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ANOTACE

Predmétem diplomové prace ,,Marketing knihovny* je analyza marketingovych ndstroju
verejné knihovny a navrzeni nové komunikace pro zvyseni informovanosti navstévnikii i
obyvatel mésta a zajisteni vétsi propagace vybrané knihovny.

Teoreticka cast vychazi z odborné literatury. Jsou zde vysvétleny zdkladni pojmy této
problematiky, jako je marketing a marketingové ndstroje, zejména pak ndstroje, které jsou
vyuzivany ve sluzbach. V praktické casti je predstavena méstska knihovna Bendtky nad Jizerou
a provedena analyza soucasnych marketingovych nastroju. Nasleduje zhodnoceni
poskytovanych marketingovych nastroju, které vyuzZiva Meéstskou knihovnou Benatky nad
Jizerou na zaklade vysledkit dotaznikoveho Setieni, a navrzeni doporuceni pro nové formy
komunikace.

KLiCOVA SLOVA

marketing, marketingové nastroje, sluzby, knihovna

TITLE
Marketing of a library
ANNOTATION

The subject of this dissertation ,,Marketing Libraries,, is an analysis of marketing tools of
public library and suggestion of new communications for increased awareness of visitors as
well as town residents and ensuring of better promotion of the chosen library.

Theoretical part of this paper focuses on professional literature. The basic terms of this issue
such as: marketing and marketing tools, further tools, which are used in public services are
explained in this section of the study. Practical part introduces Benatky nad Jizerou town's
library and provides analysis of current marketing tools. Then follows the evaluation of
supplied marketing tools used by Benatky nad Jizerou towns library on the basis of results from
the survey and its recommendations for new forms of communication.

KEYWORDS

marketing, marketing tools, services, library
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Uvob

Marketing je nedilnou soucésti nejen firem podnikajicich za ucelem dosazeni zisku, ale i
neziskovych organizaci a organizaci ve vefejném sektoru nabizejicich svym zdkazniklim
sluzby. V dne$nim dynamickém svété je nezbytné zabyvat se nejen otdzkou, jak ziskat nové
zékazniky, ale pfedevSim jak si udrzet své stavajici zakazniky a zajistit si jejich vérnost a

loajalitu.

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana méstska knihovny Benatky nad Jizerou, u niz
byly analyzovany marketingové nastroje. Tato knihovna je univerzalni vefejnou knihovnou pro
obyvatele mésta a okolnich obci. Své sluzby nabizi jak registrovanym ctenaitm, tak 1 vSem
zajemcum.

Cilem priace je popsat, analyzovat a nasledné zhodnotit marketingové nastroje
v méstské knihovné Benatky nad Jizerou. Soucasti zhodnoceni je i doporuceni nové
komunikace a zlepSeni té stavajici se zaméfenim na lepSi informovanost navstévniki i

obyvatel mésta a zajiSténi vétSi propagace knihovny.

Prace je rozdélena do Sesti Casti. Prvni tfi kapitoly teoreticky popisuji marketing,
marketingové néstroje a vefejnou knihovnu. Pfi zpracovani této €ésti byla pouzita odborna
literatura a ziskané poznatky byly pouzity pro zpracovani dalsi ¢asti. Prvni kapitola obecné
popisuje marketing, jeho podstatu, definici a souc¢asné trendy. Druha kapitola je zaméfena na
marketingové nastroje sluzeb, jejich popis a definici. Kapitola uvadi charakteristiku produktu
se zamé&fenim na sluzby, jsou zde definovany vlastnosti sluzby, komplexni produkt nebo Zivotni
cyklus produktu. Déle je zde popsana cena, jeji stanoveni, taktiky a strategie ve sluzbach. Dalsi
¢ast kapitoly je zaméfena na propagaci a komunikaci ve sluzbach a nésledné specifickou
distribuci ve sluzbach. Pokracujici kapitola charakterizuje vefejnou knihovnu, jeji vyznam a

funkci pro uZivatele.

Ctvrta a pata kapitola se zabyva popisem méstské knihovny Benatky nad Jizerou. Ctvrta
kapitola se zaméfuje na vznik, vyvoj a soucasnost knihovny. Naslednd kapitola popisuje a

analyzuje soucasné marketingové nastroje této knihovny.

Posledni kapitola hodnoti soucasné marketingové nastroje méstské knihovny Benatky nad
Jizerou a navrhuje nové moznosti komunikace a pifipadné zlepSeni té stavajici. Analyza
soucasnych marketingovych nastrojii je provadéna na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni

provedeného mezi navstévniky knihovny a mezi obyvateli mésta a okolnich obci.
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1 MARKETING

Prvni ¢ast prace je zaméfena na charakterizovani pojmu marketing pomoci odborné
literatury. Kapitola je zaméfena na podstatu marketingu, jeho definici, pfinos pro firmu a

soucasné trendy marketingu.

1.1 Podstata marketingu

Soucasny svét prochéazi neustdlymi zménami, na které musi marketing reagovat. At uz je to
stale prostupujici vlna globalizace, siln¢jSi konkurence nebo technologicky pokrok nejen
v oblasti vyroby, ale i v komunikaci, distribuci apod. Zakaznici neustdle méni sva piani a
potteby, jsou Iépe informovani, mén¢ loajalni a pozaduji velmi vysokou kvalitu produktu. Je
proto nezbytné zaclenit marketing do procesu fizeni, snazit se porozumét soucasnému trhu a

zaroven zkoumat mozny budouci vyvoj.

Termin ,,marketing* se zacal pouzivat zhruba v poloviné 20. stoleti. AvSak rtizné formy
marketingu se objevovaly uz od vzniku samotné smény zbozi. Naptiklad v Egypté a
Mezopotamii vyrobci oznacovali své vyrobky riznymi symboly, které pouzivali namisto
dne$nich znacek nebo ochrannych znamek. Pro zékazniky tyto znacky symbolizovaly

predevsim kvalitu, podle které se mohli orientovat. [11]

I kdyz samotny marketing existuje fadu stoleti, s pfevysujici nabidkou nad poptavkou,
hyperkonkurenci a postupujici globalizaci se stava stidle vice potfebnym. V zavislosti na
zménach trhu a prostfedi se méni i samotny marketing. Podstatou marketingu je snaha najit
rovnovahu mezi ¢asto opaénymi potiebami firmy a jejich zékaznikli. Diive byl marketing
chapan predevs§im ve smyslu pfesvédcit zdkazniky a prodat. V dnesni dob¢ je potieba, aby se
firmy vice zajimaly o individualni potfeby a ptani zakaznik a snazily se jim nabidnout produkt
pfimo §ity na miru. Marketéfi by se méli stale divat doptedu, zdokonalit své vyrobky a snaZit

se najit nové moznosti v dneSnim turbulentnim prostiedi.

Kotler uvadi, ze poslanim marketingu je ,, vytusit dosud neuspokojené potreby lidi a vytvorit
nova a atraktivni 7eseni. “ V dneSni dob¢ existuje nespocet produkti, které uspokojuji rizné
potieby a piani zdkaznikti. Ukolem marketérii je vSak vyvolat v lidech novou potfebu a najit

jeji efektivni uspokojeni. [16, s. 10]

Cilem moderniho marketingu je tedy pochopit zakaznika firmy do takové miry, aby produkt
vyhovoval ptesné jeho potfebam a ptanim tak, aby se produkt prodaval sam. Petr Drucker fekl:

,, Cilem marketingu je udelat akt prodeje nadbytecnym. “ [17, s. 38]
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Mnoho autort uvadi rGzné definice marketingu, které¢ jsou si vice ¢i méné podobné.
Napriklad Kotler a Keller uvadi ve své publikaci jednu z nejstru¢néjsich definic: ,, Marketing je

uspokojovani potreb ziskove. “ [15, s. 35]

,,Jde o proces, kterym spolecnosti vytvari hodnotu pro zakazniky a buduji se zdakazniky silné

vztahy za ucelem ziskani protihodnoty. “ Takto definuje marketing Kotler a Armstrong. [18, s.
29]

Britsky Chartered Institute of Marketing nabizi nasledujici definici: ,, Marketing je

manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkii zakaznikii, a to

se ziskem. “ [11, s. 18]

Z vyse uvedenych definic 1ze vypozorovat, ze dilezitou soucasti vSech definic je zakaznik
a jeho uspokojeni potfeb. Odhadnout a porozumét chovani zdkaznika je velice slozité.
Marketéifi se snazi pomoci riznych vyzkumi a psychologickych rozborii vysledovat rizné
modely chovani. Kotler uvadi, ze zalezi na kulturnich, spolecenskych, osobnich a
psychologickych faktorech. Obrazek 1 zobrazuje cely model spotfebniho chovani zdkaznika.
Ukolem manazeri je porozumét viem stimuliim a zjistit, jaky maji vliv na zakaznika v jeho
kone¢ném nakupnim rozhodovani.
Psychologie

spotiebitele
motivace

v

mdni
poznavani

zapamatovani
stimuly rozhodovani

vyrobky a sluzby|ekonomické rozpoznani problému volba vyrobku

cena technologické vyhledani informaci volba znacky

distribuce politické 1 *|zhodnoceni alternativ *|volba prodeje

komunikace kulturni nakupni rozhodnuti volba nakupovaného
Charakteristiky ponakupni chovani mnozstvi

spotiebitele nacasovani nakupu
kulturni zpisob platby
»|spolecenské

osobni

Obriazek 1: Model spotiebniho chovani
Zdroj: [15,s. 198]

Ve vsech definicich je zaroven zdirazinovano, Ze uspokojovani potieb zdkaznikli musi byt
provadeéno se ziskem. Lze tedy fict, ze marketing se snazi najit produkt, ktery uspokoji potieby

zékazniki 1épe nez konkurence, po kterém bude poptavka, bude se prodéavat a tim vytvaret zisk.
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Z tohoto dlvodu lze tvrdit, Ze ziskovost firmy mimo jiné zavisi na sprdvn¢ zvoleném

marketingu.

Marketing byva vefejnosti Casto Spatné chapan. Lidé marketing velmi Casto ztotoziuji
s prodejem. Lid¢é jsou obklopeni velkym mnozstvim reklam a inzeratt, proto se domnivaji, ze
je marketing pouze o reklamé, a snazi se zakaznikim ,,vnutit® jiz existujici produkty
spoleCnosti. Mnozi se domnivaji, ze marketing podporuje prodej zbozi a sluzeb. OvSem je to

praveé naopak, prodej existuje, aby podporoval marketing.

Kotler ve své knize tekl: ,, Marketing neni umeni najit dumysinou cestu, jak se zbavit toho,

co vyrabime. Marketing je umeni vytvorit pro zdkaznika opravdovou hodnotu. “ [16, s. 7]

Lze fict, ze marketing vyjadfuje integrovany komplex cinnosti. Marketingovy proces
,,zacina od provadeni vyzkumu trhu, analyzy prostredi, prizkumu potieb a prani zakaznikii a
studia ndakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelii, pres koncepcni cinnosti, planovani,
tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kontrakcni politiku az k promotion,

marketingovému managementu a dalsim cinnostem. “ [9, s. 53]

Mimo jiné marketing hraje diillezZitou roli v budovani vztahl se zdkazniky. Ziskani nového
zakaznika stoji mnohdy vétsi Gsili a je ndkladnéj$i nez udrzeni stavajiciho zdkaznika. Ziskat
nové zakazniky zistava i presto dilezitym faktorem, ale diiraz se ptesouva k otazce, jak udrzet
vynosové zakazniky. Ukolem marketéru by tedy mélo byt analyzovani spokojenosti zakaznikii
a zjisténi pficin, pro¢ zédkaznici odchazeji. Kotler uvadi, Ze pro udrZeni zdkazniki je potfebné,

aby marketéfi provedli dobré zacileni, diferenciaci produktu a tvorbu znacky. [11; 16; 17]

Jak je z pfedeslého popisu patrné, marketing je znané obsahly. Zakladatel spolecnosti
Hewlett Packard David Packard uvedl: ,, Marketing je az prilis dulezity, nez aby se jim zabyvalo

pouze marketingové oddéleni. “ [16, s. 6]

Pokud firma chce, aby byl zédkaznik spokojeny, nelze ¢innost marketingu omezit pouze na
jednoho ¢lov€ka nebo marketingové oddéleni ve firmé. Marketing prostupuje napfic celym
podnikem, jelikoZ za uspokojeni potieb zdkaznika a nasledny zisk zodpovida kazdé oddélenti,
kazdy zaméstnanec, at’ uz je to zaméstnanec ve vyrobé&, ktery se podili na vyrob& urcitého
vyrobku, jenz zékaznik nasledné zakoupi, nebo tieba zaméstnanec z finan¢niho Gseku, ktery se
stard o spravné vyhotoveni faktur. VSichni zaméstnanci by si méli uvédomovat potieby

zékaznikil a snazit se, aby byly co nejlépe uspokojeny.
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1.2 Holisticky koncept

S ménicim se marketingovym prostfedim prosly vyvojem i1 marketingové filosofie. S 21.

stoletim je spjaté nové marketingové mysleni, tzv. holisticky koncept. Kotler a Keller pisi, ze

,, holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych

programii, procesii a aktivit, pricemz uznavad jejich Siri a vzajemné zavislosti. Holisticky

marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vSem — a Ze Siroky a integrovany pohled je casto

nezbytny. “ 15, s. 49]

Ve vyvoji marketingu se marketéfi postupem casu preorientovali na zdkaznika, urcuji

budouci vyvoj trhu, segmentuji zdkazniky a prognézuji, u jakych segmentti maji nejvetsi Sanci

uspét. Holisticky koncept zahrnuje fadu aktivit, ze kterych tvofi komplexni feSeni

marketingovych problém, nebot’ jedina zména vyvola fadu dalSich zmén. Je proto nezbytné

integrovat veskeré marketingové nastroje.

Obrazek 2 zobrazuje Ctyii slozky konceptu, kterymi jsou:

Vztahovy marketing — zabyva se vytvofenim dlouhodobych a udrzitelnych vztaht
se zakazniky, zaméstnanci, marketingovymi partnery (dodavateli, dealery,

distributory) a dal§imi zainteresovanymi stranami (akcionafi, analytiky, investory).

Integrovany marketing — fesi veSkerou marketingovou komunikaci, snazi se najit
nové moznosti komunikace se stakeholdery. Jednotlivé prvky marketingového mixu

integruji, aby pusobily jako jednotny celek.

Interni marketing — je zaméfen dovnitf podniku, jeho snahou je zajistit, aby
zaméstnanci chéapali vSechny marketingové procesy a rozuméli jim a aby kazdy
zaméstnanec uznaval marketingové zasady. Cilem je, aby zaméstnanci chépali, Ze

jejich praci je ziskavani, obsluhovani a uspokojovani zakaznikd.

Vykonovy marketing — sleduje finan¢ni a nefinan¢ni pfinosy marketingovych aktivit
a jejich dopad na celou spolec¢nost. Marketing spolecenské odpovédnosti, ktery je
soucasti vykonového marketingu, teSi otazky etiky, enviromentdlni, pravni a
spolecenské hodnoty, nebot’ ¢innost spolecnosti ma dopad na celou spolecnost. [1;

9; 15]
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marketingové nejvyssi dalsi vyrobky

oddéleni vedeni oddéleni komun:k{a sluzby /ka;laly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby V\ V}’/konov}'/ thOV}”
marketing marketing
hodnota \A zékaznici kandly partnefi
macky prostiedi  pravni komunita
a zakaznikd zalezitosti

Obrazek 2: Dimenze holistického marketingu
Zdroj: [15, s. 49]

Jak jiz bylo uvedeno vySe, soucasti holistického marketingu je také spoleCenska
odpovédnost firmy. V ¢lanku o ekologickém marketingu jeho autofi zdlraznuji rostouci zajem
spotiebiteld o produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Pokud se vsak firma chce
chovat ekologicky, znamena to pro ni modifikaci produktu, zménu vyrobnich procesi, zménu
baleni, tvorbu reklamy apod. Jde tedy o zna¢né usili, které firma musi vyvinout, aby pietvofila
své produkty. Usp&sné Fizeny ekologicky marketing vSak piinasi fadu vyhod: piistup na nové
trhy, zvySeni udrzitelného zisku, ziskévaji konkuren¢ni vyhody oproti spole¢nostem, ktefi se
nechovaji ekologicky a nejsou Setrni k zivotnimu prostfedi. Proto by ekologicky marketing

nem¢l byt zanedbavany, jelikoZ ptinasi firmdm nové moznosti a loajalni zakazniky.

1.3 E-marketing

Rozvoj technologii, pfedevsim internetu, pfinesl do marketingu nové moznosti. Prodavajici
mohou prostfednictvim internetu oslovit zakazniky a kupujici zas ziskaji lep$i pfistup
k informacim. V 21. stoleti je jiz internet plné€ rozSiten a dalo by se fict, Ze k nému maji ptistup
jiz vSechny vekové kategorie zadkaznikl. Pro firmy je nezbytné zacit vyuzivat i tento zptisob
marketingu, protoze se o spolecnosti dozvi vice lidi. V dne$ni uspéchané dobé¢ stale vice lidi

Setii ¢as tim, ze vétSinu produktli hled4 na internetu pfi cesté do prace nebo vecer u Salku kavy.

Internet umozZiiuje spoleCnostem ziskat informace o svych zakaznicich, dodavatelich a

odbératelich, diky nimz mohou jednotlivé prvky marketingu, jako naptiklad produkt c¢i
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komunikaci, pfizpisobovat jednotlivei nebo mensSim skupindm. Déle pfind$i moznost
komunikovat pfimo se zdkaznikem bez pfidanych mezi¢lankt, a tim pfispiva k vytvoteni
lepsSich vztahii mezi spolecnosti a zakaznikem, nabizi vyuziti novych distribu¢nich cest, mensi
mnozstvi pouzitych distribucnich mezi¢lankl,, niz8i néklady, vyssi rychlost, efektivitu a

flexibilitu pii tpraveé nabidek a programda. [17; 20]

Pro zadkazniky internet pfinasi vyhodu v tom, ze nemusi cestovat do kamenné prodejny a
v pohodli domova mohou prohlizet nabidky prodavajicich na webovych strankach nebo listovat
v on-line katalogu. Lid¢ ziskaji celou fadu informaci o nabidkéch, prodéavajicich, mohou snaze
porovnat cenu nebo vlastnosti riznych produktl a vybrat si pro né tu nejvyhodnéjsi nabidku.
Navic se na internetu stale vice rozsifuji blogy, které uzivatelim poskytuji recenze na urcité
produkty, nebo diskusni fora, kde lidé zvetejiuji své zkuSenostmi s firmami a jejich produkty.
Diky internetu se stavaji produkty pro lidi dostupnéjsi, mohou tak porovnévat nabidky i ze

stovky vzdalenych mist. [17; 20]

V ¢lanku o digitdlnim véku jeho autofi upozoriiuji na nezbytnost e-marketingu. Ze studii
vyplyva, Ze velké mnozstvi lidi stravi na internetu hodiny denné. Internet je mozné pouzit pro
reklamu, budovani znacky nebo posileni vztahti se spotiebiteli. Lidé maji stale min a min Casu,
proto pro jednoduchost a pohodli jsou stale vice vyuzivany ndkupy pies internet. Z toho divodu
by spole¢nosti nemély zapominat na e-marketing. Déle je zde upozornéno na novy nastroj,
kterym je chytry mobilni telefon. Ten jiz vlastni také pocetna ¢ast populace. Zejména mladi
lidé ho pouzivaji nejen ke komunikaci, ale stahuji si rizné aplikace, posilaji e-maily nebo

pouzivaji internet. Autofi upozoriuji na moznost vyuziti tohoto nového komunikaéniho média.
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2 MARKETINGOVE NASTROJE

Druhé kapitola popisuje marketingové nastroje. Jednotlivé marketingové nastroje sluzeb,
kterymi jsou produkt, cena, komunikace, distribuce, 1idé, materidlni prostfedi a procesy jsou

charakterizovany v jednotlivych podkapitolach.

2.1 Charakteristika marketingovych nastroji

Soubor marketingovych nastroji byva oznacovan jako marketingovy mix. Lze ho definovat
jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a
komunikacni politiky, ktere firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovéem

trhu. “ [26, 5. 39]

Jakubikova popisuje marketingovy mix jako ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych
promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potiebam a

pranim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dilci mixy. [9, s. 190]

Jako prvni pojem marketingovy mix pouzil James Culliton ve 40. letech 20. stoleti, nasledné
Neil H. Bordem zveftejnil seznam zhruba 14 marketingovych nastroji. V roce 1960 Jerry Mc
Carthy z Minnesota State University v USA uvedl koncept tzv. 4P, jenz zahrnoval tyto prvky:
produkt (product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Prvky marketingového

mixu 4P a jejich komponenty jsou zobrazeny na nésledujicim obrazku 3. [9; 16; 26]

Marketingovy
mix

Produkt Distribuce
rozmanitost produktu kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti Cena Propagace
sluzby cenikova cena podpora prodeje
zaruky slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obrazek 3: Prvky marketingového mixu

Zdroj: [15, s. 56]
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Pro oblast sluzeb jsou tradi¢ni 4P: produkt (product), cena (price), misto (place), propagace
(promotion) doplnéna o dalsi 3P: materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a
procesy (processes). Je to predevSim z divodu vlastnosti sluzeb a odliSnosti od vyrobku.
Marketingovy mix sluzeb je pak definovan jako ,, soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy

manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdakaznikiim. “ [25, s. 21]

Prvky marketingového mixu se mohou lisit jak odvétvi od odvétvi, tak 1 podnik od podniku.
Stanoveni marketingového mixu je zcela v rukou firmy a je jen na spolecnosti, jak jednotlivé
prvky bude pouzivat a co budou obsahovat. Marketingovy mix by mél ovSem vychazet
z ptedem definované strategie podniku. Spolecnost by pfedem méla provést segmentaci,
zacileni a umisténi, ndsledn¢ az zacit sestavovat odpovidajici marketingovy mix. Prvky
marketingového mixu jsou navzdjem propojené, jejich nastaveni musi byt v souladu a navzajem
se doplnovat. Napftiklad luxusni vyrobek by mél byt nabizen ve specializovanych prodejnach
se Skolenym tymem zaméstnancl a prodavan za odpovidajici cenu. Nebylo by vhodné, aby byl
luxusni vyrobek prodavan naptiklad v siti supermarketti, to by mohlo uskodit povésti, kterou

ma luxusni vyrobek mit.

V riznych publikacich a ¢lancich se lze setkat s kritikou jiz vySe zminéného konceptu 4P.
Odbornici upozornuji, ze uvedené 4P se soustfedi pouze na pohled prodéavajiciho, a pokud méa
byt firma Gspés$na, je tieba, aby se zaméftila na pohled zakaznika. Proto transformaci 4P vznikl
mix 4C, ktery se zaméfuje na zakazniky (viz tabulka 1). M4 za cil sdé¢lit svym zakaznikim, jaky

budou mit uZzitek, pfidanou hodnotu a naklady, kdyz si zakoupi produktu firmy.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

Potieby a prani zikaznika (customer needs and wants)
Naklady na stran¢ zdkaznika (cost to the customer)
Dostupnost (convenience)

Komunikace (communication)

Produkt (product)
Cena (price)

Distribuce (place)
Komunikace (promotion)

Zdroj [17,s. 71]

2.2 Produkt

Dominantnim prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt slouzi jako prostfedek
k uspokojeni potieb a ptani zakaznikd, z cehoz plyne firmé nasledny zisk. Snahou podniku je
nabizet vysoce kvalitni produkty vyrazné odlisné od konkurence s vysokou hodnotou pro
zékaznika, ¢imzZ se snaZzi ptimét zdkaznika, aby si zakoupil prave jejich produkt. Produkt mtize

mit hmotnou, ale také nehmotnou podobu.
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Kotler a Keller definuji produkt jako ,, cokoliv, co miize byt na trhu nabidnuto pro uspokojeni
prani nebo potreby, vietné fyzického zbozi, sluzeb, zazitkii, udadlosti, osob, mist, majetku,

organizact, informaci a myslenek. “ [15, s. 363]

Americka marketingova asociace uvadi, ze za ,, produkt je povazovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo ke spotrebeé, tj. vse co se vyznacuje

o (¢

schopnosti uspokojit prani a potieby zakaznikii. “ [18, s. 256]

2.2.1 Sluzby

V poslednich letech zajem o spotiebni i primyslové sluzby zna¢né vzrista. Lze to ptipisovat
rad¢ faktorti, jako je rist bohatstvi, pfijmu, volného ¢asu nebo rozvoj technologii. Sluzby miize
nabizet vladni sektor (zdravotnictvi, arméda, policie, hasi¢ské sbory, skolstvi apod.), soukromy
neziskovy sektor (muzea, univerzity, nadace, nemocnice apod.) a podnikatelské organizace

(banky, hotely, pojistovny apod.). [17]

Definovat sluzby lze jako ,,jakykoliv tikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé
strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zZadna vlastnickad prava. Jeji vyroba

miiZe, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. “ [15, s. 394]

Mnohdy rozliSeni mezi sluzbou a nabizenym zbozim byva obtizné. VéEtSina spolecnosti
nenabizi pouze Cisté sluzby nebo Cisté zbozi. Poskytovatelé sluzeb vyuzivaji hmatatelnych
prvki a vyrobni spolecnosti spolu s vyrobkem nabizi 1 doplitkové sluzby. Vyrobni firmy sluzby

pouzivaji k tomu, aby se odliSily od konkurence.
Nabidku firmy podle toho, do jaké miry poskytuje sluzby, 1ze rozdélit do péti kategorii na:
1. cisté hmotné zbozi,

2. hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami,

(8]

hybridni nabidku — vyrobky i sluzby jsou stejné dilezité,

4. dominantni sluZzbu s doprovodnym men§im zbozim a sluzbami,

9]

¢isté sluzbu. [10; 17]

Oproti fyzickému produktu maji sluzby urcita specifika, na které¢ musi marketing brat ohled.

Je tieba si uvédomit, Ze sluzby:
¢ maji nehmotnou povahu, nelze je skladovat,

e vyzaduji spolupraci zdkaznika a kontakt zdkaznika se zaméstnanci podniku,
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e jsou dodavany v redlném case, ktery ma bezprostfedni vliv na jejich uzitek pro

zakaznika,

e jsou dodavany rozmanitym zplsobem, piicemz misto jejich dodani a spotieby je

velmi Casto totozné. [23, s. 20]
Podle Vastikové sluzba obsahuje tfi prvky:

e materialni prvky — hmotné slozky sluzby, které ji doplnuji nebo umoziuji jeji

poskytnuti,
e smyslové pozitky — vjemy lidskych smysli,
e psychologické vyhody nabidky — subjektivni vyhody zakaznika. [25, s. 78]
Vlastnosti sluZeb

Jak jiz bylo feceno vySe, sluzby maji oproti fyzickému produktu urcita specifika a 1i8i se
nékterymi svymi vlastnostmi: nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a

absence vlastnictvi. [15]

Nehmatatelnost je typickd vlastnost sluzby. Zakaznik nema moznost sluzbu zhodnotit
zadnym lidskym smyslem, nelze si sluzbu prohlédnou, osahat, ¢i jinak vyzkouSet. Nelze
hodnotit kvalitu sluzby nebo tfeba divéryhodnost a spolehlivost poskytovatele diive nez po
vyzkouSeni sluzby. Existuje tedy urcitd nejistota. Zakaznici se proto snazi sluzbu hodnotit podle
viditelnych prvkil, jako tfeba misto, kde je sluzba poskytovana, vybaveni, zaméstnance

podniku, komunika¢ni materidly apod.

Vyrobu sluzby a néslednou spotifebu nelze od sebe odd¢lit. Zakaznik se musi sejit
s poskytovatelem sluzby na uréeném misté€ a v Case tak, aby mohla byt zakaznikovi poskytnuta

hodnota. Na sluzbu pak ma vliv nejen poskytovatel sluzby, ale také zakaznik.

Proménlivost u sluzeb znaci to, Ze zélezi na tom, kdo ji poskytuje. Sluzby se lisi nejen
v zé&vislosti na spolecnosti, ale 1 na konkrétnim zamé&stnanci poskytujici danou sluzbu. Z tohoto
divodu maji velky vyznam rizna doporuceni od rodiny a znamych, ktefi mohou sami zhodnotit
kvalitu sluzeb. S rozvojem internetu jsou vyuzivana také razna diskusni fora nebo srovnavaci
portaly srecenzemi uZivatell, které mohou byt neocenitelnym zdrojem informaci pro

zakazniky, ktefi uvazuji o zakoupeni sluzby.
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Pomijivost vyjadiuje, Ze nelze sluzbu vytvofit doptedu, skladovat a dopliiovat podle
potieby. Poptavka po sluzbach muze byt rozdilnd v riznych dennich hodinidch nebo muze

zalezet na sezOénnosti.

Pti zakoupeni zbozi ptechazi vlastnické pravo na zakaznika. Sluzbu ovSem nelze vlastnit,
souvisi to pfedevs§im s jeho nehmotnosti. Spotiebitel si kupuje pouze opravnéni na poskytnuti

sluzby, ale ne na jeji vlastnéni.
Komplexni produkt sluzba

Tak jako u samotného fyzického produktu firmy neproddvaji pouze samotnou véc
poskytujici zakladni uzitek (jadro), ale spolu s nim i dalsi jeho vlastnosti (atributy), kterymi se
spole¢nosti snazi produkt odlisit od konkurence a zvysit hodnotu pro zakaznika, tak i konkrétni
nabidka sluzby zahrnuje nejen proces zpracovani sluzby, ale i to, jak je sluzba produkovana,

distribuovana a spotiebovana.

Nabidku sluzeb lze rozdélit na dvé trovné, a to na zékladni produkt a periferni neboli
doplikovy produkt (viz obrazek 4). Zakladni produkt je jadrem sluzby, je to hlavni divod
zakoupeni sluzby. Doplitkovy produkt je nabizen spolu se zdkladnim produktem. Tato Groveil
pfindsi zakaznikovi rizné vyhody a pfinosy, kterymi se snazi firma ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Jak je vidét z nasledujiciho obrazku, doplikové sluzby tvoii: poskytovani informaci a
poradenské sluzby, prebirani objednavek a uctovani sluzeb, péce o zdkaznika a jeho bezpecnost,

specialni sluzby. [5; 25]

Poskytovani Prebirani
nformaci objednavek
a poradenské a uctovani
sluzby

Zakladni

produkt
Péce Specialni
o zakaznika shzby
a jeho
bezpecnost

Obrazek 4: Zakladni a doplikovy produkt
Zdroj: [25, s. 79]

Poskytovani informaci a poradenské sluzby zahrnuji naptfiklad informace o tom, jaké

potieby sluzba uspokoji, v jakém miste je sluzba poskytovéana, informace o zptisobu platby ¢i
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objednéni, jeji cenu apod. Dalsi sluzby se mohou tykat tfeba reklamaci, zruseni objednavky
nebo zaplaceni sluzby. Poradenské sluzby jsou poskytovany zdkaznikovi na zékladé dialogu.
Poskytovatel sluzby mtize zakaznikovi na zaklad¢ ziskanych informaci poradit, ptipadné

sestavit nabidku pfimo na miru.

Do piebirani objedndvek a uctovani sluzeb patii napiiklad rezervace a neméné dulezitou
soucasti je zajisténi platebniho styku. Rezervace mohou mit tfeba formu ptedplacenych
navstév, Clenstvi nebo bézného zarezervovani mista. Placeni sluzeb muze mit rovnéz
doplitkkovou formu v té podobé¢, kdy je zdkaznikovi umoznéno sluzbu splacet postupné, placeni

pfes internet nebo platebni kartou.

Péce o zékaznika a jeho bezpecnost znamenaji, Ze se spolecnost o zakaznika stard nejen pfi
poskytovani sluzby, ale jesté pfed jejim poskytnutim. Pokud musi zdkaznik cekat, je tieba
zajistit vhodné misto a nabidnout zdbavu v podobé¢ ¢asopist, televize, obCerstveni atd. Zakaznik
by mél mit k dispozici misto na odkladani odévu, toaletu, ale i naptiklad détsky koutek nebo
v dnes$ni dob¢ i stale Castéji vyhledavany koutek pro domaci zvirata. U nékterych sluzeb jsou
k dispozici uschovy zavazadel, bezpecnostni schranky nebo hlidand parkovisté. K péci o

zakaznika patfi mimo jiné také vyfizovani stiznosti, reklamaci ¢i navrhil na zlepSeni.

Specidlni sluzby jsou ¢asto spojovany s nestandartnimi pozadavky, které vyzaduji flexibilni
ptistup k zédkaznikovi. Tyto pozadavky mohou souviset napiiklad se zdravotnim stavem,

naboZenskym piesvédcenim nebo té€lesnym postiZzenim.
Portfolio produktu sluzby

Velka vétsSina spolecnosti nenabizi pouze jednu sluzbu, ale svym zakaznikli nabizi urcity
sortiment rtiznych sluzeb. Firmy nabizeji mix sluzeb ptedev§im z diivodu diverzifikace rizik
podnikani. Mixem sluZzeb tedy rozumime veskeré sluzby, které dand firma nabizi. Firemni

portfolio vychézi z pfedem stanovenych cill a poslani spolecnosti.
RozliSujeme zde hloubku, sitku, délku a konzistenci sortimentu:
e Sifka sortimentu — urcuje pocet produktovych tad,
e délka sortimentu — celkovy pocet polozek v produktovém mixu,
¢ hloubka sortimentu — znamena pocet variant produktt v kazdé produktové rade,

e konzistence sortimentu — vyjadfuje t€snost vazeb mezi jednotlivymi produktovymi

fadami (vyrobnimi pozadavky, distribuci apod.). [9; 18]
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Planovani firemniho portfolia zahrnuje dva kroky. V prvnim kroku spole¢nost analyzuje
soucasné portfolio sluzeb a zjist'uje, do jakych sluzeb je dobré investovat a naopak. V druhém

kroku sestavuje budouci portfolio a rozhoduje, které¢ sluzby redukovat a které rozsifit.

Pro analyzu portfolia produktu je mozné vyuzit fadu metod. Napiiklad metoda ABC
rozdéluje sluzby do tii skupin podle toho, kolik procent tvoii z pfijml. Nebo matice BCG
rozdeluje sluzby do Ctyt skupin v zavislosti na tempu rastu trhu a relativniho podilu na trhu.
S velikosti trzniho podilu klesaji naklady, firmy jsou pak vice konkurenceschopné, a tim mayji
vEtst zisk.

Firmy se rozhoduji o velikosti sortimentu. Stanovuji Sitku, délku, hloubku i konzistenci tak,
aby maximalizovaly zisk celého svého produktového portfolia. Pokud 1ze zisk portfolia zvysit
tim, Ze firma zrusi nebo pfidd produkt, mé¢la by tak ucinit. To vSe plati i v oblasti sluzeb.
Vastikova uvadi, ze redukovani nebo pfidani sluzeb miize pro firmu znamenat efektivné;jsi
uspokojeni potieb zékaznikli. Nabidka sluzeb musi ovSem vychéazet také ze schopnosti,

disponibilniho zatizeni a kapitélu.
Vastikova uvadi, Ze firma mize dosdhnou optimalniho sortimentu sluzeb, pokud dokaze:
e vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu,
e stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu,
e poznat sluzby ptinésejici zisk,

e vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn. ptedstavit je zakaznikiim

co nejlépe ve vztahu ke konkurencni nabidce. [25, s. 84]
Zivotni cyklus sluzby

., Zivotnost produktu Ize definovat jako dobu, po kterou je produkt schopen se na trhu udrzet
a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek. Tato Zivotnost se vyjadiuje pomoci

Zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost mezi objemem prodeje produktu a casem. “ [5, s. 81]
Zivotni cyklus sluZeb prochazi stejnymi fazemi jako vyrobek, jen s uréitym pfizpisobenim
casu, po ktery se sluzba nachazi v dané fazi. Bézné se uvadi 5 fazi zivotniho cyklu, které jsou

znazornény na nasledujicim obrdzku 5. Kazda z uvedenych fazi je specifickd a vyzaduje

mnohdy odliSnou marketingovou strategii.
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Obrizek 5: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: [18, s. 306]

Zivotni cyklus produktu za¢ind vyvojem nového produktu. Za¢inid vyhledavanim a
vyvijenim nového produktu. Béhem vyvoje je zisk nulovy, nidklady ovSem v této fazi jsou

znaéné vysoké.

Druha faze — zavedeni - zacina okamzikem, kdy je sluzba uvedena na trh. Zakaznici sluzbu
jesté neznaji, nemaji s ni zkuSenosti, a proto je dulezitd komunikace. Spolecnost by méla
informovat potencidlni zdkazniky a motivovat je k vyzkouSeni. Trzby rostou pomalym tempem,
zisk je v této fazi jeste¢ nulovy nebo nepatrny, a to predevsim z divodu vysokych nékladii na
zavedeni. Zaroven je nezbytné sledovat fadu faktort, jako je cena, komunikace, distribuce apod.
Firma muze zvolit rizné strategie pii tvorbé ceny, naptiklad prinikovou, vynosové

orientovanou nebo ceny stanovené podle konkurence.

Po zavedeni nového produktu nasleduje faze ristu. V této fazi se dany produkt uchytil na
trhu, roste po ném poptavka, zvySuje se objem prodeje a roste zisk. Objevuji se na trhu

konkuren¢ni produkty, proto je pottebné stale investovat do propagace.

Ctvrta faze zivotniho cyklu je zralost. Trh je v této etapé nasycen, objemy prodeje a trzby
rostou pomaleji, posléze zaCinaji i se ziskem klesat. Firmy se snazi sluZzbu inovovat,

modifikovat, nabizet zakaznikiim néco navic, aby prilakaly nové zadkazniky od konkurence.

Posledni fazi je ipadek, kdy vyrazné klesa objem prodeji, a produkt se muze stat ztratovy.
Je diilezité dobie natasovat, kdy stdhnout svoji nabidku z trhu. Rada organizaci nerada stahuje
sluzby z trhu, ale mnohdy zastaralé sluzby nepokryji ani rezijni naklady. Firmy mohou sluzbu
stahnout z trhu okamzité nebo postupné, tpravou marketingového mixu, naptiklad zastaveni

propagace nebo upozornéni na nove sluzby. [4; 25]
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Kazdy produkt ma rozdilnou délku a prub¢h jednotlivych fazi Zivotniho cyklu. Nékteré
produkty jsou nabizeny tadu let, jiné vyrobky maji Zivotni cyklus velice kratky. Tabulka 2
shrnuje charakteristiky a strategie produktu podle toho, v jaké f4zi Zivotniho cyklu se nachazi.
Fézi Zivotniho cyklu je tfeba uzplsobovat ostatni slozky marketingového mixu tak, aby co

nejvice pomohly k prodeji a udrzeni zdkaznikii. Mnohé produkty jsou navic béhem svého cyklu

inovovany, a tim se mohou piesunou opét do faze rlstu. [4; 11]

Tabulka 2: Shrnuti charakteristik a strategii zivotniho cyklu produktu

Uvedenina trh  Riist Zralost Upadek
Charakteristiky
Trzby Nizké trzby Rychle rostouci Nejvyssi trzby Klesajici trzby
trzby
Naklady Vysoké naklady na [Primémé naklady |Nizké nakladyna |Nizké nakldy na
jednoho zakaznika |na jednoho jednoho zakaznika |jednoho zakaznika
zakaznika
Zisky Zadné zisky Rostouci zisky Vysoké zisky Klesajici zisky
Zékaznici Inovatofi V¢asni pfijemci VétSina Opozdilci
Konkurence Mala Rostouci zisky Stabilni, za¢ina Klesajici
klesat
1\ BV G eiel S8 Vytvorit povédomi |Maximalizovat Maximalizovat Snizit vydaje a
o produktu a podil na trhu zisky a ubranit trzni [vysat znacku
presvedcit podil
zakazniky, aby jej
vyzkousli
Strategie
Produktova Nabidnout zakladni [Nabidnout rozsireni | Diverzifikovat Postupné vyradit
produkt vyrobku, sluzby, |znackua modely |slabé polozky
zaruky
Naklady plus Cena pro penetraci |Cena pro dohnani a|Snizena cena
stanovena prirazka |trhu predehnani
konkurence
Distribucni Vybudovat Vybudovat itenzivni| Vybudovat Selektivne
selektivni distribuci |distribuci mtenzivneéjsi vylazovat
distribuci neziskové prodejny
Vybudovat Vybudovat Zdtraznit odlisnost |Omezit reklamu na
povédomi o povédomi a vzbudit|a piinosy znacky  [droveil nutnou pro
produktu meni zajem na masovém udrZeni skalnich
véasnymi pifjemci a [trhu priznivet
prodejci
| el an (ol 588 Intenzivni podpora |Omezena podpora [ZvySena podpora |Podpora omezena
prodeje, ktera prodeje vyuzivajici [povzbuzujici ke na minimalni roven
zakazniky vysoké poptavky |zmeén¢ znacky
presvedci, aby spotrebitelti
produkt vyzkouseli
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Vyvoj novych sluzeb

Z diivodu zmén prostredi, ve kterém firma ptsobi, je tfeba produkty nejen inovovat, ale i
vymyslet nové, které uspokoji ménici se potieby a prani zakaznikt. To plati nejen u hmotnych

produkti, ale 1 u sluzeb. Proces vyvoje nové sluzby se sklada z nékolika ¢asti:

e Vznik mySlenky — ndpad mize vzejit na zaklad¢ vysledkd vyzkumu trhu,
napodobeni konkurence, z dlouhodobych studii, analyzy trznich mezer nebo ze
zahrani¢nich zkuSenosti. Pfi tvorbé ndpadu lze vyuzit brainstorming, pfi kterém
muze vzniknout fada novych myslenek. S novym ndpadem mohou pfijit nejen

zameéstnanci, ale také zakaznici, konkurence nebo distributofi a dodavatelé.

e Pozorovani myslenky — vzniklé napady se hodnoti, zdali jsou v souladu s poslanim,
stanovenymi cili a zdroji podniku. Ddle se nové navrhy porovnavaji s piedem

stanovenymi kritérii.

e Vyvoj koncepce — vtéto fazi se presné¢ definuje nova sluzba a marketingova
strategie, ktera zahrnuje popis cilového trhu, véetné jejiho umisténi na trh,

predpokladanou cenu a vypracovani dlouhodobé strategie.

e Ovéfovani koncepce — pomoci cilovych zakaznikl je hodnocena jejich reakce na

novou sluzbu.

e Segmentacni analyzy novych koncepci — mohou pfispét k lepSimu marketingu

sluzeb, planovani a umisténi na trh.

e Podnikatelské analyzy — v této etapé se analyzuji potenciondlni zdroje, dodate¢né
materidlni a kapitdlové zdroje, hotovostni toky, pfinosy nové sluzby pro celkovy

sortiment, pravdépodobnost reakce zdkaznikl a konkurentti.

e Vyvoj nove sluzby — v této fazi rostou naklady na zavedeni sluzby. Je potteba Skolit
zaméstnance, najimat nové pracovniky, budovat zatizeni, distribu¢ni a komunikacni

cesty. Diilezitou soucasti je i testovani hmotnych prvka sluzby.

e Testovani nové sluzby na trhu — sluzbu lze zavést v omezeném rozsahu a testovat na
urcitém segmenta¢nim vzorku zakazniktl, naptiklad v urcitém regionu ¢i vékové

skupiné zdkaznikd.

e Komercializace — zavadéni nové sluzby na trh v plném rozsahu. Podle Kotlera je

dulezité tesit otazky: kdy zavést novy produkt, kde jej zavést, pro koho bude sluzba
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uréena, jak zavadét sluzbu. V této fazi se sleduje tispésnost sluzby a porovnava se

plnéni marketingového planu. [4; 9; 17; 25]
Diferenciace sluzeb

Diferenciace piinaSi moznost odliSeni produktu, a tim ziskani konkurenc¢ni vyhody.
Obzvlast u sluzeb je diferenciace potfebnd. Sluzby jsou vnimané jako vysoce homogenni, a
mnohdy zakaznici posuzuji sluzbu pouze podle ceny. Rada spoleénosti pouziva tedy
k diferenciaci pravé cenu a cenové nabidky (slevy). Ale cena byva snadno kopirovana
konkurenci, nevytvaii tedy dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. Spolecnosti mohou své nabizené
sluzby dale diferencovat prostfednictvim lidi, prostfedi nebo procesu, které ptidavaji hodnotu.

[15; 17]

U sluzeb lze rozliSovat primarni a sekundérni aspekty sluzby. Za primarni aspekty sluzby
oznacujeme to, co zakaznik od sluzby ocekava. Oc¢ekavani je vybudovano napiiklad z projevi
a image spole¢nosti. Sekundarni aspekty sluzeb pak znamenaji, ze zdkaznikovi je poskytnuto

néco navic.
Rizeni kvality sluzeb

Kvalitu lze definovat jako ,,souhrn viastnosti a charakteristik vyrobku nebo sluzby,

ovliviwujicich jejich schopnost uspokojit uvadénou nebo predpokladanou potiebu. “ [3, s. 168]

Spokojenost zdkaznikd zavisi mimo jiné také na kvalité poskytované sluzby, ktera nasledné
ovlivituje ziskovost firmy. Poskytovani vyssi kvality sluZzeb mlzZe pro firmu znamenat znacnou
konkurenéni vyhodu, ¢imz lze ziskat i vys$i trzby, zisk a loajalni zdkazniky. Vysledek
poskytnuté sluzby a jeji kvalita jsou ovéfovany pii kazdém setkéni se zakaznikem a jsou
ovlivitovany celou fadou faktorti. Kotler a Keller ve své publikaci uvadéji osm kategorii

faktorti, které maji na zdkaznika negativni vliv (viz tabulka 3).

29



Tabulka 3: Faktory vedouci zakazniky ke zméné poskytovatele sluzeb

Faktory vedouci zikazniky ke zméné poskytovatele sluZeb
Stanoveni cen * vysoké ceny Selhdni zaméstnanci * nezalez jim na zdkaznikovi
* zvySeni cen * nezdvofili
« nespravedlivé ceny * nevnimavi
* klamavé ceny * nekvalifikovani
Nepohodli * umisténi/oteviraci doba Reakee na selhani sluzby ERiEEzIn i1 <
* ¢ekani na schiizku * bez odezvy
* ¢ekani na sluzbu * zdréhava reakce
Zasadni selhani sluzby ERJ\7)A ivin% Konkurence * objeveni lepsi sluzby
* chyby ve vytuctovani Etické problémy * podvod
« katastrofy souvisejici se sluzbou « natlakovy prode;j
Nedobrovolny prechod |21Vl QRO N %1l * nebezpeci
* poskytovatel skoncil * konflikt Zijmt

Zdroj: [15, s. 409]

Pro to, aby byl zakaznik s poskytnutou sluzbou spokojen, je tfeba ptekonat jeho ocekavani.
Zakaznik si o sluzbé vytvoii ofekavani na zadklad¢ reklam, recenzi, doporuceni znamych apod.
Pokud se uroven poskytnuté sluzby alespon nerovna o¢ekavané sluzbé¢, je zakaznik nespokojen.
Jestlize vSak poskytnuta sluzba piekonala jeho oc¢ekavani, je zakaznik potéSen a bude nadale
vyuzivat sluzeb poskytovatele. Loajalnost zakaznikt lze povazovat jako nejlepSi ukazatel

kvality sluzeb.

Kwvalitu sluzeb lze posuzovat velice obtizné. Jak jiz bylo vySe uvedeno, pro firmu je dilezité
zjistit, jaké maji zdkaznici ofekdvani o sluzbé, aby mohli jejich ocekdvani prekonat. Pri
poskytovani sluzby vSak mohou nastat urcité nesrovnalosti, které jsou pfi¢inou Spatné
poskytnuté sluzby, a maji za nasledek, zZe je zdkaznik nespokojen.

Mohou nastat tyto situace:

1. Rozdil mezi ocekavanim zakaznika a vnimanim managementu — vedeni podniku
chybné stanovy, co zékaznici chtéji.
2. Rozdil mezi vnimadnim managementu a specifikaci kvality sluzby — vedeni chape

prani zakaznikd, ale nestanovi standardy, jak poskytovat sluzbu.

3. Rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a poskytovanim sluzby — zaméstnanci jsou

nekvalifikovani, neochotni, neschopni a neplni stanovené standardy.

4. Rozdil mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci — zdkaznik si vytvori
ocekavani na zéklad¢ reklamy poskytovatele sluzby, ale poskytovana sluzba se

muze lisit.
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5. Rozdil mezi vnimanou sluzbou a o¢ekavanou sluzbou — zakaznik nespravné vnima

kvalitu sluzby. [15; 17]

Pokud chce byt poskytovatel sluzeb uspésny, je dulezité, aby se zaméfil na odstranéni vSech

rozdilt. Na zaklad¢ vyse uvedeného modelu bylo sestaveno pét faktorti urcujici kvalitu sluzeb:
1. Spolehlivost — schopnost provést slibenou sluzbu spolehlive a presné.
2. Ochota — zdjem pomoci zakaznikiim a poskytovat sluzby rychle.
3. lJistota — znalost a zdvofilost zamé&stnanct a jejich schopnost §ifit ditvéru a jistotu.
4. Empatie — vénovani individuélni pozornosti a péce zdkaznikiim.

5. Hmatatelné slozky — vzhled prostor, vybaveni personalu a komunika¢nich materialti.

[15,s. 412]

2.3 Cena

Meénici se prostiedi ma znacny vliv také na cenu, ktera musi na tyto zmény rychle a pruzné
reagovat. Prestoze v poslednich letech maji stale vétsi vyznam i necenové faktory, spravné
stanoveni ceny zlstava jednou z kli€¢ovych rozhodnuti podnikani. Prvky mixu jsou spojené
pfevazné s naklady, pouze cena jako jediny prvek marketingového mixu pfindsi vynosy. Firma
zde musi zvazovat nejen své naklady vynalozené na vyrobu produktu, ale také reakci zdkaznika

na danou cenu.

Dfive prodejce se zékaznikem vyjednaval o cené. Smlouvanim se dohodli na pfijatelné cené
jak pro prodejce, tak pro zdkaznika. Prodejce tak prodaval stejné zboZi za rizné ceny. Jednotna

v

cena byla rozsifena az na konci 19. stoleti s vyvojem velkoobchodu a maloobchodu. [17; 25]

Cenu lze definovat jako ,, penézitou cdastku za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech

hodnot, které zdakaznici vymeni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. [18,

5. 324]

Aby firma stanovila cenu piijatelnou pro zakaznika, je tfeba pochopit vztah mezi vnimanou
hodnotou a vnimanou cenou. Obecné lze fict, Ze zdkaznici povazuji drazsi produkty za vice
kvalitni, a naopak levn&jsi produkty jsou povazovany za méné kvalitni, mnohdy i nekvalitni
produkty. Je tedy tfeba hled¢t na to, aby cena nebyla pro zékaznika pfili§ nizkd, ¢imZ by
evokovala nekvalitni produkt, nebo naopak pftili§ vysoka, a tim snizovala koupé schopnost

nékterych zakaznikd.
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2.3.1 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Na stanoveni ceny pusobi nejen naklady, které podnik vynalozil, ale také fada rtznych

faktorti, jako je povaha spoleCnosti, zdkazniki, konkurence a marketingového prostiedi.

Faktory ovlivilujici cenu lze rozd¢€lit na vnitini a vnéjsi (viz obrazek 6).

Vnitimi faktory:

Marketingové cile Rozhodnuti :
Strategie marketingového mixu o cendch Typ trhu a poptavky

4 Konkurence
Niklady

Cenova organizace

Vnéjsi faktory:

Ostatni faktory prostiedi

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Zdroj: [25, 5. 95]

Mezi vnitini faktory patfi:

marketingové cile — vychazi predev§im z celkové strategie pro produkt. Lze
vymezit tyto hlavni cile: cil preziti, maximalizace zisku, maximalizace trzniho
podilu nebo viidcovstvi v kvalité. Mezi dalsi cile mize patiit naptiklad zabranéni

vstupu konkurence nebo stabilizace trhu.

strategie marketingového mixu — jelikoz je cena soucasti marketingového mixu, je

potiebné, aby byla v souladu s ostatnimi jejimi prvky.

naklady — firmy se snazi dosédhnout urcité vySe zisku. Cilem je stanovit takovou
cenu produktu, kterd pokryje veSkeré naklady, které byly vynaloZeny na vyvoj,

vyroku, distribuci, prodej a marketing.

cenova organizace — cena je zavisla na tom, kdo ji stanovuje. Cenu miiZze stanovit
jak vrcholovy management, tak 1 manaZefi divizi. Rozhoduje tedy mira centralizace

nebo decentralizace v rozhodovani o cenach. [9; 25]

Do vngjsich faktorti ovliviiujici tvorbu ceny lze zaradit naptiklad:

typ trhu a poptavky — cena Casto zavisti na povaze trhu, rozeznavdme dokonale
konkurenéni trhy, monopol, oligopol a monopolistickou konkurenci. Také zélezi na
poptavce po produktu. Poptavka ur€uje horni hranici ceny, za kterou jsou zakaznici

ochotni produkt nakoupit.

32



e konkurence — mize konkurovat jak cenovymi, tak necenovymi faktory, tim pak

ovlivituje poptavku zakaznik a jejich ochotu zaplatit urcitou castku.

e ostatni — naptiklad ekonomické podminky, vladni rozhodnuti, distributofi a socialni

otazky. [17; 25]

U sluzeb lze nalézt i dalsi specifické faktory ovliviiujici cenu, které vyplyvaji z jejich
charakteristickych vlastnosti. Zakaznikovi mohou vzniknout rizné alternativni naklady, mohou
to byt naklady spojené s Casem, protoze by mohl straveny Cas vyuzit jinak, nédklady spojené
s fyzickym a psychickym tusilim. Diky nehmotnosti sluzeb odpadaji poskytovatelim naklady
na skladovani. Naopak nevyhodou je neodd¢litelnost, kdy sluzba musi byt dopravena
k zakaznikovi, nebo zédkaznik musi cestovat k poskytovateli sluzby. Vznikl¢ naklady mohou

byt zna¢né vysoké a s tim vzrlsta i cena sluzby pro zdkaznika.

Zakaznik u sluzeb posuzuje, jestli je vnimana vyhoda sluzby dostate¢né velka v zavislosti

na celkovych nakladech, které za sluzbu vyda. Celkové naklady pro zékaznika tvofi:
e Penézni naklady — skutecné zaplacené cena za sluzbu.
e Casové naklady — &as, ktery musi zdkaznik vynaloZit na ziskani sluzby.
e Naklady energie — fyzicka energie vynalozend zdkaznikem na ziskani sluzby.
e Psychické naklady — mentélni energie, kterou musi zdkaznik vynalozit na ziskani
sluzby.
2.3.2  Cenova strategie

Odborna literatura uvadi obecné ti1 hlavni postupy, jak zvolit cenu produktu: ndkladove
orientovany pfistup, stanoveni cen podle kupujiciho a stanoveni cen podle konkurence. Lze
ovSem tvrdit, Ze by se spolecnost neméla zaméfit jen na jeden zplsob, jakym urCovat ceny, ale
hledét na vSechny tyto strategie a vzajemné je propojovat. Naklady urcuji spodni hranici ceny,
pii niz podnik dosahuje zisk, hodnota pro zékaznika je naopak horni hranici. Kdyby mél

vyrobek drazsi, nez jakou by byl hodnotu pro zakaznika, produkt by se neprodal. [17]
Nakladové orientovana tvorba ceny

Cena je ur¢ovana na zaklad¢ néklada prodavajiciho. Firma nejprve spocitd naklady, stanovi
cilovy zisk, a poté musi pfesvédCit zakaznika, ze hodnota produktu odpovida cené. Nejcastéji
se pouziva metoda stanoveni cen ptirazkou, kdy se k vyrobnim nékladim pfipocita obchodni

marze a metoda pozadované navratnosti uréené podle bodu zvratu. [17]
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Takto stanovend cena ovSem nezohlediluje nazor zékaznika, kolik je ochoten zaplatit za
produkt, nebo to, zda je cena konkurence schopnd. Takto stanovena cena by méla slouzit

piedevsim jako srovnani pro nasledujici zptisoby stanoveni ceny.
Stanovena cen podle konkurence

Zakaznici srovnavaji produkt také podle cen konkurence a obzvlast ve sluzbéch.
Poskytovatelé sluzeb by méli sledovat nejen ceny stejnych sluzeb, ale i moznych substitucnich
sluzeb, které mohou zakaznici vyuzit misto té€ch jejich. Zaroven by se prodejce m¢él zajimat také

o kvalitu poskytovanych konkurencnich sluzeb.
Firma mé moznost cenu:
e stanovit vyssi, nez je pramér na trhu,
e stanovit primérnou cenu,
e stanovit cenu niz$i, nez je prumér na trhu. [25]
Cena stanovena podle zakaznika

Firma stanovuje cenu podle vnimané hodnoty zakaznika. Na rozdil od nakladové
orientované ceny firma stanovi nejprve cenu podle hodnoty vnimané zédkaznikem a az poté
rozhoduje o nékladech a navrhu produktu. Cena tak odpovidd hodnoté z pohledu zdkaznika.

Rozdil mezi cenou a hodnotou, kterou zdkaznik vnima, je spotiebitelsky prebytek.

Pfi tvorbé ceny lze doporucit tyto strategie porovnavat a spole¢né kombinovat. Jak jiz bylo
na zacatku této kapitoly uvedeno, spole¢nosti by mély sledovat jak naklady, tak 1 konkurenci,
a zkoumat vnimanou hodnotu zdkaznika. Pravé mnohé z firem casto sleduji pouze své naklady
a stanoveni ceny mnohdy ani neodpovidd zivotnimu cyklu produktu ¢i ostatnim slozkam
marketingového mixu. Tim zna¢né snizuji Sanci produktu uspét na trhu. Stanoveni ceny by
mélo vychézet z podrobné analyzy, ktera zvazuje vSechny faktory ovliviiujici cenu jak z pozice

soucasnosti, tak z hlediska mozného budouciho vyvoje.

Kotler uvadi, ze mnohé firmy na internetovych strankach nabizi moZnost, aby si zakaznik
urcil cenu, kterou je ochoten za vyrobek nebo sluzbu nabidnout, a ¢eka, jestli se mu néjaka
spolecnost ozve s nabidkou. Tento zpusob je zatim znamy u nabidky leteckych spolecnosti a

ubytovacich zatizeni, ale postupem Casu by se mohl rozsitit i na dalsi produkty.
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2.3.3 Cenova taktika

Cena zavisi nejen na vnitinich a vnéjSich faktorech uvedenych vyse, ale také na typu sluzby

a jejim zivotnim cyklu. Lze rozeznat tyto druhy cenovych taktik:

Cena ,,slizané smetany* — sluzby jsou ocenéné vysokou cenou, jenz piindseji vysoké
zisky. Je pouzivana v ptipadech, kdy nehrozi nebezpeci vstupu konkurence na trh,
pokud firma nabizi vyjimecny produkt nebo je pouze omezend poptadvka. Takto

stanovena cena zajisti rychlé vraceni pocatecni investice.

Postupné snizovani ceny — vysoka cena je periodicky snizovana, ¢imz firma oslovuje

dalsi zdkazniky a pronika déle na trh, ovSem zisky jsou mensi.

Cena priniku na trh — firma zvoli strategii nizké ceny, snazi se ziskat vétsi trzni podil
a nové trzni segmenty. Cilem je rychle ziskat prvotni postaveni na trhu, odradit
konkurenci od vstupu na trh, ziskat konkurencni vyhodu nebo se snazit

maximalizovat trzni podil.

Elasticka cena — cena flexibilné reaguje na zmény trhu. Jsou vyuzivany piredevsim u

sluzeb, kde kolisa poptavka zejména v sezon¢ nebo v riiznych casovych intervalech.
Pfijimana cena — sluzba je ocenéna cenou, kterou stanovuje cenovy vidce.

Nékladova cena — k nakladim je pfipoCtena marze. Pouziva se predevSim u

zakazkovych nebo vetejnych sluzeb.

Cena zakladniho produktu — produkt je ocenén nizkou cenou tak, aby pftildkal
zékazniky, ktefi si koupi 1 jiné produkty. Lze pouzit v ptipad€, kdy je mozné
nabidnout 1 dopliikové sluzby.

Nulova cena — vybrané sluzby jsou poskytovany pro zdkazniky zdarma. USly zisk je

hrazen z prodeje dalSich sluzeb nebo z poskytnuti reklamy jinych spolecnosti. [25]

2.3.4 Uprava cen

Vétsina spole¢nosti stanovuje vice cen, které se ptizpusobuji jednotlivym zdkaznikim a

meéni se podle situace. Lisi se mezi riznymi regiony, trznimi segmenty nebo zavisi na objemu

objednavky ¢i Cetnosti dodavek. Naptiklad se mize jednat o:

Ceny podle geografické polohy — o cen¢ rozhoduje lokalita nebo zemé, ze které

zakaznik pochazi.
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e Slevy a rabaty — cenu produktu Ize uzpusobit také individudlné zakaznikovi a
odménit ho tak za urcité chovani. Naptiklad mohou byt poskytnuty slevy za velkou

objednavku, vcasnou platbu, mimosezonni ndkup nebo za vraceni starého zbozi.

e Ak¢ni ceny — jedna se o doCasné snizeni ceny produktu zejména urcené pro

stimulaci nakupd.

e Diferencované ceny — stejny produkt je nabizen za rizné ceny jednotlivym
zakaznikiim. Ceny se mohou liit naptiklad u urc¢itého segmentu zakaznikd, riznych
verzi vyrobku, podle zvoleného distribu¢niho kanalu, platebni metody, podle image

nebo podle lokality (mista).

2.3.5 SniZovani a zvySovani ceny

Cena je nejflexibiln€j§im prvkem marketingového mixu, proto lze cenu celkem rychle
ptizplisobovat riznym zméndm v prostiedi. Spole¢nosti maji moznost snizit nebo zvysit cenu,

ovsem jejich rozhodnuti by mélo vychazet z marketingové strategie.

Ke snizovani cen vede fada diivodu, napiiklad nadmérné kapacita, snaha ovladnout trh nebo
snaha vyprazdnit sklady. SniZovani cen miZe ovSem vést k negativnimu vnimani znacky,
protoze si lidé budou myslet, Ze méa nekvalitni produkty. Dal§im negativem je, ze spolecnost
muze sice rychle nabyt trzni podil, ale zakaznici nejsou loajalni a snadno piejdou ke konkurenci.
Reakci konkurence mize také vypuknout tzv. ,,cenova valka“, kdy konkurence razantné snizi

ceny.

Podle ekonomické teorie vede sniZeni ceny k zvySeni poptavky a naopak. Avsak v realité ne
vzdy tato ekonomickd teorie plati. Jak jiz bylo vySe uvedeno, nizkd cena je spojena
s nekvalitnimi vyrobky. U nékterych produkti, zvlasté luxusnich a jedine¢nych, mize snizeni
ceny v lidech vyvolat podezieni. V téchto pfipadech Ize dokonce zaznamenat nartist poptavky
po pfedchazejicim zdraZeni. Toto chovani lidi je moZné pozorovat pravé u luxusnich nebo
specidlnich produktii, u kterych se zakaznici domnivaji, Ze ¢im je vySsi cena, tim je produkt
kvalitngjsi.

Spolecnosti nejcastéji zvysSuji ceny z divodu inflace néklad. Ristu cen nakladid vede
k tomu, Ze i vysledny produkt je drazsi. Proto rizné firmy v pravidelnych intervalech zvysuji

své ceny. DalSim diivodem zdrazeni mize byt nadmérna poptavka. [25]
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2.4 Marketingova komunikace

V dneSnim svété nejde uz jen o to vyrobit perfektni produkt, ale také o to informovat
zakazniky a Sirokou vetejnost. ,, Ulohou nastrojit marketingové komunikace je vyvolani zajmu
o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich zakazniku, ovlivnéni jejich nakupniho chovani a

ziskani zakazniki novych. “ [5,s. 119; 15]

Marketingova komunikace, v nékterych ptipadech oznacovana jako propagace, je jednim
z nejzietelnéjSich prvki marketingového mixu pro veiejnost. Jde o soubor Cinnosti, kterymi se
spole¢nosti snazi informovat, presvédcit a upominat spotiebitele. Pomoci komunikace je mozné
navazat kontakt a udrzovat vztahy se zdkazniky i vefejnosti. OvSem je dulezité nalezeni
vhodného sdéleni a komunikacni cesty tak, aby spolecnost zaujala. Lidé jsou obklopeni
riznymi formami marketingové komunikace, pfedev§im reklamou, kterou uz jsou mnozi

zakaznici ptehlceni, a fadu z nich piehlizi.

Komunikace, stejné¢ jako ostatni prvky marketingového mixu, vychdzi z celkové
marketingové strategie. Cinnosti marketingové komunikace spoluutvaii hodnotu znacky a
nemalym zpiisobem ovliviiyji trzby. Dale m4 vliv na vytvéafeni povédomi o znacce, upeviiovani
image znacky v myslich spottebiteld, hodnoceni znacky a posilovani vérnosti zakaznika. [11;

15]

Marketingové sdé€leni je tvotfeno slovy, grafikou, obrazy, hudbou, zvuky a dal$imi prvky,
kterymi se firmy snaZzi vyvolat pozitivni vjemy cilové skupiny. Nékdy byva dokonce
v marketingovém sd¢leni pouzita celebrita, ktera ma ptispét k charakteristice produktu nebo
znacky. Zaroven muze pozitivné ovlivnit spotiebitele, kteti si diky ni vytvofi pozitivni minéni

o znacce, rozhodnou se produkt vyzkouset nebo se firma dostane do jejich povédomi. [11; 15]

2.4.1 Modely komunikac¢niho procesu

Obrazek 7 zobrazuje model komunikacniho procesu. Vysilatel a ptijemce jsou hlavni strany
modelu. Sdéleni a média predstavuji hlavni nastroje a hlavnimi komunika¢nimi funkcemi jsou
kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba. Sum piedstavuje nahodny jev, urité zkreslent,
které prostupuje celym systémem, a miize ho negativné ovlivnit. Pfijemce muze ziskat jiné

sd€leni, nez vysilatel zamyslel. [15]
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Obrazek 7: Prvky komunika¢niho mixu

Zdroj: [15, 5. 520]

2.4.2 Priprava efektivni komunikace

Podle Kotlera a Kellera ptiprava efektivni komunikace zahrnuje osm na sebe navazujicich

kroku:

Identifikace cilového publika — miiZe se jednat o potencialni zédkazniky, soucasné
zakazniky, jednotlivce, skupiny apod. Cilova skupina ovliviiuje, jaké médium bude

pouzito, co sdéleni obsahuje nebo kdy bude pouzito.

Stanoveni cili komunikace — marketingové sdéleni mize mit za cil zavedeni
kategorie vyrobkl nebo sluzeb, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni hodnoceni
vnimani znacky nebo tieba ptimét zdkaznika ke koupi produktu. Mnohdy mohou byt

cile kombinovany.

Navrh komunikace — fesi odpovédi na otazky: co fict (strategie sdéleni), jak to fict

(kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj sdéleni).

Volba komunikacnich kanalti — firma muze volit mezi osobnimi nebo neosobnimi
komunika¢nimi kanély. Osobni komunikaéni kandly jsou zaloZeny na individualnim
sdéleni a zpétné vazbé. Neosobni komunikacni kanaly oslovuji hromadné cilovou

skupinu, patii sem reklama, podpora prodeje, uZitky a zazitky a public relations.

Stanoveni celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci — stanoveni ¢astky,
ktera bude vynaloZzena na marketingovou komunikaci, se 1i§i spolecnost od
spolecnosti. Lze rozeznat 4 hlavni metody stanoveni rozpoctu: metoda dostupnych

prostiedkil, procenta z trzeb, konkurenéni partity, cilti a tkold.
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6. Rozhodnuti o komunika¢nim mixu — spolecnosti mohou vyuZzivat celou fadu
komunikac¢nich nastrojt, kterymi jsou napiiklad: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej apod. Stanoveni téchto nastrojii je pIlné v rukou spolecnosti a jsou tedy
rozdilné v kazdé z nich. Tvorbu komunikacniho mixu ovliviiuje nejen nabizeny

produkt, ale také typ trhu, typy spottebitelti nebo stadium zivotniho cyklu produktu.

7. Méfteni vysledkll — po provedeni komunikacniho sdé€leni je tfeba méfit jeho dopad
na cilovou skupinu. Je zjistovano naptiklad povédomi, zména postoje k znacce,

vyzkouseni znacky, spokojenost atd.

8. Rizeni integrované marketingové komunikace — je to proces, ktery se snazi, aby
vSechny vyuzivané komunikacni ndstroje byly pro zdkazniky i vefejnost
srozumitelné, konzistentni a meli maximalni dopad sd€leni. [15]

2.4.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketéti by méli kreativn€ vyuzivat nové technologie a sestavit marketingové sdéleni tak,
aby nenarusovali Zivoty vefejnosti. Jak jiz bylo uvedeno vySe, vyuzivaji celé fady prostredkil
komunikace, které navzajem kombinuji a propojuji. Tyto komunikaéni prosttedky pak spole¢né
tvofi komunikacni mix. Firmy se snazi nastavenim jednotlivych prostiedki dosdhnout co

nejvyssi efektivity.
Obecné se uvadi pét zékladnich prvk komunika¢niho mixu:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,
e public relations,
e piimi marketing. [15; 25]

Se zménou marketingového prostfedi a pokrokem v technologiich vSak lze nalézt nové

prvky marketingové komunikace, které se snazi zaujmout piijemce sdéleni:

e marketing udalosti —napldnovani a organizovani zazitku, cilem je vyvolat psychické
a emociondlni podméty, které maji pozitivni vliv na vnimani spolecnosti. Zahrnuji

sportovni, umélecké a zdbavné udalosti.
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e Ustni Sifeni — jednd se o Ustni, psané nebo elektronické Siteni informaci mezi lidmi,

které se tyka zkuSenosti s nakupem a vyuzivanim produktu.

e komunikace na socidlnich sitich — jde pfedevsim o sdileni informaci mezi uzivateli
socidlnich siti.
e guerilla marketing — marketingové kampang, které¢ maji vtipné€ a kreativné na néco

upozornit.

e virdlni marketing — jedn4 se pfedevsim o fetézové pieposilani zprav, cilem je zvysit

poveédomi o spolecnosti nebo produktu nefizenym sifenim mezi lidmi.

e digitalni/mobilni marketing — marketingova kampan vyuzivajici internetu nebo

mobilnich operatort s cilem propagovat vyrobek ¢i sluzbu.

e product placement — umisténi znacky nebo produktu do audiovizualni podoby,

napiiklad do filmu, seridlu ¢i pocitacovi hry. [6; 15; 25]

Dnesni doba pfinasi nepieberné mnozstvi moznosti, jak komunikovat a propagovat znacku
¢1 produkt. Mnohé spolecnosti sice vyuzivaji Skaly marketingovych nastroji, ale problém
nastava v ptipad¢, kdy jsou sdéleni odlisna, mnohdy rozporuplnd. Vysledkem tedy muize byt,
ze reklama ik jednu véc a propagace v misté prodeje druhou. To mize u zdkaznikl vyvolat

zmatené informace o spole¢nosti a jejim image.

Mezi spole¢nostmi se proto zacal §ifit koncept integrované marketingové komunikace. Ma
za cil ,,integrovat a koordinovat pouzivané komunikacni kandly, aby poskytovaly jasnou,
konzistentni a presvédcivou zpravu o spolecnosti a jejich produktech. Tento koncept je

zachycen na obrdzku 8. [18, s. 449]
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Obrazek 8: Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: [18, s. 451]

Integrovand marketingova komunikace vyhledava vSechny situace, kdy se zdkaznik setkdva
s marketingovym sdélenim. Cilem by pak mélo byt poskytnuti konzistentniho a pozitivniho
sdéleni u kazdého setkani. Integrovana marketingova komunikace spojuje vSechny zpravy
spolecnosti. Jeho televizni a tiskové reklamy obsahuji stejnou reklamni zpravu jako e-mail a
osobni prodejni komunikace. Materidly public relations jsou konzistentni s webovymi
strankami a socidlnimi médii.

Reklama

Reklamu 1ze definovat jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi a sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako

Jjsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.* [17, s. 855]

Reklama byva jednou z nejpouzivanéjsich nastroji marketingové komunikace. Rtizné druhy
reklamy vyuzivali jiz ve starovékém Rimé formou riiznych maleb na zdich nebo cedulich
oznamujicich rizné akce a nabidky. Vyhodou reklamy je, Ze 1ze oslovit velkou fadu lidi riznych
segmentd, u¢inné zvysSuje povédomi o znacce, buduje dlouhodobou image nebo kratkodobée
zvySuje prodej. OvSem jednd se pouze o jednosmérny zpisob komunikace, to znamena, ze
komunikace probiha pouze od firmy k zdkaznikovi, ale uZ ne opaénym smérem. Neni tedy

zfejma zpétna vazba, a zvIasté pro mensi firmy je nevyhodné vysoka cena reklamy.
Reklama mlize mit podobu:

e tiSté€nd reklama pouze ke shlédnuti (plakaty, billboardy),
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e plosna, velkoplo$na a svételnd reklama (fasady staveb, svételné tabule, velkoplosné

obrazovky),

o tiSténé reklamy k prolistovani (inzeraty v novinach a casopisech, prospekty,

katalogy),
e audiovizualni reklama (reklama v radiu, televizi, rozhlase),
e 3D reklama,
e nové technologie, internetova reklama. [25, s. 130]

Stejné¢ jako ostatni nastroje komunikace, i u reklamy se vyziva pfiprava efektivni
komunikace, kterd zac¢ind stanovenim poslani, tedy urceni cili. Cilem reklamy miize byt
informovat naptiklad o novém produktu, presvéd¢it zakazniky nebo ptfipomenout tieba potiebu.

Tabulka 4 zobrazuje rtizné ptiklady cil reklamy.

Tabulka 4: Mozné cile reklamy

Informativni reklama

» Upozomit trh na novy produkt * Popsat dostupné shuzby

» Navrhnout nova vyuziti produktu * Vylepsit Spatny dojem

* Informovat trh 0 zméné ceny * Zmirnit obavy zdkaznik

» Vysvétlit, jak produkt fnguje » Vybudovat image spole¢nosti
Presvédcovaci reklama

» Ziskat znacce preference » PresvédCit zakazniky k okamzité koupi

* Zmenit zpusob, jak zdkaznik vnima stributy [* Presvédcit zakazniky, aby piijali navstévu ¢i

produktu telefonat

* Povzbudit prechod ke znacce
Upominaci reklama
* Pfipomenout zikazniktm, ze produkt miize |* Udrzet produkt v mysh zakaznikti i mimo

byt v blizké budoucnosti zapotiebi sezonu
* Piipomenout zakazniktim, kde mohou
produkt koupit * Udrzovat vysoké povédomi o produktu

Zdroj: [17, s. 857]

Reklama ¢asto predstavuje mnohdy vysoky jednorazovy vydaj, ktery se nemusi projevit jen
zvySenim trzeb, ale také zvySenim hodnoty znacky nebo vérnosti zakaznikd. V dne$nim
piehlceném svété reklam je tfeba reklamni kampané tadné napldnovat. Samotny zplsob
provedeni reklamy musi byt kreativni, nebot’ nezaleZi jen na obsahu reklamy, ale také na jejim

realizaci a ztvarnéni.

K ptenosu reklamy lze vyuzit celé fady riznych médii. Pti rozhodovéni o vybéru média je

potieba ucinit rozhodnuti ohledné¢ pozadovaného dosahu, frekvence a dopadu. Neméné



dilezitymi faktory jsou naptiklad stanoveny rozpocet na reklamni kampai, charakter média a
jeho regionalni dosah, soulad vybraného zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je
médium zaméteno ¢i divéryhodnost média. Podle téchto kritérii je mozné dale vybrat vhodny
typ média, nosice, naplanovat nacasovani a geografickou alokaci. Rizné typy médii a jejich

vyhody a omezeni jsou uvedeny v tabulce 5. [17; 25]

Tabulka 5: Profily hlavnich forem médii

Flexibilita, véasnost, pokryti mistniho trhu,
Siroce prijimané, vysoka vérohodnost

Nizka Zivotnost, Spatna kvalita reprodukce,
mald Sance na predani média dal§im ¢tenattim

Dobré pokryti hromadného trhu, nizké
naklady na jednoho zasazeného spotiebitele,

Vysoce absolutni naklady, vysoké zahlceni cizi
relkamou, pomijivd expozice, nizsi selektivita v

kombinuje vizualni, zvukové a pohybové
prvky, smyslove piitazliva

Dobie piijimano na lokalnim trhu, vysoka
geografickd a demograficka selektivita, nizké
naklady
Vysoka geograficka a demograficka
selektivita, diivéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost, dobra
Sance, ze bude médium predano dalsim
Ctenditim

Vysoka selektivita publika, flexibilita, zAdna
reklamni konkurence v ramcei téhoz média,
umoziuje zamerit se na konkrétni osoby
Flexibilita, opakovana expozice, nizké
naklady, nizkd konkurence mezi sdélenim,
dobra selektivita ohledné positioningu
Vysoka selektivita, nizké naklady,
bezprostrednost, interaktivini moznosti

oblasti publika

Pouze zvukova prezentace, nizka pozornost
(médium poslouchané "na ptl ucha"), pomijiva
expozice, roztiisteéné publikum

Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
realizaci, vysoké naklady, urcitd mira zbytecné
cirkulacem nulova garance pozice

Direct mail Pomémé vysoké naklady na jednu expozici,

image nevyzadané posty

Outdoorova
reklama

Nulova selektivita v oblasti publika, omezuje
kreativitu

Internet Malé, demograficky nerovnomérné
rozvrstvené publikum, pomémé nizky ucinek,

publikum kontroluje expozici

Zdroj: [17, 5. 866]
Reklama u sluzeb neni odliSna od reklam pouzivanych pro hmotné zbozi. Poskytovatelé
sluzeb se snazi reklamou zviditelnit a pfedevSim ,,zhmotnit* sluzbu.
Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastrojii prevazne kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych produktu
zdkazniky nebo obchodniky.“ [9, s. 315]

Jak je z vySe uvedené definice patrné, podpora prodeje vyuziva fady nastroji, které¢ okamzité

pusobi na zdkaznika nebo prostfednika, snazi se motivovat k okamzitému nakupu nebo k vétsi
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snaze prodat. Jejim cilem je zvysit trzby napiiklad pfechodnym snizenim ceny, nabidnutim
vyhodnéjsiho baleni, vzorkid zdarma nebo propagacnich materiali za koupi ur¢itého mnozstvi
produktu apod. Spravné nastavend podpora prodeje by méla budovat dlouhodobé vztahy se

zékazniky a posilovat pozici znacky na trhu.

Cile pouziti podpory prodeje mohou byt rizné. Muze se jednat o pfiméni spotiebitele
produkt vyzkouSet, ziskani novych zakaznikd nebo tfeba odménéni vérnych zakaznikd.
Nastroje podpory prodeje je nutné fadn€ naplanovat, protoze funguji pouze kratkodobé¢ a byvaji

znacn¢ drahé. Po skonceni specidlni nabidky je zaznamenan vétSinou prudky pokles nakupti.

Podpora prodeje mize byt zamétena na koncové zakazniky, ale 1 na zprosttedkovatele, které
se firma snazi motivovat ke zvyseni jejich prodejniho usili. Mezi hlavni podpory prodeje pro
spotiebitele patii: vzorky, kupony, rabaty, zvyhodnénd baleni, bonusy, reklamni pfedméty,

vérnostni odmény, akce na prodejnach a soutéze. [17]

Podpora obchodnika se snazi piimét zprostiedkovatele, aby zatfadil produkt do svého
prodejniho sortimentu, propagoval a nabizel produkty vyrobce a poskytl jim viditelné misto
v regalech. Nejc€astéji jsou pouzivany rizné slevy nebo specidlni reklamni pfedméty. Déle se

muze jednat o pfedvadéci akce, mitinky, prodejni soutéze, darky nebo zbozi zdarma.

U sluzeb jsou nejvice vyuzivany zvyhodnéné balicky kombinujici rizné sluzby poskytované
firmou. Déle jsou to vérnostni odmény, naptiklad zdkaznik pii navstéveé dostane razitko na
soutézni kupon a tieba kaZzdou desatou navstévu dostane slevu. Poskytovatelé sluzeb mohou
poradat i rizné soutéze.

Public relations

Public relations, vztahy s vefejnosti nebo zkracen¢ PR. Jde o budovani, udrzeni a fizeni
vztahu s vefejnosti. Cilem je vytvofeni pozitivni publicity, budovani pozitivni image

spolecnosti, silné znacky a fizeni pfipadné negativni publicity prostfednictvim médii. [9; 17]

Sedivy a Medlikova uvadi tuto definici: ,, cokoliv, co udéldme pro to, aby o organizaci

mluvili dobre jini, patii do public relations. “ [24, s. 30]
Kotler a Keller uvadéji 5 hlavnich funkci PR:
1. Vztahy s tiskem — pfedstaveni zajimanych informaci a novinek pro tisk.
2. Publicita produktu — snaha zvysit publicitu u konkrétniho produktu.

3. Korporatni komunikace — zajiSténi interni a externi komunikace.
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4. Lobbing —budovani vztahti se zdkonodarci a predstaviteli vlady za Gcelem ovlivnéni

zakonu a predpisti
5. Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek. [15, s. 567]

Mnozstvi firem public relations zkratka nefesi, neptikladaji této form¢é komunikace velky
vyznam. OvSem dobfe fizeny program muize mit velky vyznam ovlivitujici minéni vefejnosti.
Lidé média vnimaji jako nestrannd, a proto informacim v nich davétuji. Diky public relations
1ze oslovit 1 potencionalni zakazniky, kteti se cilen¢ vyhybaji ostatnim formam komunikace.

Pokud firma pfijde se zajimavym piibéhem pro média, miize ziskat neplacenou formu.

Cinnosti spojené s public relations maji pozitivné piisobit nejen na vefejnost, ale také na
zaméstnance. Snahou je, aby zaméstnanci méli k firmé pozitivni vztah, byli loajalni a

propagovali spolecnost 1 v ramci svého soukromého Zivota.

Do public relations lze zaradit:

e podnikové tiskoviny a zpravy — mize se jednat napiiklad o tiskové zpravy, vyro¢ni
zpravy, podnikovy casopis, informacni bulletin ¢i tiskova konference. Obsahuji

informace o zajimavych skutecnostech nebo akcich, které firmy zasilaji médiim.

e event marketing — organizovani akci pro stdvaji nebo potencionalni zékazniky. Jedna
se o ruzné dny otevienych dverfi, koncerty, plesy, v pfipadé neziskovych organizaci

to jsou 1 vefejné sbirky, aukce, prodejna trhy apod.

e sponzoring — slouzi k upouténi pozornosti, jde pfedevsim o sponzorovani kulturnich,

sportovnich a humanitarnich akci

e lobbying — poskytovani odbornych informaci lidem, ktefi rozhoduji, jejich

ovliviiovani, presvédCovani, reprezentace zajmu. [11; 24; 25]
Osobni prodej

Osobni prodej se stava nejefektivnéjSim prostiedkem predev§im v pozdéjSich fazich
nakupniho rozhodovani zakaznika. Jde sice o jeden z nékladnéjSich zptsobli komunikace,
ovSem byva velice efektivni. Zajistuje dvousmérnou formu komunikace se zékaznikem, tedy
vyzaduje kontakt prodejce a zdkaznika, a proto lze upravit sdéleni podle zakaznika 1 situace.
MiiZe se jednat nejenom o osobni kontakt tvafi v tvat, ale 1 telefonicky kontakt, video hovor ¢i
jiny druh osobni komunikace. Osobni prodej mize byt mnohdy ucinnéjsi nez ostatni formy
komunikace. Prodejce mlze uzplsobit formu komunikace kazdému zékaznikovi podle jeho

reakci a zpétné vazby, zjistit jeho potfeby, problémy a upravit marketingovou nabidku pfimo
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na miru, a tim zvysit spokojenost zakaznika. Pomoci osobni komunikace je mozné ziskat nové

zakazniky a vybudovat s nimi dlouhodobé vztahy.

Na obrazku 9 je znazornén proces osobniho prodeje, ktery se sklada ze sedmi na sebe

navazujicich fazi. V nekterych ptipadech mohou byt vSak nékteré faze zkraceny nebo tplné

vynechany.
Identifikace a Piedbézné .

. _ e . .| Navazani _| Prezentace
hodnoceni > shromazd’ovani | xon > a predvadent
zakaznikii informaci faktu P

. Poprodejni
o, | Uzavieni > pWJ
—”| Vyjasnéni namitek "I obchodu " pece
o zakaznika

Obrazek 9: Proces osobniho prodeje

Zdroj: [17, s. 921]

Proces se sklada z téchto fazi:

e Identifikace a hodnoceni zdkaznikli — nalezeni vhodnych potencidlnich zakaznik.
Prodejce muize vyuzit databaze soucasnych zdkaznikti nebo kontaktd od dodavateld,
dealeri a jinych nezavislych prodejcti. Vhodné zidkazniky poté hodnoti podle

riznych méfitek a vybere ty, ktefi splituji podminky.

e Piedbézné¢ shromazdovani informaci — prodejce zjiStuje informace o
potenciondlnich zdkaznicich. Zajima se o jejich potfeby, ndkupni rozhodovani a
zvyklosti. Tyto informace by mél vyhodnotit a zvazit cile navstévy a jakym
zpiisobem by je m¢l kontaktovat. Nasledné€ by mél prodejce zvazit celkovou prodejni

strategii.

e Navazani kontaktu — jedna se o prvotni navdzani kontaktu s potenciondlnim
zakaznikem. Prodejce by se v této fazi kontaktu mél snaZit dozveédét potieby

zékaznika a zaroven v ném vzbudit z4jem.

e Prezentace a predvadéni — prodejce informuje kupujiciho o vlastnostech produktu.

Sdéluje mu ptinos, hodnotu a uzZitek produktu pti jeho zakoupeni.

e Vyjasnéni namitek — zakaznici ptichdzeji s fadou namitek psychologického (obavy
ze zmeény nebo preference jiné znacky) ¢i logického charakteru (nesouhlas s cenou
¢1 vlastnostmi vyrobku). Prodejce by mél pozitivnim piistupem piijit s argumenty a

presvédcit zakaznika k nakupu.
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e Uzavieni obchodu — shrnuti hlavnich bodl objednavky, sepsani objednavky c¢i

smlouvy.

e Poprodejni péce o zakaznika — pokud si chce prodejce udrzet zdkaznika, mél by
thned po prodeji se zdkaznikem komunikovat. Upfesnit podminky dodéani ptipadné

instalace, sefizeni a poté se ujistit, zdali vSe probéhlo podle jeho predstav. [15; 17]

Tento druh komunikace je u sluzeb zcela bézny, predevsim z diivodu neoddélitelnosti
sluzeb. U vétSiny poskytovanych sluzeb je nezbytny kontakt zaméstnance se zékaznikem

spole¢nosti. Proces osobniho prodeje uvedeny na obrazku vyse zlstava stejny i u sluzeb.
Osobni prodej mé oproti jinym néstrojiim komunika¢niho mixu u sluzeb tyto vyhody:
e osobni kontakt,
e posilovani vztaht se zakazniky,
e stimulace nadkupu dalSich sluzeb. [25, s. 135]
Piimy marketing

., Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb

jednim nebo vice hromadnymi sdéelovacimi prostiedky s cilem dosahnout primé odpovedi od

zdkazniku. *“ [9, s. 321]

Spolecnosti se stdle vice zamé&fuji na budovani siln€jSich a dlouhodobych vztahii se
zakazniky prostfednictvim zacileného pfimého marketingu. Mezi hlavni formy ptfimého
marketingu patii naptiklad: zasilkové katalogy, direct mail, telemarketing, interaktivni televize,

webové stranky a mobilni zafizeni.

Jak jiz bylo zmiflovano vySe, dneSni marketing se snaZi spiSe ptrizplsobovat jednotlivym
zakaznikiim. Proto pravé fada firem zacala vyuzivat pfimy marketing. Spole¢nosti upravuji
jednotlivé nabidky podle definovanych potieb jednotlivych segmentii nebo dle individualnich

potieb a ocekavaji od nich urcitou reakci.
Piimy marketing ma pro spole¢nost tyto vyhody:
e zamcéfeni na jasn€ vymezeny a smysluplny segment,
e cfektivnost cilené komunikace, umoZiujici vytvotreni osobniho vztahu,
e kontrolovatelnost, métitelnost reakci na nabidku,

e operativnost reakce,
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e nazornost pfedvedeni produktu,
e dlouhodobost vyuzivani. [25, s. 139]
Piimy marketing je vyuzivan i v oblasti sluzeb. Spolecnosti zasilaji zakaznikiim své nabidky
a snazi se oslovit své zdkazniky s dal$imi sluzbami. V oblasti sluzeb je Casto pfimy marketing
pouzivan spole¢né¢ s podporou prodeje.
2.44 On-line komunikace

S rozvojem internetu se rozviji také on-line komunikace firem se svymi zakazniky i
s vefejnosti. Internet 1ze vyuzit v mnoha néstrojich marketingové komunikace. Mlize se jednat
o reklamu v podob¢ bannert, pfimy marketing vyuzivany prostiednictvim e-mailu apod. Pokud
se spolecnost snazi zviditelnit znacku, pouziva nejcastéji bannerovou reklamu, mikro stranky,
virové kampané, on-line public relations, tvorbu komunit a vérnostni programy. Spolecnosti
cilici na vykon pouzivaji search engine marketing, affilliate marketing nebo e-mailové

kampang. [6; 11]

Nedilnou soucésti firem a riznych organizaci se rovnéz stavaji webové stranky. Lidé stale
Castéji hledaji informace o produktech na internetu a mnohdy nakupni rozhodovaci proces

zacina prave tady. Webové stranky rovnéz nabizi piimy prodej prostiednictvim e-shopu.
Mezi vyhody internetové komunikace patfi:
e globalni dosah,
e pfesné zacileni (segmentace),
e snadné méfeni reakce,
e vysoka flexibilita,

e nepfetrzité zobrazeni komunika¢niho sdéleni. [25]

2.5 Distribuce

Distribuce patii mezi nejméné pruzné prvky marketingového mixu. Vyzaduje vytvareni
dlouhodobych vztahli, a proto neni moZzné ji operativné¢ meénit. Dulezité je perspektivni

planovani a rozhodovani o vybéru zpiisobu distribuce. [9]

Spolecnosti se v modernim marketingu neomezuji pouze na to, jak dodat produkt

zékaznikovi, ale fidi cely dodavatelsky ftetézec, ktery zacCina dodavkou surovin a konci

48



hotovymi produkty. Aby firmy mohly svym zdkaznikim nabizet produkty, mély by si

vybudovat vztahy nejen se zdkazniky, ale také se svymi dodavateli a distributory.

Dnes se firmy snazi, aby distribuce znamenala tvorbu hodnoty pro zakaznika. Cilem
distribuce je ,,spravaym zpiisobem dorucit produkty na misto, které je pro zdkazniky
nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i

v kvalite, kterou pozaduji.“ [9, s. 240]

Obecné je vEtsi pozornost vénovana fizeni vztahu s distributory a zakazniky, jedné se o
zajisténi distribucni cesty. Distribuce pak zahrnuje ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim. “ [25,s. 112]

2.5.1 Typy distribuénich cest

V zavislosti na tom, jakym zptsobem se produkt dostane k zdkaznikovi, 1ze rozliSovat
pfimou a nepfimou distribu¢ni cestu. Pfimou distribu¢ni cestu vyuzivaji spolecnosti, které
produkt nabizi pfimo kone¢nému zékaznikovi (viz obrazek 10). Umozinuje firmé navazat pfimy
kontakt se zdkaznikem, budovani dlouhodobych vztahu a ziskdni zpétné vazby. Tento zplisob
distribuce vyuzivaji vétSinou poskytovatelé sluZzeb nebo regiondlni vyrobci a femeslnici. Dale

zde je mozné zatadit podomni prodej, telemarketing, teleshopping, zasilkové katalogy apod.

Prima distribu¢ni cesta

vyrobce spotiebitel
dodavatel uzivatel

Obrazek 10: Pfima distribu¢ni cesta

Zdroj: [9, 5. 252]

VétSina firem vyuZziva predev§im nepifimou distribucni cestu. Mezi vyrobce a koncového
zékaznika vstupuje fada prosttednikii, kteti vytvareji marketingové neboli distribu¢ni kanaly

(viz obrazek 11).

Nepiima distribuéni cesta

vyrobce distribu¢ni meziclanek spotiebitel
dodavatel (prostiednik, zprostredkovatel) wzivatel

Obriazek 11: Nepiima distribucni cesta

Zdroj: [9, s. 252]
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Pomoci téchto prostiednikli firma zajist'uje dostupnost svych produktt pro zdkaznika. Lze

je rozdélit na:

e obchodniky — pifedevsim maloobchody a velkoobchody, nakupuji zbozi od vyrobce,

koupi prechazi vlastnické pravo na obchodnika, zbozi je ureno k dal$imu prodeji.

e zprostfedkovatele — jednd se o razné makléte, prodejni agenty a zastupce, kteii
nabizené zbozi nevlastni, vyhledavaji potenciondlni zédkazniky a jednaji s nimi

jménem vyrobce.

e poskytovatele doprovodnych sluzeb — vstupuji do procesu distribuce, ovSem
nepfechdzi na n¢ vlastnické pravo a ani nesjednavaji prodej, miize se jednat o

prepravni spolecnosti, nezavislé sklady apod. [15; 17]

Pti fizeni vztahu s prostiedniky se spole¢nost rozhoduje mezi strategii push nebo pull.
Strategie push je zaméfena na motivaci prostiednikll vyrobcem, aby nabizeli a prodavali prave
jeho produkty. Je vyuzivana predevSim u produktil, kde se zdkaznici o koupi rozhoduji aZ na
prodejné. Naopak strategie pull plsobi pfimo na zdkaznika. Vyrobce vyuziva prostiedki
komunikace, predev§im reklamy a podpory prodeje, kterymi se snazi zdkaznika pfimét ke

koupi. Obréazek 12 ukazuje porovnani push a pull strategie.

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity mezi¢lanku
(osobni prodej, podpora obchodu (osobni prodej, reklama, podpora
a jiné) prodeje a jin¢)
Virobee Distribucni memclalnek Zikazmik
(maloobchod, velkoobchod, distributor)

PUSH STRATEGIE

Poptavka Poptavka
, Distribu¢ni mezi¢lanek . ,
Vyrobce e Zakaznik
(maloobchod, velkoobchod, distributor)

Marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje, online a socidlni média a jiné)

PULL STRATEGIE

Obrazek 12: Porovnani push a pull strategie

Zdroj: [18, s. 464]

Pro spolecnost je dulezité najit optimalni délku distribucni cesty, tedy pocet Urovni
marketingovych kanalii. Kanal nulté Grovné je jiz vySe zminéna piima distribucni cesta. Mezi
nepiimé distribucni cesty lze pak zaradit jednotroviovy marketingovy kanal, dvoutroviiovy
marketingovy kanal atd. Na obrazku 13 jsou zndzornény marketingové kandly s riznymi

délkami.
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0. droven 1. troven 2. droven 3. uroven

vyrobce | | vyrobce | | vyrobce | | vyrobce |

| velkoobchod | | velkoobchod |

A\ \ 2 \
| maloobchod | | maloobchod | | maloobchod |

A\ \ 4 \ 4 \ 4
zkamk | | zkamk | | zkamk | | zkamik |

Obrazek 13: Marketingové kanaly
Zdroj: [15, s. 458]

Firmy mohou volit riizné varianty toho, jak nabizet své zbozi. Distribuce by vSak méla
vychézet z marketingové strategie a byt v souladu s dal§imi prvky marketingového mixu. Od
distribuce se nasledné odviji i dal§i marketingové Cinnosti a rozhodnuti, naptiklad cena,

reklama, poskytovani servisu, poradenstvi apod.
2.5.2 Distribuc¢ni strategie
V zavislosti na poctu pouzitych prosttednikll je mozné rozeznavat tfi distribu¢ni strategie:

e Intenzivni — pouziva se u béznych produkti. Vyrobce dodava své produkty na co
nejvetsi mnozstvi distribuénich mist tak, aby jeho produkt byl dostupny na takika

jakémkoliv misté.
e Selektivni — pro distribuci produktu firma vyuziva omezené mnozstvi prosttednik.

e Exkluzivni —je opakem intenzivni distribuce. Tato strategie je typicka pro prémiove,
luxusni produkty. Vyrobce si peclivé vybird omezené mnozstvi distributort, které

muze kontrolovat. [11; 15]

2.5.3 Distribuce sluzeb

I distribuce u sluzeb pozaduje pfizplisobeni jiz vySe uvedenym specifickym vlastnostem
sluzeb. Praveé kvuli témto vlastnostem jsou sluzby pfevazné poskytovany piimo poskytovatelem
sluzeb zakaznikovi bez prostiednikd, tedy pfimou distribu¢ni cestou. U nékterych sluzeb Ize

vyuzit nepfimou distribu¢ni cestu prostiednictvim zprostfedkovateld.
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U sluzeb je mozné rozliSovat zprostiedkovatele, kteti pouze prodavaji sluzbu, nebo
zprosttedkovatele, ktefi jsou spoluproducenty sluzby. Spoluproducenti sluzby casto sdili riziko

souvisejici s poskytovanim sluzeb. Zprostiedkovatelé sluzby:
e zpfistupniuji sluzbu zdkaznikovi v misté a ¢ase, ktery mu vyhovuje,
e podporuji prodej a zaroven poskytuji poradenské sluzby,

e mohou nabizet i konkurencni sluzby, zdkaznici maji moznost sndze porovnat

nabidky riznych firem,

e jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, tim mohou pfizplsobit nabidku sluzby

pfimo na miru zakaznika. [25, s. 114]
Flexibilita sluzeb

S distribuci sluzeb souvisi umisténi provozovny, kdy je potieba zvaZovat nejen potieby
poskytovatele sluzeb, ale mnohem vice potfeby zakaznikii. Zakaznici vyhledavaji
poskytovatele sluzeb co nejblize jejich bydliste, ptipadné zaméstnani. Zaroven pozaduji, aby
jim byla poskytnuta sluZzba nejlépe po praci, tedy v Case, ktery nevyhovuje poskytovateli.

Tabulka 6 zobrazuje metody distribuce sluZzeb ovliviiujici umisténi.

Tabulka 6: Metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisténi

Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

zakaznikem a organizaci
poskytujici sluzby Jedno misto Vice mist

divadlo, kadernictvi,

Zakaznik jde za sluzbou do autobusové doprava,

OVOZOVN videoptjcovna, fetézec hoteld,
P 4 pradelna restauraci, bankovni
.. . ostovni sluzb,
e, , taxi, instalatérské Vp oo . ?’ :
Shuzba prichdzi za zikaznikem ., | (Castecne), sinicni
sluzby, opravy televizi
sluzba, oprava aut
. . . virtudlni obchody, i y
Zakaznik a organizace jsou ve teleshopi ) }t,m rozhlasové a televizni
- , eleshopping, mis .
vzajemném neosobnim styku tplp .g, site, telekomunikace
clevize

Zdroj: [25,s. 117]

Pozadavky zakaznika na umisténi poskytované sluzby miize ovliviiovat fada faktorti. Muze
se jednat o demografické faktory, jako je vek ¢i naptiklad zdravi. Starsi lidé jiz nejsou ochotni
za sluzbou cestovat velké vzdalenosti. Také zavisi na ekonomickych faktorech, nebot’ zakaznici
s vy$§imi pfijmy jsou ochotni zaplatit vice za doruceni. DalSimi faktory mohou byt kulturni,
zakaznici jsou ochotni cestovat za specifickymi sluzbami. Zalezi také na intenzité uzivani

sluzby, pokud je sluzba zakaznikem cCasto vyuzivana, pozaduje, aby byla co nejblize jeho
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bydlisté. Nemén¢ vyznamnym faktorem je také moznost sluzbu nahradit dostupnéjsi substituéni

sluzbou, pokud to zdkaznikovi uSetii ndklady a ¢as. [25]

2.6 Lidé

V marketingovém mixu sluzeb jsou lidé velmi dulezitou soucasti, protoze prave lidé hraji
dalezitou roli v procesu poskytovani sluzeb. Nejedna se pouze o zaméstnance, ale také o

zékazniky a vefejnost.

2.6.1 Zaméstnanci

Sluzby jsou nejcastéji poskytovany lidmi, zaméstnanci podniku, a pfi jejim poskytovani
dochazi ke kontaktu zaméstnancii se zakaznikem. Jsou nedilnou soucasti sluzeb a diky nim je
mozné sluzbu diferencovat. Zaméstnanci maji znacny vliv na kvalitu poskytované sluzby a na

vysledny dojem zakaznika. Proto je marketingovy mix sluzeb doplnén prave o tento prvek.

Jak jiz bylo vySe zminovano, zaméstnanci maji velky vliv na kone¢nou spokojenost
zakaznika, proto spolecnosti musi dobfe vybirat své zaméstnance. Oproti ostatnim prvkim
marketingového mixu je tento prvek specificky, nebot’ lid¢ jednaji samostatné. Produkt nebo
cenu lze presné nastavit, definovat, ale chovani a projevy lidi jsou htife ovlivnitelné. Dilezité

je také jejich Skoleni, motivace a jasné stanoveni pravidel a standard.

Payne uvadi, Zze proto, aby zaméstnanec pracoval dobie, je dulezit¢ ho motivovat
prostiednictvim uspokojovani jeho potieb. Ukolem manaZert by tedy mélo byt zjistovani
individudlnich potfeb zaméstnancii a snaha o jejich naplnéni tak, aby byl zaméstnanec
spokojeny. Spokojeny zaméstnanec je pak vice efektivni, coz se miize projevit u spokojenosti

zakaznik.
Zameéstnance lze rozdélit do Ctyfech skupin:

1. Kontaktni pracovnici — jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a podili se na

marketingovych ¢innostech.

2. Koncepéni pracovnici — do kontaktu se zakazniky pfichazeji malokdy. Ovliviuji
prvky marketingové strategie, Ize sem zatradit naptiklad pracovniky marketingového

vyzkumu nebo vyvoje novych sluzeb.

3. Obsluhujici pracovnici — jsou Casto v kontaktu se zdkazniky a maji zasadni vliv na

poskytovani sluzby.

4. Podptlrni pracovnici — nejsou v kontaktu se zédkazniky. [25, s. 152]
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2.6.2 Zakaznici

Zakaznici vstupuji do procesu poskytovani sluzby, nebot’ jsou vétSinou sluzby spolecné
produkovany a spotfebovavany. Rada sluzeb vyZzaduje i zapojeni zakaznika, ktery se poté stava
spoluproducentem sluzby. Vysledna kvalita sluzby je pak zavisla také na zdkaznikovi. Nékteré
sluzby mohou byt spottebovavany v pfitomnosti dal§ich osob, které maji také vliv na celkovou
kvalitu a dojem. Miuze se jednat napiiklad o navstévniky koncertu nebo divadelniho

predstaveni.

2.6.3 Verejnost

Jak jiz bylo vySe uvedeno, jedna se o vefejnost nebo také rodinu a pratele, ktefi poskytuji
riznd doporuceni nebo reference o nabizené sluzbé. MuzZe se jednat napiiklad o stné€ Sifenou

reklamu, o kladné reference bud’ celé spolecnosti, nebo nabizené sluzbé. [25]

2.7 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi ma zna¢ny vliv na hodnoceni sluzby jesté pted tim, nez ji zdkaznik
vyzkousi. PredevSim z divodu nehmatatelnosti sluzby zakaznik posuzuje sluzbu podle
viditelnych prvkl. Jde tfeba o budovu, kancelaf, zafizeni interiérd, reklamni prospekty ¢i

obleceni zaméstnancu.

Odhadnout, jaky styl a uspofadani materidlniho prostiedi se bude libit zdkaznikiim, neni
lehké. Vétsinou se jedna o modu ¢i vkus jednotlivych zédkaznikli. Marketéfi se snazi pomoci
vyzkumu zjistit, které prvky prostfedi vnimé zédkaznik za dulezité, co dotvaii predstavu o
charakteru a kvalité sluzby a co se mu libi. Nasledujici obrazek 14 poukazuje na vliv kladné a

zaporné reakce na materidlni prostiedi u zakaznika i zamé&stnance. [25]
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Stimuly prostredi

a) nehmotné

teplota

hiulc, hudba

viné a pachy
b) prostoru

velikost

zatizeni

nabvtek
c) znacky a symboly

!

* emoce (nalady)
= psychologicke a fyziologicke faktory
(pohodi, bolest, snadnost, volnost
pohybu atd.)

L4

v ¥

+ olelcavant

Reakce zikaznika Reakce zaméstnanca
a) kladne a} kladne
ochota zistat produldtivita
poznavat komunikace
komunikcovat dobty pocit z poskytovani shuzb
vracet se b) zaporne
vyuzt nabidkcy fluktuace
b) zaporne Spatna pracovni kazefi
vyhnout se interakci
ptani odejit a nevratit se

Obrazek 14: Vliv materialniho prostfedi na reakce zaméstnanct sluzeb a jejich klientd

Zdroj: [25, s. 169]

2.8 Procesy

,, Procesy zahrnuji postupy, uikoly, casové rozvrhy, mechanismy, cinnosti a rutiny, pomoci

nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana zakaznikovi.“ [22, s. 173]

Také probihajicim procestim v organizaci je potfeba vénovat dostatek pozornosti, piedev§im
ve sluzbach. Spolecnosti se zabyvaji zkoumanim toho, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.
Nejcastéjsim problémem tady poskytovanych sluzeb je dlouhé ¢ekéani zdkaznika na poskytnuti
sluzby. I kdyZ byla nésledné& kvalitné poskytnuta sluzba, zakaznik odchézi i pfesto nespokojen.
Déle se mize jednat o nedostatecné nebo nesrozumitelné vysvétleni vyhod produktu. Pokud

nefunguje proces, zadkaznik bude vzdy nespokojen.
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Vastikova uvadi, ze ,, proto je nutné provadet analyzy procesii poskytovani sluzby, vytvaret
jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se
procesy skladaji. ““ [25, s. 23]

Firmy mohou k mapovani a analyze procesti vyuzit grafické znazornéni — mapu, ktera
zobrazuje veskeré na sebe navazujici ¢innosti. Ty je mozné dale analyzovat, stanovit normy a
standardy, které pomohou ke spravnému a efektivnimu provedeni ¢innosti. Zaroven je mozné

identifikovat kritickd mista, kde mtize dojit k selhdni bud’ zaméstnancti nebo zatizeni.
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3 VEREJNA KNIHOVNA

Naésledujici kapitola je zaméfena na charakteristiku vefejné knihovny dle odborné literatury.

Z teoretické Casti prace dale vychazi nasledujici ¢asti této prace.

3.1 Charakteristika verejné knihovny

Lid¢ jiz pfed mnoha staletimi zaznamendavali své znalosti a zkuSenosti pomoci obrazk,
piktogramu ¢i pisma na rtizné svitky, hlinéné tabulky a pozd¢ji do knih, které shromazd’ovali
do knihoven. O nejstarsich knihovnach, kter¢ se nachazely ve starovékém Egypté, Mezopotamii
nebo Rimé, se mnoho dikazti nedochovalo. Za nejstar$i historicky doloZenou knihovnu je
povazovana Assurbanipalova knihovna v Mezopotamii z let asi 668—631 pf. n. 1., kterd byla
objevena pii vykopavkach. Byla to knihovna tehdejsiho vladce Asyrie, ktera obsahovala eposy,
myty, bajky, kultovni texty, hymny, modlitby, ritudly, véstby, zédkony, dila matematicka,

astronomicka, 1ékatskéa a ekonomické na hlinénych tabulkach. [3]

Oblibu sbéru rukopist a zakladani soukromych knihoven Ize zaznamenat i u zamoznych lidi
a velikant té doby. At uz se jednalo o panovniky, pfipadné Slechtu, ucence, védce, basniky,
spisovatele a dals§i bohaté lidi. Vefejné knihovny vznikaly pfedev§im v klaSterech a dale u
vznikajicich Skol a univerzit. Tehdejsi vefejné knihovny umoziiovaly c¢teni knih pouze
v prostorach knihovny. Néktera vzacna dila byla dokonce pfipevnéna fetizky k lavici ¢i stolu.
Zlom nastal v roce 1289, kdy knihovna v Sorbonné ve Francii umoznila vyptjceni duplikata a
nékterych méné vyznamnych knih mimo prostory knihovny. Vyrazné se tim odliSila od

uzavienych cirkevnich knihoven té doby a stala se tak pfedzvésti knihoven, jak je zndme dnes.

O prvnich knihovnach v Ceskych zemich nejsou dochované historické zdznamy. Lze
predpokladat, ze soubory knih se vyskytovaly v nov€ zaloZenych klaSterech kolem roku 1000.
VétSina knih se vSak ukladala u pokladu klastera a méné vyznamné svazky ve skiinich po
klastete a nelze zde jesté hovofit o organizovanych souborech dél. Podle odbornikl zacaly prvni

knihovny vznikat v obdobi pfemyslovském kolem 12. a 13. stoleti.

Podle Ottova slovniku nau¢ného z roku 1891 je knihovna, diive bibliotéka, definovana jako

»Sbirka knih*. [21]

V soucasné dob¢ je definice knihovny mnohem obsahlejsi. V nejnovejsSi smérnici
Mezinarodni federace knihovnickych sdruZeni a instituci (zkrdcené IFLA) je knihovna
definovana jako ,,organizace, jez je zrizena, podporovana a dotovana spolecnosti, a to bud’

prostrednictvim mistni, regionalni ¢i nadnarodni spravy nebo jinou formou spolecenské
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organizace. Zajistuje pristup k vedomostem, informacim, uméleckym diliim a celoZivotnimu
vzdelavani prostrednictvim riznych zdrojuii a sluzeb. Je pristupna rovaym zpiisobem vsem
Clenum spolecnosti bez ohledu na rasu, narodnost, vék, pohlavi, nabozenstvi, jazyk, zdravotni
znevyhodnéni, ekonomickou situaci, postaveni v zaméstnani a dosazeny stupen vzdélani. “ [14,

s. 15]

Ve vyse uvedené definici je zminéno, ze sluzby vetejné knihovny by mély byt dostupné
uplné vSem rovnym piistupem. To znamena, ze vefejnd knihovna by méla poskytovat své
sluzby bezplatng, pravé proto, aby byly poskytnuty viem bez rozdilu. Knihovny v Ceské
republice poskytuji nekteré sluzby za poplatek, ten by ovsem podle manifestu IFLA nemé¢l byt

zdrojem vetejnych knihoven, protoze urcuje to, kdo si danou sluzbu mtze dovolit.

Vetejna knihovna by pak méla poskytovat sluzby vztahujici se ke vzdélani, poskytovat
informace, moznosti osobniho rozvoje a pfispivat ke kulturnimu rozvoji. Toto jsou obecné cile
sluzeb vetejnych knihoven. Ovsem jejich zaméfeni je potieba déle specifikovat podle mistnich

pozadavk, protoze knihovna slouzi predev§im mistni komunite.
Sluzby knihoven lze obecné shrnout do téchto kategorii:
e pfistup k informacim a literatuie kazdému,
e pujcovani knih a dalSich dokumentt do knihovny i mimo ni,
e odborné poradenstvi pracovniki knihovny,
e pomoc pii vyhledavani informaci,
e moznost pofizovani kopii dokumentt,
e piijemné prostiedi pro vzdélavani a rozvijeni svych z4jma,
e pfipojeni k internetu,
e digitalizaci dokumentd,
e détskou knihovnu a sluzby pro déti,
e vzdélavaci programy,
e prostory pro kulturni akce. [13]

Rada knihoven nabizi i fadu doplitkovych sluzeb, mezi které patii napiiklad moznost vraceni

vypljcek mimo oteviraci dobu (bibliobox), ptijcovani deskovych her, détské koutky, studovny,
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¢itarny, donaskova sluzba az do domu, knihai'ské sluzby (laminovani, krouzkovéa nebo pevna

vazba a souvisejici ¢innosti).
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4 PREDSTAVENI KNIHOVNY

Ctvrta kapitola této prace popisuje méstskou knihovnu Benétky nad Jizerou, jeji vznik,
vyvoj a soucasny stav. Analytickd ¢ast prace vychazi z teoretickych poznatkii uvedenych

v predchozi ¢asti této prace.

4.1 Historie a soucasnost knihovny

Meéstska knihovna Benatky nad Jizerou je vefejnou univerzalni knihovnou, kterou miize
vyuzivat uplné kazdy rovnym a neomezenym piistupem. Knihovna sidli ve mésté, které ma
pies 7 000 obyvatel. Je umisténa nedaleko sidlist¢ a zakladni Skoly v méstské Casti ,,Staré

Benatky*.

Prvni vefejnou knihovnu v Bendtkach nad Jizerou se podatilo zalozit v roce 1869.
Ptedchazela tomu snaha obcani, ktefi se o zalozeni knihovny pokouseli jiz fadu let. Za svoji
pusobnost se mnohokrat st€hovala, ¢asto kvili nevyhovujicim podminkadm. Sidlila v rliznych
domech méstské ¢asti ,,Nové Benatky* a po urcitou dobu byla pobocka oteviena i na zadmku.
Od roku 1984 az do dnes sidli knihovna v budové €.p. 43. Rok 2000 se stal klicovym milnikem
pro modernizaci a digitalizaci knihovny. S rozvojem informacnich technologii a s pfipojenim
k internetu byl zaveden automatizovany knihovni systém Clavius. Diky tomu bylo zavedeno
elektronické pijcovani knih a periodik a zpfistupnén online katalog knihovniho fondu.

V loniském roce si knihovna nechala zhotovit nové logo (viz pfiloha A). [2]

V roce 2017 knihovna zrusila svou mensi pobocku, kterd sidlila v druhé ¢asti mésta v arealu
zamku. Jednalo se o malou knihovnu, kde se nachazelo pouze necelych 200 titulli. Pro nizky
zdjem o pobocku byl knizni fond pfesunut do hlavni budovy knihovny a prostory jsou

vyuZzivany za Gcelem vystav pofadanych informaénim stfediskem.

Knizni fond knihovny v Benatkach nad Jizerou ¢itd kolem 27 000 svazki knih, které jsou
neustale dopliiované o nové a popularni svazky z ¢eské 1 zahrani¢ni literatury. Stav knihovniho
fondu v jednotlivych letech je zobrazen na nasledujicim grafu (viz obrazek 15). V roce 2016
byl stav knihovniho fondu nejvyssi. Pokles v roce 2017 byl zplsoben predevSim vysSSim
odepisovanim starych knih, které jiz byly znaén€ poSkozené. Svym ctenaiim dale nabizi 57

ruznych Casopisil a novin. [12]
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Stav knihovniho fondu

27400 27278
27177
27200 27071
27000
L |
< 26800 26648
S 26600
v
£ 26400
R 26161
S 26200
[a
26000
25800
25600
2013 2014 2015 2016 2017
Rok

Obrizek 15: Graf zobrazuje stav knihovniho fondu v letech 2013 az 2017
Zdroj: vilastni zpracovani dle [12]

V roce 2017 knihovnu navstivilo celkem 18 958 navstévniki. Jak je vidét z grafu na obrazku
16, navstévnost oproti predeslym roktim znacné€ vzrostla. Ve srovnani s rokem 2013 je to zhruba

o 1 800 vice navsteév za rok nez v roce 2017. [12]
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Obrazek 16: Graf popisuje navstévnost knihovny v letech 2013 az 2017

Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

Nize uvedeny graf zachybuje pocet registrovanych uzivatelii knihovny v letech 2013-2017
v ¢lenéni na Ctenate do 15ti let, jde tedy o ¢tenafe oddéleni pro déti a mladez a Ctenafe nad 15
let navstévujici zpravidla oddé€leni pro dospé€lé. Az na rok 2015 je vidét, Ze pocet registrovanych
uzivateli v obou skupinach ve sledovaném obdobi rostl (viz obrazek 17). V roce 2017 bylo

registrovano celkem 901 ctenaiti. [12]
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Obriazek 17: Graf ukazuje registrované uzivatele v letech 2013 az 2017

Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

4.2  Poslani a vize

,, Knihovna mésta Bendtky nad Jizerou slouzi knihovnicko-informacnim, kulturnim a
vzdélavacim potiebam. Je verejnou knihovnou, kterda shromazduje a pujcuje knihy, casopisy,
noviny, mapy, hudebniny aj. Zpracovava, uchovava a poskytuje informace o Benatecku a okoli

a zajistuje pristup k dalsim informacnim systemim. “ [19]

Vizi knihovny je ,, stdat se oblibenym mistem, kam se lidé radi vraci. Jejim cilem je ziskat co

nejvice spokojenych a stalych ctenaru. *“ [19]
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5 MARKETINGOVE NASTROJE KNIHOVNY

Kapitola ,,Marketingové nastroje knihovny* charakterizuje jednotlivé nastroje, které
vyuziva méstskad knihovna Benétky nad Jizerou a nadéale vychazi z teoretické Casti této prace.

Jednotlivé néstroje jsou popsany v nize uvedenych podkapitolach.

5.1 Produkt

Knihovna nabizi svym ¢tenaitim a obcaniim Benatek nad Jizerou a okoli fadu sluzeb. Mezi
hlavni ¢innosti knihovny patii vetejné knihovnické a informacni sluzby, které jsou v knihovnim

fadu definovany jako:
e piijcovani informacnich pramenti absencni a prezencni,
e pujcovani informacnich prameni meziknihovni vypiijcni sluzbou,
e poskytovani zakladnich bibliografickych-informacnich sluzeb,
e rezervovani pozadovanych informacnich pramenu. *“ [19]

Jde tedy o zékladni produkt knihovny. Knihovnické sluZzby maji podobu hybridni nabidky,
ptiblizn¢ ve stejné mife prevazuji prvky hmotné a nehmotné. V budové knihovny se nachdzi
oddéleni pro dospélé a odde€leni pro déti a mladez. V obou odd¢lenich jsou tituly rozdéleny na
beletrii a nau¢nou literaturu. Beletrie je fazena podle po¢ate¢nich pismen autora dila, nau¢na
literatura pak dle mezinarodniho desetinného tiidéni. V oddéleni pro déti a mladeZ jsou knihy
dale déleny podle veéku ¢tenare ¢i jsou vyclenény knihy s populdrnimi tématy.

Ctenafi vyuzivaji pfevazné absen¢ni plijéovani knih a ¢asopisti. Knihy jsou ptijéovany na
mesic, ¢asopisy pak na 14 dni. Tuto vypajcni dobu si ¢tenati mohou prodlouzit ptes e-mail, po
telefonu nebo se zastavit osobné v knihovné. Pred uplynutim vypajéni doby je ctenartim
poslano upozornéni na e-mail, Ze je potieba knihy vratit nebo si je prodlouzit. Po jejim uplynuti
jsou pak zasilany upominky na e-mail, pfipadn€ poStou. Elektronické piedupominky a
upominky jsou generovany systémem, ovSem vyuziva je pouze odd¢€leni pro deti a mladez.
Knihovnice v oddé€leni pro dospélé predupominky neposild a upominky zasild az po uplynuti
delsiho ¢asového obdobi.

Knihovna nabizi plij¢ovani knih také prezencné, Ctenaii maji moznost si knihu pfecist ¢i
prohlédnout piimo v knithovné u stolki v oddéleni. V budové ovSem nejsou prostory piimo

vyhrazené jako ¢itarna nebo studovna knih a denniho tisku.
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Obrazek 18 zobrazuje graf vypujcek, ktery je rozdélen dle clenéni knihovniho fondu na
beletrii pro dospélé, naucnou literaturu pro dospélé, beletrii pro déti a mladez, naucnou
literaturu pro déti a mladez a periodika. Vyvoj je znazornén v letech 2013-2017. Jak je z grafu
patrné, celkovy pocet vypiijcek v jednotlivych kategoriich ma spiSe sestupny charakter. I kdyz

celkovy pocet registrovanych ctendit roste, klesd pocet knih, které si ptijcuji.
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Obrazek 18: Graf popisuje vyptjcky dokumentti v letech 2013 az 2017
Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

Podle zékona o knihovnach je poskytovana meziknihovni vyptjéni sluzba. Ctenat miize
pozadat o jakykoliv titul, ktery knihovna v Benatkach nad Jizerou nemé ve svém kniznim
fondu. Knihovna pozadovany dokument vyhledd v jiné¢ knihovné a vypijci ho. NejCastéji
knihovna spolupracuje s méstskou knihovnou v Mladé Boleslavi, kterd disponuje vétSim
knihovnim fondem. SluZba jako takova je poskytovana pro ¢tenafe zdarma. OvSem je Gctovan

poplatek za ptepravu knih.

Tyto vySe uvedené sluzby jsou poskytované registrovanym ¢tendiim knihovny. Podminky
pro registraci a ptijéovéani knih i periodik knihovna uvadi ve svém knihovnim #adu. Ctenafem
se muze stat fyzickd osoba, které knihovna vyda ctenaisky priikaz na zakladé vyplnéné
prihlasky. Ptihlaska déti mladSich 15 let musi byt podepsana od zdkonného zastupce, ktery ruci
za fadné vraceni vypujcek.

Zakaznici maji dale moznost vyhledat tituly z knizniho fondu v elektronickém katalogu,
ktery je pfistupny kdekoliv na internetu i pro neregistrované ¢tenafe. Registrovani Ctenafi se

mohou pfiihlasit do ¢tenarského konta. OvSem ziskaji zde prehled pouze o svych vypujckach a
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mohou si rezervovat dokument. Funkce jako napiiklad prodluzovani knih, ptehled o

upominkach nebo dluzné ¢éstce, jako jsou k dispozici v jinych knihovnach, zde neni umoznén.

V oddé¢leni pro déti a mladez jsou pro matei'ské a zakladni Skoly potadany tematické besedy.
Tato sluzba je velmi vyuzivana, vSechny mateiské Skoly z Benatek navstévuji knihovnu
zpravidla jednou za mésic. Besedy jsou pofddany na rizna témata zajimava pro malé déti.
Povidéni je zaméteno naptiklad na rizné svatky, ro¢ni obdobi ¢i zvitatka. Pro déti ze zakladnich
Skol jsou organizovany piednasky o spisovatelich a jejich dilech a ilustratorech. DéEti z prvnich
tfid chodi na besedu ,,seznameni s knihovnou®, kde se dozvi, k ¢emu knihovna slouzi, jaké

sluzby nabizi a jak se stat ctenadfem. Piehled témat téchto prednések je uveden v ptiloze B.

Tato spoluprace ptinasi knihovné nové ¢tenare. Cilem je, aby se déti seznamily s prostfedim
knihovny, a mély samy zé4jem jit do knihovny a vypujcit si knihy. B€hem piednasek jsou détem
ukazovany zajimavé knizky k danym tématim. V roce 2017 knihovna uspotadala celkem 80

akcei pro Skoly, kterych se zacastnilo 2 281 déti. [12]

Doplitkové sluzby knihovna poskytuje nejen svym registrovanym ¢tendiim, ale i ostatnim
zdjemcim. Mezi tyto sluzby, které jsou poskytovany za poplatek, patii tisk dokumentt,
kopirovani, skenovani, faxovéni, psani a uprava textll na pocitaci. Jedna se o typ dominantni

sluzby s hmotnymi prvky, protoze pfi téchto sluzbach je vyzadovana asistence knihovnice.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dale knihovna poskytuje informacni sluzby. Pro ¢tenare knihovny
se jednd o poskytovani informaci o ¢tenafském kontu, stavu vypijcek, kniznim fondu a pro
vSechny z4jemce to jsou informace o nabizenych sluzbach, knihovné a regionu, dale pak
informace z internetu, naptiklad o jizdnich tadech. Zde se jednéd pouze o Cistou sluzbu. Pro

dospélé¢ je k dispozici vetejny internet, kdy si zakaznik informace na internetu vyhledava sam.

5.2 Cena

Podle smérnice IFLA by mély byt knihovnické sluzby poskytovany bezplatné tak, aby byly
dostupné viem bez rozdilu. Oviem vétsina knihoven v Ceské republice ma zavedené tzv.

ptredplatné vyptjcni sluzby a nékteré doplitkové sluzby ma zpoplatnéné.

Meéstska knihovna v Benatkdch nad Jizerou mé zavedeny registracni poplatek na 12
kalendainich mésici 100,- K¢ pro dospélé. Pro déti do 15 let, studenty a seniory je tento
poplatek snizen na polovinu, tedy pouze na 50,- K¢. Sleva je pak poskytovana, pokud se
registruji napiiklad sourozenci nebo rodinni pfislusnici. V ptipadé registrace rodinnych

ptislusnikli jsou poplatky sdruZeny. Pokud je registrovan dospély a déti, je placen registracni
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poplatek ve vysi 100,- K¢ za celou rodinu. Pfi registraci sourozenct je uctovan poplatek 50,-
K¢ za vSechny détské registrace. Jestlize Ctenar vrati vypujcky v ifadném terminu a

v pijCovaném stavu, neplati jiz zadné dalsi poplatky za tuto sluzbu.

Jestlize ¢tenaf nevrati v terminu své vypiijcky, je mu uctovana pokuta. Poplatky z prodleni
jsou stejné pro vSechny Ctenére, a to za 1. upominku 10,- K¢ a za 2. a 3. upominku 40,- K¢&.
V ptipadé, Ze ¢tenat knihu ponici, je mu Gctovana pokuta podle stupné zniceni, v nékterych

piipadech poniceni ¢i ztraty je pozadovana potizovaci ceny knihy.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, meziknihovni vypuj¢éni sluzba je poskytovana pro Ctenaie
zdarma. Je u¢tovan pouze poplatek za nahradu prepravného vyzadanych knih. Tato cena je
riznd a lisi se zpisobem, jakym je kniha pfepravovana a z jaké knihovny. Nejcastéji jsou
pUj¢ovany knihy z méstské knihovny v Mladé Boleslavi, pro které knihovnice jede osobné.

Cena za ptepravu je uctovana 60,- K¢.

Dalsi souvisejici sluzby s vyptj¢ovanim knih a casopist, jako je jejich rezervace, pfipraveni

¢i prodlouzeni, jsou poskytovany zdarma.

Za poplatek jsou poskytovany dopliikové reprografické sluzby, jako je tisk dokumentu
z pocitace, kopirovani dle predlohy, skenovani, faxovani, déle je poskytovano laminovani,
psani a uprava textu na pocitaci. Piehled cen za tyto i vypij¢ni sluzby jsou uveden v piiloze C.
Zcela zdarma jsou pro zajemce poskytovany informacni sluzby popsané vyse a vefejny internet,

dale pak besedy pro objednané matetské a zakladni Skoly.

5.3 Marketingova komunikace

Knihovna ke komunikaci se zakazniky vyuzivd celou fadu marketingovych nastrojii. Na

komunikaci se podili vSichni zaméstnanci knihovny.

Nejcastéji vyuzivanou formou je osobni prodej. Knihovnice se setkdvaji s navstévniky
knihovny, se kterymi komunikuji pti kazdé navstéveé. Dalo by se fict, Ze se jim snaZi prodat
neboli nabidnout vyuZiti sluZzeb. Pomahaji pfi vybéru knih, upozoriiuji na knizni novinky nebo
doporucuji nejéteng;jsi tituly riznych zanr. V rdmci poskytovani rtiznych sluzeb pracovnice
navrhuji moznosti, které je knihovna schopna zajistit. Naptiklad ohledné tisku obrazkl nebo
ruznych poukazek ¢i tvorby pozvanek. O nékterych nabizenych sluzbach zakaznici ani mnohdy

nevédi, a proto se je knihovnice snazi na né upozornit.

Pti komunikaci se zédkazniky jsou také zjiStovany rizné piipominky, naméty a stiZnosti.

Knihovna se pak snazi tyto podméty vyhodnotit a ptipadné provést zmény tak, aby byli ¢tenari
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co nejvice spokojeni. Nejéast&ji jsou tyto podméty vyuzivany k tvorbé knizniho fondu. Ctenati
davaji naméty na knihy, které by si radi ptecetli, a knihovna vyhodnocuje, zdali tyto tituly

zakoupit.

Knihovna vyuziva spoleénych webovych stranek s méstskym urfadem, kde zvetejiuje
informace o méste. V sekci knihovna jsou pak zvetejnény aktudlni informace, provozni doba,
adresa, kde knihovna sidli a aktualni cenik sluzeb. Jsou zde zvetejiiovany knizni novinky na
kazdy mésic a fotografie z akci knihovny, predevsim z besed s détmi. Knizni novinky byly
diive psané jen pro oddéleni pro dospélé. AZ v roce 2017 zacala knihovna zvefejnovat také
knizni novinky pro déti a mladez. Pfes webové stranky mésta Bendtek nad Jizerou se ¢tenati

mohou dostat do elektronického katalogu.

Nize uvedeny graf na obrazku 19 zachycuje navstévnost webovych stranek knihovny a pocet
vstupll do elektronického katalogu z prostor mimo knihovnu. Celkova navs$tévnost jak na

webovych strankach, tak v elektronickém katalogu ve sledovaném obdobi, zna¢né vzrostla.

Navstévnost webovych stranek a
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Obrazek 19: Graf ukazuje navstévnost webovych stranek a elektronického katalogu v letech 2013 az 2017

Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

Od lonského roku knihovna zaloZzila také facebookové stranky knihovny, kde uvadi
pfedevsim aktuality, kniZzni novinky a fotky z akci knihovny. Také jsou zde sdileny akce
potfadané¢ meéstskou knihovnou v Mladé Boleslavi a rtizné ¢lanky tykajici se kniznich tituld,
spisovatelil, ilustratorit ¢i obecné Ctenafstvi. V soufasné dob€ ma knihovna pouze 102
sledujicich uzivatelt, kteti dali strance ,,to se mi libi. N&kteti navstévnici ovsem facebookovou

stranku knihovny pouze navstivi bez toho, aniz by dali strance ,,to se mi 1libi“. Tato funkce
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umozni navstévniklim stranky, aby se jim zobrazovaly nové prispévky z této stranky na jejich

zdi.

Dale ke komunikaci slouzi nasténky v knihovné a mistni zpravodaj, kde knihovna zvetejituje
aktuality a zajimavosti. Tuto formu komunikace nejCastéji vyuziva segment seniord, ktefi
vétSinou nemaji pristup na internet. Ve zpravodaji Benatek jako soucast public relations jsou
zvefejiiovany ¢lanky o akcich v knihovné a knizni novinky pro dospélé. Cilem je informovat
vefejnost o sluzbach a déni v knihovné. Piispévky jsou publikovany v kazdém ¢isle zpravodaje,

ktery vychazi jednou za mésic.

Ptimé komunikace je vyuzivano prostiednictvim e-mailu. Ctenaftim jsou nejcastéji posilany
pfedupominy a upominky prostiednictvim knihovniho systému. Déle jsou posilany e-maily

tykajici se rezervovani knih ¢i dostupnosti pozadovanych knih.

Za podporu prodeje by se daly uvadét vytvarné soutéze knihovny, které jsou zaméteny na
détské ctenare. Cilem knihovny je, aby déti pfisly do knihovny a vide€ly, jaké vSechny knihy si
mohou vypij€it. Zaroven knihovna ocenuje velké mnozstvi obrazku tak, aby déti byly rady, ze
dostaly p€kné ceny. Knihovna zatim uspotadala dvé soutéze. V loniském roce to byla vytvarna
soutéz na téma ,,Moje oblibena knizni postavicka* a na ptelomu roku 2017 a 2018 to byla soutcz
usporddana u pftilezitosti 130. vyro¢i narozeni Josefa Lady ,,Malujeme Ladovy obrazky®.
Posledni soutéze se zucastnilo celkem 71 déti ve vékovém rozpéti 416 let a 2 détské kolektivy.
Knihovna ocenila celkem 29 déti a oba détské kolektivy. Fotografie z vystavy soutéznich

obrazkil a cen soutéze jsou ukdzany v ptiloze D.

Poradané besedy pro matetské a zakladni Skoly by se také daly oznacit za podporu prodeje.
Knihovna ma stejny cil jako v ptipad¢ soutéZe, snazi se, aby se déti sezndmily s prostiedim

knihovny a nésledné si pfiSly pajc€it 1 knihy.

5.4 Distribuce

Knihovna nabizi své sluzby ptfimo svym zakazniktim, vyuZziva tedy ptimou distribu¢ni cestu.
Z pohledu interakce mezi zdkaznikem a organizaci poskytujici sluzbu se jednd o poskytovani

sluzby na jednom mist€, kam zakaznik musi pfijit.

Témét veskeré sluzby (mimo pfistupu na elektronicky katalog a do ¢tenatrského konta) jsou
poskytovany v budové a v dobé&, kdy je knihovna oteviena. Z tohoto diivodu hraje velkou roli
umisténi budovy a také provozni doba. Budova je situovana v blizkosti sidlisté dolni ¢asti mést

u autobusového nadrazi pro dalkové spoje a zakladni Skoly ¢asti Staré Benatky. OvSem
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obyvatelé z druhé casti mésta maji do knihovny hor$i piistup. Po mésté nejezdi méstska
hromadna doprava a autobusy vefejné dopravy mezi témito ¢astmi mésta jezdi s nizkymi

frekvencemi.

Vypujéni dny jsou v pondé€li, utery a ctvrtek. V patek je knihovna oteviena pouze
v dopolednich hodindch ptedev§im z diivodu poskytovani dopliikovych sluzeb. Pokud je to
ovSem mozné, jsou poskytnuty ¢tenaii i vypujéni sluzby. V pondéli je knihovna oteviena az do
19 hodin, pravé na zadost nékterych ctenara, aby meli moznost knihovnu navstévovat. V utery
a ve c¢tvrtek je vypljcni doba do 17 hodin. Oddéleni pro déti a mladez ma vypijcni hodiny
pouze odpoledne, ptedpoklada se, ze déti jsou v dopolednich hodinach ve skole. V tento Cas

proto v oddéleni pro déti a mladez probihaji besedy s détmi z matetskych a zakladnich skol.

-------

knihovny se sice nachazi nékolik parkovacich mist, ale ty jsou da se fict potad obsazené.

Knihovna nema zadné vyhrazené parkovani, které by bylo pouze pro navstévniky knihovny.

5.5 Materialni prostredi

Knihovna sidli ve star§i budove. Dim mé architektonicky zajimavé prvky, av§ak mésto jiz
fadu let neinvestovalo do oprav a Gdrzby. Spatny je stav omitky, ktera opada, stiechy, oken
nebo pristupové cesty, kde jsou nekteré dlazdice uvolnéné a rozbité. Interiér jednotlivych
oddéleni je zafizen modernim nébytkem, ktery byl zakoupen pted nékolika lety. Z velmi
omezené¢ho rozpoctu se zaméstnanci knihovny snazi toto prostfedi zutulnit tak, aby se

navstévnici v tomto prostiedi citili dobfte.

Pocetnou skupinu ¢tenaii a navstévnika knithovny tvoti seniofi, ktefi navstévuji pievazné
oddéleni pro dospélé. To se nachazi v ptizemi budovy a je zde zajiStén bezbariérovy piistup.
Ovsem pokud chtéji seniofi nebo Spatné mobilni lidé vyuzit dopliikové sluzby, maji problém,

protoze ty jsou poskytovany v 1. patie knihovny, kam je ptistup pouze po schodech.

Prostory knihovny jsou znacn€ omezené. Regaly s knthami jsou pieplnéné, ale jiz neni
moznost, jak tyto regaly pfemistit, aby se daly ptidat dalsi. Ulicky mezi regély jsou z tohoto
divodu velmi tzké.

V loniském roce bylo ménéno veskeré osvétleni v budové knihovny, protoze stara svétla
nedokézala dostate¢né osvétlit prostory, kde si ¢tenafi vybirali knihy. Zvlasté v zimnich

mésicich, kdy je brzo tma, to byl velky problém. Navic Zarovky Casto praskaly, takze ani neslo

vyuzit veskeré dostupné osvétleni. V soucasné dobé je osvétleni jiz vyhovujici.
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Za nedostatek v sekci materidlniho prostiedi lze uvést také Spatné oznaceni knihovny. V
ptipad¢, kdy se chce stat clovék novym ¢tenafem, a piesné nevi, kde knihovna sidli, miize mit
problém ji najit. Knihovna ma pouze na okné vylepenou vyvésku s oteviraci dobou a
poskytovanymi sluzbami, ale z dalky neni viditelna. Na budové je pfipevnéna znacka
symbolizujici informacni stfedisko. Je to poztlistatek toho, kdy u knihovny stal informac¢ni box,
ktery byl ovSem jiz pied mnoha lety odstranén. Velmi ¢asto proto do knihovny ptichazi turisté

a hledaji informacni stfedisko, kde si mohou koupit suvenyry.

5.6 Lidé

Zaméstnanci ovliviiuji velkou mirou kvalitu sluzeb, spokojenost Ctendft a vnimani
knihovny jako celku. V budové knihovny pracuji celkem dvé zaméstnankyné a jedna vedouci.
V oddé¢leni pro dospélé pracuje jedna zaméstnankyné na plny tvazek. V oddéleni pro déti a
mladez je také jedna zaméstnankyné, kterd je ovSem zaméstndna na Casteny uvazek, a je
ptipadné zastoupena vedouci knihovny, kterda ma kancelat hned vedle tohoto oddéleni. Vedouci
knihovny mé na starosti administrativni stranku knihovny, organizuje besedy pro déti, kde také
pfednasi, a jak jiz bylo zminéno, zastupuje v odd€leni pro déti a mladez, kde se kromé

vypujénich sluzeb poskytuje i1 vétsina dopliikkovych sluzeb.

Vsichni pracovnici v knihovné jsou kontaktnimi pracovniky. Je zde tedy dulezity upraveny
vzhled, vstticnost a dobré komunikacni dovednosti. Z diivodu neustalého rozvoje technologii a
naroc¢nosti zakaznikll na poskytované sluzby je tfeba dalSiho vzdélavani pracovnikd. Knihovna
spolupracuje s krajskou védeckou knihovnou v Kladné¢, ktera nabizi dalsi vzdélavaci kurzy pro
knihovniky ze StfedoCeského kraje. Kurzy jsou vétSinou zaméfeny na rozvoj pocitaCovych
dovednosti, poznavani rliznych programi a jejich vyuziti pro knihovnickou praci. Knihovnice
jezdi také na Skoleni tykajici se literatury, kde jsou informovani o kniZnich novinkach ¢i jaké

jsou knizni bestsellery nejvice Zadané.

Jako podptrny pracovnik je v knihovné uklizeCka, ktera dochéazi dvakrat za tyden. Neni
pfimym zaméstnancem knihovny, ale méstského ufadu, a uklizi i1 jiné budovy, kde sidli slozky
mésta. To samé 1 administrativni pracovnici, ktefi maji na starosti naptiklad platy, dan€ apod.

jsou zaméstnanci méstského uradu a nespadaji pod méestskou knihovnu.

Vysledna kvalita poskytnuté sluzby je znan€ ovlivnéna nejen zaméstnanci knihovny, ale
z diivodu nutnosti interakce zaméstnance se zakaznikem, také samotnym ¢tenafem ¢i zajemcem

o poskytnuti sluzby. Poskytovanou sluzbu ovliviiuje jeho nélada, dotazy a pfipominky.

70



5.7 Procesy

Probihajici procesy v knihovné nejsou nijak standardizovany pomoci procesnich map nebo
sepsanych doporucenych postupt, jak sluzbu poskytovat co nejefektivnéji. VSechny procesy
déla v knihovné zaméstnanec podle svych naucenych postupt, které si béhem prace osvojil a

mysli si, ze takto je to nejlepsi.

Procesy v knihovné vSak funguji bez vétSich problémt a u vypiijéniho pultu nejsou tvoreny
vyznamnéjsi fronty. Nejcastéjsi proces, ktery pak v knihovné probiha, je proces obslouzeni
zékaznika, ktery pfisel vratit a vypujéit si dalsi knihy. Ctenaf si nejéastéji vybira knihy sam, v
ptipadé¢ hledani konkrétniho titulu pak s pomoci obsluhy. Knihovnice miize ¢tenafi i doporucit
nékteré oblibené tituly ¢i nové dokumenty v kniznim fondu. Poté ptistoupi k vyptjénimu pultu,
kde jsou ¢tendii odehrany vracené vypljcky a nahrany nové pijcené vypljcky na ctenaiské
konto. Dalsi proces, ktery je vytvaren pii ptichodu zakaznika, je rezervace titull, nejcastéji se
odehrava spole¢né s procesem pujcovani knih. Tyto procesy probihaji v obou oddé€lenich

obdobné.

Rutinni procesy probihaji naptiklad pti kopirovani nebo skenovani dokumentti. N&které
dalsi sluzby byvaji specidlné ptizpisobené prani zakaznika, nejéastéji to byva u doplitkovych

sluzeb, jako je uprava a psani textu nebo pfi poskytovani informaci.
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6 ANALYZA A DOPORUCENI

Posledni ¢ast této prace je zaméfena na zhodnoceni soucasnych marketingovych néstroji
meéstské knihovny Benatky nad Jizerou dle ziskanych poznatkil. Kapitola dale obsahuje
doporuceni nové komunikace a zlepSeni té stavajici s cilem lepsi informovanosti navstévnik i

obyvatel mésta a zajisténi veétsi propagace knihovny.

6.1 Analyza soucasného marketingového mixu organizace

K analyze soucasné¢ho marketingového mixu knihovny byl vyuzit marketingovy prizkum.
Konkrétné dotaznikové Setieni, které bylo urceno jak pro ctenare méstské knihovny, tak pro

obyvatele Benatek a okoli, kteti knihovnu nenavstévuji.

Cilem dotaznikového Setfeni mezi navstévniky knihovny bylo zjisténi, jak jsou zékaznici
spokojeni s poskytovanymi sluzbami a s nabidkou sluzeb. Knihovna uvazuje o rozsifeni své
nabidky, a proto byly do dotazniku zafazeny i otazky tykajici se zajmu o nové sluzby. V ramci
dotaznikového Setfeni pro obyvatele Benatek a okoli bylo zjistovano, zjakého divodu

knihovnu nenavstévuji, a zdali by je nové nabizené sluzby pfimély knihovnu navstivit.

V papirové podobé se jednalo o dva samostatné dotazniky, aby byly co nejvice ptehledné.
Dotazniky byly vytvofeny ve spolupréci s vedenim knihovny tak, aby vysledky byly vyuzitelné
i samotnou knihovnou. Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednalo se o otazky, které se respondentli

dotazovaly na zajem o nové sluzby.

Dotaznik pro navstévniky knihovny obsahoval celkem 24 otazek, z toho 4 otazky byly
identifikacni. Celkem 20 otazek bylo uzavienych a respondent vybiral z pfedem urc¢enych
odpovédi. 2 otazky byly polouzaviené, navstévnik oznacil pfedem danou odpoveéd’ nebo mohl
pridat vlastni kratkou odpovéd’. Zbylé 2 otazky byly oteviené nepovinné, kde respondent mohl

vyjadrit sviyj nazor. Ukazka tohoto dotazniku je v ptiloze E.

Dotaznik pro obyvatele Benatek a okoli zahrnoval 12 otdzek, z toho 4 otazky byly
identifikac¢ni, shodné s identifikacnimi otazkami v dotazniku pro navstévniky knihovny.
Dotaznik obsahoval 8 otdzek uzavienych, 3 polouzaviené a 1 otazku nepovinnou otevienou.

V ptiloze F je uveden tento dotaznik.

Za tUcelem lepSiho Sifeni a ndsledného vyhodnoceni byl dotaznik zpracovan pomoci
internetového portalu vyplitto.cz. Aby pro respondenty nebyly matouci dva dotazniky, byly oba
vloZzeny do jednoho marketingového prizkumu, a byla pfiddana roziazovaci otazka, ktera

respondenta navedla na pfislusné otazky. Celkem tedy jednotny dotaznik obsahoval 32 otazek.
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Da se fict, Ze se jednalo o dva samostatné dotazniky popsané vySe, pouze na identifikacni

otazky odpovidali vSichni respondenti spolecné.

Pii sestavovani dotazniku bylo mozné nastavit vétveni dotazniku, pomoci kterého byl
respondent podle odpovédi naveden na piislusnou otdzku. Z tohoto divodu byly otazky
zobrazovany po jedné. Za ucelem odhaleni chyb a jejich ptipadnych naprav byl proveden 4. 12.

2017 pretest. Dotazovani pak probihalo od 5. 12. 2017 do 3. 3. 2018.

Dotaznik v on-line verzi byl sifen pomoci facebookovych stranek knihovny a informacniho
sttediska tak, aby se dostal 1 k ob¢antim Benatek a okoli, ktefi knihovnu nenavstévuji. Autorka
dale vyuzila databaze knihovny a v§em ¢tenaiim, ktefi maji uveden e-mail, byla poslana zadost

o vyplnéni dotazniku touto cestou.

V papirové podobé bylo mozné dotaznik vyplnit pfimo v knihovné v oddé€leni pro dosp€lé,
kde byl umistén sbérny box pro tyto dotazniky, aby sbér dat byl opravdu anonymni. Vysledky
z téchto dotaznikl byly nasledné ptidany k vysledkiim z dotaznikového Setfeni, které prob&hlo

na internetu.

6.1.1 Vysledky vyzkumu

Na dotaznik odpovédélo celkem 324 respondentd. Podle vysledkd na portalu vypliito.cz
byla navratnost dotaznikti 77,9 %. To znamen4, ze z celkového poctu lidi, co spustili dotaznik,
ho 77,9 % lidi vyplnilo cely. Zbylé procento dotaznik v prubéhu dotazovani ukoncilo, tudiz

jejich odpovédi nebyly zaznamenany.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prvni otazka rozdélila respondenty na navstévniky knihovny a
respondenty, ktefi do knihovny nechodi. Jak je vidét z nasledujiciho grafu, 86 % respondenta
navs§tévuje knihovnu a 14 % respondentti knihovnu nenavstévuje (viz obrazek 21). Pokud
respondent odpovedél ,,ano, pokracoval nasledujici otdzkou, jestli odpovédél ,,ne, pokracoval
v internetovém dotazniku otdzkou c¢islo 20, kde zacinal dotaznik pro respondenty, kteti

nenavstévuji knihovnu.
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NAVSTEVUJETE MESTSKOU KNIHOVNU V
BENATKACH NAD JIZEROU?

M Ano

M Ne

Obrazek 20: Graf popisuje, zdali respondenti navstévuji knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Na druhou otdzku v internetovém dotazniku tedy odpovidalo 278 respondenti, tudiz vSichni
respondenti navstévujici knihovnu. Cilem této otazky bylo zjistit, jak casto respondenti
navstévuji knihovnu. Z nize uvedeného obrazku 21 je patrné, ze knihovnu z 50 % navstévuji
respondenti jednou za mésic. Dalo by se fict, ze je to dusledek piredev§im mési¢ni vypajcni
doby na knihy. V souctu velké procento respondentli navstévuje knihovnu 1 ¢astéji nez jednou
za meésic, konkrétné 13 % jednou za ¢trnact dni, 4 % tydné a 1 % nékolikrat za tyden. Shodné

16 % respondentii odpovédélo, ze knihovnu navstévuje Ctvrtletné a méné Casto.

JAK CASTO NAVSTEVUJETE PROSTORY
KNIHOVNY?

1%

M Meésicne

| Ctvrtletné

M Méné Casto

M Jednou za ¢trnact dni
HTydné

M Nékolikrat za tyden

Obrazek 21: Graf zobrazuje, jak ¢asto respondenti navstévuji knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani
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Smyslem dalsi otazky bylo urcit, jaké sluzby respondenti vyuzivaji. Z grafu je mozné
vycist, ze dotazovani lidé z 83 % vyuzivaji pij¢ovani knih a casopist (viz obrazek 22). Dalsich
16 % vyuziva vypljéni 1 dopliikove sluzby a pouze 1 % respondentii nav§tévuje knihovnu kvili
doplitkovym sluzbam. Navstévnici, ktefi odpovedéli, Ze vyuzivaji pouze doplitkové sluzby, byli

presmérovani az na otdzku Cislo 7. Ostatni respondenti pokrac¢ovali nasledujici otazkou.

JAKE SLUZBY KNIHOVNY VYUZIVATE?

M Pijcovani knih a
¢asopisl

M Pijcovani knih a
¢asopisll i doplhkové
sluzby

M Doplnkové sluzby

1%

Obrazek 22: Graf ukazuje, jaké sluzby navstévnici vyuzivaji

Zdroj: viastni zpracovani

Ctvrta otazka byla uzaviena, maticového typu. Respondenti zde méli hodnotit knizni fond
meéstské knihovny v Benatkach nad Jizerou. Hodnotici Skala byla od 1 (vynikajici) do 5 (zcela
nevyhovujici). Je vidét velkd mira odpovédi ,,nevim®, predevS§im kategoriich tykajici se
oddéleni pro déti a mladez a dale u Casopisit a novin. Lze se domnivat, Ze respondenti spise
vyuzivaji sluzeb oddéleni pro dospélé. Hodnoceni jednotlivych kategorii je spiSe kladné, ve

vEtsi mife prevlada hodnoceni 1 a 2 (viz obrazek 23).
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Jak hodnotite knizni fond?
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Obrazek 23: Graf popisujici hodnoceni knizniho fondu

Zdroj: viastni zpracovani

Nize uvedeny graf uveden na obrazku 24 ukazuje, jak jsou Ctenafi spokojeni s frekvenci
uvadéni kniznich novinek. Z vyzkumu vyplynulo, Ze navstévnici knihovny jsou z 88 %
spokojeni, pouze 12 % respondentii uvedlo, ze je s frekvenci uvadéni kniznich novinek

nespokojeno.
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JSTE SPOKOJEN(A) S FREKVENCI UVADENI
KNIZNICH NOVINEK?

M Ano
M Ne

Obrazek 24: Graf zobrazuje, jak jsou ¢tenafi spokojeni s frekvenci uvadéni kniznich novinek

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka cislo 6 byla oteviend. Respondenti méli moZnost vyjadfit svilj nazor a pfipominky
tykajici se knizniho fondu a nabidky ¢asopisti a novin. Ctenati napiiklad uvedli, Ze by uvitali
vice kusi kniznich bestsellert, protoze jsou velmi zadané, a je na né fada rezervaci. Dale byl
zde uveden namét na zakoupeni vice knih pro stfedoskolaky a vysokoskolédky, tituli z grafiky,
fotografovani, ekonomie, druhé svétové valky a osobniho rozvoje. Co se tyka rozsifeni knizniho
fondu, byl zde ndmét na zatrazeni v&tsiho mnoZstvi autord a knih s ocenénim Magnesia Litera.
Vice ¢tenari také uvedlo, Ze nevi, kde se nachazi knizni novinky, a dal$i respondenti napsali,

ze je omezeny vybér kniznich novinek.

Co se tyka casopisti a novin, n€ktefi respondenti uvedli, Ze jim nevyhovuje vypijéni doba
na 14 dni, a z tohoto ditvodu si je rad€ji viibec nepiijcuji. Pfipominka byla i na rozsiteni vybéru

o Casopisy s tématem vareni.

Vétsina respondentl ov§em uvedla, ze jsou s nabidkou velice spokojeni nebo nemaji zadné
pfipominky. Bylo zaznamenano i vice odpovédi chvalici pfistup knihovnic a jejich milé
vystupovani.

Nasledujici otazka Cislo 7 byla maticového typu. Cilem této otdzky bylo zjistit, jak
respondenti hodnoti uroven poskytovanych sluzeb. Hodnotici §kala byla od 1 (vynikajici) do 5
(zcela nevyhovujici). Na tuto otazku odpovidali jiz vSichni navstévnici knihovny, tedy i ti co u
otazky ¢islo 3 odpoveédéli, ze vyuzivaji pouze doplitkové sluzby. Z grafu vyplyva, ze

respondenti jsou spokojeni zvlasté u vypiajénich sluzeb. Procento odpovédi 1 je velmi vysoké
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(viz obrazek 25). U ostatnich typl poskytovanych sluzeb je opét znacné velké procento
odpovédi ,,nevim®. U pfedupominek a upominek Ize také zaznamenat, Ze vice respondenti tyto
sluZzby ohodnotilo 4 a 5. Toto procento neni vysoké, mize to byt zplsobeno i tim, Ze
pfedupominky a upominky generované systémem jsou zasildny pouze v oddé€leni pro déti a

mladez.

Jak hodnotite uroven sluzeb poskytovanych
knihovnou?
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Obrazek 25: Graf popisuje, jako navstévnici hodnoti Groven poskytovanych sluzeb
Zdroj: viastni zpracovani

Nize uvedeny graf poskytuje nahled na to, jak jsou névstévnici spokojeni s cenikem
poskytovanych sluzeb. Bylo provedeno hodnoceni od 1 (nizka cena) do 5 (vysoka cena). Ve

vétsi mife respondenti uvadéli, Ze cena poskytovanych sluzeb je nizka. RozloZeni dalSich
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odpovédi je zobrazeno na obrdzku 26. U ostatnich kategorii je zaznamendna vét$i mira
hodnoceni ,,nevim®. Lze se domnivat, Ze je to zplisobené predevsim vétsi mirou respondent,

ktefi vyuZzivaji pouze vypijéni sluzby.

Jak jste spokojen(a) s cenikem poskytovanych

sluzeb?
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Obrazek 26: Graf ukazuje, jak jsou respondenti spokojeni s cenikem poskytovanych sluzeb

Zdroj: viastni zpracovani
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Smyslem pokracujici otazky bylo zjistit, jak navstévnici hodnoti pracovniky knihovny. Tato
otazka byla polouzaviend, respondenti mohli vybrat z nabizenych odpovédi nebo napsat vlastni.
Z nize zobrazeného grafu je patrné, ze 89 % respondentl uvedlo, Ze knihovnice jsou vzdy
ochotné a napomocné, 9 % zaskrtlo, Ze knihovnice jsou zdvofilé a informované. V jinych
odpovédich bylo napiiklad uvedeno, Ze jsou pifjemné a ochotné (viz obrazek 27). Zadna

z odpovédi nehodnotila, ze by byl piistup knihovnic $patny nebo nevyhovujici.

JACI JSOU PODLE VAS PRACOVNICI KNIHOVNY?

M Vzdy ochotnia
napomocni

M Zdvorill a informovani

M Jiné odpovédi

M Nepfijemni a neochotni

Obriazek 27: Graf popisuje, jak jsou navstévnici spokojeni s pracovniky knihovny

Zdroj: vilastni zpracovani

V dalsi otazce byli respondenti dotazovani, zdali jsou spokojeni s dobou obslouzeni. Pouze
2 % navstévnika uvedlo, ze s dobou obslouzeni nejsou spokojeni, 98 % je spokojeno (viz

obrazek 28).

JSTE SPOKOJEN(A) S DOBOU
OBSLOUZENI?

M Ano
M Ne

Obrazek 28: Graf zobrazuje spokojenost s dobou obslouzeni

Zdroj: viastni zpracovani
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Na grafu uvedeném v obrazku 29 je vyobrazeno, jak jsou respondenti spokojeni s oteviraci
dobou knihovny. Nejvice navstévnikl, celkem 75 %, uvedlo, Ze oteviraci doba knihovny je
dostacujici, 20 % uvadi, Ze je vynikajici a pouze 5 % z dotazovanych je s oteviraci dobou

nespokojeno.

JAK VAM VYHOVUIJE OTEVIRACIi DOBA?

M Dostacujici
M Vynikajici

M Nevyhovujici

Obrazek 29: Graf zobrazuje, jak respondentim vyhovuje oteviraci doba

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢islo 12 zjist'uje, jestli by byl zdjem o vymezeni parkovacich mist pfed knihovnou.
Jak je vidét na niZze uvedeném grafu, téméf polovina respondentt, konkrétné 51 % navstévnik,
by mélo zdjem, aby se u knihovny vybudovalo parkovisté¢ pro navstévniky knihovny (viz

obrazek 30).

MEL(A) BYSTE ZAJEM O VYBUDOVANI
PARKOVISTE PRO NAVSTEVNIKY
KNIHOVNY?

M Ano
M Ne

Obriazek 30: Graf znazoriiuje zdjem o vybudovani parkovisté

Zdroj: viastni zpracovani



Cilem nasledujici otazky bylo zhodnotit stav materialniho prostfedi knihovny, konktrétné
stav budovy, prostor, technického vybaveni a socidlniho zazemi. Hodnotici Skala byla od 1
(vynikajici) do 5 (zcela nevyhovujici). Nejvice respondentt uvedlo, Ze stav budovy i prostor
hodnoti na stupnici ¢islem 2 a 3 (viz obrazek 31). U technického vybaveni a socidlniho zdzemi
je zaznamenana velkd mira odpovédi ,,nevim®. U respondenttl, kteti hodnoceni uvedli, spise
ptevazuje kladné nebo alespon dostate¢né hodnoceni. U technického vybaveni a u socidlniho

zdzemi je nevice zaznamendno hodnoceni 3.

Jak hodnotite stav
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Obrazek 31: Graf popisuje hodnoceni stavu materialniho prostiedi

Zdroj: viastni zpracovani



Otazka cislo 14 zjistuje, kde navstévnik sleduje informace o knihovné. Respondent mohl
zvolit vice odpovédi z nabizenych moznosti. Nejvice respondentti uvedlo, ze sleduje on-line
katalog a clanky ve zpravodaji Benatek. V¢Etsi cast respondentit také sleduje nasténku

v knihovné a webové stranky. Jen maly pocat ndvstévnikl sleduje facebookové stranky (viz
obrazek 32).

Co sledujete?
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Obrazek 32: Graf ukazuje, kde respondenti sleduji informace o knihovné

Zdroj: viastni zpracovani

Nize uvedeny obrazek 33 uvadi, kolik respondentli by mélo zdjem o rozsiteni sluzeb o
ptjéovani audioknih a e-knih. Ctenafi uvedli, Zze z 52 % by o rozsifeni téchto sluzeb neméli
zajem. Ale zbylych 48 % respondentd uvedlo, Ze by mélo z4jem alespon o jednu z nabizenych
sluZzeb. O audioknihy i e-knihy by mélo zdjem 24 %, jen o audioknihy 13 % a o e-knihy 11 %
navstévniki.

Podle odpovédi na tuto otazku se respondentovi zobrazila dalsi otazka. Jestlize respondent
odpovédél, ze by mél zajem o pljéovani ,,audioknih i e-knih* nebo jen ,,e-knih* pokracoval

nasledujici otazkou. V ptipadé ostatnich odpovédi pokracoval otdzkou Cislo 17.
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MEL(A) BYSTE ZAJEM O PUJCOVANI

11%

M Ne

M Audioknih i e-knih
M Audioknih

M E-knih

Obrazek 33: Graf zobrazuje zajem o audioknihy a e-knihy

Zdroj: viastni zpracovani

V nasledujici otazce byli ¢tenafi dotazovani, jestli by méli zajem o ptijcovani elektronické
ctecky knih. Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi uvedli, ze by méli zjem o pijcovani
»e-knih* a ,,audioknih i e-knih*“. Z niZe uvedeného grafu vyplyva, ze 61 % respondentii by mélo
zajem o tuto sluzbu, a 39 % navstévnikii by nemélo zajem o ptjceni ¢tecky knih (viz obrazek
34).

MEL(A) BYSTE ZAJEM O MOZNOST
PUJCENI CTECKY KNIH?

M Ano
M Ne

Obriazek 34: Graf znazoriiuje zajem o ptjceni ¢tecky knih

Zdroj: viastni zpracovani

Otézka cislo 18 zjist'ovala, zdali by navstévnici knihovny méli zjem o prfednasky, besedy a
kurzy pro vefejnost. Na tuto otdzku odpovidali jiz vSichni navstévnici knihovny. Vice jak

polovina respondentli by méla o prednasky zdjem. Celkem 61 % respondentli projevilo zajem
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o tuto sluzbu a 39 % navstévnikli nema zdjem o prednasky a besedy v knihovné (viz obrazek
35).
Tato otdzka rozdélila respondenty a podle jejich odpovédi se jim zobrazila dalsi otdzka.

Pokud respondent odpovédél ,,ano,* pokracoval nasledujici otdzkou, jestlize odpovedél ,,ne®,

zobrazila se mu otdzka ¢islo 19.

MEL(A) BYSTE ZAJEM O PREDNASKY, BESEDY A
KURZY PORADANE KNIHOVNOU PRO VEREJNOST?

M Ano
M Ne

Obrizek 35: Graf zobrazuje zajem o prednasky, besedy a kurzy v knihovné

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka zjiStovala, o jaké témata prednasek a riznych besed by méli respondenti zajem.
Otazka byla polouzaviena, respondent si mohl vybrat z nabizenych odpovédi nebo doplnit
vlastni. Respondent mél moznost oznacit vice odpoveédi. Nize uvedeny graf ukazuje, ze
navstévnici by méli zajem nejvice o setkani se spisovateli ¢i cestopisné prednasky (viz obrazek
36). VEtsi zjem byl projeven také o prednaSky o zdravi a zdravém Zivotnim stylu a o vytvarné

kurzy. Déle byly uvedeny naméty na prednasky z historie nebo o vychové.
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O jaké prednasky, besedy a kurzy byste
meél(a) zajem?
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Oblasti prednasek

Obrazek 36: Graf ukazuje zajem o jednotliva témata prednasek, besed a kurzt

Zdroj: viastni zpracovani

Na nasledujici otazku jiz odpovidali opét vSichni navstévnici knihovny. Cilem bylo zjistit
zajem o zasilani newsletteru na e-mail. Jak je z grafu patrné, 71 % by mélo o tuto novou sluzbu

zéajem, 29 % respondentli odpovédelo, Ze zdjem nemaji (viz obrazek 37).

MEL(A) BYSTE ZAJEM O ZASIiLANi KNIZNiCH
NOVINEK A AKTUALIT NA E-MAIL?

M Ano
M Ne

Obrazek 37: Graf popisuje zdjem respondentt o zasilani newsletteru na e-mail

Zdroj: viastni zpracovani

Obrazek 38 znazoriuje graf, ze kterého je patrné, ze 49 % respondentii by mélo zajem o
roz$ifeni prostor uréenych pro potieby ¢teni knih a novin, studia a relaxace v knihovné. Zbylych

v rw

51 % névstévnikt uvedlo, Ze o rozsifeni prostor nemaji zajem. VSichni respondenti odpovidajici
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na tuto otazku, tedy vsichni respondenti, kteti navstévuji knihovnu, pokracovali az otazkou

¢islo 28.

MEL(A) BYSTE ZAJEM O ROZSIRENI PROSTOR PRO
POTREBY CTENi KNIH A NOVIN, STUDIA A
RELAXACE V KNIHOVNE?

M Ne
M Ano

Obrazek 38: Graf znazorfiuje zajem o rozsifeni prostor pro potieby ¢teni knih a novin, studia a relaxace

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku cislo 21 odpovidali respondenti, kteti v prvni otdzce uvedli, ze knihovnu
nenavstévuji. Z celkového poctu vSech respondentl se jednalo o 46 dotazovanych. Smyslem
otazky bylo zjistit, pro¢ tito lidé nenavstévuji knihovnu. Otédzka byla polouzaviena, tudiz
respondenti mohli napsat svoji vlastni odpovéd’. Respondenti zde uvadéli, ze se do knihovny
nedostanou z diivodu omezené oteviraci doby, knihovna ma omezenou nabidku titulti nebo ze
se jiz odstéhovali. Z pfedem danych odpovédi nejvice respondentil odpovédelo, Ze na ¢teni knih
nemaji ¢as nebo ze navstévuji jinou knihovnu (viz obrazek 39). Respondenti pokracovali

nasledujici otazkou.
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Z JAKEHO DUVODU NENAVSTEVUJETE KNIHOVNU
BENATKY NAD JIZEROU?

M Nemam ¢as na ¢teni knih

M Navstévuji jinou knihovnu

| Cteni knih mé nebavi

M Sluzby, které knihovna
nabizi, nevyuzivam

M Jiné

Obriazek 39: Graf ukazuje, z jakého diivodu respondenti nenavstévuji knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otazka zjiStuje, jestli by respondenti zacali knihovnu navs§tévovat, pokud by
zacala pajCovat audioknihy. Celkem 30 % respondenti odpovédélo, ze by knihovnu zacalo
navstévovat z tohoto diivodu, 70 % dotazovanych by knihovnu nezacalo navstévovat ani po

zavedeni této sluzby (viz obrazek 40).

ZACAL(A) BYSTE NAVSTEVOVAT KNIHOVNU POKUD
BY KNIHOVNA ZACALA PUJCOVAT AUDIOKNIHY?

M Ne

M Ano

Obrazek 40: Graf popisuje zajem o pujéovani audioknih ze strany respondentti nenavstévujicich knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Smyslem otazky c¢islo 23 bylo dozvédét se, zdali by respondenti, ktefi nenavstévuji

knihovnu, méli z4jem o piajovani e-knih. Jak je z grafu patrné, pouze 28 % dotazujicich
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odpovédélo, ze by o plj¢ovani e-knih mélo zajem, 72 % by tuto sluzbu nevyuzilo (viz obrazek
41).
Pokud respondent na tuto otdzku odpovédel ,,ano*, pokracoval nasledujici otazkou. Jestli ze

uvedl ,,ne* zobrazila se mu otazka ¢islo 25.

ZACAL(A) BYSTE NAVSTEVOVAT KNIHOVNU POKUD
BY KNIHOVNA ZACALA PUJCOVAT E-KNIHY?

M Ne

M Ano

Obrizek 41: Graf ukazuje zajem o pijcovani e-knih ze strany respondentti nenavstévujicich knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Z nize uvedeného grafu je zfejmé, Ze z respondentll, ktefi by méli zajem o plj€ovani e-knih,
by mélo 46 % zajem o pijcovani ¢tecky knih. Zbylych 54 % nema o tuto sluzbu zajem (viz
obrazek 42).

MEL(A) BYSTE ZAJEM O MOZNOST PUJCENI
CTECKY KNIH?

M Ne
M Ano

Obrazek 42: Graf znazoriujici zdjem o zapujceni ¢tecky knih ze strany respondentti nenavstévujicich
knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani
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Dalsi otazka byla zaméfena na zéjem respondentd, kteti nenavstévuji knihovnu o prednésky,
besedy a kurzy potadanych knihovnou. Na tuto otdzku odpovidali vSichni dotazovani, kteti
knihovnu nenavs$tévuji. Na obrazku 43 je znazornén graf popisujici zdjem o tuto sluzbu. Pfesné

50 % respondentll by mélo z4jem o prednasky a besedy, 50 % o tuto sluzbu nema zajem.

Otazka rozdélila respondenty podle jejich odpovédi. Pokud respondent odpovedél ,,ano*

pokracoval nésledujici otdzkou, jestli odpovédél ,,ne* odpovidal na otazku ¢islo 27.

ZACAL(A) BYSTE NAVSTEVOVAT KNIHOVNU,
POKUD BY ZACALA PORADAT PREDNASKY, BESEDY
A KURZY PRO VEREJNOST?

M Ano

M Ne

Obriazek 43: Graf popisuje zajem o zapUjceni Ctecky knih ze strany respondentt nenavstévujicich knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka cislo 26 se dotazovala na to, o jaka témata prednasek maji respondenti zajem. Tato
otazka byla polouzaviena, ale respondenti vybirali spiSe z nabizenych odpovédi. Respondenti
m¢eli moznost vybrat vice odpovédi. Nejvice dotazovanych mélo zajem o prednasky o zdravi a

zdravém zivotnim stylu a dale o cestopisné pifednasky (viz obrazek 44).
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O jaké prednasky, besedy a kurzy byste
mél(a) zajem?
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Zivotnim stylu

Oblasti prednasek

Obrazek 44: Graf ukazuje zajem o jednotliva témata prednasek, besed a kurzl ze strany respondentti
nenavstévujici knihovnu

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otdzka byla oteviend za Gicelem zjisténi, jestli by respondenti zacali nav§tévovat
knihovnu i z jinych diivodi, nez kviili vySe uvedenym novym sluzbam knihovny. Témé&f vétSina
dotazovanych uvedla, Ze jiny divod, pro¢ by zacali navstévovat knihovnu, neni. Malé procento
respondenti uvedlo, ze by knihovnu zacalo navstévovat, kdyby meéli vice volného casu,

knihovna rozsifila nabidku knih, nabizela vice bestsellerti a oteviela knihovnu v patek.

Z grafu uvedeného na obrazku 45 je patrné, Ze 83 % respondentl byly Zeny, a pouze 17 %
muzi. Na tuto otazku odpovidali jiz vSichni respondenti, tedy jak navstévnici knihovny, tak

obyvatelé Benatek a okoli, kteti knihovnu nenavstévuji.

VASE POHLAVI?

M Zena
M Mu?Z

Obrazek 45: Graf ukazujici pohlavi respondentti

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka cislo 29 zjistovala, jaké bylo vekové slozeni respondentl. Nejvice dotazovanych
bylo ve vékovém rozmezi 3645 let, jak je uvedeno v grafu zndzornéném na obrazku 46.
Druhou nejvice zastoupenou skupinou byly respondenti ve véku 56 a vice let, ktefi tvori
pocetnou skupinu ¢tenarti knihovny. Ve vEétsi mife zastoupeni byli také dotazovani ve véku 16—

25 let a 4655 let. Nejméné pocetnd skupina respondentl byla ve véku 15 a méné let.

Vvas vék?
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Obriazek 46: Graf znazoriiuje vék respondenttt

Zdroj: viastni zpracovani

Na dotaznik nejvice odpovidali pracujici lidé, ktefi tvofili 62 % respondentli, dale 16 %
dotazovanych byli zéci a studenti, 14 % dtichodci, 5 % lidé v domacnosti a 3 % uvedli jiné (viz

obrazek 47).

JSTE?

M Pracujici

M 73k, student
M Ddchodce
MV domacnosti

Hmliné

Obriazek 47: Graf popisuje ekonomickou aktivitu respondentti

Zdroj: viastni zpracovani
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Ptedposledni otdzka byla zaméfena na okres, ve kterém dotazovani bydli. Jak je z grafu
patrné, nejvice respondenttl, celkem 92 %, bylo z okresu Mlada Boleslav, ve kterém také sidli
knihovna. Déle 4 % respondentti uvedlo, Ze jsou z jiného okresu neZ z nabizenych moZnosti,

mensi procento dotazovanych bylo z okresu Nymburk, Praha-vychod (viz obrazek 48).

OKRES, VE KTEREM BYDLITE?

| Mlada Boleslav
M Jiné

M Nymburk

M Praha-vychod

Obrazek 48: Graf zobrazuje okres, ve kterém respondent bydli

Zdroj: viastni zpracovani

Posledni otazka davala prostor respondentiim vyjadfit svilj ndzor a pfipominky k ¢innosti
knihovny. Dotazovani nejc¢astéji upozornovali na stisnéné prostory a navrhovali vétsi prostory.
Dalsi naméty se tykaly rozsiteni relaxacniho prostoru, upravy pracovni doby, otevieni détského
oddélent 1 dopoledne alespoii jednou za tyden. Jeden respondent uvedl, ze by uvital donaSkovou
sluzbu dle katalogu. Jako dal$i nazor byl uveden, ze by respondentovi nevadilo zaplatit vétsi
registraéni poplatek s tim, ze by se zvySeny registracni poplatek projevil v ndkupu vétsiho

mnozstvi kniznich novinek.
VétSina respondenti uvadeéla, Ze jsou s ¢innosti méstské knihovny spokojeni, a predev§im
dékuji knithovnicim za jejich milé a vstficné vystupovani a jejich praci.

6.2 Zhodnoceni

6.2.1 Produkt

Poskytovani sluzeb vetejnou spravou je specifickeé, ale 1 zde je délano vSe pro to, aby

zékaznici byli spokojeni se sluzbami co nejvice a dale se vraceli.

Knihovna v Benatkach nad Jizerou se snaZi ke svym zakazniklim pfistupovat individudlné,
se zédkazniky komunikovat a doporucovat jim nové tituly tak, aby vytvofila ptijemné prostiedi,

a co nejvice se odlisila od jinych vétSich knihoven, které disponuji rozsahlejsim knihovnim
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fondem a S§irsi nabidkou sluzeb. Jak je vidét z dotaznikového Setfeni, respondenti hodnotili
otazky tykajici se poskytovani sluzeb kladné. Veskeré sluzby knihovny jsou poskytovany tak,
aby se co nejvice vyhovélo individudlnim pozadavkiim zékaznikiim. I pfes to je z vySe
uvedenych informaci ziejmy velky pokles vypujcek jak u dospélych cCtenafi, tak u déti a
mladeze. Pocet registrovanych uzivatelii vSak oproti pfedeslym roklim vzrostl. Nicméné se to
dale neprojevilo ve statistice vypajcek. Knihovna se ptredevsim potyka s klesajicim zajmem déti
a mladeze o Cetbu. Starsi déti si vétSinou piijdou vypujcit jen knihy, které nutné pottebuji do
Skoly. Z donuceni ucitelt si pfeCtou nejslabsi titul z povinné Cetby a vice do knihovny
nepiijdou. V dnesni dobé novych technologii, a pfedevsim internetu, déti volny ¢as vyuzivaji

pro n¢ zabavnéjsi formou, nez je ¢teni knih.

Z tohoto diivodu knihovna uvazuje o zavedeni novych sluzeb, a to o pj¢ovani e-knih a
audioknih. U zavedeni této sluzby vidi knihovna velky potencial do budoucnosti, a predevsim
nutnost tuto sluzbu diive ¢i pozdéji zavést z diivodu mensiho zajmu o tisténé dokumenty. Proto

knihovna zvazuje, kdy bude nejlepsi ptizplsobit se tomuto trendu.

Zavedenim nové sluzby by knihovna oslovila i skupinu mladych ¢tenafi, ziskala nové
¢tenafe a dosdhla by vétsi spokojenosti téch stavajicich. Podle vysledki dotaznikového Setfeni
by tuto sluzbu spiSe uvitali stavajici ¢tenafi knihovny, kdy neceld polovina z nich projevila
zajem o tyto sluzby. Respondenti, ktefi nechodi do knihovny, o tyto sluzby z vétsi Casti
neprojevili zajem, ale mlze to byt zpisobeno mensim zastoupenim mladeze ve skupiné
respondenttl. I tak by knihovna ziskala alespon né¢kolik novych ¢tenart.

S pij¢ovanim predevsim elektronickych knihy jsou znacné licencni poplatky, které se odviji
od nastaveni sluzby za moznost ptjcovani e-knih. Asi nejrozsitenéjsi je spoluprace knihoven
se spolecnosti Palmknihy — eReading s.r.o., kterd umozZziuje propojeni nabidky elektronickych
knih s on-line katalogem knihovny, a ¢tenafi si tak mohou zdarma vypuj¢it elektronické knihy
z nabidky pfes svoje ctendiské konto. I pfes vySsi poplatky by zfizeni této sluzby mohlo byt pro
knihovnu vhodnou investici, protoze s sebou piinasi fadu vyhod pro Ctendie, a tim piispéje

k jejich vétsi spokojenosti. V prvni fad¢€ se jedna o rozsiteni nabidky knih.

Nekteti Ctendfi si st€Zuji na Spatnou oteviraci dobu knihovny a tvrdi, Ze se do knihovny
nedostanou a nemohou si knihy vypijcit. Pij¢ovani e-knih je mozné i na dalku, ¢imz by se
mohl ¢astecné vyftesit tento problém. Dalsi vyhodou je moZnost ptij¢ovat knihy, az by se tituly
fyzicky nachazely v knihovné. Jak bylo jiz uvedeno, knihovna ma omezené prostory, a touto

sluzbou by mohla nabizet 1 tituly, o které neni tak velky z4jem, ale je vhodné, aby témito
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knihami fond disponoval. Déle by se odstranil problém s plijcovanim bestselleri. Neékteri
respondenti uvadeli, ze je dlouha doba, nez se ke knize dostanou, a z tohoto divodu pozadovali,
aby knihovna nakupovala vice svazkl. To neni z divodu omezeného finan¢niho rozpoctu a
omezenych prostor knihovny mozné. Navic jsou mnohdy tyto knihy atraktivni pouze po urcité
obdobi a pozd¢ji uz jen lezi na polici a nikdo si je nevyplj¢i. Po zavedeni e-knih by si knihu
mohlo vyptjcit vice Ctenditi najednou a nevznikal by tak problém dlouhé ¢ekaci doby na

rezervaci.

Znacnou skupinu ¢tenaiti knihovny Benatky nad Jizerou tvofi také seniofi. N&kteii jiz maji
problém s &etbou z ditvodu $patného zraku. Re$enim by mohla byt zavedena sluzba ptjéovani
audioknih. Tyto knihy jsou populéarni také u mladeze, ktera nerada ¢te, a spiSe si povinnou Cetbu
pusti mluvenym slovem. Zavedeni této sluzby by tedy knihovna zacilila také na mladsi generaci
ctenar.

Z dotaznikového Setieni dale vyplynul zajem o ptijcovani elektronickych ¢tecek knih, které
jsou vhodné ke ¢teni e-knih. Aby tato sluzba nebyla zneuzivana, je potfeba nastavit vhodné
podminky puaj¢ovéani. Napiiklad ctecka knih bude piijcena jen na zaklad¢ sloZeni penéczité

zalohy a podepsanim podminek, jak se bude postupovat v ptipad¢€ ztraty ¢i zniceni.

Dalsi velkou investici, kterou knihovna zvazuje, je rozsifeni prostor knihovny, konkrétné
rekonstrukci nevyuzivanych ptdnich prostor. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni byl
zjiStovan zajem o rtizné besedy, pfednasky a kurzy pro vefejnost, které knihovna z diivodu
omezenych prostor nemize v soucasné dob¢ realizovat. Vice jak polovina respondenti z fad
Ctenafu projevila zajem o tyto besedy a kurzy. Ztizenim této sluzby by tedy zvysila spokojenost
od stavajicich zakaznik, ktefi se na rizné prednasky velmi Casto ptaji, a navic by ziskala i fadu

novych uzivateli. Zajem byl projeven i u poloviny respondentt, ktefi nenavstévuji knihovnu.

Nové€ vznikly prostor nabizi fadu moZznosti, jak je vyuZit a rozsifit tak své nabizené sluzby.
Knihovna miiZe potadat jiz zminé€né besedy, setkani se spisovateli, rizné tvofivé kurzy pro
rodi¢e s détmi, tvorivé kurzy pro dospélé, déale rizné pirednasky odbornikd na rtizna témata.
V Benatkach nad Jizerou byl v nedavné dobé& zruSen klub déti a mladeZe. Knihovna by tak
mohla umoznit potfadani nékterych zruSenych krouzkli. Zna¢né¢ by se také usnadnilo
organizovani besed pro déti z matefskych a zakladnich skol, které se doposud tisni ve velmi
malych prostorach. Knihovna by se mohla také zapojovat do celostatnich knihovnickych akci,
jako je ,,Noc s Andersenem* nebo ,,Celé Cesko &te détem,* na které v soucasné dobé knihovna

nema prostory.
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Knihovna mize nékteré akce zpoplatnit mensim poplatkem, ¢imz by ziskala dalsi finan¢ni
prostiedky napftiklad na rozsifeni knizniho fondu nebo na ¢aste¢né pokryti novych naklada

vzniklych s realizaci novych sluzeb.

Knihovna dale vlastni pfilehly oploceny dvar, ktery neni vyuzivany. V jarnich az
podzimnich mésicich by zde bylo vhodné vybudovat mensi posezeni v podobé nékolika lavicek
a stolecktl. Ctenéfi by zde mohli na &erstvém vzduchu napiiklad studovat, ¢ist si knihu &

¢asopis nebo jen tak relaxovat.

Knihovna v soucasné dob¢ nabizi jen zékladni sluzby, které jsou poskytovany v knihovnach.
Dle autorky ma knihovna velké moznosti, jak rozsifovat svoji nabidku sluzeb tak, aby byli
zakaznici co nejvice spokojeni, Nemusi to byt jen vySe zminované velké projekty v podobé
pujcovani elektronickych knih, audioknih nebo potadani ptfednasek, ale naptiklad mlze zavést
donaskovou sluzbu pro seniory a Spatné¢ mobilni obCany. Knihovna je ve stiedu pro vetejnost
zaviena, vtento den by knihovnice mohla vypljcky roznést. Dale muze spolupracovat
s mistnim domovem pro seniory, kam jim miize dodavat knihy stejnym zptsobem, jako by
fungovala dondskova sluzba. Miize po mésté vybudovat budky s kniZzkami, kam umisti
naptiklad darované nebo vytazené knihy ¢i muze zfidit ¢tenarsky klub. Moznosti jsou opravdu
velké a knihovna se tam muze stat viditelnéjsi organizaci a ziskat mnoho novych a spokojenych

zakaznik.

6.2.2 Cena

Cena za poskytované sluzby je nastavena na piijatelni hranici s ohledem na konkurencni
knihovny. Zvlasté u cen za registraci knihovny je brana v uvahu také velikost knihovny a
knihovniho fondu, ktery je mensi nez naptiklad v blizké méstské knihovné v Mladé¢ Boleslavi.

Proto je registracni poplatek niZsi neZ v jinych vétSich knihovnach.

Souvisejici poplatky naptiklad pokuty za pozdé vracené knihy jsou ovSem velice nizké.
Jejich nizk4 hodnota nemusi byt pro ctenare dostatecné motivujici, aby si diiraznéji hlidali
vyptjéni dobu. Knihovna se Casto setkava s tim, Ze si ¢tenafi vypujcéni dobu nehlidaji a ani po
ptfichodu do knihovny netusi, Ze vraceji knihy pozd¢. Takto v prodleni jsou bézné tituly, ale
pfedevSim pak i rezervované knihy, na které ¢ekaji dalSi Ctendfi, a jsou nespokojeni kvuli
tomuto vzniklému problému. V nékterych knihovnéach byvaji tyto pokuty mnohem piisnéjsi,
naptiklad za kazdou knihu a za kazdy den naskoc¢i urcitd pokuta. Pii takto stanovenych

sank¢nich poplatcich si jiz davaji €tenaii vEtsi pozor na to, aby knihy v¢as vratili.
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Ceny dopliikovych sluzeb jsou stanoveny podle obvyklych cen, jaké maji i jiné knihovny za
tyto sluzby tak, aby predev§im pokryly naklady spojené s jejich provozem.

Z vyse uvedenych vysledkl dotaznikového Setieni vyplyva, Ze 1 respondenti povazuji ceny
za tyto sluzby nizké. V oblasti pro doplnéni namétt byl nazor od jedné Ctenarky, ze by uvitala
veétsi registracni poplatek s tim, ze by knihovna nabizela vice kniznich novinek a bestsellert.
Registracni poplatek je vSak odvozen od nabidky sluzeb a dle autorky je na pfijatelné tirovni.
Nebylo by vhodné, aby knihovna méla stejny nebo vyssi registraéni poplatek v porovnani
s nedalekou vétsi knihovnou. Spise by se podle autorky mohl zménit systém sankci za pozdné

vracené knihy.

6.2.3 Marketingova komunikace

Knihovna vyuZzivd rizné formy marketingové komunikace se zékazniky. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, nejcastéjsi zpisob je osobni komunikace, ke které dochazi pii kazdém setkani.

Tento zpisob komunikace je nejucinnéjsi, kdyz se jiz zakaznik rozhodl piijit do knihovny.

Z neosobni komunikace knihovna nejvice pouziva facebookovy profil, na kterém vyviji
aktivitu nejcastéji. Tato socidlni sit’ je velmi rozsifend a postupné pies socidlni sité zacaly
komunikovat takika vSechny vékové generace. Knihovna se snazi upoutat obsahem stranky.
Jsou zde zvefejnovany informace o déni v knihovné a kniznich novinkach, vse doplnéné o
spoustu fotek a obrazkii, aby obsah zaujal. Na strance jsou dale sdileny rizné informace o
spisovatelich a Ctenafstvi obecné. Z vyzkumu ovSem vyplynulo, Ze facebookové stranky sleduje
jen velmi malo respondentii. Z mozZnosti, které mohly respondenti vybrat, je to viibec nejméné
sledovany komunikac¢ni prostiedek knihovny. Tomu odpovidd také velmi nizkd mira

sledovanosti, tedy pouze 102 lidi z celkovych 901 ctenaiti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo Ze nejvice navstévovany je on-line katalog, ktery je
ptistupny z webovych stranek mésta. Na webovych strankach mésta je kategorie ,.knihovna,*
kde jsou v ¢lenéni do podkategorii zvefejnény informace, ale jejich obsah je jen malo kdy
aktualizovan. Nejsou zde ptidavany zadné ¢lanky o tom, co se d&je v knihovné. Jsou zde pouze
jednou mési¢né zvetejnény clanky o kniZnich novinkéch s jednou malou fotkou, takZe se
primarné jednd pouze o text, ktery nezaujme. V kategorii fotografie knihovna ptidava fotky
z besed s détmi z matefskych a zdkladnich $kol, ale dalsi aktivity jsou zde jen malokdy
vyvijeny. Navic stranky pusobi zastaralym dojmem, nejsou modernizovany a ani jejich sprava

nedovoluje obsah zatraktivnit naptiklad o vice fotek ¢i videi.
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Dals$im velmi sledovanym komunika¢nim prostiedkem jsou ¢lanky ve zpravodaji Benatek.
Ten ovSem také nenabizi prostor pro atraktivni zobrazeni déni v knihovné. Z divodu
omezen¢ho poctu stran kazdého c¢isla jsou mnohdy vymazany fotografie z akci knihovny ¢i
dokonce 1 celé Clanky tak, aby se co nejvice vyhovélo jinym organizacim, a byly zvefejnéni
jejich ¢lanky. Napiiklad zakladni a matetské Skoly ziskavaji velky prostor pro uvetejnéni
velkého mnozstvi fotografii a ¢lankl. Z tohoto diivodu je méstské knihovné tento prostor velmi
omezen a v nekterych ptipadech mize uvést pouze jeden clanek, kterym byvaji zpravidla knizni

novinky pro dospé¢lé.

Nasténky v knihovné nebyvaji také moc ¢asto aktualizované a ve vétsi mife jsou vyuzivané
predevsim k propagaci méstskych akei a k informovani o déni ve mésté a okoli. Knihovna zde
zvetejiiuje informace o pfipadném mimofadném uzavieni, jsou zde jednou rocné vyvéSeny
statistiky tykajici se poctu navstévnikl, stav knihovniho fondu nebo o nejpijcovanéjSich
kniznich titulech za uplynuly rok a vnedadvné dobé byl vyvéSen plakat upozoriujici na
probihajici soutéz. Knihovnice se vSak setkaly s problémem, ze d€ti nasténce nevénuji

pozornost, a 0 soutézi tak fada z nich nevédéla.

Jak je tedy patrné, knihovna se nejvice zaméfila na komunikaci ptes facebookové stranky,
které ovSem nejsou tak navstévované, a mnohdy o nich ¢tenafi nemusi ani védét. Nevyuziva

dostatecny potencial téch komunikacnich prostredk, o které je zdjem a které lidé sleduji.

6.2.4 Distribuce

I kdyz né€kolik malo respondentl vyjadiilo nespokojenost s oteviraci dobou knihovny, nelze
vyhovét vzdycky vSem zékaznikim. Knihovna se snazi pfi svych moznostech co nejvice
¢tenaiim vyhovét. Knihovna ma v pondéli otevieno az do 19 hodin, coZ je dle nazoru autorky
jiz ptijatelna oteviraci doba i pro pracujici lidi. Pokud by knihovna ménila oteviraci dobu, bylo
by potieba jesté dalSich zaméstnanct, aby se mohli na pracovnich mistech vystfidat. Pro takto
malou knihovnu by to ovSem bylo velké zatiZeni finanéniho rozpoctu, a to na tkor naptiklad
pofizovani novych knih ¢i vybaveni knihovny. Nespokojenych zdkaznika bylo ov§em jen malé

procento, vétsina respondentii uvedla, Ze oteviraci doba knihovny je pfinejmensim dostacujici.

Umisténi knihovny je dle ndzoru autorky vyhovujici. Nachdzi se u nejvice obydlené ¢asti

mésta Benatky, a navic kolem prochazi spousta déti pti cesté ze Skoly dom1ti.

Do dotazniku byla zatazena také otazka tykajici se vyhrazeného parkovani pro navstévniky
knihovny. Vedeni knihovny tuto moZznost jiz zvazovalo, ale nemélo potfebné argumenty pro

vedeni mésta, aby bylo u knihovny zfizeno parkovisté. Zhruba polovina respondentti by méla
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o vyhrazené stani u knihovny zajem. Rada &tenatd totiz do knihovny dojizdi z okolnich obci a

tato moznost by jim ulehcila pfistupnost knihovny.

6.2.5 Materidlni prostredi

I kdyz se vedeni knihovny snazi o modernizaci vybaveni knihovny, samotny stav budovy je
v zanedbaném stavu. Hodnoceni z dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze materidlni prvky
knihovny nejsou hodnoceny obzvlast’ Spatnymi Cisly, prevlada predevsim hodnoceni 2 a 3, coz
znamena, ze vétSina respondentil si mysli, ze stav budovy, prostor a zafizeni je vyhovujici,
pfipadné dostatecny. V¢Etsi Cetnost odpovédi byla zaznamenana také u €isla 4 a 5, coz znaci, ze

stav materidlnich prvkl je nevyhovujici.

Je tedy potiebné zvazit a naplanovat nutné opravy a vétsi investice. Vedeni knihovny si je
védomo vSech nedostatkil a snazi se provadét alespont mensi opravy a investice. Velké investice
ovSem musi schvalit vedeni mésta. Jak jiz bylo uvedeno, mésto odsouhlasilo opravu stechy,
ale o jinych vétsich investicich si mysli, Ze jsou zbyte¢né. Méstsky urad sidli v jiné ¢asti mésta,
a ti, co rozhoduji o potiebnych investicich knihovny, zavitaji do knihovny jednou za rok, takze

nevi, v jaké stavu je budova, prostory a jeji vybaveni pfi béZném pouZzivani.

Velka vétSina respondentil uvedla, Ze by byly potieba vétsi prostory knihovny. S tim autorka
prace souhlasi, ale z technickych diivodi jiz neni mozné dale rozsitovat jednotliva oddé€leni, a
vice regald na knihy se tam nevejde. Jediné mozné rozsifeni je o jiz zminované pidni prostory,
kde by alesponl vznikl prostor pro nové sluzby knihovny. Pfipadné by se mistnost mohla

vyuZivat i jako ¢itarna v oteviraci dob€ knihovny.

6.2.6 Lideé

Soucasni zamé&stnanci knihovny tvoii mlady kolektiv knihovnic. Zaméstnanci knihovny se
snazi sluzby poskytovat, jak nejlépe umi a jak se domnivaji, Ze je to tak spravné. Ke vSem
zakaznikim jsou mili a vstiicni. Snazi se jim vyhovét a splnit vSechny jejich pozadavky.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vSichni respondenti udé€lili zaméstnanclim knihovny

kladné hodnoceni a jsou s jejich ptistupem spokojeni.

Pocet zaméstnanct je k velikosti knihovny a poskytovanym sluzbam adekvétni. Pokud by
ovsem knihovna rekonstruovala plidni prostory a zacala poradat rizné besedy a piednasky, byl
by potieba ptijmout jeden dal$i zaméestnanec alespoil na ¢astecny uvazek, ktery by byl ptitomny

béhem téchto akci a pomdhal s jejich organizaci.
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6.2.7 Procesy

Procesy v knihovné nejsou nijak sledovany, vyhodnocovany ani standardizovany. Pfesto se
knihovnice naucily za dobu své praxe probihajici ¢innosti co nejvice zefektivnit tak, aby byl
zakaznik obslouzen co nejrychleji a nejkvalitnéji. Procesy jsou provadény v ramci soucasnych

moznosti knihovny dobie a efektivné.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, 1 zakaznici knihovny jsou spokojeni s dobou
obslouzeni. Lze tedy tvrdit, Zze vSechny potfebné procesy slouzici k obslouzeni zakaznika
probihaji efektivné tak, aby se netvofily fronty u vyptijéniho pultu a zdkaznici byli nespokojeni,

ze musi dlouho ¢ekat.

6.3 Doporuceni nové marketingové komunikace

Autorka se domniva, Ze osobni komunikace se zakaznikem probiha na velmi dobré Grovni,
proto se zaméti na doporuceni v oblasti neosobni komunikace. Navrhuje pfedevsim zefektivnit

komunikaci pfedevsim ptes nejsledovanéjsi komunikaéni prostiedky dle dotaznikového Setient.

Je doporuCovano zfizeni novych samostatnych webovych strdnek knihovny.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze velka ¢ast respondentii navstévuje on-line katalog, ktery
by byl ptistupny z novych webovych stranek. Zaméfit by se méla predevsim na moderni vzhled
a lepSi ptehlednost zvefejiovanych informaci. Knihovna kromé soucasnych aktivit
probihajicich na aktudlnich sdilenych webovych strankach by mohla stranky vyuZivat ke
zvetejnovani informaci o déni v knihovné, naptiklad uvadéni clankt o besedach s détmi, které
jsou zvefejiované pouze ve zpravodaji Benatek. Dale je doporucovano ztidit rubriku, kam by
uzivatelé mohli napsat napiiklad své naméty a pfipominky na knihy, které jim v kniznim fondu

chybi, ¢i které knizni novinky by si radi piecetli.

Pokud by dale knihovna zacala nabizet nové sluzby, predevsim potadat prednasky a rizné
kurzy, mohla by prostfednictvim nového webu na tyto akce upozoriiovat, zvetejiiovat fotky a
¢lanky z jiz probéhlych akci. Stary web by neumozioval atraktivniho zobrazeni pozvéanek na
uvodni strance. Problém je i se zvefejnénim plakatu nebo obrazki mimo fotografické galerie,
které jsou na to pfimo uréené. Novy web by umoznil tyto informace umistit pfimo na tivodni
stranu tak, aby se navstévnikiim zobrazila hned po otevieni stranek, a nemusel se k pozvance
nijak proklikdvat. Z Gvodni strany by byl 1 snadny pfistup na on-line katalog nebo do

¢tenaiského konta.
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Zajimavym zpestfenim by mohly byt hry pro déti s tématem ctendfstvi, které by byly
pfistupné na webovych strankach. Knihovna by mohla pozadat o sponzorstvi firmu, ktera
vytvaii jednoduché pocitacové hry. Cilem by bylo domluveni vyvoje a moznosti zptistupnéni
her. Hry by byly zamétfeny predevsim na prostiedi knihovny nebo v sobé méli urcity ndmét
knih a Ctendfstvi. DéEti by se prostfednictvim her mohly blize seznamit hravou formou
s prostfedim knihovny a pfipadné jejimi funkcemi a sluzbami. Déti pak budou motivované se

jit podivat do skute¢né knihovny a pujcit si knizky.

Déle autorka navrhuje vice propagovat facebookové stranky knihovny. Obsah
facebookovych stranek je poutavy a knihovnice se ho snazi co nejvice aktualizovat a sdilet
ruzné zajimavé ¢lanky ¢i udélosti. Lze se domnivat, ze facebookové stranky nejsou sledovany
také z diivodu, Ze o nich ¢tendfi nevi. Je doporu¢ovano, aby na né knihovnice upozornovali pii
osobni navstéve Ctenafre, pripadné je mozné vytvoftit karticky ve velikosti vizitky, na které by
byla informace o facebookovych strankach, a dale kontaktni informace jako je telefon, e-mail
nebo oteviraci doma. Facebookové stranky maji velky potencidl i pfi potadani prednasek, besed
a kurzii, na které¢ mohou byt vytvofeny udélosti. Ty mohou byt déale sdileny jinymi uzivateli

tak, aby se o nich dozvédélo co nejvice Ctenait.

Autorka déle do dotaznikového Setieni zaradila otazku, kterd zjisStovala zajem o zasilani
newsletteru na e-mail. Velké procento respondenti projevilo o tuto formu komunikace zajem.
Je proto doporucovano zavést zasilani novinek a aktualit na e-mail cEtenaft. K odbéru
newsletteru by se ctenadf mohl piihlasit osobné pii navstéveé knihovny nebo pies e-mail zaslanim
pozadavku. Knihovna by mohla jednou mési¢né zasilat naptiklad tipy na kniZni bestsellery,
nejpujcovanéjsi knihy, rizné informace ohledné oteviraci doby, ¢lanky o déni v knihovné nebo
informace o kniznich novinkéach. Tuto formu komunikace by knihovna mohla vyuzit také pti
zasilani pozvéanek na rizné akce potraddané knihovnou. Tento zpisob nové komunikace neni
nijak finan¢né ani Casov€ ndroCny a lze zavést prakticky ihned. Knihovnice miize béhem
volnych chvil sestavit vS§echny informace a aktuality, samotné odeslani hromadného e-mailu

trva fadove nékolik minut.

Knihovnice se také Casto setkavaji s tim, ze zdkaznici sice ptijdou do knihovny, ale nejsou
si jisti, jestli knihovna poskytuje sluzbu, kterou chtéji. Lze se domnivat, ze vétSina
z potencionalnich zdkaznika do knihovny ani nepfiijde, protoZe nevi, ze danou sluzbu poskytuje.
Je doporucovéano vytvofit informacni letdk a vyctem a stru¢nym popisem vsech sluzeb, které
knihovna nabizi, dale kontakt a informace o oteviraci dob¢. Tyto letdky by byly doruceny do

schranek obyvatel mésta a podle finan¢ni naroc¢nosti také do ptilehlych obci.
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Tento problém lze fesit také venkovni reklamou, naptiklad na autobusové zastdvce mésto
vlastni né€kolik vyvésnich tabuli, které nejsou vyuzivany v celkové plose. Autorka se domniva,
ze by bylo vhodné se domluvit s méstem a vyuzit nasténky. Zde by knihovna mohla vyvésovat
ruzné informace, novinky, nabidku sluzeb, kontakt a oteviraci dobu. Vzhledem k tomu, ze

knihovna je organizacni slozkou mésta, prondjem nasténky by mohl byt zdarma.

Déle je doporucovana vétsi spoluprace se zakladnimi Skolami. Umistovanim propagacnich
materialt, letakti a plakatd do Skol muze podpofit zajem déti o sluzby knihovny. Navic
umisténim plakat upozornujici na soutéze knihovny do skol miize do knihovny prilakat nové

potenciondlni ¢tenafe.

Autorka uvadi, ze knihovna by mohla psat svlij vlastni blog, ktery umozni méné formalni
komunikaci knihovny a dokaze oslovit i mladou generaci. Nejen, Ze by zde mohla uvadét ¢lanky
informujici o déni v knihovné, ale mohla by zde zvefejiiovat naptiklad recenze na rizné knizky,
kterymi knizni fond disponuje. Déale by mohla oslovit i ¢tenafe, aby pfispéli svymi nazory a
recenzemi na knizni tituly. Dal$imi ¢lanky by mohly byt tieba rizné informace o spisovatelich,
naptiklad, ze ziskali néjaké vyznamné ocenéni nebo pfipomenuti vyznamného vyroci, a vzdy

k tomu by knihovna uvedla vycet knih, které jsou k dispozici k ptijceni v knihovné.

K novym formadm komunikace patii také virdlni marketing, ktery je mozné vyuzit také
v knihovné. Knihovné je doporu¢ovano vytvofit zajimavé a vtipné sdéleni, které by bylo
nasledné umisténo na facebookové stranky knihovny a sdileno jejimi uZivateli. Sdéleni by podle
autorky mélo mit formu né&jakého obrazku ¢i komiksu, ktery by se tykal tfeba konkrétné

méstské knihovny Benatky nad Jizerou, ptipadné nové knihy z kniZzniho fondu této knihovny.
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ZAVER
Cilem diplomové prace ,,Marketing knihovny* bylo popsat, analyzovat a nasledn¢ zhodnotit
marketingové nastroje v méstské knihovné Benatky nad Jizerou. Soucésti zhodnoceni je 1

doporuceni nové komunikace a zlepSeni té stdvajici se zaméfenim na lepsi informovanost

navstévniki 1 obyvatel mésta a zajisténi vétsi propagace knihovny.

V teoretické Casti byl definovan marketing, jednotlivé marketingové nastroje sluzeb a
vetejna knihovna. Tato ¢ast byla zpracovdna pomoci odborné literatury a nasledné vyuzita pii

zpracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byla nejdiive popsdna méstska knihovna Benatky nad Jizerou, pifedevSim
jeji vznik, vyvoj a soucasnost. Dale byly popsany a nasledn¢ zhodnoceny jednotlivé
marketingové nastroje. Soucasti analyzy bylo dotaznikové Setfeni provedené mezi navstévniky
knihovny a mezi obyvateli mésta a okolnich obci. Cilem dotazniku pro navstévniky knihovny
bylo zjisténi, jak jsou zdkaznici spokojeni s poskytovanymi sluzbami a s nabidkou sluzeb.
V ramci dotaznikového Setfeni pro obyvatele Benatek a okoli bylo zjistovano, z jakého diivodu

knihovnu nenavstévuji, a zda by je nové nabizené sluzby ptfimély knihovnu navstivit.

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni byly zhodnoceny soucasné marketingové

nastroje knihovny a doporuceno zlepSeni a nové formy komunikace.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze jsou ctenafi predevSim spokojeni s vyplj¢nimi
sluZzbami, a dobré hodnoceni bylo udé€leno 1 ostatnim sluzbam, které poskytuje knihovna.
Navstévnici jsou také spokojeni s cenami za sluzby, zaméstnanci a ¢ekaci dobou na poskytnuti
sluzby. Dostatecna je také oteviraci doba, ale jiZ hor$i hodnoceni je uvedeno u jednotlivych
materialnich prvka. Respondenti uvedli také nékolik namétt a doporuceni, které byly autorkou

zhodnoceny.

Obyvatelé¢ Benatek nad Jizerou a okoli, ktefi nenavstévuji knihovnu, predevsim uvadéli, ze
na ¢teni knih nemaji ¢as, navstévuji jinou knihovnu, nevyhovuje jim knizni fond nebo oteviraci

doba analyzované knihovny.

V oblasti komunikace bylo doporuceno predevs§im zalozit nové webové stranky ¢i vice
propagovat facebookové stranky. Z novych forem komunikace autorka navrhla zasilat mesi¢ni
newslettery na e-mail zajemcim, vyuzit venkovni nésténku na autobusovém nadrazi, zalozit
blog knihovny ¢i vyuzivat virdlni marketing ke zvySeni povédomi a informovanosti o déni

v méstské knihovné.
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Autorka se domniva, Ze navrhované zlepSeni ¢i nové formy komunikace knihovné pfinesou
nové zékazniky z diivodu zvySené propagace, a zaroven veéfi, ze navstévnici i1 obyvatelé
Benatek nad Jizerou a jeho okoli budou vice informovani o déni v knihovné€, a budou vice

vyzivat jejich sluzeb.
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Priloha B — Besedy pro materské a zakladni Skoly

Besedy pro materské sSkoly

POPRVE V KNIHOVNE

Beseda je koncipovana jako seznamovadi s prostfedim knihowny,
déti se v ni seznami 5 provozem a prostfedim knihovny, s
nabidkou kniZek, zejména potom literatury pro predskolaky.
Ukazky, kratké pohadky a rikadla.

VANOCE

Beseda je zaméfena na wyznam Vanoc predeviim jako svatkd
klidu a ldsky. Dotykd se plvodnich kiestanskych svatkd. Déti se
seznamuji s lidovymi zvyky a tradicemi. Ukazky z knih pak
navozuji slavnostni a pfijemnou atmosféru svatecniho dne.
Aktivni OCast dét.

VELIKONOCE

Svidtky jara, plvodni vyznam Velikonoc — vzkiiSeni JefiSe Krista
dnes ustupuje spise oslavam radosti ze Zivota a vzajemné lasky.
Povidani o velikonognich tradicich a zvycich. Velikonogni piibéhy
pro pouceni a zasmani.

ZVIRATKA A JEJICH MLADATKA

Domadi, uZitkova a lesni zviratka hravou interaktivni formou.

MASOPUST
Masopust aneb karnevalové veseli, piivod, historie, soucasnost.

POVOLANI A REMESLA
Poznavame povolani hravou formou projekce.
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ZVIRATKA V ZIME

Co délaji zviratka v zim&?

JARO

Jarni piiiroda, svatky, pranostiky

PODZIM
Podzimni pfiroda, zvyky, tradice a povéry

ZDRAVOVEDA

Péfe o zdravi, lidské télo, prevence nemoci

OVOCE A ZELENINA

Poznavame druhy ovoce a zeleniny hravou formou

ETIKETA PRO KLUKY A HOLCICKY ANEB KOUZELNA
SLOVICKA

Zaklady spolefenského chovani pro nejmensi

DOPRAVNI VYCHOVA
Bezpecfnost na cestach pro nejmensi
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VODA

Zakladni znalosti o vodé hravou formou (vyznam vody pro Zivot,
kolob&h vody, skupenstvi...)

PUJDU DO SKOLY ANEB PREDSKOLACEK
Pro viechny holky a kluky, ktefi se chystaji k zapisu, nebo
poprvé Skoly

G
U

‘¢

ZIMNIi SPORTY

Jednotivé druhy sportd , zimni oblékani

LES

Jak Zije les? Kdo bydli v lese?

Besedy pro zakladni skoly

SEZNAMENI S KNIHOVNOU

Beseda je koncipovana jako seznamovac s prostiedim knihovny, déti
se v ni seznami s provozem a prostiedim knihovny, s nabidkou
knizek, zejména potom literatury pro malé cCtenare. Ukazky,
prezentace.
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TEMATICKE BESEDY

Frezentace formou projekce nejen o oblibenych pohadkafich a
autorech détskych knih, jejich tvorba, aktivni ucast déti.

Besedy jsou koncipovany zhruba na 45 min . 1 vyufovaci hodinu,
ale Ize se domluvit individualné dle Vasich predstav.

" ZDENEK MILER

"’ VACLAV CTVRTEK

” ONDRE.J SEKORA

" JOSEF CAPEK TVORBA PRO DETI

” KAREL CAPEK TVORBA PRO DETI

" JOSEF LADA

" FRANTISEK HRUBIN

" BOHUMIL RiHA

" ASTRID LINDGRENOVA
" MILOS MACOUREK

" ZDENEK SMETANA

CESTI ILUSTRATORI DETSKE KNIHY
(H. Zmatlikova, R. Pilaf, Z. Miler, A. Born, VI. Jiranek ajn.)

MESTO BENATKY NAD JIZEROU

Mase mésto kdysi a dnes

MYTY, LEGENDY, POVESTI A POHADKY
Definice jednotlivych literdrnich Gtvard, rozdily + ukdzky

113



STARE POVESTI CESKE - ALOIS JIRASEK

Znaky povésti, rozbor knihy Staré povésti feské, Hora Rip.
audio+videoukazky

VELIKONOCE, VANOCE
Historie, zvyky, tradice vizané na tyto svatky

MASOPUST

Masopust aneb karnevalové veseli, plivod, historie, sou€asnost.

NARODNI DIVADLO

Historie a soucasnost Narodniho divadla

DOBRODRUZNA LITERATURA PRO MLADEZ
1. Verne, 1. Foglar, K. May apod.

EKOLOGIE

Owzdusi, odpady, energie, voda, doprava apod.

STARE RECKE BAJE A POVESTI - Eduard Petiska
BIBLICKE PRIBEHY - Ivan Olbracht

Prométheus, Potopa svéta

BAJKY

Od Ezopa po soucasnost, definice, ukdzky.
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ALOIS JIRASEK
Zivot, dilo, ukdzky audio, video

BEJVAVALO
Ceské lidové zvyky a tradice po cely rok

KAREL IV.

Zivot, dilo, stavby, ukazky audio, video

Ostatni nabidka

EXKURZE V KNIHOVNE

Opét zde nabizime ndvEtéwu knihovny: zaméfeno na samostatnou
praci pii vyhledavani poZadované knihy nebo informace. PouZiti ON
LINE katalogu, internetu. Prace s knihou, péce o knihy.

115



Priloha C — Cenik poskytovanych sluzeb
Poplatky za sluzby

Roéni registrace

dospéli 100 - K&
déti, studujici. dichodci 50.- KE
Internet

ZDARMA

Internet pro vefejnost . ) ] .
{uzivatel je povinen dodrzovat provozni rad)

e-mail pro vefejnost 3-KE
Fax

1 stranka v CR 10- K&
Pokuty

ztrata prikazu 20, - KE
poskozeni &i ztrata dokumentu nahrada plng ceny knihy
pogkozeni Caroveho kodu 10.- KE
1.upominka 10.- K&
2. upominka 40- Ke
Kopirovani

1 strana é=rnobilého tisku A4 2.-Ké
1 strana barevného tisku A4 15.- K&
1 strana cernobilého tisku A3 4-Ké
1 strana barevngho tisku A3 30 - Ké

Laminovani dokument

format A4 10- KE
format A5 8.-Ké
format AG f-KE
laminovaneé vizitky 3-KE
Pouziti PC stanice

Psani dokumentd ve Wordu 1,- KE / min.

IMésto Benatky nad Jizerou je od 1. 4. 2009 platcem DPH!
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Priloha D — Ukazka fotografii vystavy soutéZnich obrazki a cen za soutéz

Vyhlagent vistedki vitvarné R Tai
Stk Lo (8 1] ‘Seeii Dl (71et)
et s 7 1] " Marbiion Evter (et} Poiemi Tereza (3 fer)
Sk oty (3] Babasiberd Lua (7 laf] 50H-+il¢- M,_,:,u,, S Mt 10 fet)
Hibei Tana 13 1] Matoad, Vajta (7 let) - Bikownk Otekar (B ler) Sk diman (11 le)
Kippeie i 4 1] ereps i (7 1) A Ongibord Setoncwd v (11 1]
Bkl Tabidh 6 1) Pohuatond, Tt (7 s} uhﬁl‘ljw Lﬁd"""i ob'ﬂ‘f ,_,,.,:;3;:., Kima 31 (1% k1]
Babbe Tarmb (7 it}
Nejherii obrdzky v jednotlivgeh kategoriich.

kategorie 6 - 7 let - MarSikovd Lucie (6 let)
kategorie 8 - 9 let - Nguyen Anna (9 let)
kategerie 10 - 11 let - Jeddikovd Adéla (10 let)
kategerie 12 let a vice - Cigo Vilém (13 let)
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Priloha E — Dotaznik pro navs§tévniky knihovny

Marketingovy prizkum zaméfeny na sluZby méstské knihovny

Pro navstévniky knihovny
Dobry den,
v ramci zkvalitnéni a pfizptisobeni sluzeb ¢tenaiim meéstské knihovny Benatky nad Jizerou Vas prosim o
vyplnéni kratkého dotazniku. Vami poskytnuté (daje budou vyuzity méstskou knihovnou. Vysledky dale
uplatnim ve své diplomové praci na FES Univerzity Pardubice. VSechny Vami poskytnuté udaje jsou
zcela anonymni.

Chtéla bych Vam pfedem podékovat za ochotu a Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

Zvolenou odpoved oznacte krizkem. Pokud neni u odpovédi uvedeno jinak, pokracujte ndasledujici
otazkou. Vyplnény dotaznik mizZete odevzdat v méstské knihovné Bendtky nad Jizerou nebo v Informacnim

stredisku Bendtky nad Jizerou.

1. Jak Casto navs§tévujete prostory knihovny?
[l Neékolikrat za tyden
Tydné

Jednou za ¢trnact dni

o v |

Meésicné

Ctvrtletné

-

Méne Casto

[

2. Jaké sluzby knihovny vyuzivate?
] Pajcovani knih a ¢asopist
[l Doplikové sluzby (pokracujte otazkou ¢. 6)
[ Paj¢ovani knih a ¢asopist i dopliikové sluzby
3. Jak hodnotite knizni fond?

Hodnoceni od 1 (vynikajici) do 5 (zcela nevyhovugjici).

1 2 3 4 5 Nevim
Beletrie pro dospélé il 0 0 0 O O
Nau¢na literatura pro dospélé O O O O U a
Beletrie pro déti a mladez 0 0 0 0 O a

Naucna literatura pro déti a mladez \ \

Casopisy a noviny \ | | |

4. Jste spokojen(a) s frekvenci uvadéni kniznich novinek?

[l Ano
[1 Ne
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5. Mate néjaké pripominky tykajici se nabidky knih a ¢asopisa?

6. Jak hodnotite wiroven sluzeb poskytovanych knihovnou?

Hodnoceni od 1 (vynikajici) do 5 (zcela nevyhovujici).

1 2 3 4 5 Nevim

Vypujéni sluzby O d C il 0 U
Predupominky 0 0 0 [ 0 [
Upominky O N O [ U U
Dopliikové sluzby (kopirovani, 0 a U | a o
skenovani apod.)
7. Jak jste spokojen(a) s cenikem poskytovanych sluzeb?
Hodnoceni od 1 (nizka cena) do 5 (vysoka cena).

1 2 3 4 3 Nevim
Registracni poplatek O O 0 u [ O
Upominky O O g a O a
Kopirovani, tisknuti 0 O 0 0 O d
Skenovani N N 0 u [J U
Faxovani O 0 O a L 0

8. Jaci jsou podle Vais pracovnici knihovny?
L' Vzdy ochotni a nipomocni
[l Zdvoiili a informovani

[ Nepfijemni a neochotni

[l Jiné:

9. Jste spokojen(a) s dobou obslouzeni?
1 Ano
LI Ne
10. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba?
[l Vynikajici
[l Dostacujici
[1 Nevyhovujici
11. Mél(a) byste zdjem o vybudovani parkovi§té pro navitévniky knihovny?
[ Ano
1 Ne
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12. Jak hodnotite stav:

Hodnoceni od 1 (vynikajici) do 5 (zcela nevyhovujici).

1 2 3 4 5 Nevim
Budovy knihovny O 0 [ 0 0 il
Prostor knihovny O O O O O i
Technického vybaveni (pogitage, kopirka) 0 0 O O O a
Socialniho zazemi (WC, $atna) 0 0 [ O 0 ul

13. Sledujete:

O

J

O O O g

Webové stranky knihovny

On-line katalog

Facebookové stranky knihovny

Clanky o knihovné ve zpravodaji Benatek
Nasténku v méstské knihovné

Zadné z uvedenych

14. Mél(a) byste zdjem o pujovani:

[ I A O B I |

Audioknih (pokracujte otdzkou ¢. 16)
E-knih
Audioknih i e-knih

Ne (pokracujte otdazkou ¢. 16)

15. Mél(a) byste zdjem o moZnost puijéeni ¢tecky knih?

-
O

16. Mél(a) byste zajem o prednasky, besedy a kurzy pofadané knihovnou pro verejnost?

o
O

Ano
Ne

Ano

Ne (pokracujte otazkou ¢. 18)

17. O jaké pFednasky, besedy a kurzy byste mél(a) zijem?

C

[ I A

O

Setkani se spisovateli
Cestopisné pfednasky
Piednasky o zdravi a zdravém Zivotnim stylu

Vytvarné a tvofive kurzy

Jiné:

18. Mél(a) byste zajem o zasilani kniznich novinek a aktualit na e-mail?

O
U

Ano
Ne
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19. Mél(a) byste zajem o rozsifeni prostor pro potieby ¢teni knih a novin, studia a relaxace v
knihovné?
L' Ano
L Ne
20. Vase pohlavi?
L Muz
[ Zena
21. Vas vék?
[ Méné jak 15
16-25
26-35
36-45
46-55
Vice jak 56
22, Jste:

Y s A o R |

Zak, student
Pracujici

V domécnosti
Dtchodce

Nezaméstnany

O O O O O O

Jiné

23. Okres, ve kterém bydlite?
Mlada Boleslav
Nymburk

Mélnik

O [ o A

Praha-vychod
[T Jiné

24. Mite néjaké pripominky nebo naméty pro zlepSeni ¢innosti knihovny?

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Poskytnutych informaci si velice cenim, vysledky budou co nejlépe
vyuzity.
Iveta Podolska

knihovnice méstské knihovny a studentka Univerzity Pardubice
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Piiloha F — Dotaznik pro obyvatele Benatek a okoli, kteFi nenavs§tévuji

knihovnu

Marketingovy prizkum zaméfeny na sluzby méstské knihovny

Pro verejnost, ktera nenavitévuje knihovnu

Dobry den,

v ramci zkvalitnéni a pfizptisobeni sluzeb ¢tenafim méstské knihovny Benatky nad Jizerou Vas prosim o
vyplnéni kratkého dotazniku. Vami poskytnuté udaje budou vyuzity méstskou knihovnou. Vysledky dale
uplatnim ve své diplomové praci na FES Univerzity Pardubice. Viechny Vami poskytnuté udaje jsou
zcela anonymni.

Chtéla bych Vam predem pod€kovat za ochotu a €as, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.
Zvolenou odpovéd' oznacte krizkem. Pokud neni u odpovédi uvedeno jinak, pokracujte ndsledujici
otdzkou. Vyplnény dotaznik miizete odevzdat v méstské knihovné Bencdtky nad Jizerou nebo v Informacnim

stredisku Bendatky nad Jizerou.

1. Z jakého divodu nenavstévujete knihovnu Benatky nad Jizerou?
[ Cteni knih mé& nebavi
Nemam cas na cteni knih

Nevyhovuje mi oteviraci doba

o Y G |

Navstévuji jinou knihovnu

Sluzby, které knihovna nabizi, nevyuzivam

[T Jiné:

2. Zaéal(a) byste navitévovat knihovnu pokud by knihovna zacala pujéovat audioknihy?
[l Ano
[ Ne

3. Zacal(a) by jste nav§tévovat knihovnu pokud by knihovna zaéala pijcovat e-knihy?
[l Ano
[l Ne (pokracujte otazkou ¢. 5)
4, Mél(a) byste zijem o moznost pujceni ¢tecky knih?
[l Ano
[ Ne

5. Zacal(a) byste navitévovat knihovnu, pokud by zacala poradat prednasky, besedy a kurzy pro
vefejnost?

L Ano

[l Ne (pokracujte otdazkou ¢. 7)
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6. O jaké prrednasky, besedy a kurzy byste mél(a) zijem?
[l Setkani se spisovateli

Cestopisné piednasky

Piednasky o zdravi a zdravém zivotnim stylu

[ Vytvarné a tvoiiveé kurzy

LI Jiné: |

7. Existuje jiny duivod, pro¢ byste zacal(a) navitévovat knihovnu?

Ano, uved’te: I

Ne

8. Vasie pohlavi?
O Muz
Zena
9. Vas vék?
Mene jak 15
0 16-25
L 26-35
I 36-45
46-55

Vice jak 56

10. Jste:

T Zak, student
Pracujici

LIV domacnosti

Tl Dtchodce

[l Nezaméstnany
0 Jiné

11. Okres, ve kterém bydlite?

Mlada Boleslav

Ll Nymburk

T Meélnik
Praha-vychod

LI Jiné
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12. Mite néjaké pripominky nebo niméty pro zlepSeni ¢innosti knihovny?

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Poskytnutych informaci si velice cenim, vysledky budou co nejlépe

Vyuzity.
Iveta Podolska

knihovnice méstské knihovny a studentka Univerzity Pardubice
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