzkum
mohli povazovat za kontinudlni je nutné dodrzovat stejnou metodiku pii vSech vinach

vyzkumu (Tahal, 2022).
Metody vybéru respondentii

Pii ptipravé kvantitativniho marketingového vyzkumu je nutné se rozhodnout, jestli
chceme do vyzkumu zahrnout vSechny jednotky zakladniho souboru nebo pouze ¢ast.
Za zékladni soubor vtomto kontextu povazujeme vSechny prvky, na které chceme

vztahovat vysledky vyzkumu. Pokud chceme zahrnout vSechny jednotky zakladniho
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souboru, oznacujeme to jako uplné Setfeni. Takovy vyzkum ma velkou vypovidajici
hodnotu a pfesn¢ reprezentuji nazory zakladniho souboru. V praxi je mozné tento
vyzkum pouzit pouze pokud je pocet prvka zdkladniho souboru maly a je snadné u nich
provést marketingovy vyzkum (napiiklad zaméstnanci firmy). Cast&ji byva vybérové
Setfeni, kde je vyzkum provadén pouze u nckterych jednotek zakladniho souboru.
Takové Setieni je méné financné a Casoveé narocné. Diulezité vSak je vybrat jednotky
zakladniho souboru, které budou co nejvérnéji reprezentovat cely zdkladni soubor.

K tomu se vyuziva nékolik metod vybéru respondentii (Tahal, 2022).

e Prosty niahodny vybér je ze statistického hlediska nejlepSi metoda pro
vytvofeni reprezentativniho vzorku. Metoda spociva v tom, ze ze zakladniho
souboru jsou vybrany prvky naprosto nahodn¢ a bez jakéhokoliv ovlivnéni
vyzkumnika. Takovy vyzkum je mozné zrealizovat pouze v piipadé€, Ze mame
k dispozici soupis vSech clenii zédkladniho souboru. Pokud vSak chceme mit
zastoupeny vSechny skupiny, je potiebné mit velké mnozstvi respondentil, coz
muize byt nakladné (Schofield, 20006).

e Systematicky vybér je vyuzivan v piipadech, kdy nemédme seznam vsech clent
zakladniho souboru. Nejdfive dojde k ndhodnému zvoleni prvniho prvku a
nasledné jsou dalsi prvky vybirany v pfedem stanoveném intervalu.

e Kvotni vybér je vytvaren pomoci kvotnich znakd. Kvotni znak vybira tazatel a
mize to byt naptiklad v&k, pohlavi nebo vzdélani. Dilezité je mit informace
tykajici se kvotniho znaku o vSech ¢lenech zékladniho souboru.

e Stratifikovany vybér pouZijeme v piipadé, kdy je nutné rozdélit zakladni
soubor do n¢kolika podmnozin na zékladé né¢jakého znaku. Nésledné dochazi
k vybéru respondentd v jednotlivych podmnozinach pomoci nékteré ze
zminénych metod. Vyhodou je lepsi reprezentace celkové populace a presnéjsi

vysledky pfi malém poctu respondentii (Schofield, 2006).
Dotaznik

Dotaznik patifi mezi zdkladni metodu pro kvantitativni marketingovy vyzkum. Jeho
vyhodou je, ze vyzkum pomoci dotazniku lze uskutecnit pomérné snadno a miize
zasédhnout velké mnozstvi respondentii (Tahal, 2022).

Pied vytvofenim dotazniku je dulezité si ujasnit jaky je ucel vytvareni dotazniku a cil

vyzkumu. Déle je také nutné védét jaké informace chci zjistit a mit koncept planu
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analyzy. Tento prvni krok ma velky vyznam, protoZe neni mozné sestavit kvalitni
dotaznik bez toho, aby bylo jasné, jaké informace jsou dulezit¢ pro dosazeni cile
(Zboril, 2003).

Pii vytvéfeni dotazniku je nutné dbat na nékolik zisad, protoze Spatné sestaveny
dotaznik mtze negativné ovlivnit ziskané informace. Dobry dotaznik by mél vyhovovat

témto tfem zdkladnim pozadavkim (Foret, 2012):

e Ttuceloveé technickym — otazky by mély byt formulovany a sestaveny tak, aby
respondent odpovidal na to, co nds zajima,
e psychologickym — vypliovani dotazniku by mélo byt snadnym a piijjemnym
ukolem,
e srozumitelnosti — respondent musi rozumét vSemu tak, aby bylo jasné, jak ma
pfi vypliiovani postupovat.
Pii vytvareni dotazniku je nutné dbat na n¢kolik zésad. Prvni z nich je udrzet dotaznik,
co nejjednodussi a ptat se respondentii pouze na otazky, na které potifebujeme znat
odpovéd’. Dilezité je také klast jasn¢ a strucné formulované otdzky a cely dotaznik
stavét tak, aby respondent mél chut’ na otazky odpovidat. V neposledni fad¢ je nutné se

vyvarovat otdzkam, na které nemuze vétSina respondentli znat odpovéd’ (Tahal, 2022).

Klicova je délka dotazniku, kterou nemétime v poctu otazek, ale spiSe se na ni divame
z pohledu, jak dlouho bude vyplnéni dotazniku trvat. Idealni doba, do které by mélo byt
mozné dotaznik vyplnit by se méla vejit do intervalu mezi 10 a 15 minutami. Po tuto
dobu je totiz vétSina lidi schopna udrZet koncentraci. Pokud doba vyplnéni pfesdhne 25
minut, je mozné, ze respondent nebude vénovat otdzkdm plnou pozornost. V takovych
ptipadech, kdy vypliovani trva v desitkdch minut je vhodné zvazit zafazeni prestdvek
(Tahal, 2022).

V dotazniku se mize vyskytovat n€kolik typl otazek. Nejcastéji pouzivané jsou otazky
uzaviené. Takové otdzky lze snadno vyhodnotit a pro kvantitativni vyzkum jsou ideélni.
Mezi takové otazky patii naptiklad ty, v nichZ respondent vybird na pfedem stanovené
Skale miru souhlasu s ur¢itym vyrokem. Pii pouziti ¢iselné Skdly se vétSinou vyuziva
lichy pocet moznosti, aby bylo mozné oznacit i stfedni moznost. Naopak pfi pouziti
slovnich odpovédi byva nejcastéji vyuzito Ctyf moznosti, s tim ze stfedni moznost (ani

souhlasim, ani nesouhlasim) je vynechdna, protoZe respondenti ji vyznacuji az pftili§
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Casto bez toho, aby se nad otazkou pfili§ zamysleli. Je také mozné vyuZzit oteviené
otazky, pii kterych respondent odpovida vlastnimi slovy, nicméné takové otazky jsou
hife zpracovatelné. Mezistupném mezi otevienymi a uzavienymi otazkami jsou typy
otazek, kde je na vybér z moznosti, ale jednou z odpovédi je naptiklad ,,jiné, doplite*,

s tim ze respondent uvede moznost, kterd ve vybéru chybi (Tahal, 2022).
1.4.3 Metody sbéru primarnich dat

Za primarni data oznaCujeme takova data, kterd byla sbirdna za ucelem néjakého
konkrétniho vyzkumu. Mezi tfi zakladni techniky sbéru primarnich dat patii dotazovani,

experiment a pozorovani (Kozel a kol., 2011).
Dotazovani

Pii dotazovani dochazi k pfimému kontaktu mezi respondentem a tazatelem. Jednotlivi

respondenti jsou vybirani tak, aby vyhovovali cilim vyzkumu (Mazhar, 2021).

RozliSujeme nékolik technik, které jsou pfi dotazovani vyuzity. Prvni z nich a zaroven
nejobvyklejsi je osobni dotazovani. Jedna se o techniku, pfi které dochézi k pfimému a
osobnimu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Osobni kontakt pfinasi hned
nékolik vyhod. Jednou znich je mozZnost dovysvétleni otazek nebo moznost piimé
zpétné vazby. Nevyhodou je Casovd a financni naro¢nost (Kozel a kol., 2011). Pii
osobnim dotazovani se muze jednat bud’ o strukturovany rozhovor, nestrukturovany

rozhovor nebo zaméteny rozhovor (Mazhar, 2021).

Dalsi technikou je telefonické dotazovani. Jednd se o cCasto vyuzivanou metodu,
protoze mobilni telefon ma jiz témét kazdy, a proto je snadné se s respondenty spojit.
Jedna se o modifikovanou metodu osobniho dotazovéni, které je vyuzivana prevazné
diky jednoduchosti a nizkym nakladiim. Navic mtize respondent poskytnout upiimné;jsi
odpovédi, protoze je v anonymité. Takova forma dotazovani vyzaduje mnohem vétsi
stru¢nost nez osobni dotazovani a byva vyuzivana k takzvanym bleskovym prazkumiim

(Foret, 2012).

Telefonické dotazovani dnes jiz byva nahrazovano online dotazovanim. Pii takovémto
zpiisobu dotazovani dochazi nejcastéji k vypliovani dotazniku umisténého na
webovych strankach nebo distribuovaného e-mailem. Online dotazovani je mélo Casové
a financné naroCny zpuisob marketingového vyzkumu. Vyhodou je, Ze vyplnéné

dotazniky mohou byt automaticky zpracovavany piimo v systému, do kterého se
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odpovédi zadavaji. Pro zvyseni poctu vyplnéni byvaji respondenti motivovani napiiklad
zafazenim do slosovani o ceny (Kozel a kol., 2011).

Dalsi alternativou, dnes jiz méné pouzivanou, je pisemné dotazovani. Pii takovéto
form¢ byva dotaznik napiiklad zaslan poStou, preddan osobné v ramci n&jaké udalosti
nebo byva prilozen k néjakému produktu. Divodem, pro¢ se tento zplisob pouziva
mén¢, je mald ndvratnost. Naopak vyhodou jsou nizké ndklady a mozZnost zapojeni

respondentt na velkém tizemi (Kozel a kol., 2011).
Experiment

Experiment je jakdkoliv zména v jednotlivych polozkach marketingového mixu.
Nésledné reakce zékaznikii jsou zaznamenavany a jsou povazovany za nasledek této
zmény. Problémem miize byt, Ze na chovani zdkaznikl maji vliv i jiné zmény, které
neni mozné nijak ovlivnit (inflace, nabidka konkurence). Pfi zobecnovani vysledkl
experimentu je nutné dbat urCité obezfetnosti, protoze informace jsou ziskdvany

z uméle navozenych situaci a ve velmi malém rozsahu (Foret, 2012).

Pozorovani

Pozorovani lze definovat jako sledovani priméarnich tdaji u osob na zakladé jejich
chovani a jednani v urcitych situacich. Nastavaji situace, kdy je pozorovani nutné
vyuzit, protoZe neexistuje zadny jiny zpusob, jak data ziskat (Kotler, 2007).

Pozorovani by méli provadét vyskoleni a nezavisli pozorovatelé. RozliSujeme dva typy

pozorovani (Foret, 2012):

e nestandardizované — je ur¢en pouze cil a pozorovatel sim rozhoduje o
jeho prubéhu,
e standardizované — jsou stanoveny piesn¢ dané jevy, které ma pozorovatel
pozorovat a je uréen zpisob pozorovani.
1.4.4 Metody sbéru sekundarnich dat
Za sekundarni data povazujeme takova data, kterd byla jiz diive vytvofena za jinym
ucelem. K dispozici obvykle byva velké mnozstvi zdroji sekundarnich dat, proto je
doporucovano si nejdiive ovéfit, zda jsou k dispozici a az poté piipadné piistoupit k
sbéru primarnich dat (Kozel a kol., 2011).

Sekundérni data jsou vétSinou voln€ dostupna a rozdélujeme je na vnitini a vnéjsi.

Vnitini zdroje dat vychazeji ze sledovani marketingové Cinnosti firmy a je mozné je
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ziskat z provozni nebo jiné evidence firmy. Patfi k nim napftiklad finan¢ni plan, ptehled
vyroby nebo prodejni vykazy. Vné&jsi data pochazi z vnéjSiho prostredi firmy a poskytuji
je naptiklad statistické ifady nebo ministerstva (Kozel a kol., 2011).

Za hlavni zdroj ziskdvani sekundarnich dat je v dneSni dobé povazovan internet.
Internet umoziuje snadné a rychlé ziskani dat, pokud jsou vetfejné dostupnéd (Kozel a
kol., 2011). Mezi dalsi zdroje patii publikace vlad a mezinarodnich spole¢nosti, burzy
cennych papir, odborné casopisy, knihy, Casopisy a noviny, zpravy piipravené
vyzkumnymi pracovniky, vefejné zdznamy nebo statistické a historické dokumenty

(Mazhar, 2021).
1.4.5 Analyza dat

Po ziskéani dat pomoci marketingového vyzkumu je nutné data analyzovat a vyhodnotit.
Provadi se také vyhodnoceni hypotéz. K tomu jsou vyuzivany statistické metody, které

pomohou vyhodnotit zejména vztahy mezi jednotlivymi proménnymi.
Korelaéni koeficient

Korela¢ni koeficient je hodnota, ktera nabyva hodnot od -1 do 1 a vyjadiuje vztah mezi
dvéma proménnymi. Pokud se hodnota koeficientu pohybuje okolo 0, znamena to, Ze
mezi proménnymi neni zadnd zavislost. Naopak pokud se koeficient blizi -1 nebo 1
znamena to silnou zdvislost mezi proménnymi. Znaménko ovliviiuje takzvany smér
korelace. Pokud se koeficient blizi k hodnoté -1, znamena to, Ze ¢im vétsi je hodnota
naopak ¢im vyssi je hodnota jedné proménné, tim vyssi je 1 hodnota druhé proménné

(Tahal, 2022).

Existuje nékolik druhti korelacnich koeficient podle typu proménnych. Jednim z ¢asto
vyjadiujici silu vztah dvou spojitych proménnych a velmi dobfe vyjadiuje silu
linedrniho vztahu. Pearsontiv korela¢ni koeficient pocitdme kovariance a smérodatnych
odchylek. Vyuzit ho miizeme naptiklad pokud chceme znat vztah mezi vySkou a vahou
urcité skupiny lidi (Hendl, 2004).

Dal8im casto pouzivanym korelaénim koeficientem je Spearmaniiv koeficient navrzeny
anglickym psychologem Charlesem Edwardem Spearmanem. Ten funguje podobné jako

Pearsontv koeficient s tim rozdilem, Ze se nepocita korelace hodnot proménnych, ale
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jejich poradi. Vyhodou toho je, ze zachycuje i monoténni vztahy a neovlivni ho odlehlé
hodnoty. Tento koeficient je vhodné vyuzit v pfipadé, kdy neocekdvame linearni vztah

mezi proménnymi nebo jejich normélni rozdéleni (Hendl, 2004).

K dal$im alternativam patii Kendallovo tau. Jednd se o neparametrickou miru méfici
korelaci mezi dvéma ordindlnimu proménnymi. Je zalozena na porovnavani vsech
dvojic a vyhodnoceni, zda jsou shodné nebo neshodné. Kendallovo tau se pouziva
v piipadech, kdy vstupni soubor obsahuje mensi mnozstvi dat a data obsahuji velké

mnozstvi shodnych hodnot (Essam, Ali, 2002)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Praktické ¢ast se zabyva analyzou vybraného podniku. Vybrana byla Knihovna Matéje
Josefa Sychry ze Zd’aru nad Sazavou, ve které byl naslednd proveden i marketingovy

vyzkum.
2.1 Predstaveni spoleCnosti

Knihovna Mat&je Josefa Sychry je méstskou knihovnou ve Zd'afe nad Sazavou
s univerzalnim knihovnim fondem. Jedna se o pfispévkovou organizaci mésta, ktera je
povétena vykonem regiondlnich funkci (O knihovné, 2024).

Tabulka 2 - Zikladni informace o spolecnosti
(Zdroj: Udaje z verejné casti zivnostenského rejstriku, 2024)

Nazev Knihovna Mat&je Josefa Sychry, Zd’ar nad Sazavou
Havli¢kovo nam. 253/5, 591 01, Zd’ar nad Sazavou — Zd'ar

Adresa ,

nad Sazavou 1

1ICO 00093050

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

Pifedmét podnikani

Vydavatelské c¢innosti, polygrafickd vyroba, knihaiské a
kopirovaci prace

Velkoobchod a maloobchod

Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

Obory ¢innosti

Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzi, skoleni,
vcetné lektorské ¢innosti

Kromé ptjcovani klasickych knih umoznuje knihovna zaptjceni elektronickych knih,
audio knih a periodik. Knihovna Matéje Josefa Sychry také organizuje rizné kulturni

akce a pfipravuje vzdélavaci programy pro mistni Skoly (Nase sluzby, 2024).

Knihovna je rozdélena na oddéleni pro dospé€lé ¢tenare a na oddé€leni pro déti a mladez.
Dale se zde vyskytuje také senior point, kontaktni misto pro seniory. V budové
knihovny probéhla vroce 2024 velkd rekonstrukce. Knihovna mé jednu pobocku

v okoli Zd’aru nad Sazavou v obci Strzanov (O knihovng, 2024).
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2.1.1 Marketingovy mix 7P

Tato kapitola se vénuje analyze vnitiniho prostiedi Knihovny Matéje Josefa Sychry,
konkrétné jsou vyuzity nastroje marketingového mixu.
Produkt
Hlavnim produktem, ktery knihovna poskytuje, je sluzba pajcovani knih. Knihovna
nabizi k zaptjceni velky knihovni fond, jehoz soucasti je jak literatura nauc¢nd, tak i
beletrie. Knihy jsou v knihovné rozdéleny do dvou oddéleni (odd€leni pro dospélé a
oddéleni pro déti a mladdez). Soucasti nabidky je i hudebni a zvukova knihovna pro
nevidomé a slabozraké, ktera nabizi vybér z téméf tisice audioknih. Ctenafi maji také
moznost si zapijCit e-knihy, kterych knihovna nabizi ptes 10000, a pravidelna
periodika (NasSe sluzby, 2024).
K dal$im sluzbam, které knihovna poskytuje patii zpracovani reSerSi a vzdélavaci
programy a kurzy. Kurzy a vzdélavaci programy jsou pfipravovany pro vSechny vékové
kategorie c¢tendit. K dispozici jsou vzdélavaci programy pro déti z matetskych,
zakladnich a stfednich Skol, pro dospélé a také pro seniory. Pfikladem takovych kurzi
jsou (Vzdélavani, 2024):

e moje (nova) knihovna — knihovnicko-informacni lekce,

e medialni vzd¢lavani,

¢ informace=svoboda? Medilni gramotnost na pozadi udalosti 17. 11. 1989,

e e-den, tak trochu jiny pohled na zavislost,

e koordina¢ni cvi€eni pro seniory,

e alzheimer poradna,

e kurz tvir¢iho psani.
Knihovna nabizi i sluzby, které jsou piimo zamétfené na détské Ctendie. K tém patii
pujcovani deskovych her, Casopisii a interaktivnich mluvicich knih. Knihovna také
organizuje setkavani rodi¢t a déti ve véku 0-3 roky, pasovani na Ctenare, sobotni
tvotivé dopoledne s knihou pro déti a kulturni laboratof (krouzek pro zvidavé déti)

(Nase sluzby, 2024).

Dale knihovna nabizi spiSe dopliikové sluzby jako jsou reprografické sluzby, vytvareni

krouzkové vazby, laminovani, pocitace pro vetejnost a wifi (Nase sluzby, 2024).
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V knihovné se také nachazi Senior point, tedy kontaktni misto pro seniory. Senior point
poskytuje predev§im poradenstvi a konzultace, zejména poskytuje informace o
socialnich sluzbach, Gifadech, institucich, vefejnych sluzbach, o kontaktech na seniorské
organizace a informace o dalSich systémech pomoci a podpory seniort. Poskytuje také
bezplatny ptistup k pocitaci a internetu a organizuje kulturni a vzdélavaci akce pro
seniory (Nase sluzby, 2024).

Cena

Knihovna poskytuje vSechny své sluzby bezplatné a pozaduje pouze skuteéné
vynaloZzené nédklady. Jednim z poplatkd, které knihovna vybiré jsou registracni poplatky
(tabulka 3). Pokud se v knihovné registruje vice ¢lent rodiny, tak kazdy dalsi ¢len
zaplati pouze polovi¢ni cenu dle kategorie (Poplatky a ndhrady, 2024).

Tabulka 3 - Registracni poplatky
(Modifikovano dle Poplatky a nahrady, 2024)

Déti do 15 let 80 K¢

Studenti, dichodci, drzitel¢ prukazu ZTP 100 K¢

Dospéla osoba 200 K¢

Ctenafi stardi 70 let, uzivatelé zvukové knihovny zdarma

Instituce 300 K¢

Instituce typu NNO zdarma
Jednorazovy registracni poplatek 50 K¢, kauce 500 K¢
Jednorazovy registracni poplatek kurzu celozivotniho v rozmezi 100 az 5000 K¢
vzdélavani dle rozsahu a délky kurzu

Dale jsou vybirany sankéni poplatky (tabulky 4 a 5), které Ctenafi zaplati za pozdni
vraceni knihy nebo pokud dojde k poskozeni zaptjcené knihy (Poplatky a nahrady,
2024).

Tabulka 4 - Smluvni pokuty za pozdni vrdceni
(Modifikovano dle Poplatky a nahrady, 2024)

1. upominka 20 K¢
2. upominka 40 K¢
3. upominka 80 K¢
Doporuceny dopis — Upozornéni na zahajeni pravniho vyméhani 500 K¢
Meziknihovni vyptjéni sluzba, ¢tecka knih — poplatek z prodleni za y

N ‘v 2 K¢
kazdy dal$i zapocCaty den
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Tabulka 5 - Nahrada Skoda
(Modifikovano dle Poplatky a nahrady, 2024)

Poskozeni ¢arového kddu 10 K¢
Poskozeni etikety elektronické ochrany 10 K¢
Poskozeni obalu dokumentu (vcetné obalu CD) 15 K¢
Poskozeni pevné knizni vazby 250 K¢
Poskozeni brozované knizni vazby 100 K¢
Penézita nadhrada za ukony spojené s likvidaci Skody a zpracovanim 30 K¢
Casopisu pii jeho vétsim poskozeni, zni¢eni nebo ztraté

Penézita nadhrada za ukony spojené s likvidaci skody a zpracovanim 100 K¢

jiné knihovni jednotky pii jejim vétsim poskozeni, zni¢eni nebo ztraté
— manipulaéni poplatek

Penézita nadhrada za ukony spojené s likvidaci skody a zpracovanim 50 K¢
deskové hry jednotky pfi jejim vétsim poskozeni, zni¢eni nebo ztrate
komponentil

Vystaveni knihovniho prikazu pfi ztraté 20 K¢

Knihovna poskytuje také dopliikové sluzby, jejichz ceny jsou popsany v tabulce 6
(Poplatky a nahrady, 2024).
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Tabulka 6 - Ostatni sluZby

(Modifikovano dle Poplatky a nahrady, 2024)

Meziknihovni vypijéni sluzba (poplatek pro ctenate 1
pro knihovny)

10 K¢

Mezinarodni meziknihovni vyptjcni sluzba (poplatek
pro ¢tenare i pro knihovny)

cenu za MMVS stanovi
zasilajici knihovna

Vypijcka knihy ze zluté pfirucni knihovny

vratna, nezurocitelna
kauce 500 K¢
pfi vétsim poskozent,
zniCeni nebo ztraté titulu
pfipoc¢tena nadhrada ve vysi
1,5nasobku soucasné
trzni ceny

Zpracovani reserse

50 K¢ manipulaéni
poplatek. 5 K¢ za kazdy

zdznam
bez manipula¢niho

Zpracovani reSerSe NNO poplatku 2 K¢ za kazdy

zaznam
Cernobily tisk, kopie A4 3Ke
Cernobily tisk, kopie A4 oboustranné 4 K¢
Cernobily tisk, kopie A3 5Ke
Cernobily tisk, kopie A3 oboustranné 7 K¢
Barevny tisk, kopie A4 8 K¢
Barevny tisk, kopie A4 oboustranné 14 K¢
Barevny tisk, kopie A3 10 K¢
Barevny tisk, kopie A3 oboustranné 20 K¢
Kurzy v ramci celozivotniho vzdélavani dle rozsahu kurzu
Laminovani A4 10 K¢
Laminovani A3 20 K¢
Krouzkova vazba 40 K¢
Rezervace knih, CD - 1 kus 10 K¢

Pronajem prostor knihovny

dle individualni dohody

Pljcovani ctecky elektronickych knih

Pii pij¢ovani Ctecky se
vybira vratné kauce ve

vysi 500 K¢.
Zhotoveni a zaslani tiskovych rozmnoZenin z jiné naklady dozadané
knihovny knihovny

Distribuce, umisténi

Knihovna se nachazi témér v samém centru Zd’aru nad Sazavou na adrese Havlickovo

nam. 253/5, diky ¢emuz je snadno dostupnd vSem obyvatelim mésta. Blizko knihovny
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se nachazi zastivka MHD Havlickovo ndmésti, ze které je mozné se do knihovny dostat
pfiblizné za 1 minutu chize. Ke knihovné patii malé parkovisté asi pro 10 aut, ze

kterého jsou to do knihovny pfiblizn€ 4 minuty chtize.
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Jana Nepomuckého na... &
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57}
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Koberce Trend (&% B’ vzvvysocina

g, ZDARINAD Knihovna Matéje
Aoy ' Josefa Sychry Zddr
19
|[) 02 Prodejna
) i
Y Noy, MELKOVICE
% Mestegs
ZDAR NAD
Kaufland Zd'éi .
”’Sd“s”mwu' 0 SAZAVOULS D RENVY Trade s.r.o.
L
19
37

RADONIN

Obrazek 5 - Umisténi knihovny na mapé
(Prevzato z Google Mapy, 2024)

Knihovna ma rozdilné oteviraci doby pro kazdé oddéleni. Oddéleni pro dospélé Ctendie
je oteviené kazdy den kromé ned¢le. Oddéleni pro déti a mladez je oteviené vSechny
dny v tydnu kromé¢ utery a ned¢le a ve Ctvrtek a patek byva zaviené dopoledne z diivodu
konani akei pro Skoly. Detailni oteviraci doba je popsdna v tabulce ¢islo 7. Knihy je
mozné vracet i mimo oteviraci dobu diky biblioboxu a také je mozné si je pujcovat
kdykoliv, protoze knihovna disponuje samoobsluznym vydejnim boxem VerbisBox

(Knihovna Matéje Josefa Sychry, 2024).

Tabulka 7 - Oteviraci doba knihovny
(Modifikovano dle Knihovna Matéje Josefa Sychry, 2024)

Oddélené pro dosp€lé Ctendie Oddéleni pro déti a mladez

Po 09:00-18:00 10:00-17:00
Ut 09:00-13:00 Zavieno

St 09:00-18:00 10:00-17:00
Ct 09:00-18:00 12:00-17:00
Pa 09:00-18:00 12:00-17:00
So 09:00-12:00 09:00-12:00
Ne Zavieno Zavieno
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Marketingova komunikace

Knihovna Matéje Josefa Sychry ma vlastni webové stranky https://www.knihzdar.cz/,
na kterych je mozné nalézt veskeré potiebné informace o knihovné a vSech akcich, které
porada. Jako dalsi kandly vyuzivd knihovna socidlni sité, konkrétné¢ maé profil na
Facebooku a Instagramu. Na obou sitich sdili informace o akcich konanych v knihovné,

o novych pfirastcich do knihovniho fondu a podobné informace.

Knihovna vyuzivd e-mailovou komunikaci, pomoci které kazdy mésic rozesila
newsletter nazvany Novinky zknihovny. Newsletter obsahuje veskeré potiebné
informace pro nadchdzejici mésic, véetné informaci o konanych akcich nebo zméné
v oteviraci dobé.

K propagaci udalosti poradanych knihovnou jsou vyuZivany také stranky mésta Zdar
nad Sazavou https://akce.zdarns.cz/, které informuji o vSech udalostech ve mésté.
K propagaci je vyuzivan i mistni Zd’arsky zpravodaj, ktery taktéz informuje o knihovng.
Knihovna marketingové komunikaci vyuziva knihovna také plakaty rozvéSené na
nasténkach v knihovné. Ty zpravidla upozoriiuji na n&jaké udalosti, které se v knihovné
budou konat. Ke stejnému ucelu slouzi letaky, které jsou volné k rozebrani a lidé si tak
mohou informace o udalosti odnést si sebou domil.

Fyzické prostiedi

Knihovna Matéje Josefa Sychra prosla v roce 2024 velkou rekonstrukei, kterd pfinesla
modernizaci vSech prostor a vybaveni, ale také kompletni bezbariérovy ptistup do celé
budovy. Prostor knihovny je rozdélen na oddéleni pro dospélé Ctenéie, které se nachazi
v pfizemi, a pro déti a mladez, nachdzejici se v 1. patfe (Nase sluzby, 2024).

Odd¢leni pro dospélé je ladéno prevazné do bilé barvy, a diky dostatku svétla piisobi
prostorn¢ a moderné. Celkové prostiedi je pfijemné a vhodné jak pro cteni, tak pro
studium. Mezi policemi s knihami jsou umistény tablety, na kterych je mozné si
vyhledat jakoukoliv knihu a zjistit, zda a pfipadné kde se v knihovné nachazi. Soucasti
tohoto odd¢leni je i hudebni knihovna a je mozné si zde zaptjCit noviny a Casopisy. Je
k dispozici také kavovar, ve kterém je mozné si za poplatek uvafit kavu. Ve stejném
oddéleni se nachazi voln¢ ptistupna studovna s modernim vybavenim vcetné All-In-One

pocitaci.
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Oddéleni pro déti a mladez je naopak sladéno do teplejSich barev tak, aby bylo
vytvoreno ptijemné prostiedi pro détské ctendie. Soucasti oddeleni je 1 prostor pro Cteni
a détsky koutek s hrami a détskymi knizkami.

Procesy

Jednim z procest, které musi zékaznici podstoupit, pokud si chtéji vypujcit knihy ze
zd’arské knihovny, je registrace. Jedna se rychly a jednoduchy proces, pii kterém staci
sdélit nekolik zékladnich osobnich udajli a zaplatit registracni poplatek. Nasledné
dostane kazdy c¢tenar karticku, pomoci které si lze ptjovat knihy nebo se ptihlasit do
online systému knihovny (Piijcovani a vraceni knih, 2024). Proces registrace je ukazan

na obrazku ¢islo 6.

Sdéleni Zaplaceni Obdrzeni
zakladnich registracniho Ctenarskeé
udajh poplatku karticky

Obrazek 6 - Proces registrace
(Zdroj: viastni zpracovani)

DalSim z procest je ptijcovani knih. Pfed tim, nez dojde k samotnému zaptij¢eni knihy,
je mozné si na internetu v katalogu zjistit, zda je kniha v knihovné k dispozici. Pokud je
knihu mozné si pujcit, lze si ji bezplatné zamluvit predem. Pokud je kniha vypijcena,
lze provést rezervaci, ktera je zpoplatnéna ¢astkou 10 K¢. Knihu je mozné si objednat
nebo zarezervovat bud osobné, telefonicky, e-mailem nebo pies online katalog.
Objednané knihy jsou obvykle pfipraveny do druhého pracovniho dne a po dokonceni
objednavky je zasldna potvrzovaci SMS a e-mail. Objednanou knihu Ize vyzvednout
ptimo v knihovné nebo v samoobsluzném vydejnim boxu do péti dnti od obdrzeni SMS
zpravy. Knihu lze zapiijcit 1 bez piedchozi rezervace nebo objednavky. Kazda zaptjcka
ma trvanlivost 30 dni a je mozné ji prodlouzit, pokud kniha neni rezervovana jinym
zakaznikem (Pijcovani a vraceni knih, 2024). Proces vyplj¢ovani knih je popsan na

obrazku 7.
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Kontrola v online
katalogu zda je
kniha k dispozici

Z 1 ’/ r .
o gg inmiﬁizerva Vyzvednuti knihy

Obrazek 7 - Proces vypitjcovani knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

Ptes ctenarské konto je mozné si zapujcit e-knihy, diky spolupraci knihovny a portalu
www.palmknihy.cz. Na portdlu musi byt Ctendf zaregistrovan stejnym e-mailem jako
v knihovné a poté si mlze zapujcit tfi e-knihy zaroven az na dobu 31 dni (E-
knihy/audioknihy, 2024).

Na proces pujcovani knih navazuje proces vraceni knih. Knihy mohou byt vraceny
v budové¢ knihovny na pfislusné oddéleni v piij¢ovni dob€ nebo kdykoliv do biblioboxu
(Pdjcovani a vraceni knih, 2024).

Novinkou knihovny je moznost zaplaceni jakychkoliv poplatkli nebo pokut piimo ze
svého online Ctenafského konta a neni nutné je platit pfimo v knihovné u prepazky
(Pdjcovani a vraceni knih, 2024).

Lidé

V kazdém oddéleni pracuje kvalifikovany persondl, ktery se stara o veskeré procesy
pUj¢ovani a vraceni knizek. Persondl je také vzdy ochoten poradit s vybérem nebo
pomoci najit hledanou knihu. Zaméstnanci pofadaji rizné kulturni akce a pfednasky pro
Skoly nebo pro vefejnost.

Celkem je v knihovné zaméstndno 16 osob. Jedna se o feditelku, jeji zastupkyni, G€etni,
osm knihovnic, jednu osobu zabyvajici se akvizicemi, katalogizaci a reSerSi. Tyto
zamé&stnance dopliluji 4 Clenové tymu, kteti patii do oddé€leni pro vykon regionalnich

funkci (Kontakt, 2025).
2.2 Marketingovy prizkum

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena strategie prizkumu, ktera se opird o
kvantitativni ptistup. Tento pfistup umoznuje oslovit vétsi pocet respondentd a zobecnit

ziskané vysledky. Jako metoda marketingového vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové
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Setfeni. Cilem Setieni bylo zjistit, se kterymi sluzbami knihovny jsou ¢tenafi spokojeni a
které mohou byt problémové. Pied samotnym dotaznikovym Setfenim byl za ucelem

jeho ptipravy proveden ptedvyzkum. Harmonogram cinnosti je detailné popsan

v tabulce 8.
Tabulka 8 - Harmonogram Cinnosti
(Zdroj: viastni zpracovani)
Cinnost Zahijeni | Ukonceni Trvani
Ptipravna faze dotaznikového Setieni 01.11.2024| 04.11.2024 4 dny
Piedvyzkum 11.11.2024| 13.11.2024 2 dny
Zpracovani informaci z pfedvyzkumu 14.11.2024| 18.11.2024 4 dny
Tvorba dotazniku 20.11.2024 | 28.11.2024 8 dni
Vlastni prazkum 01.01.2025| 28.03.2025 86 dni
Zpracovani a analyza informaci 28.03.2025| 13.04.2025 17 dni
Navrhy a opatteni 14.04.2025| 13.05.2025 30 dni

221 Piedvyzkum

V ptipravné fazi bylo pfipraveno 7 okruhti otdzek tak, aby byly pokryty vSechny
polozky marketingového mixu 7P. Nasledné byly provedeny dva ptredvyzkumy, prvni
znich formou focus group a druhy formou rozhovoru. Prvniho pfedvyzkumu se
zucastnili Ctyfi navstévnici knihovny a na zakladé diskuse byla identifikovana témata,
tak, aby byly zahrnuty vSechny polozky marketingového mixu. Béhem piedvyzkumu
byla respondentiim kladena otdzka ,,Jaké oblasti podle vaseho nazoru nejvice ovliviiuji
rozhovor se dvéma

spokojenost s knihovnou? “. Stejnym zpilisobem probihal

zameéstnanci knihovny (Focus group, 2024; Rozhovor, 2024).
Ze skupinovych rozhovort vyplynulo, jaké oblasti podle respondentt nejvice ovliviuji
celkovou spokojenost s knihovnou. Respondenti se nejcastéji shodli na nésledujicich
oblastech: (Focus group, 2024; Rozhovor, 2024):

e vybér knih,

e nabidka vzdé€lavacich a kulturnich akci,

e pfistup a ochota personalu,

¢ informovanost o sluzbach a akcich knihovny,

e vyse poplatkd,
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o efektivita vypiijéniho procesu,
e oteviraci doba,

e spokojenost s pohodlim a vybavenim po rekonstrukci.

V priibéhu skupinového rozhovoru se opakované diskutovalo téma, zda a jak se lisi
potfeby a preference navstévnikii riznych oddéleni. Respondenti vyjadiovali
domnénku, ze oddéleni, které navstévuji, mize souviset s jejich celkovou spokojenosti
nebo se spokojenosti s vybavenim knihovny po rekonstrukei (Focus group, 2024;

Rozhovor, 2024).
2.2.2 Sestaveni dotazniku

Cilovou skupinou dotazniku byli vSichni zakaznici knihovny. Vyslednd podoba
dotazniku byla diskutovana s vedenim knihovny. Dotaznik byl distribuovan ve dvou
formach, tedy papirové a elektronické. Papirova forma byla umisténa ptimo v knihovné
spolu s informacemi k vyplnéni. K vytvofeni elektronické formy byl vyuZzit néstroj
Google Forms. Dotaznik byl v elektronické podobé dostupny formou QR kodu
v knihovné a v podobé odkazu na webovych strankach knihovny. Nasledn€ byl dotaznik
v online podob¢ sdilen oficidlnim U¢tem knihovny na socidlnich sitich a rozeslan

pomoci e-mailu jako soucast newsletteru.

Dotaznik se skladd celkem ze 14 wuzavienych otazek a prostoru pro vyjadieni
jakéhokoliv nadzoru nebo ptfipominky. Prvnich 5 otazek zjistuje zdkladni informace o
respondentech, vcetné informaci o tom, které oddéleni a jak casto respondenti
navstévuji. Nasleduji otazky zamétujici se na spokojenost s jednotlivymi oblastmi a
souhrnna otazka na celkovou spokojenost. V prostoru na konci dotazniku mohou
respondenti vyjadfit svlj nazor, pfipojit pfipominku nebo navrh na zlepSeni.
Dobrovolné mohou pfipojit kontaktni udaj pro ptipadné dopliyjici otazky z dotazniku
ze strany vedeni knihovny.

Na otazky tykajici se spokojenosti bylo odpoviddno pomoci Likertovy Skaly v rozmezi
1-10 (1 - nejméné spokojen, 10 — nejvice spokojen). Navic bylo ke kazdé otdzce
pfipojena Skéala ve stejném rozsahu pro vyjadfeni dilezitosti dan¢ho tématu (1 -

nejméng dilezité, 10 — nejvice dilezité).

48



223 Analyza vysledki dotaznikového Setfeni

Dotaznik distribuovany v elektronické 1 papirové formé& vyplnilo celkem 221
respondentli. Ze vSech vyplnénych dotaznikl bylo vyfazeno 7 dotaznikii, protoze byly
nekompletné vyplnény, coz by ovlivnilo vysledky vyzkumu.

Vysledny vzorek respondentii

Tato podkapitola se zabyva vyslednym vzorkem odpoveédi ziskanych ze vSech
dotaznikli. Informace o respondentech vychazeji z prvni Casti dotazniku, kde se
nachdzely identifikacni otdzky zabyvajici se vékem, pohlavim a socidlnim statusem.
Dale se zde nachazely otazky, ze kterych se podaftilo zjistit jak Casto a které oddéleni
respondenti navstévuji.

Vek

Z odpovedi na otazku tykajici se veku bylo zjisténo, ze primérny vek respondentti je
36,57 let, pfiCemz nejmladsimu respondentovi bylo 5 let a naopak nejstarSimu bylo 85
let. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byli 1idé od 16 do 25 let. Rozdéleni do

jednotlivych kategorii podle véku se nachazi na grafu Cislo 1.

Kolik je vam let?
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Graf'1 - Veék
(Zdroj: viastni zpracovani)

Pohlavi
Vétsina Ctenafl, kteti se zacastnili vyzkumu, jsou Zeny, jak vyplyva to z odpovédi na

druhou otazku dotazniku. Konkrétné¢ se jednd o celkovy pocet 146 Zen a 68 muzil.
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Procentualné tak zeny tvoii 68,2 % celku a muzi pouze 31,8 %. Data jsou zobrazena v

grafu Cislo 2.

Jaké je Vase pohlavi?

31,78%

B Muz

B /Zena

68,22%

Graf 2 - Jaké je vase pohlavi?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Sociélni status

Ve vysledném vzorku se nachazi 106 zaméstnanych ¢tenaia a tvoti tak 49,5 % vsech
odpovédi. Ve velkém mnozstvi se prizkumu zcastnili také studenti, ktefi tvotili 28 %
vSech odpovédi. Soucasti prizkumu bylo také 24 ctenaiti v dichodovém véku (11,2 %),
14 ¢tenait na matetské dovolené (6,5 %), 7 nezaméstnanych (3,3 %). Ve tfech

dotaznicich byla zvolena moznost jiné.

Jaky je Vas socialni status?

L%
11.2%

28,0%
6.5% ’ = Student

3.3% _/\

= Zamestnany/a

= Nezaméstnany/a

= Na matefské dovolené
V dtchodu

Jiné

49,5%

Graf 3 - Jaky je vds socidlni status?
(Zdroj: viastni zpracovani)
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Navstévy knihovny

V prizkumu ¢tenafi uvedli, ze 7 z nich navstévuje knihovnu kazdy den, 35 z nich
jednou tydné a 47 respondentli dochazi do knihovny jednou za dva tydny. Nejcastéji
respondenti navs§tévuji knihovnu jednou za mésic (74 odpovédi). Moznost "Jednou za
tri mesice” zvolilo 26 Ctenart a stejny pocet lidi navstévuje knihovnu méné casto nez

jednou za tii mésice.

Jak casto knihovnu navstévujete?

3,3%

12,1%

16,4%
m Kazdy den
11,7%
= Jednou tydné
m Jednou za dva tydny
= Jednou za mésic
22.0% Jednou za tf'i mésice

= Méné Casto

34,6%

Graf 4 - Jak Casto knihovnu navstévujete?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Oddé€leni

Nejvice navstévovanym oddélenim mezi vSemi zicastnénymi Ctenafi je oddéleni pro
dospélé. Tuto moznost zvolilo celkem 127 osob, coz ¢ini 59,3 % ze vSech odpovédi.
Pocty odpovédi u ostatnich moznosti byly velmi vyrovnané. Moznost "Oddéleni pro

deti a mladez" zvolilo 44 Ctenari a 43 jich vybralo odpovéd’ "Obé oddeleni”.
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Jaké oddéleni nav§tévujete?

= Oddéleni pro dospélé
m Oddéleéni pro déti a
mladez

20,6% 59,3% m Ob¢ oddéleni

Graf 5 - Jaké oddéleni navstévujete?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Podkapitola se zabyva vyhodnocenim jednotlivych otdzek dotazniku. Na uzaviené
otazky bylo mozné odpovédét pomoci Likertovy Skéaly v rozmezi 1-10 (1 - nejméné
spokojen, 10 — nejvice spokojen). U kazdého tématu byla zkoumana nejen spokojenost
respondenttl, ale také dulezitost jednotlivych témat.

Vybér knih

V prvni otazce byli respondenti pozadani, aby ohodnotili svou spokojenost s vybérem
knih v knihovné. Vysledky ukazuji, Ze vétSina odpovédi se soustiedila na horni ¢ast
Skaly. Nejvice odpovédi (55) bylo zaznamenano u hodnoty 8. Primérna hodnota
spokojenosti doséhla trovné 8,22, coz svédci o spokojenosti s nabidkou knih.

Zaroven respondenti hodnotili, jak je pro n¢ dulezity vybér knih. I zde byly odpovédi
vyrazné¢ koncentrovany na horni hranici Skaly. Nejcastéjsi volbou byla hodnota 10,
kterou uvedlo 82 respondentii. Primérné hodnoceni dilezitosti dosahlo hodnoty 8,42,
coz potvrzuje, ze vybér knih je pro uzivatele kliCovym faktorem spokojenosti a

pravdépodobné ovliviuje i jejich rozhodnuti knihovnu navstévovat.
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Jak jste spokojenis vybérem knih v knihovné?
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Graf 6 - Jak jste spokojeni s vybérem knih v knihovné?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Jak dilezity je pro Vas vybér knih v knihovné?

82

40 I
B 30

Odpovedi

Graf'7 - Jak dileZity je pro Vs vybér knih v knihovné?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Nabidka vzdélavacich a kulturnich akci

Dalsi otazka se zabyvala spokojenosti se vzdélavacimi a kulturnimi akcemi poradanymi
knihovnou. Nejcasteji udélovanym hodnocenim byla nejvyssi moznd znamka 10, kterou
zvolilo 56 osob. Primérnd hodnota spokojenosti dosahla 7,9, coz naznacuje pomérné
pozitivni vnimani této Casti sluzeb. VétSina odpoveédi se nachdzi v horni Casti Skaly,

zejména u hodnot 8, 9 a 10.
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Jak jste spokojeni s nabidkou vzdélavacich a
kulturnich akei pofadanych knihovnou?
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Graf 8 - Jak jste spokojeni s nabidkou vzdélavacich a kulturnich akci pordadanych knihovnou?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Na otazku tykajici se dulezitosti téchto akei pro respondenty byly vysledky mirné nizsi
a prumérna hodnota Cinila 6,84. Nejvice respondentii oznacilo hodnotu 10 (43 osob), ale
zaroven se odpovédi rozprostiely v SirSim spektru Skaly. Oproti spokojenosti je zde
vetsi rozptyleni, coz miize naznacovat, ze pro ¢ast uzivatelti knihovny nejsou vzdélavaci
a kulturni akce hlavni motivaci k navstéve. Presto vSak velka ¢ast dotazanych povazuje

tuto nabidku za dileZitou souc¢ést sluzeb knihovny.

Jak diileZita je pro Vas nabidka vzdélavacich a
kulturnich akci knihovny?
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Graf 9 - Jak dileZitd je pro Vis nabidka vzdélavacich a kulturnich akci knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)
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Piistup a ochota personélu

Vysoké spokojenost panuje s pfistupem a ochotou persondlu pii poskytovani
knihovnickych sluzeb. Primérnd spokojenost dosahla hodnoty 8,79, coz predstavuje
nejvyssi hodnotu v celém dotaznikovém Setieni. Nejvice odpoveédi (103 respondentil)
pfipada na maximalni moznou hodnotu 10. Z téchto vysledkl je zfejmé, Ze ochota a

pfistup pracovnikii knihovny jsou velmi pozitivné vnimany a ptedstavuji silnou stranku

knihovny.
Jak jste spokojeni s piistupem a ochotou personalu pri
poskytovani knihovnickych sluzeb?
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Graf 10 - Jak jste spokojeni s pristupem a ochotou persondlu p¥i poskytovani knihovnickych sluZeb?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Z hlediska dtlezitosti byla primérnd hodnota 8,57, tedy jen mirn¢ niz§i nez samotna
spokojenost. To ukazuje, ze pfistup a ochota persondlu jsou pro uzivatele knihovny
velmi vyznamnym ukazatelem. Opét byla nejcastéji volena hodnota 10 (102 osob). Tato
skute¢nost podtrhuje, ze kvalita lidského pfistupu hraje v celkovém hodnoceni knihovny

klic¢ovou roli.
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Jak dulezity je pro Vs pristup a ochota personalu pii
poskytovani sluzeb?
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Graf 11 - Jak duleZity je pro Vis pristup a ochota persondlu pii poskytovaini sluZeb?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Informovanost o sluzbach a akcich knihovny

Respondentim byla poloZena otdzka tykajici se spokojenosti se zplsobem, jakym
knihovna informuje o svych sluzbach a akcich prostfednictvim webovych stranek,
socialnich siti a dalSich komunika¢nich kanali. Tento aspekt je vniman prevazné
pozitivn€, coz ukazuje primérné hodnoceni 8,08. Nejcastéji byla zvolena nejvyssi
hodnota 10 (65 odpovédi), nasledovand hodnotami 9 a 8 (shodné po 39 odpovédich). Z
toho je mozné vyvozovat, ze zpisob komunikace knihovny je vétSinou kvalitni a
srozumitelny. Primérné hodnoceni dulezitosti této otdzky doséhlo hodnoty 7,31. To

naznacuje, ze efektivni a srozumitelnd komunikace je pro wuzivatele knihovny

vvvvvv
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Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna informuje o
svych sluzbach a akcich prostirednictvim webovych
stranek, socialnich siti a dalSich kanala?
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Graf 12 - Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna informuje o svych sluZbdch a akcich prostiednictvim
webovych stranek, socidlnich siti a dalSich kandlii?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Jak dilezité je pro Vas, to jak knihovna informuje o
sluzbach a akcich knihovny?
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Graf 13 - Jak duleZité je pro Vis, to jak knihovna informuje o sluzbdch a akcich knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Vyse poplatkt

Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentii je spokojena s vysi
poplatkd spojenych s vyuzivanim knihovnich sluzeb. Primérné hodnoceni spokojenosti
doséhlo 8,22, coz svéd¢i o pozitivnim postoji uzivatelll a lze tedy konstatovat, ze

vnimana finan¢ni stranka sluzeb neni pro vétSinu navstévnik knihovny problémem.

57



Jak jste spokojeni s vySi poplatki spojenych s
vyuzivanim sluZeb knihovny?
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Graf 14 - Jak jste spokojeni s vysi poplatkii spojenych s vyuZivanim sluZeb knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)
V otazce dulezitosti oznacili respondenti vysi poplatkil jako nejméné dulezity faktor
spokojenosti s vyslednou hodnotou 6,97. Nejcastéji byla zvolena hodnota 10, kterou

zvolilo 48 respondentil, nasledovana hodnotami 9 a 7.

Jak diileZita je pro Vas vyse poplatki spojena s
vyuzivanim sluzeb knihovny?

48
o7 30
. 23 26
13 13
m B
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Odpovédi

)] [e2]
o o

N
o

Pocet odpovédi
N W
o o

—_
o

0

Graf 15 - Jak duleZita je pro Vis vySe poplatkii spojend s vyuZivanim sluZeb knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Efektivita vypujéniho procesu

Efektivita vyptjéniho procesu ziskala druhé nejlepsi hodnoceni hned po pfistupu a
ochoté¢ persondlu. Celkem 98 respondentl piidélilo této otdzce nejvyssi hodnoceni a
celkové dosahl primér vSech hodnoceni na c¢islo 8,6. Jednou z pfic¢in kladného

hodnoceni mtze byt i ptitomnost boxi pied knihovnou urenych k vyzvedavani a
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vraceni knih. Toto téma nepatii pro Ctendie mezi nejpodstatnéjsi, protoze v piipade

dilezitosti nabylo hodnoceni cisla 8.

Jak jste spokojeni s rychlosti a efektivitou vypij¢niho
procesu (napfi. vraceni knih)?
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Graf 16 - Jak jste spokojeni s rychlosti a efektivitou vypiijéniho procesu (napi. vraceni knih)?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Jak dilezita je pro Vas rychlost a efektivita vypij¢niho

procesu?
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Graf 17 - Jak duleZitad je pro Vis rychlost a efektivita vypiijcniho procesu?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Oteviraci doba

V dalsi otazce Ctenafi ohodnotili spokojenost s oteviraci dobou knihovny s ohledem na
své moznosti navstévy primérnou znamkou 8,15. Celkem 73 respondentti vyjadiilo
svoji maximalni spokojenost znamkou 10. Vysledky tedy naznacuji vysokou miru
spokojenosti s provozni dobou knihovny, pfi¢emz pouze jednotky respondentt vyjadiily

nespokojenost. Oteviraci dobu knihovny zéaroven respondenti povazuji za stfedné
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dilezitou — primérné hodnoceni dualezitosti ¢ini 7,80. Nejvice ucastnikii opét uvedlo

hodnotu 10.

Jak jste spokojeni s oteviraci dobou knihovny s
ohledem na vase mozZnosti navstévy?
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Graf 18 - Jak jste spokojeni s oteviraci dobou knihovny s ohledem na vase moZnosti navstévy?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Jak dulezita je pro Vas oteviraci doba knihovny?
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Graf 19 - Jak duleZita je pro Vis oteviraci doba knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Spokojenost s pohodlim a vybavenim po rekonstrukci

Ptedposledni uzaviena otdzka se zabyvala pohodlim a vybavenim prostoru v knihovné
po nedavné kompletni rekonstrukci. Primérna hodnota odpovédi doséhla 8,47, a vétSina
odpoveédi se soustiedila ve vysSich hodnotach skaly, coz opét ukazuje na vysokou miru
spokojenosti. Vnitini prostory knihovny patii mezi dilezitd témata s primérnou

hodnotou odpovédi 7,83, nicméné jsou zde i dalezitéjsi témata.
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Jak jste spokojenis pohodlim a vybavenim prostor,
které knihovna po rekonstrukei nabizi?
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Graf 20 - Jak jste spokojeni s pohodlim a vybavenim prostor, které knihovna po rekonstrukci nabizi?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Jak duleZité je pro Vas pohodli a vybaveni prostor

knihovny?
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Graf 21 - Jak duleZité je pro Vis pohodli a vybaveni prostor knihovny?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Celkova spokojenost

Na zavér této Casti dotazniku byla umisténa shrnujici otazka ptajici se na celkovou
spokojenost s knihovnou. Ctenafi v odpovédich na tuto otazku vyjadiili velkou
spokojenost, Ciseln¢ vyjadienou hodnotou 8,6 z 10. Nejcastéji respondenti volili
nejvyssi zndmku 10 (74 odpovédi), nasledovanou hodnotami 9 (59) a 8 (32) a pouze
jednotky odpovédi se vyskytovaly na opaéném spektru Skaly.
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Jaka je vaSe celkova spokojenost s Knihovnou Matéje
Josefa Sychry?
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Graf 22 - Jakd je vaSe celkovd spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Komentare, vzkazy, ndpady. kontakt

Zaveér dotazniku nabidl respondentiim prostor pro vlastni komentate, vzkazy a navrhy
na zlepseni sluzeb knihovny. Této moznosti vyuzilo 36 respondentd, pficemz odpoveédi
byly pfevazné pozitivni a potvrzuji celkovou spokojenost uzivateld s knihovnou. Dale
m¢éli respondenti moznost uvést kontaktni udaje pro ptipadné doplnéni nebo uptesnéni
jejich odpovédi. Tuto otazku zodpovédelo priblizné 16 Ctenatt, kteti uvedli svilj e-mail
nebo telefonni ¢islo.

Nejcastéji respondenti vyzdvihovali vstficnost, profesionalitu a ochotu personalu,
kterému opakované d€kovali. Mnozi rovnéz ocenili modernizaci prostor knihovny,
pohodli pfi studiu i odpoc€inku, a kladné hodnotili nové sluzby jako jsou samoobsluzné
boxy na vraceni a vyzvedavani knih, ptj¢ovani e-knih nebo ptiméstské tabory.
Zaznamenany byly také podnéty ke zlepSeni. Nejcastéji se tykaly oteviraci doby,
konkrétn€ bylo zminovano uzavieni knihovny v utery a chybéjici moznost navstévy ve
veCernich hodinach. Né¢kolik respondentii by uvitalo $irsi a rychlej$i nabidku novych
knih, zejména beletrie v anglictiné nebo novinky popularnich autorti. Kritika se objevila
i smérem k omezenému vybéru nékterych zanrt.

Nékteré navrhy se tykaly vybaveni a prostor. Mezi né patii piani na vice pohodlnych
kiesel ke Cteni Casopist, ¢i rozsifeni nabidky krouzkii (napf. hackovani). Objevily se

také navrhy na zlepSeni informac¢niho systému (napf. pfihlaSovani do ¢tenarského konta
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bez nutnosti opisovani dlouhého ¢isla z prikazky) nebo na doplnéni zelen¢ a stolnich
lamp do studoven.
V tabulce Cislo 9 se nachazi ptehled vsech nejcastéji zmifiovanych témat v této otazce.

Tabulka 9 - Nejéastéji diskutovand témata
(Zdroj: viastni zpracovani)

Témata Pocet
Omezeny vybér knih 6
Pochvala personélu 5
Bibliobox 3
Rozsiteni oteviraci doby 3
Akce a udélosti 4
Vylepseni vybaveni knihovny 5

Z odpovédi na posledni oteviené otazky lze usuzovat, ze uzivatelé knihovnu vnimaji
velmi pozitivné€, ocenuji jeji rozvoj a aktivity, a jejich podnéty jsou sméfovany prevazne
na dal$i zlepSeni sluzeb, nikoli na vyjadfeni nespokojenosti. Oteviené odpovédi tak
potvrzuji vysokou miru spokojenosti.

Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

e

Nejvyssi hodnoceni ziskal pfistup a ochota persondlu (8,79) a nejniz§i nabidka
vzdélavacich a kulturnich akci (7,90). Nadprimérné byla hodnocena také rychlost a
efektivita vyptj¢niho procesu, pohodli a vybaveni prostor. Souhrn vSech odpovédi

tykajici se spokojenosti je zobrazen v grafu 23.
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Graf 23 - Spokojenost
(Zdroj: viastni zpracovani)
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Nejdulezitéjsim faktorem byl podle respondenti ptistup a ochota persondlu, ktery ziskal
hodnoceni 8,57, nasledovany vybérem knih. Naopak za nejméné dulezitou oblast byla
oznacena nabidka vzdélavacich a kulturnich akci s hodnotou 6,84 a vyse poplatki.

Souhrn vSech odpovédi tykajici se diilezitosti je zobrazen v grafu 24.
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Graf 24 — DuleZitost
(Zdroj: viastni zpracovani)

Pfi porovnani obou ukazatell je patrné, ze oblast, kterd je hodnocena jako nejdulezité;si,
zaroven vykazuje i1 nejvyssi spokojenost a naopak. Celkové lze fict, ze knihovna
dosahuje velmi vysoké urovné spokojenosti napii¢ vSemi sledovanymi oblastmi,
pfi¢emz hodnoty diilezitosti zaroven potvrzuji, Ze se knihovna zaméfuje na sluzby, které
jsou pro uzivatele opravdu podstatné.

Rozhodovaci matice

Rozhodovaci matice z modelu dilezitost-spokojenost piehledné zobrazi vztah mezi
dilezitosti a spokojenosti v matici. Na zaklad¢ toho lze urcit, na které polozky
marketingového mixu by se knihovna meéla zaméfit a pokusit se je vylepsit.

Rozhodovaci matice se nachazi na grafu ¢islo 25.

V pravém hornim kvadrantu se nachazi aspekty, se kterymi jsou Ctendii nejvice
spokojeni a zaroveinl jim pfifazuji nejvyssi dulezitost. U téchto oblasti je vhodné
udrzovat stavajici roven kvality. Do této kategorie spadaji:

e pfistup a ochota personalu,

e rychlost a efektivita vyptjéniho procesu,

e pohodli a vybaveni prostor.
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V pravém dolnim kvadrantu se nachdzi oblasti, které maji nadprimérné hodnoceni
spokojenost, ale pro respondenty nepatii mezi nejdulezitéjsi. Tyto aspekty podporuji
celkovou spokojenost s knihovnou, ale nejsou klicové pro vétSinu navstévnikl. Do této
kategorie vSak nespada ani jedna ze zkoumanych oblasti.
Vlevém hornim kvadrantu se nachéazeji prvky marketingového mixu, které lze
povazovat za klicové pro zlepSeni. Aspekty v tomto kvadrantu jsou hodnoceny jako
dilezité, avSak spokojenost s nimi je nizsi. Do této oblasti spada:

e vybér knih,

e oteviraci doba.
Do posledniho kvadrantu (levy dolni) spadaji aspekty s nizsi dilezitosti ale i nizsi
spokojenosti. Tyto oblasti nejsou pro vétSinu respondentli prioritni, a pfipadné zmény
zde proto nemusi byt okamzité. Do této kategorie patfi:

e nabidka vzdélavacich a kulturnich akci,

e informovanost o sluzbach a akcich,

e vySe poplatkd.

Matice dulezitost - spokojenost
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Nabidka vzdélavacich a Vyse poplatkd
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Spokojenost

Graf 25 — Matice dileZitost — spokojenost
(Zdroj: viastni zpracovani)

Spearmanova korelace
Pro zkoumdni zavislosti mezi jednotlivymi zkoumanymi prvky marketingového mixu a
celkovou spokojenosti byla zvolena spearmanova korelace. Diky ni bylo mozné také

odpovédét na otazku, které oblasti maji statisticky vyznamnou korelaci s celkovou

spokojenosti.
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V tabulce ¢islo 10 je mozné v sloupci ,, Korelacni koeficient (R) “ vidét, jak silnou maji
jednotlivé polozky korelaci s celkovou spokojenosti. Nejvyssi korelace dosahuje
pohodli a vybaveni prostor a pfistup a ochota personalu. Naopak nejniz§i hodnoty
nabyva nabidka vzdé¢lavacich a kulturnich akci. V poslednim sloupci se nachazi
vypocitand p-hodnota, na zaklad¢, které je mozné tvrdit, Ze vSechny zkoumané oblasti
maji statisticky vyznamnou korelaci s celkovou spokojenosti.

Tabulka 10 - Spearmanova korelace
(Zdroj: viastni zpracovani)

Korela¢ni

koeficient (R) | ¢ p-hodnota
Vybér knih 0,688 214 13,8025 2,421 x 103!
Nabidka vzdélavacich a 0,6222 214 | 11,5712 |2,540 x 10>
kulturnich akci
Pristup a ochota personalu 0,706 214 14,5137 1,335 x 1073
Inf()’rmovanost o sluzbach a 0.6689 214 13,1005 | 4,056 x 10>
akcich
Vyse poplatkii 0,6393 214 12,1063 [5,462 x 10726
Rychlost a efektivita 0,64 214 | 12,1279 4,673 x 102
vypuj¢niho procesu
Oteviraci doba 0,593 214 10,7217 1,041 x 102
Pohodli a vybaveni prostor 0,7284 214 15,4811 1,135 x 1073

Na zakladé€ vypocitanych hodnot korelacniho koeficientu byla vytvofena obdobna
matice (graf ¢islo 26) jako v pfedchozi kapitole, kde na ose X se nachdzi spokojenost a
na ose Y je pouzit vypocitany Spearmaniv koeficient. V takto vzniklé matici byla
nalezena jedna oblast navic oproti pfedchozimu ptipadu. Jedna se o informovanost o

sluzbach a akcich, kterd by si zaslouzila vétsi pozornost ze strany knihovny.
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Spaermanova matice
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Graf 26 - Spearmanova matice
(Zdroj: viastni zpracovani)

Porovnani oddéleni

V nasledujici ¢asti jsou vysledky dotaznikového Setfeni analyzovany podle typu
oddéleni, které respondenti navstévuji. K rozdéleni analyzy spokojenosti podle
navstévovaného oddé€leni vedly podnéty vzeslé z predvyzkumu, ktery probéhl v ivodni
¢asti vyzkumu.

Respondenti, ktefi navstévuji oddéleni pro dosp€lé, vykazuji celkovou spokojenost na
urovni 8,50, pricemz nejlépe hodnocenymi oblastmi jsou piistup a ochota personalu a
rychlost a efektivita vyptjcniho procesu. Naopak nejniz$i miru spokojenosti uvadéji u
nabidky kulturnich a vzdéldvacich akci. Z hlediska dulezitosti povazuji za
nejvyznamngjsi pfistup persondlu a vybér knih. Naopak nejméné dilezitd je pro né

nabidka vzdélavacich a kulturnich akci.
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Spokojenost navtévniki Oddéleni pro dospélé

Pohodlia vybaveni prostor IS 8,29
Oteviraci doba [INEEEEGEGGEGEEEES 8,24
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu NS 8,53

Vysepoplatkti I 8,30

Informovanost o sluzbach a akcich [N 8,09
Pristup a ochota persondlu [N 8,87

Nabidka vzdé¢lavacich a kulturnichakci IS 7,83

Vybeér knih I 8,17
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Graf 27 - Spokojenost navstévnikit Oddéleni pro dospélé
(Zdroj: viastni zpracovani)

Dulezitost faktora pro navstévniky Oddéleni pro
dospélé

Pohodlia vybaveni prostor [N 7,72
Oteviraci doba INIIINEEIENENEGEGEGNGNGNNENEN 7,75
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu I 7,98
Vysepoplatkti I 7,02
Informovanost o sluzbach a akcich |GGG 714
Pristup a ochota personalu I 8,84
Nabidka vzdé¢lavacich a kulturnich akei [N 6,64
Vybér knih I 5 52
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Graf 28 - DileZitost faktorit pro navstévniky Oddéleni pro dospélé
(Zdroj: viastni zpracovani)

Skupina ctendit, ktera navstévuje oddéleni pro déti a mladez vykazuje nejvyssi
celkovou spokojenost, kterd dosahuje az na hodnotu 8,84. Tito ¢tenaii nejlépe hodnoti
pohodli a vybaveni prostor a rychlost, které povazuji také za nejdulezité;si, a efektivitu
vyptjcniho procesu. Naopak nejnizsi hodnoceni piifadili vysi poplatkti, které ma vsSak

nejmensi dalezitost.
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Spokojenost navstévniki Oddéleni pro déti a mladez

Pohodlia vybaveni prostor IS 8,98
Oteviraci doba IS 8,09
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu NS 8,52
Vyse poplatkii I 7,95
Informovanost o sluzbach a akcich [N 8,09
Ptistup a ochota persondlu [INEEEEINES 8,64
Nabidka vzdélavacich a kulturnich akci [N 7,98
Vybér knih I 8,34
0 2 4 6 8 10

Graf 29 - Spokojenost navstévnikit Oddéleni pro déti a mlade?
(Zdroj: viastni zpracovani)

Diilezitost faktori pro navstévniky Oddéleni pro déti a
mladez

Pohodlia vybaveni prostor [N S, 20
Oteviraci doba INIIINIEENENEGENGNGNGNENNE 7,08
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu I 7,89
Vysepoplatkti I 7,14
Informovanost o sluzbach a akcich |GGG 7 41
Pfistup a ochota personalu I 8,09
Nabidka vzdélavacich a kulturnich akci NN 7,16
Vybér knih I 5,09
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Graf 30 - DileZitost faktoru pro navstévniky Oddéleni pro déti a mladez
(Zdroj: viastni zpracovani)

Skupina respondentli, kterd navstévuje jak détské, tak i dospélé oddéleni hodnoti
celkovou spokojenost s knihovnou znamkou 8,49 z 10, coz je podobna hodnota jako u
Ctenaii dospélého oddé€leni. Nejlépe je hodnocena rychlost a efektivita vyptjcniho
procesu a pfistup a ochota personalu. Naopak k nejhiife hodnocenym patii oteviraci
doba. Pro tuto skupinu ¢tenatti je nejdilezitéjsi vybér knih a nejméné dulezita je pro né

vyse poplatkd.
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Spokojenost navstévniki obou oddéleni

Pohodlia vybaveni prostor IS 8,49
Oteviraci doba [N 7,95
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu NS 8,88
Vyse poplatkii I 8,26
Informovanost o sluzbach a akcich |IIIIIENENENEE 8,05
Ptistup a ochota personalu [N 8,70
Nabidka vzdélavacich a kulturnichakci IS 8,02
Vybér knih I 8,28

0 2 4 6 8 10

Graf 31 - Spokojenost navstévniki obou oddéleni
(Zdroj: viastni zpracovani)

Diilezitost faktori pro navstévnikiily obou oddéleni

Pohodlia vybaveni prostor [N 7,79
Oteviraci doba NG 7,79
Rychlost a efektivita vypujéniho procesu NN 5,02
Vyse poplatkti I .63
Informovanost o sluzbach a akcich |GG 7,72
Ptistup a ochota persondlu [N 8,26
Nabidka vzdélavacich a kulturnich akci [N 7,00
Vybér knih I 3,44
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Graf 32 - DaleZitost faktorit pro navstévniky obou oddéleni
(Zdroj: viastni zpracovani)

Z vysledki vyplyva, ze bez ohledu na skupinu ¢tenait je pfistup personalu a vybér knih
povazovan za jeden znejdulezitéjSich faktord. Nejvice spokojeni jsou navstévnici
détského oddeleni, kteti jsou i nejvice spokojeni s vybavenim prostor po rekonstrukci.
Naopak s hor§im hodnocenim se potkavaji kulturni a vzdélavaci akce. Tyto rozdily
mohou byt pomickou pro cilené ptizpisobeni nabidky sluzeb riznym uzivatelskym
skupinam.

Na zaklad¢ jiz zminéné diskuse v predvyzkumu byly vytvofeny nésledujici dvé

hypotézy tykajici se vztahu spokojenosti a navstévované¢ho oddélent:
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e Hypotéza €. 1: Mezi celkovou spokojenosti a navstévovanym oddélenim
neexistuje statisticky vyznamna korelace.

e Hypotéza ¢. 2: Mezi spokojenosti spohodlim a vybavenim prostor po
rekonstrukci a navsStévovanym oddélenim neexistuje statisticky vyznamna

korelace.

Tyto hypotézy byly nasledn¢ na =zdkladé¢ vysledkii zdotaznikového Setieni
vyhodnoceny. Z ditvodu nenormalniho rozloZeni dat a nepfili§ podrobné Skale odpovédi
byl k vyhodnoceni vyuzit Spearmaniv koeficient. Nejdiive bylo nutné pftiradit ¢iselné
ohodnoceni odpovédim na otazku ,Jaké oddéleni navstévujete?*. Byly vybrany pouze
odpovédi, které nezvolily moznost Obé oddeleni. Nésledné byly pfifazeny ranky
jednotlivym odpovédim a byl vypocitan korelaéni koeficient. S vyuzitim této hodnoty je
vypocitana hodnota ¢ a sni korespondujici p-hodnota. Hypotézy byly testovany na
hladin€¢ vyznamnosti 0,05, coz znamend, ze pokud je p-hodnota mensi nez 0,05 je
pfijata alternativni hypotéza, v opacném piipadé je pfijata nulova hypotéza.

Vyhodnoceni hypotézy €. 1:

Prvni hypotéza zkouma vztah mezi celkovou spokojenosti a navstévovanym oddélenim.
Piesné znéni nulové hypotézy HO a alternativni hypotézy H1 se nachazi v tabulce Cislo
11.

Tabulka 11 - Hypotéza ¢. 1
(Zdroj: viastni zpracovani)

Hypotéza ¢. 1

Mezi celkovou spokojenosti a navstévovanym oddélenim
neexistuje statisticky vyznamna korelace.
Mezi celkovou spokojenosti a navstévovanym oddélenim
existuje statisticky vyznamna korelace.

HO:

H1:

Pro testovani byly vyuzity odpovédi na otazku ,,Jakd je vase celkova spokojenost s
Knihovnou Matéje Josefa Sychry?“ a ,Jaké oddeéleni navstevujete?*. Hodnota
Spearmanova korela¢niho koeficientu nabyla hodnoty 0,19, coz znaci slabou korelaci.
Z toho vychazejici p-hodnota méa hodnotu 0,01, z ¢ehoz vyplyva, Ze zamitdme nulovou

hypotéza HO a pfijimame alternativni hypotézu H1.
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Vyhodnoceni hypotézy €. 2:

Druhd hypotéza zkouma vztah mezi spokojenosti s pohodlim a vybavenim prostor a
navs§tévovanym oddélenim. Pfesné znéni hypotézy HO a H1 je popséano v tabulce 12.

Tabulka 12 - Hypotéza ¢. 2
(Zdroj: viastni zpracovani)

Hypotéza ¢. 2
Mezi spokojenosti s pohodlim a vybavenim prostor po
HO: rekonstrukci a nav§tévovanym oddélenim neexistuje statisticky
vyznamnd korelace.
Mezi spokojenosti s pohodlim a vybavenim prostor po
H1: rekonstrukci a nav§tévovanym oddélenim existuje statisticky
vyznamnd korelace.

Pro testovani druhé hypotézy byly vyuzity odpoveédi na otazku ,Jak jste spokojeni s
pohodlim a vybavenim prostor, které knihovna po rekonstrukci nabizi? a ,,Jaké
oddeéleni navstévujete? “. Stejné jako v pfedchozim ptipadé byla vypocitdna hodnota
Spearmanova korela¢niho koeficientu. Ten nabyva hodnoty 0,22, coz je sice vice nez u
prvni hypotézy, avSak stile se jedna o pomérné slabou korelaci. Protoze nasledna p-
hodnota vysla 0,003, zamitame nulovou hypotézu HO a pfijimame alternativni hypotézu
HI.
224 Shrnuti analytické ¢asti

V ptedchozich ¢astech analytické €asti prace byla zjiSténa spokojenost s jednotlivymi
faktory spokojenosti a byla zjiSténa jejich dilezitost pro ctenafe. Ukazalo se, Ze nejvice
jsou lidé spokojeni s pfistupem a ochotou personalu, a naopak nejhorsich vysledki
byly pfistup a ochota personalu nasledované vybérem knih. Naopak nejméné dileZitou
oblasti byla nabidka vzdé&lavacich a kulturnich akci. Celkova spokojenost dosdhla

hodnoty 8,6, coz znaci velmi vysokou spokojenost s knihovnou.

Pro ur¢eni nejvice problematickych oblasti byly vyuzity dvé rozhodovaci matice. Prvni
znich vychazela ze vztahu spokojenosti a dulezitosti. Z této matice vysly jako
nejproblematictéjsi oblasti vybér knih a oteviraci doba. Z druhé matice, kterd byla
postavena na vztahu spokojenosti a Spearmanova korela¢niho koeficientu, vysly jako
nejvice problematické oblasti vybér knih a informovanost o sluzbiach a akcich. Na

zakladé téchto vysledki byly ureny faktory, které je potieba nejvice zlepsit.
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V dalsi c¢asti byly porovnany vysledky pro jednotliva navstévovana oddeleni. Byt byly
vysledky pro riznd oddé€leni velmi podobné, objevily se zde drobné rozdily. Za zminku
stoji vyssi spokojenost s pohodlim a vybavenim prostor u navstévnikii détského
oddéleni nebo i jejich mirné¢ vys$si celkova spokojenost. V ramci kapitoly byly
definovany a zamitnuty dvé hypotézy a bylo tak zjiSténo, Ze mezi celkovou spokojenosti
a nav§tévovanym oddélenim existuje statisticky vyznamna korelace a stejné tak existuje
statisticky vyznamné korelace mezi spokojenosti s pohodlim a vybavenim prostor po

rekonstrukci a navstévovanym oddélenim.
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3 VLASTNI NAVRH RESENI

Kapitola se zabyva navrhy na zlepSeni nedostatkii zjiSténych diky provedenému
marketingovému vyzkumu a naslednou analyzou vysledkl. Prestoze lze tvrdit, Ze
celkova spokojenost i spokojenost s jednotlivymi oblastmi je na velmi vysoké Grovni,
bylo na zaklad¢ vyuziti rozhodovacich matic urceno nékolik aspekti, kterym by bylo
vhodné vénovat pozornost. S pomoci rozhodovaci matice vyuzivajici vztah spokojenosti
a dulezitosti byly pro zlepSeni vybrany faktory vybér knih a oteviraci doba a diky matici
vyuzivajici Spearmantv koeficient byla k témto dvéma pfiddna oblast spokojenosti

s informovanosti o sluzbach a akcich.
3.1 Vybér knih

Piestoze vybér knih mél celkové hodnoceni 8,22, tak pravé proto, ze se jednd o jeden
Opakované v dotazniku také zaznivaly navrhy na rozsifeni knihovniho fondu ¢i na vétsi
pfizptsobeni nabidky konkrétnim z4jmim ctenaid. V reakci na hodnoceni a podnéty ze
strany Ctenaiti bylo navrzeno zavedeni jednoduchého systému pro podavani ¢tenaiskych
navrhil na zatazeni novych tituld do knihovniho fondu. K propagaci této moznosti
budou vyuzity socialni sit¢ knihovny.

K podavani navrhii bude vyuzivan jednoduchy formulaf, ktery uzivatelé mohou v
ptfipadé zajmu vyplnit. Do formulafe bude nutné vyplnit autora a nazev knihy, piipadné
pfipojit néjakou pozndmku. Tato forma podavani navrhti bude pouzita ve dvou
podobach. V papirové podobé bude pfitomna piimo v jednotlivych oddélenich.
K dispozici bude také schranka, do které budou moci c¢tenafi vyplnéné formuldie

vhazovat. Navrh podoby formulafe se nachazi na obrazku 8.

V elektronické podobé se formular bude vyskytovat piimo na strankach knihovny a
bude také dostupny ptes QR kod umistény v knihovné. K vytvoreni QR kodu byl vyuzit
nastroj QR code.io do kterého byla vlozena URL adresa odkazujici na formular (QR
code.io, 2025). Vytvofeny QR kod je na obrazku 9. K vytvoreni elektronické podoby
formulafe byly zvazovany dva pfistupy. Prvnim a jednodu$sim z nich bylo vytvoreni
formulafe v nastroji Google Forms, na ktery povede odkaz z webovych stranek

knihovny. Vyhoda tohoto feSeni je rychlost jeho vytvofeni a piehledné zobrazeni
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odpovédi. Nasledné je moznost exportovat odpovédi do formatu csv nebo propojit

formulai s Google Tabulkami. Navrh takového formulafe se nachézi na obrazku ¢islo

10.

Navrhni knihu do knihovny

Chybi vdm v nasem fondu kniha, kterou byste si radi pUjcili? Dejte nam védét!

Pokud obdrzime vice podobnych ndvrh(, radi knihu do knihovny doplinime.

Autor/ka knihy:

Obrazek 8 - Formuldi na vytvaieni navrhii knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

Obrazek 9 - OR kod s odkazem na formular
(Zdroj: viastni zpracovani)
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Navrhni knihu do knihovny

Chybi vam v nasem fondu kniha, kterou byste si radi pujcili?
Dejte nam védét! Pokud obdrzime vice podobnych navrhd, radi knihu do knihovny
doplnime.

Autor/ka

Vase odpovéd

Néazev knihy

Vase odpovéd

Poznamka (napf. pro¢ by kniha méla byt v knihovné)

Vase odpovéd

Odeslat Vymazat formular

Obrazek 10 - Online formulai na vytvareni navrhii knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

Druhou moznosti je zakomponovani formuléfe piimo do webovych strdnek knihovny.
Tato moznost by byla pravdépodobné Casové narocnéjsi, protoze by byla nutna mala
uprava webu. Nicméné by formulat ptsobil lepsim dojmem, pokud by se nachazel na
oficidlnich strdnkach knihovny a lidé by v n¢j méli vétsi divéru. Podoba formulafe se

nachazi na obrazku ¢islo 11.
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Navrhni knihu do knihovny

.....

Dejte nam védét! Pokud obdrzime vice podobnych navrh(, radi knihu do knihovny
doplnime.

Autor/ka knihy:
I

Nazev knihy:

Poznamka (napr. proé by kniha méla byt v knihovné):

Odeslat navrh

Obrazek 11 - Webovy formulai na vytvdaieni navrhii knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

Z diivodu zajisténi vétsi divéryhodnosti a moznosti libovolného uzptsobeni formuléie
knihovnou byla i pfes vy$$i ndrocnost zvolena moznost zakomponovani formuléie

ptimo do webovych stranek knihovny.

Zpracovani odpovédi bude probihat pravidelné, vzdy prvni den v mésici. Pokud se
ukaze, ze o nékteré tituly projevilo zajem vice ¢tendit, knihovna zvazi jejich zarazeni
do knihovniho fondu. Pfi rozhodovani budou zohlednéna také dalsi kritéria, jako je cena
¢i dostupnost knihy. Pokud by napiiklad nejvice pozadovanym titulem byla kniha Cas
vos od Aleny Mornstajnové zvolila by knihovna moznost ndkupu z e-shopu Palm knihy.
Dtivodem je nejen rychlé doruceni, ale také nejnizsi cena, protoze pti nakupu tii kust
by naklady, i s dopravou, byly 1 098 K¢&. Porovnani s ostatnimi knihkupectvimi se

nachazi v tabulce ¢islo 13.
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Tabulka 13 - Piehled moznosti nakupu knihy
(Zdroj: viastni priizkum na webech knihkupectvi Kosmas, Knihy Dobrovsky, Luxor, Kanzelsberger)

etilaess Cenlilsza 1 53;;15;):; ) OCperr;iy Celkové nlii;dady na 3
g‘(ﬁzvsky 402 K& 3 dny 69 K& 1275 K&
Luxor 402 K¢ 2 dny 69 K¢ 1275 K¢
Kosmas 359 K¢ 2 dny 79 K¢ 1156 K¢
Palm knihy 341 K¢ 2 dny 75 K¢ 1 098 K¢
Kanzelsberger 404 K¢ 3-5 dni 85 K¢ 1297 K¢

Knihovna poté bude informovat o pfipadném zatfazeni knih do nabidky pomoci
pravidelného newsletteru, socidlnich siti a na webovych strankach. Toto opatieni rozsiii
knihovni fond pfesné podle pifani Ctendili, coz povede k vyssi spokojenosti. Ukazka
prispévku v piipadé zatazeni knihy Cas vos do knihovniho fondu se nachazi na obrazku
13. Na obrazku 12 je zobrazen navrh newsletteru, jehoz text by bylo mozné vyuzit také

na webovych strankdch knihovny jako soucést informovani o nové zatfazenych knihéch

do fondu. Oba obrazky byly zpracovany za pomoci grafického néstroje Canva (Canva,

2025).

NOVE KNIHY

Mili ctenari,

s radosti oznamujeme, Ze do naseho knihovniho fondu byla zafazena
jedna z nejocekéavanéjsich knih tohoto roku - Cas vos od oblibené
autorky Aleny MornStajnové.

Tento titul byl pfidan diky vasim ¢tenarskym tiplim! Dékujeme, Ze s
nami spoluvytvarite podobu nasi knihovny.

LJ Knihu si mGZete rezervovat prostfednictvim naseho katalogu nebo si
ji rovnou prijit pajcit - najdete ji v oddéleni beletrie pro dospélé.

TéSime se na vasi navstévu!
Vase Knihovna Matéje Josefa Sychry

Obrazek 12 - Newsletter informujici o pridani nové knihy do knihovny
(Zdroj: viastni zpracovani)
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49 Knihovna Zd'ar nad Sazavou - Sledovat

t Novinka v naSem fondu!

Na pFani nasich ¢tenar(i jsme do knihovny zaradili Cas vos od Aleny
Mornstajnové

Dékujeme vSem, ktefi sdili své tipy na knihy prostfednictvim formulare pro
doporuceni.

“* Mate dalSi napady, co by v knihovné nemélo chybét? Poslete nam vase tipy.

00 4
[b To se mi libi Q Okomentovat ﬁD Sdilet
Obrazek 13 - Prispévek na socidlni sité o pridani nové knihy do knihovny
(Zdroj: viastni zpracovani)
3.1.1 Ekonomické zhodnoceni

Pro ucely ekonomického zhodnoceni byly odhadnuty nédklady jednotlivych aktivit
spojenych s implementaci formulafe na ndvrhy knih. Detailni zpracovani je sepsano
v tabulce ¢islo 14. Celkové ndklady na zavedeni formulédfe se skladaji z mzdovych
naklad odpovédnych osob. U ¢innosti, za které¢ byla zodpovédna autorka diplomové
prace (napf. ndvrh online a papirové verze formulafe, navrh textu piispévku), je cena
stanovena jako usla prilezitost, tedy potencidlni mzda, kterou by autorka mohla ziskat
v zaméstnani. U zaméstnanct knihovny byla uvazovana primérna mzda na dané pozici,
ze které poté byly vypoclitdny celkové naklady zaméstnavatele na zaméstnance.
Zdrojem primérmné mzdy byly webové stranky Primérné Platy (PrimérnéPlaty.cz).
Z takto ziskanych nédkladti byly vypocitany primérné hodinové naklady pii 160
hodinach za mésic. Pii secteni vSech aktivit dosahuji odhadnuté naklady na castku

3 033 K¢.
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Tabulka 14 - Ekonomické zhodnoceni formuldie na navrhy knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

Ponis aktivi Cenaza | Pocet | Celkové Odpovédna
P ty hodinu hodin naklady osoba

Navrh online formulafe 150Ke | 4 | 6ooke | .  Autorka
diplomové préace

Navrh papirové podoby 150 K& 5 300 K& . Autor}<a ’

formulaie diplomové prace

Zaclenf’:nl forr’nulare i 573 K¢ 3 1 719 K¢ Programator

webovych stranek

I\{avv_rh prlspgylfu na socutlvr.n 150 K& 1 150 K& . Autor}<a ’

sit¢ informujici o formulafi diplomové prace

Vytvofeni prispévku na 264 K& 1 264K | Knihovnik

socialni sité

3.1.2 Kontrola implementace navrhovaného reSeni

Zodpovédnost za implementaci feSeni problému s nedostate¢nym knihovnim fondem se
rozdéli mezi dvé osoby. Konkrétné¢ se jednd o programatora webu knihovny a
zaméstnance knihovny zodpovédného za spravu socialnich siti. Na spravnost a v€asnost
implementace bude dohlizet vedeni knihovny slozené zfteditelky a jeji zastupkyné.

Detaily tykajici se kontrolniho mechanismu jsou uvedeny v tabulce ¢islo 15.

Od okamziku zahajeni implementace bude kontrolovdno nékolik hledisek. Prvnim
z nich bude dodrzovani ¢asového harmonogramu, tedy kontroly, zda jsou aktivity v¢as
plnény. Kontroly budou probihat jednou tydné a v piipad¢ zjisténi zpozdéni dojde
k upravé planu, tak aby na sebe jednotlivé tkony navazovaly.

Dalsi formou kontroly bude kontrola technické stranky navrhu. V tomto ptipadé se
jedné o funkcnost formulare, dostupnost odkazu na webu a spravnost QR koédu. Prvni
kontrola probéhne ihned po spusténi formuldfe stim, ze dalSi kontroly budou
opakovany v pravidelném intervalu jednou mésicné. V piipadé zjisténi jakéhokoliv
problému bude kontaktovan programator, aby doslo k co nejrychlejsi napravé.

V neposledni fad€ bude vzdy na konci mésice vyhodnocen pocet vyplnénych formulaia.
V ptipadé, ze pocet vyplnénych formulaiti bude nizsi, nez je o¢ekavano nebo se vyrazné
snizil oproti pfedchozimu mésici dojde k prodiskutovani ndvrhu a jeho propagace a

naslednym Upravam pro zvySeni po¢tu vyplnénych formulai.
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Tabulka 15 - Kontroly navrhit tykajici se vybéru knih
(Zdroj: viastni zpracovani)

» Povérena o wy s
Kontrola Kdy / Jak casto Zpisob ovéreni
osoba
Dodrzovani _ Vsechny naplanované
. . , Reditelka " 1Yy nap
casového Jednou za tyden . ¢innosti jsou provedeny v
knihovny ey .
harmonogramu ureném terminu
s Cexo 1 . T Formular je funkéni, odkaz
Technicka Po spusténi, poté Reditelka y PN od .
» i . na webu funguje, QR kod
funk¢nost mesi¢né knihovny S
vede na spravné misto
Pocet vyplnénych
Kontrola . y . , y vypmenyen
. ., | Pravidelné na konci | Zéstupkyné formulait odpovida
vyuzivani o Y o LAAt .
.y meésice feditelky oc¢ekavani, nedochdzi k
formuléie g
poklesu bez zjevné priciny

3.2 Oteviraci doba

Oteviraci doba byla jedna z dalSich oblasti, ktera obdrzela niz§i hodnoceni, pfestoze je
pro cCtenaie dulezita. Celkové hodnoceni spokojenosti s oteviraci dobou bylo 8,15.
Nespokojenost s oteviraci dobou byla jednim z nejcastéjSich témat komentait, které
respondenti uvadéli. Kritika se zamétovala pfedev§im na zkracenou oteviraci dobu v
utery a na chybéjici moznost navstévy knihovny ve vecernich hodinach po praci.

Tabulka 16 - Navrh na propagaci biblioboxu a VerbisBoxu
(Zdroj: viastni zpracovani)

Popis

Cilova skupina [ VSichni registrovani ¢tenafi knihovny
Cil Zvyseni poctu vyuziti biblioboxu a VerbisBoxu
Propagace biblioboxu a VerbisBoxu pomoci piispévki o

L vyhodach a zptlisobu pouziti na socidlnich sitich
Kanal Socidlni sité: Facebook, Instagram
Metrika Navyseni po¢tu vyuziti biblioboxu a VerbisBoxu

Prvnim doporucenim je posilit propagaci biblioboxu a VerbisBoxu a jeho piehled je
popsan v tabulce ¢islo 16. Bibliobox umoziuje vraceni knih mimo standardni oteviraci
dobu a VerbisBox naopak umoziuje jejich zaptjceni. Doporuceni je zaméfeno na
vSechny registrované ¢tenare knihovny a cilem je zvysit poCty vyuziti zminénych boxt
pro vraceni a pijcovani knih. Oba boxy budou vice propagovany na socidlnich sitich
tak, aby o nich lidé véd¢li a vice je vyuzivali. Ptispévek, ktery bude slouzit k propagaci

VerbisBoxu a biblioboxu, je zobrazen na obrazku 14 a bude pfidadn na obé¢ socidlni sité
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knihovny. U€innost ndvrhu bude hodnocena na zakladé zmény poctu vyuziti této formy
pUjcovani a vraceni knih. Cilem opatfeni je ¢aste¢né zmirnit nespokojenost s oteviraci

dobou, ptestoze se nejedna o plnohodnotné nahrazeni oteviené knihovny.
m’ Knihovna Zd'ar nad Sazavou - Sledovat
oS
'

9 Nestihate knihovnu béhem oteviraci doby?

B K vraceni knih mdZete vyuZit nas bibliobox - je vdm k dispozici 24/7 pfimo u
vchodu do knihovny.

V¥ A pokud si potfebujete knihy vyzvednout, vyuZzijte Verbis box, ktery je rovnéz
dostupny 24 hodin denné.

¢ Vraceni i vyzvedavani knih nikdy nebylo jednodussi!

00«

qu To se mi libi Q Okomentovat ﬁ(> Sdilet

Obrazek 14 — Prispévek na socidlni sité k propagaci biblioboxu a VerbisBoxu
(Zdroj: viastni zpracovani)

Tabulka 17 - Navrh na zménu oteviraci doby
(Zdroj: viastni zpracovani)

Popis
Cilova skupina | VSichni navstévnici knihovny
Cil Zvyseni spokojenosti s oteviraci dobou
Obsah Zavedeni oteviraci doby v ttery do 20 hodin
Kanal Informace na nésténce, Socidlni sité: Facebook, Instagram
Metrika Pocet ndvstev a vypujcek v rozsitené oteviraci dobé

Y rw

Druhym doporucenim, popsanym v tabulce 17, je otestovat rozSifeni oteviraci doby.
Oteviraci doba knihovny bude kazdou stfedu prodlouzena do 20:00, a to vzhledem k
tomu, ze stfeda nasleduje po dni s vyrazné omezenou provozni dobou zplsobenou
konanim akci v knihovné. Toto nacasovani by mélo cCtendifim umoznit 1épe
kompenzovat krat$i dostupnost sluzeb knihovny v pfedchozim dni. Tento krok bude
zrealizovan formou pilotniho provozu po omezenou dobu s naslednym vyhodnocenim,
zda ma tato zména pozitivni dopad na navstévnost a spokojenost uzivateld. Pro
vyhodnoceni bude nutné si zapisovat poCty navstév v rozsifené oteviraci dobé. Na

zaklade€ poctu navstév a poctu vypijcek v rozsitené oteviraci dob& v porovnani s béznou
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oteviraci dobou padne rozhodnuti, zda maji ¢tenafi o rozSifeni oteviraci doby zajem.
Rozhodnout se na zdkladé dat bude mit smysl po delSim casovém useku. Za vhodny
casovy usek byl zvolen jeden kvartal, konkrétné byl zvolen posledni kvartal roku 2025.
Dtivodem pro odlozeni zavedeni tohoto opatien bylo mozné zkresleni dat béhem letnich
prazdnin, kdy je navstévnost knihovny obecné mensi. Knihovna bude o zavedeni nové
oteviraci doby informovat pomoci ptispévku na socialnich sitich (obrazek 15) a pomoci

informace na nasténkach v obou oddélenich (obrazek 16).

Gg Knihovna Zd'ar nad Sazavou - Sledovat

¢ Nové otevieno kazdou stfedu az do 20:00!

Nestihate do knihovny béhem dne? Ted uz nemusite spéchat.
Spoustime zkuSebni reZim oteviraci doby Od ted vas u nas privitame kazdé
utery az do osmé vecer! ¢/

? Prijdte si pGjcit knihu nebo jen posedét. TéSime se na vas!

00 4

[b To se mi libi Q Okomentovat A Sdilet

Obrazek 15 - Prispévek na socidlni sité o zavedeni nové oteviraci doby
(Zdroj: viastni zpracovani)
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ZMENA OTEVIRACI DOBY!

Od fijna pro Vas mame otevreno kazdou
stfedu aZ do 20:00.

Pilotni reZim - pouze do konce prosince 2025!
Zména se tyka obou oddéleni knihovny.

Nova oteviraci doba:

Oddéleni pro Odéleni pro déti

dospélé ctenare a mladez
Pondéli 9-18 10-18
Utery 9-13 Zavreno
Streda 9-20 10-20
Ctvrtek 9-18 12-18
Patek 9-18 12-18
Sobota 9-12 9-12
Nedéle Zavreno Zavieno

Tesime se na Vas. KNIHOVNA

Matéje Josefa Sychry

Obrdazek 16 - Informace o zméné oteviraci doby na nasténku
(Zdroj: viastni zpracovani)

3.2.1 Ekonomické zhodnoceni

Pro odhad ekonomické narocnosti jednotlivych navrhi opatieni tykajici oteviraci doby
byly uvazované stejné castky jako v predchozi podkapitole. Odhad nakladl na
propagaci biblioboxu a VerbisBoxu se skladd ze dvou aktivit, pfiCemz za jednu je
odpovédna autorka diplomové prace (1 hodina) a za druhou pracovnik knihovny (1
hodina) a proto celkové naklady dosahuji ¢astky 414 K¢.

Tabulka 18 - Ekonomické zhodnoceni propagace biblioboxu a VerbisBoxu
(Zdroj: viastni zpracovani)

Ponis aktivi Cenaza | Pocet | Celkové Odpovédna
P ty hodinu hodin naklady osoba

Navrh ptispévku na socialni

sité propagujici bibliobox a 150 K¢ 1 150 K¢ Autorka

VerbisBox diplomové prace

Vytvoreni ptispévku na
socialni sité

264 K¢ 1 264 K¢ Knihovnik

wewr

polozkou je pritomnost personélu v rozsifené oteviraci dob€. V poslednim kvartalu roku
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2025, kdy ma test probéhnout, je celkem 13 dnti, kdy mé byt oteviraci doba rozsifena
(kazdy den 2 hodiny) v celkem dvou oddé€lenich (nutna pfitomnost celkem dvou
zaméstnanctll), coz ¢ini celkem 52 hodin. Celkova finan¢ni naro¢nost tohoto opatfeni

dosahuje ¢astky 14 142 K¢.

Tabulka 19 - Ekonomické zhodnoceni zmény oteviraci doby
(Zdroj: viastni zpracovani)

Popis akfivi Cenaza | Pocet | Celkové Odpovédna
p vity hodinu | hodin | naklady osoba
Navrh ptispévku na socialni Autorka

sité a plakatu informujici o 150 K¢ 1 150 K¢
zméné oteviraci doby
Vytvoreni ptispévku na
socialni sit¢ a plakatu
Pfitomnost personalu pii
rozsifené oteviraci dobé

diplomové prace

264 K¢ 1 264 K¢ Knihovnik

264 K¢ 52 13 728 K¢& Knihovnik

3.2.1 Kontrola implementace navrhovanych feSeni

Aby bylo mozné dosahnout co nejvétsiho zlepSeni v oblasti spokojenosti s oteviraci
dobou je nutné zajistit kontrolu jednotlivych krokl v pribehu realizace navrhu. Stejné
jako u pfedchozich navrht bude tuto ¢innost plnit vedeni knihovny. Jednotlivé kontroly
jsou piehledné sepsany v tabulce ¢islo 20.

Tabulka 20 - Kontroly navrhi tykajici se oteviraci doby
(Zdroj: viastni zpracovani)

« Povérena o vy
Kontrola Kdy / Jak casto Zpisob ovéreni
osoba
Zvetejnéni
v Thned po . y o
piispévku o , pe Zastupkyné Kontrola socidlnich siti
“ o planovaném . 1 )
zméné oteviraci N reditelky knihovny
zvetejnéni
doby
Vyvéseni Thned po . y . .
y , . P Zastupkyné Fyzické kontrola nastének
oznameni na planovaném o o
s N reditelky v obou oddélenich
nasténkéach zvefejnéni
NIV Vyhodnocent statistickych
Pocet vyptjcek . . oo L
L ex Pravideln¢ na < udaju sesbiranych
a navstév v S Reditelka . . .
wrv 2 . konci mésice persondlem a z knihovniho
roz$itené dobé .
systemu
Reakce ctenait . " o o
i1 Pravideln¢ na _r Monitoring komentéit a
na socialnich C Reditelka . S e e 1.
sitich konci mésice interakci u ptispévkl
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Stejné¢ jako u ostatnich navrhii je klicové kontrolovat dodrzovani ¢asového planu.
V tomto piipadé se jedna hlavné o zvetejnéni piispévkl na socidlni sit¢ ve spravny
okamzik a umisténi informaci o zméné oteviraci doby na nésténky v jednotlivych
oddélenich knihovny. Tyto Cinnosti budou zkontrolovany hned v okamziku, kdy by
m¢élo dojit k jejich provedeni.

V ramci kontroly implementace bude dulezité sledovat vyvoj poctu vyptjcek a vraceni
knih a stejné tak pocet navstév knihovny v rozsifené oteviraci dobé. Data budou
v mésicnim intervalu vyhodnocovdna a v pfipadé nutnosti (maly pocet navstév
knihovny nebo vyuziti boxti) dojde k diskuzi ohledné zptisobu propagace a jeji nasledné
upraveé. Dilezitou soucasti kontroly bude monitorovani reakci na socialnich sitich

k jednotlivym kroktim knihovny.
3.3 Informovanost o sluzbach a akcich

Oblast informovanosti o sluzbach a akcich knihovny patfi mezi témata, ktera
respondenti dotaznikového Setfeni hodnotili jako dilezita, avSak v porovnani s jinymi
aspekty vykézala niz8i primérné hodnoceni spokojenosti, konkrétné 8,08.

V soucasnosti knihovna informuje o planovanych udélostech a novinkach ptedevs§im
prostfednictvim pfispévkd na socidlnich sitich a pomoci webovych stranek. Jako
efektivni doplnéni tohoto zpiisobu komunikace se jevi vytvareni facebookovych
udalosti. Navrh je piehledné zobrazen v tabulce 21. Diky implementaci tohoto navrhu
si uzivatelé Facebooku budou moci zobrazit vSechny udélosti pofddané knihovnou a
pfipadné si je pfidat do svych osobnich kalendait. Dalsi vyhodou tohoto pfistupu je
moznost zasilani pozvanek na udélosti vSem uzivatelim, ktefi profil knihovny sleduji.
Ve facebookové udélosti je mozné ptidavat piispévky tykajici se udélosti a piipadné
klast otazky, které budou piehledné zobrazeny. Ctenaii také obdrZi upozornéni, Ze se
udalost blizi nebo ze nastala néjakd zména. Toto doplnéni navic umoziuje snadné
ptreposilani udalosti mezi ptateli, ¢imz se zvysi povédomi o jejim konani. Na obrazcich
17 a 18 jsou ukdzany podoby facebookovych udalosti pro akci Klub deskovych her a

Knihanek vytvofené v programu Canva (Canva, 2025).
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Tabulka 21 - Vytvidieni facebookovych uddlosti pro vSechny akce knihovny
(Zdroj: viastni zpracovani)

Popis

Cilova skupina

VSsichni zajemci o akce knihovny

Cil

Zvyseni informovanosti o udalostech

Obsah

Vytvoreni facebookové udalosti pro kazdou konanou akci

Kanal

Facebook

Metrika

Pocet uzivatelt, kteti zvoli moznost "Zajima me to" nebo

"Zucastnim se"

18

Stfeda 18. Cervna 2025 v 15:00

Klub deskovych her

591 01 Zdar nad Sazavou, Czech republic

Informace Diskuze

Podrobnosti

214 lidi zareagovalo

Udélost pofada Knihovna Zd4r nad Sazavou

59101 Zdar nad Sazavou, Czech Republic

Verejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Chcete si vyzkous3et hry, které je3té neznate? Pfesné pro vas je tady Klub deskovych her. Kazdou
treti stfedu v mésici jej mohou navstivit milovnici her viech vékovych kategorii. Déti do 10 let se
mohou hrani v klubu G¢astnit pouze v doprovodu dospélého.

19

Ugastnici Zobrazit véechny

30 184

ZGZastnim se Mam zéjem

Poslat zpravu pfatelim

Popularni mezi prateli

v'g ! Foad Dav Festival - skvdlé iidln a ha%i PROSFCCO

Obrazek 17 - Facebookova uddlost Klub deskovych her
(Zdroj: viastni zpracovani)

Stfeda 19. Cervna 2025 v 15:00

Knihanek

591 01 Zdar nad Sazavou, Czech republic

Informace Diskuze

Podrobnosti

214 lidi zareagovalo

Udélost pofada Knihovna Zdar nad Sazavou

59101 Zdar nad Sazavou, Czech Republic

Vefejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Pravidelna setkani pro déti od 3 do 6 let a jejich rodice v rdmci projektu Bookstart. Cekaji nas

prazdniny a my si povime o cestovani nejen v knihach. Na Dvorecku knihovny si pfipravime bufti

hostinu :-)

Uéastnici Zobrazit viechny
30 184

ZaZastnim se Mam zajem

Poslat zpravu pratelim

Popularni mezi prateli

=31 Food Dav Festival - skvélé iidlo a bozi PROSECCO

Obrazek 18 - Facebookovd uddlost Knihanek
(Zdroj: viastni zpracovani)

DalSim navrhem na zlepSeni je vytvoreni sdileného kalendare (tabulka cislo 22).

V kalendafi se budou nachéazet vSechny konané udalosti s odkazem na konkrétni udalost
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na strankadch knihovny. Jako nejvhodnéjsi feSeni byl pro tento ucel zvolen Google
Kalendat, ktery umozituje dvé varianty sdileni. Prvni z nich je nastaveni kalendafe na
vefejny a umisténi odkazu na néj na webové stranky a socialni sité. Po kliknuti na odkaz
si ho mohou ctenafi, ktefi pouzivaji také Google kalendaf nebo jinou zndmou
alternativu, pfidat do svého osobniho kalendafe a budou mit k dispozici nejaktualnéjsi
informace o vSech udalostech.

Tabulka 22 - Vytvoieni sdileného kalenddie
(Zdroj: viastni zpracovani)

Popis
Cilova skupina VSichni zdjemci o akce knihovny
Cil Zvyseni informovanosti o udalostech
Obsah Vytvoreni sdileného kalendare
Kanal Google kalendar
Metrika Navyseni navstévnosti akci v knihovné

Druhou moznosti sdileni je exportovat kalendar se vSemi udalostmi do souboru s
ptiponou .ics a nasledné€ jej zpfistupnit ke stazeni. Zakaznici, ktefi si soubor stdhnou, ho
budou moci importovat do svého libovolného kalendare. Jednd se tedy o univerzalnéjsi
feSeni, protoze bude fungovat se vSemi druhy kalendait. Nevyhodou tohoto feSeni je
skuteCnost, ze exportovany kalendai bude zahrnovat pouze udalosti vytvoiené do doby
exportu souboru. Pokud knihovna pfidd novou udélost, je nutné si op€t naimportovat
novy ics soubor. To klade naroky na persondl knihovny, aby do kalendaie vlozil
udalosti na co nejdelsi ¢asovy horizont. Idedlnim feSenim bude z4djemctim nabizet obé
varianty, tedy jak sdileni pies odkaz, tak i pfes exportovany soubor. Na moznost
vyuzivani sdileného kalendafe knihovny bude opét upozornéno pomoci ptispévku na
socialnich sitich (obrazek 19) a pomoci QR kodu (obrazek 20) v knihovné. Pro ukazku
byl vytvofen sdileny kalendaf, do které¢ho byly vlozeny vSechny napldnované akce

s knihovnou.
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Qm' Knihovna Zd'ar nad Sazavou - Sledovat
-
d

7 Chcete mit prehled o viech akcich v knihovné?

PFidejte si nas sdileny kalendar do svého Google Kalendare a méjte vSechny
kulturni a vzdélavaci akce vzdy po ruce!

E3 Otevrit kalendar

- UZ nikdy nezmesSkate oblibenou akci!

004
[fb To se mi libi Q Okomentovat ff> Sdilet
Obrazek 19 - Prispévek na socidlni sité o moznosti vyuZiti kalenddre
(Zdroj: viastni zpracovani)
Obrazek 20 - QR kod odkazujici na sdileny kalendar
(Zdroj: viastni zpracovani)
3.3.1 Ekonomické zhodnoceni

Odhad ekonomické naro¢nosti pro navrh vytvéareni facebookovych udalosti se sklada ze
dvou aktivit popsanych v tabulce 23. Jedna se o vytvoreni navrhu facebookovych
udalosti, jejiz doba trvani byla odhadnuta na 1 hodinu a reélné vytvoteni facebookovych
udalosti zaméstnancem knihovny, které¢ bude podle predpokladu trvat 8 hodin. Celkové

naklady pro navrh facebookovych udélosti ¢ini 2 262 K¢.
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Tabulka 23 - Ekonomické zhodnoceni vytviieni facebookovych uddlosti
(Zdroj: viastni zpracovani)

. . . Cena za Pocet Celkové “ a1
Popis aktivity hodinu hodin naklady Odpovédna osoba
Vytvoreni navrhu y N Autorka
facebookové udélosti 150 Ke ! 150Ke diplomové prace
Vytvoteni udalosti pro
vSechny naplanované 264 K¢ 8 2 112 K¢ Knihovnik
udalosti

Oproti tomu navrh zabyvajici se vytvorenim sdilené¢ho Google kalendate se sklada ze 4
aktivitou je vytvoteni kalendare a nasledné vlozeni vSech existujicich udélosti. Celkové
naklady pokryvajici tento navrh byly odhadnuty na c¢éastku 2 748 K¢. Detaily
ekonomického zhodnoceni se nachdzi v tabulce ¢islo 24.

Tabulka 24 - Ekonomické zhodnoceni vytvoieni Google kalenddie
(Zdroj: viastni zpracovani)

Pois aktivi Cena za Pocet Celkové | Odpovédna
P vity hodinu hodin naklady osoba
Ry . Autorka
Vytvoreni ukdzkového 150 K¢ 5 750K& | diplomové
Google kalendare ,
prace
Vytvoreni Google kalenddfe | ¢, 1 6 1584Ke | Knihovnik
pro sdileni
Navrh ptispévku na socialni Autorka
sité¢ informujici o moznosti 150 K¢ 1 150 K¢ diplomové
vyuziti kalendéie prace
Vytvofeni prispevku na 264 K& 1 264 K¢ | Knihovnik
socialni sité
3.3.1 Kontrola implementace navrhovanych feSeni

Stejné¢ jako v pfipadé predchozich navrhi bude kontrola implementace spadat pod
kompetence feditelky knihovny a jeji zastupkyné. V okamziku pifed zvefejnénim
facebookovych udalosti a sdileného kalendate probéhne kontrola tiplnosti a piesnosti
informaci, tedy ovéieni, ze u kazdé udalosti je uveden nazev, datum, ¢as a misto konani

a kratky popis. Soucasti kontroly bude také ovéteni, Ze jsou zahrnuty vSechny jiz
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napldnované akce. Zaroven bude zkontrolovédno, Ze byl vytvofen a zvefejnén

propagacni piispévek o existenci sdilen¢ho kalendare na socialnich sitich knihovny.

Nésledné bude provadéna pravidelnd kontrola vzdy posledni pracovni den v mésici,
kterd se zaméfi na ovéfeni pfitomnosti novych udalosti v kalendéii a na Facebooku.
V ptipad¢ zruSeni nebo pielozeni planované akce bude ovéteno, ze byly tyto udalosti
aktualizovany ve vSech kandlech. VSechny popsané kontroly se nachdzi v tabulce ¢islo

25.

Tabulka 25 - Kontrola navrhii tykajici se informovanosti o akcich
(Zdroj: viastni zpracovani)

. Povérena : o
Kontrola Kdy / Jak casto ove Zpusob ovéreni
osoba
Uplnost a
spravnost y R U kazdé udalosti je uveden
A Pted zvefejnénim T , N .
udajii u o i Reditelka nazev, datum, ¢as, misto,
. . udalosti / kalendaie )
jednotlivych popis
udalosti
Zahrnuti vSech | _. Yy , . |V kalendéfi i na Facebooku
, , Pted zvefejnénim Zastupkyné . . A
naplanovanych o N o jsou vSechny znamé
. udélosti / kalendare reditelky . ;
akci planované akce
Zvete] et s , y Piispévek je viditelny na
propagacniho P11 spusténi Zastupkyné :
N o . . profilech knihovny na
ptispévku o | sdileného kalendare feditelky s 1 e
e socialnich sitich
kalendari
. , Nové udalosti ptidané do
Pravidelna , , .
) Posledni pracovni .. kalendare nebo na
aktualizace e Reditelka «
den v mésici Facebook, zruSené nebo
obsahu ST
zménéné udalosti upraveny

3.4 Shrnuti ekonomického zhodnoceni

Pro implementaci jednotlivych navrhii byla odhadnuta ¢asova ndro¢nost a s ni spojené
doby s celkovymi ndklady 14 142 K¢. Naopak finanén€ nejlevnéj§im ndvrhem je
propagace boxt pfed knihovnou. Pfi uvedeni vSech navrhli do praxe budou celkové
naklady 22 599 K¢ pii asové dotaci 89 hodin. Celkové shrnuti se nachazi v tabulce

¢islo 26.
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Tabulka 26 - Shrnuti ekonomického zhodnoceni
(Zdroj: viastni zpracovani)

Casova naro¢nost Celkové naklady
Navrhy na nové knihy 11 hodin 3 033 K¢
Propagace boxt pred knihovnou 2 hodiny 414 K¢
Rozsiteni oteviraci doby 54 hodin 14 142 K¢
Facebookové udalosti 9 hodin 2262 K¢
Sdileny kalendar 13 hodin 2 748 K¢

3.5 Harmonogram ¢innosti

Pro vSechny navrzené aktivity tykajici se navrhli byl vytvofen harmonogram ¢innosti.
Tento harmonogram je graficky zndzornén na grafu ¢islo 33. V prvnich dvou mésicich,
tedy v dubnu a kvétnu, probihala ptiprava navrhli formulate, pfispévki na socialni sité a
facebookovych udalosti. Na mésic cerven je naplanovano zvefejnéni piispévku
propagujici bibliobox a VerbisBox. Toto naasovani bylo zvoleno s ohledem na blizici
se letni prazdniny a ¢astecné omezenou oteviraci dobu knihovny, kterd poskytuje
vhodny prostor pro vétsi seznameni navstévnikd s témito moznostmi vraceni a
vyzvedavani knih. Na mésic Cervenec je napldnovano naprogramovani a pfiprava
offline i online podoby formuldii pro poskytovani tipti na chybéjici knihy. Tyto
formulafe budou zvetejnény v nasledujicim mésici spolu s informacnimi ptispévky na
socialnich sitich. Cervenec a srpen budou zaméfeny na vytvafeni facebookovych
udalosti a na ptipravu sdileného kalendafe knihovny, jelikoz pravé v tomto obdobi
probiha planovani akci na zbytek kalendainiho roku. Na zafi je napldnovéano zvetejnéni
kalendéfe spolu s piispévkem na socialni sité. Ctenafi také budou informovani o zméng

oteviraci doby, ktera probéhne v poslednim kvartalu roku 2025.
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Harmonogram ¢innosti

Dub Kvé C&vwn Gvc Srp ZaF Rij Lis
Navrh formul&fi na névrhy knih
Navrhy pfispévkd na sodalni sité
Navrhy facebookovych udalosti
Zvefejnéni prispévku propaguijici bibliobox a verbisbox
Naprogramovani a pfiprava formulare na navrhy knih
Zverejnéniformuldre v ofline i online podobé
Zverejnéni prispévku propagujici formulare
Vytvoieni facebookovych udélosti
Vytvoieni Google kalendare
Zverejnéni prispévku propagujici Google kalendar
Zverejnéni prispévku informujici o rozsifené oteviraci dobé

Testovani rozsifené oteviraci doby

Graf 33 - Harmonogram navrZenych aktivit
(Zdroj: viastni zpracovani)

3.6 Shrnuti kontroly implementace navrhovanych reSeni

Pro

Pro zajisténi spravného a vcasného zavadéni jednotlivych ndvrhi byly nastaveny

kontrolni mechanismy, které umozni pribézné sledovani realizace opatieni a ptipadné

vCasné zasahy v piipadé odchylek od planu. Za kontrolu zodpovid4 vedeni knihovny,

tedy feditelka a jeji zastupkyné. U vSech navrht byl kladen diiraz zejména na:

e kontrolu dodrzeni harmonogramu realizace jednotlivych navrhi,
e kontrola technické funkcnosti (formulaf, QR kody, odkazy apod.),
e prubéznou kontrolu ucinnosti navrhi,

e kontrolu socialnich siti.

Pravidelné sledovani harmonogramu a realizace jednotlivych kroki umoziuje vcas

reagovat na zjiSténé problémy. Periodicky se opakujici kontroly zaroven mohou

prispivat k udrzeni motivace a velké miry zodpovédnosti zi¢astnénych osob.
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4 ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zdkladé provedenych analyz navrhnout
opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni spokojenosti zédkaznikli knihovny Matéje Josefa
Sychry ve Zd'ate nad Sazavou.

K tspésnému splnéni cile diplomové prace bylo nutné provést resersi teoretickych
aspektli spokojenosti zdkaznikii a marketingu. Tomuto ukolu se vénovala prvni ¢ést
prace. V dalsi ¢asti je popsana knihovna Matéje Josefa Sychry spolu s marketingovym
mixem 7P. Nésledné je popsana zvolend metoda marketingového vyzkumu, tedy
dotaznik. Na tuto ¢ast textu navazuje vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky spolu
s grafy pro lepsi prehlednost. Z odpovédi respondentl byla zjisténa velkd spokojenost
s knihovnou 1 jejimi sluzbami, protoze celkova hodnoceni doséhlo hodnoty 8,6 z 10. Na
zaklad¢ ziskanych dat byly vytvofeny rozhodovaci matice, pomoci kterych byly
porovnana spokojenost navstévnikii riznych oddéleni a také navrhnuty a nasledné
zamitnuty dvé hypotézy.

V posledni ¢asti textu byly pfedlozeny navrhy na zlepSeni, ktery by mély vést k jeste
vétsi spokojenosti zédkazniki knihovny. Navrhy byly provedeny ve tfech oblastech.
Prvni znich byl vybér knih, kde bylo navrhnuto vytvofeni systému pro podavani
napadl na zatazeni novych knih ze strany ¢tenafii. Druhou oblasti byla oteviraci doba,
kde bylo navrzeno vice propagovat bibliobox a VerbisBox a zkuSebn¢ rozsitit oteviraci
dobu do vecernich hodin jeden den v tydnu. Posledni névrh se tykal informovanosti o
sluzbach a akcich, kde bylo navrzeno vyuziti facebookovych udalosti a sdileného

kalendate. Tim byly splnény hlavni i dil¢i cile préce.
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Piiloha A: Dotaznik spokojenosti zakazniku

Vazeny/a navStévniku/navstévnice,

radi bychom Vés pozadali o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu
realizovaného v ramci diplomové prace na Fakulté podnikatelské VUT. Tento vyzkum
nam pomuze lépe porozumét vasim potiebam a zlepsit sluzby Knihovny Matéje Josefa
Sychry. VaSe nazory a zkuSenosti jsou pro nas velmi dilezité, protoze nam umoznuji

vytvaret pfijemné a inspirativni prostiedi pro vSechny nase Ctenate.
Jak dotaznik vyplnit?

e U kazdé otazky zakrouzkujte moznost, ktera nejlépe odpovida vasemu nazoru.
e Pokud jsou u otazky skaly pro spokojenost a diileZitost,
zvolte ¢islo od 1 do 10, kde:
o 1 znamena nejnizsi hodnoceni (napf. ,,zcela nespokojen® nebo ,,zcela
nedilezité).
o 10 znamena nejvyssi hodnoceni (napf. ,,zcela spokojen® nebo ,,velmi
dulezité™).

e Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni vam zabere pfiblizn€ 5 minut.

Vase odpovédi ndm pomohou nejen v tomto vyzkumu, ale také pifi neustdlém

zlepSovani sluzeb knihovny.

Pfedem vam dékujeme za spolupraci.

Nebo vypliite online:
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1 = nejméné spokojen/diilezité

10 = nejvice spokojen/diilezité

Dotaznik spokojenosti s Knihovnou Matéje Josefa Sychry

1. Kolik je Vam let?

2. Jaké je VasSe pohlavi?

Muz Zena Jiné

3. Jaky je Vas aktualni socialni status?

Student Zaméstnanyla Nezaméstnanyla Na materské dovolené V diichodu Jiné:

4. Jak ¢asto knihovnu navstévujete?

Kazdy den  Jednou tydné  Jednou za dva tydny — Jednou ta mésic  Jednou za t7i mésice  Méné casto
5. Jaké oddéleni navstévujete?

Oddéleni pro dospelé Oddéleni pro déti a mladez Obé oddélent

6. Jak jste spokojeni s vybérem knih v knihovné?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 DileZitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Jak jste spokojeni s nabidkou vzdélavacich a kulturnich akci pofadanych knihovnou?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Diilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Jak jste spokojeni s pFistupem a ochotou personalu p¥i poskytovani knihovnickych sluzeb?

Spokojenost: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Diilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Jak jste spokojeni s tim, jak knihovna informuje o svych sluzbach a akcich prostfednictvim webovych stranek, socialnich siti a
dalSich kanali?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dulezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. Jak jste spokojeni s vysi poplatkii spojenych s vyuZivanim sluZeb knihovny?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11. Jak jste spokojeni s rychlosti a efektivitou vypiijéniho procesu (nap¥. vraceni knih)?

Spokojenost: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Diilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

12. Jak jste spokojeni s oteviraci dobou knihovny s ohledem na vase mozZnosti navstévy?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 DiileZitost: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

13. Jak jste spokojeni s pohodlim a vybavenim prostor které knihovna po rekonstrukci nabizi?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Diilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Jaka je vaSe celkova spokojenost s Knihovnou Matéje Josefa Sychry?

Spokojenost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Diilezitost:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku. Pokud mate dopliujici komenta¥, pfipominku nebo jakykoliv jiny vzkaz, mizete
vyuzit prostor na druhé strané dotazniku. Budu také rada, pokud mi na sebe zanechate kontakt pro p¥ipad dopliiujicich
otazek tykajici se dotazniku.



Prostor pro Vas komentar nebo pro zanechani kontaktu

Napadl Vas béhem vypliovani n&jaky komentar, vzkaz nebo mate napad na konkrétni zlepSeni sluzeb?
Nevahejte vyuzit tento prostor.

Miuzeme Vas ptipadné kontaktovat s nékolika otazkami na doplnéni nebo uptesnéni Vasich odpoveédi?
Budeme rédi, pokud nam zde zanechate Vas kontakt.
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