Efektivni vyuziti marketingovych komunikaci
v knihovneé

Bc. Katerfina Janoskova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2008 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2007/2008

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Katefina JANOSKOVA
Studijni program: N 7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace
Téma prace: Efektivni vyuZiti marketingovych komunikaci
v knihovné
Zasady pro vypracovani:

1. S vyuiitim dostupnych informaénich zdroji charakterizujte teorii marketingovych
komunikaci v knihovnictvi se zaméfenim na klienta.

2. Ve vztahu k tématu formulujte cile a pracovni hypotézy.

3. V analytické casti provedte sbér sekundarnich i primarnich informaci - realizujte
dotaznikové 3etfeni s cilem zjistit postoje stavajicich i potencialnich uzivateld knihovny.
4. Formulujte zavery diléich analyz a s jejich vyuzitim navrhnéte konkrétni vystupy
vztahujici se k marketingovym komunikacim véetné ekonomické naroénosti navrhi.

5.V zavéru verifikujte vyslovené hypotézy, zhodnotte spinéni cili a navrhnéte zplsob
hodnoceni efektivnosti Vasich navrhd.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovédich. Brno: CP Books, a.s., 2005, 130 s., ISBN:
80-251-0518-0

FORET,M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press,a.s., 2006, 443 s., ISBN:
80-251-1041-9

KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2001, 719 s., ISBN:80-247-0016-6
PAYNE A. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996, 247 s.

JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 2001.

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 7.ledna 2008
Termin odevzdani diplomové prace: 25. dubna 2008

Ve Zliné dne 7. ledna 2008

wap iiinges A A

. __de)c. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.
dékan veditel ustavu



ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je pouziti marketingovych komunikaci v Masarykové vetejné
knihovné Vsetin. Praci tvoii tfi ¢asti. V teoretické Casti je na zékladé dostupnych infor-
macnich zdroji charakterizovana teorie marketingu a neziskového sektoru ptredevSim
v souvislosti s vefejnymi knihovnami v CR. Ve vztahu k tématu jsou formulovéany cile a
hypotézy. Analytickd ¢ast je zamécfena na sbér sekundarnich i primarnich informaci, jez
jsou podkladem pro zjisténi souc¢asného stavu sluzeb a zptisobu pouzivani marketingovych
postupll v Masarykové vetejné knihovné Vsetin. Analytickd ¢ast zaroven pomoci dotazni-
kového Setieni zjist'uje postoje stavajicich 1 potencidlnich uzivateli knihovny. Projektova
¢ast vychazi z vysledki dil¢ich analyz a s jejich pouzitim navrhuje konkrétni vystupy vzta-

hujici se k marketingovym komunikacim.

Kli¢ova slova:

Marketing a marketingovd komunikace, sluzby, vefejné knihovny, neziskovy sektor

ABSTRACT

The theme of this thesis is marketing communications application in Masaryk’s Public
Library in Vsetin. The thesis is divided into three parts. The theoretical part describes theo-
ry of marketing and non-for-profit sector especially in the connection with public libraries
in the Czech Republic using common information sources. Goals and hypothesis are for-
mulated in relation with the theme. The analytical part focuses on primary and secondary
information survey. The data then shows the real situation in level of services and marke-
ting procedures practised by Masaryk’s Public Library in Vsetin. It also contains a questi-
onnaire research on an attitude of current and potential library users. The project part is
coming out of the partial analysis and proposes specific acts in relation with marketing
communications. The conclusion deals with the formulated hypothesis and evaluates if the

goals have been reached.
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Marketing and marketing communication, services, public libraries, non-for-profit sector
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diplomové préce.

Motto:

»Knihovna je vefejnou budovou, kterd ma symbolicky charakter: ,,spolecny diim,, spole¢né
misto, misto, kde je ,,virtudlné shromdzdéna komunita (tzn. misto, kde se komunita mtize
shromazdit). Je mistem které shromazd’uje a propojuje lidi napfi¢ generacemi, skupinami
s riznou vzdélanostni urovni ¢i riznym socidlnim statutem, s riznymi zvyklostmi (vyuzi-
vani kultury), s riiznym ocekévanim, potfebami .... ,,Nemlizeme prostor zcela roztfistit,
protoze tak bychom dospéli k tomu, zZe vSechny vzdjemné separujeme. Knihovna vzdy po-

ttebuje velky prostor, jehoz ukolem je sjednocovat...*

(Gérard Thibalt — francouzsky architekt.)
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UvVOoD

Tématem mé diplomové prace je zavadéni nejriznéjsich prvkld marketingovych komunika-
ci do systému sluzeb neziskového zatizeni, kterym je vefejna knihovna. Slova citované
v mottu, provazela mé myslenky jiz pfi uvahach, které¢ mé vedly ke studiu na Fakulté mul-

timedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Knihovna je mistem setkavani a propojenim komunity. Potkava se zde mnozstvi lidi a sku-
pin. Jednotlivce i skupiny vedou do knihovny nejriznéjsi zajmy a potieby. Prestoze na né
knihovna reaguje tradi¢ni formou, tedy vyptjénimi sluzbami, nevyuziva dle mého nédzoru

zcela efektivné vSech marketingovych prostiedkl a nastrojt, kterych by mohla.

Soucasna doba piedurcuje plisobeni moderni knihovny v obCanské spolecnosti, a tim jeji
nabidka miize byt velmi Siroka, ptes ,,obycejné* pujcovani knih, hledani rozli¢nych infor-
maci, organizovani akci, odborné reSerse az k piisobeni knihovny jako centra Zivota mistni
komunity a poskytovatele celozivotniho vzdélavani a volnoCasovych aktivit v mnoha sme-

rech.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pokud mé knihovna plnit vSechny zminéné funkce, je za-
¢lenéni marketingu do jejich organizacnich struktur nevyhnutelné, at’ se jednad o zménu
uvazovani nékterych zaméstnanci a jejich ptistupt k zakaznikovi, kvalitni zajistovani pro-

pagace ¢i zavadéni novych, zatim pfili§ nevyuzivanych forem marketingu.

Vzhledem ke konkurenci mnoha jinych subjektt, které nabizeji rizné formy atraktivniho a
uzivatelsky nendro¢ného traveni volného €asu, je nutné, aby knihovny o uzivatelskou pfi-
zen stale bojovaly. Knihovny, které dnes chtéji odolat tlaku prostiedi a diistojné fungovat,

musi umét efektivné pouzivat nastroj zvany marketingova komunikace.
Ve své praci se snazim o vyuziti teoretickych marketingovych poznatkl pfi analyze Masa-
rykovy vetejné knihovny Vsetin. Zjisténé vysledky slouzi jako navrhy opatfeni k zavedeni

efektivnich marketingovych postupii do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VEREJNA KNIHOVNA

»Verejna knihovna je mistni branou do svéta vedomosti a zakladnim predpokladem celoZi-
votniho vzdeélavani, nezavislého rozhodovani a kulturniho rozvoje jednotlivcii i spolecen-

skych skupin.* (Manifest IFLA/UNESCO o vefejnych knihovnach, 1994)

1.1 Definice verejné knihovny

Vetejna knihovna je organizace ziizenda, dotovana a podporovana prostfednictvim statni
spravy nebo samospravy (obce, kraje), popiipad¢ jinymi spoleCenskymi formami. Pro-
sttednictvim riznych zdrojii a sluzeb zajistuje pristup k védéni, uméni a informacim.
Knihovna zajistuje rovny pfistup vSem ¢leniim spolecnosti bez ohledu na narodnost, rasu,

pohlavi, vék, nabozenstvi, stupen vzdélani, ekonomické ¢i socialni postaveni.

1.2 Cile verejné knihovny

Hlavnim cilem vefejnych knihoven je zajistovani zdroju a sluzeb, které¢ vedou k uspokojo-
vani potfeb jednotlivcl 1 skupin, zaméfenych na vzdélavani, informace a osobni rozvoj,

stejné jako rekreaci a volny cas.

Tim, Ze umoziluji rovny pftistup k pestré oblasti védéni, uméni, ideji a ndzorli vSem bez

rozdilu, plni dilezitou tlohu v rozvoji a udrzovani demokratické spole¢nosti.

Klicovym slovy v souvislosti s vefejnymi knihovnami jsou ,,vzdélani“, ,informace®,
,»osobni rozvoj*, ,kulturni rozvoj®, ,,socialni uloha vetejnych knihoven®, ,,déti a mladez*
(vefejnd knihovna neklade rozdily v pfistupu na zdklad¢ v€ku, mimotadnou odpovédnost
vSak ma pii uspokojovani potieb déti a mladeze, které mohou z nacerpaného poznani tézit

po cely zivot a prospivat tak celé spole¢nosti).
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2 MARKETING MARKETING SLUZEB A MARKETING
NEZISKOVEHO SEKTORU

Dnesni doba je v nasi spolecnosti, stejn€ jako i ve vétSiné zemi svéta, z hlediska ekono-
mického pristupu dobou soutéZeni a konkurence. Neni problém s nedostatkem zbozi, ale
s nedostatkem zdkazniki. Piijmeme-li tento fakt, musime zacit trzné¢ uvazovat. Toto plati

pro domacnosti, podniky i stat.

A kdy nastane trzni mysleni? Za¢neme-li analyzovat situaci na trhu a potteby lidi, budeme-
li zvazovat jak a za jakou cenu uvést vyrobek ¢i sluzbu na trh, uvazujeme-li o zpisobech
distribuce a podpory produktu, monitorujeme-li spravnym zptisobem vysledky nasi ¢innos-

ti a poucime se z nich. Délame-li tyto véci, pouzivame pii své praci marketing.
Vycet predeslych aktivit nas vlastné uvedlo do ,,védy* zvané marketing.

Slova marketing a trh spolu tedy nerozlu¢né souvisi. Dlouhou dobu byly za subjekty trzni-
ho hospodafstvi povazovany predevSim komercni podniky, domdacnosti a stat. Neziskové
organizace sehravaly roli netrznich Ciniteld zajistujicich vefejnou potiebu a verejny zajem.
V poslednich letech vSak dochéazi k vyznamnému prolinani ziskové a neziskové sféry, a to
z toho ditvodu, ze jak subjekty komercni, tak subjekty nekomeréni plisobi na stejnych tr-

zich a oslovuji stejné zakazniky.

Produktem, ktery neziskova zafizeni vétSinou nabizeji, jsou sluzby (zlistaneme-li v feci
marketingu). Definici sluzeb stejné jako marketingem sluzeb se budeme zabyvat podrobne¢-

ji v nasledujicich kapitolach. Zjistime, Ze marketing sluzeb ma sva specifika.

Pti zpracovani teoretické ¢asti vénované marketingu jsem se snazila udrzet obecnou teore-
tickou rovinu marketingu tak, jak je dostupna v odborné literatute a aplikovatelna na rtizna
odvétvi a obory. Neubranila jsem se vSak tomu, abych k celé¢ problematice pfistupovala
s ohledem na moznosti vyuziti téchto zakladnich marketingovych poznatkii z pohledu
knihovny. Proto se jiz v nékterych piikladech a srovnanich objevuji hlediska typicka pro

sluzby knihoven.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2.1 Marketing - obecny uvod

Existuje mnoho definic, které se zabyvaji marketingem. Vzdy se tyto definice shoduji

v tom, Ze pfedmétem zajmu je zakaznik a uspokojovani jeho potieb.

Philip Kotler, jedna z pfednich svétovych marketingovych autorit definuje marketing tak-
to: “Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpozndava nenaplnéné potreby a touhy,
urcuje a meri jeho rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik dokazal slouZit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na pameéti zdkaznika a
slouzil mu.” Jednoduseji teCeno, také dle Kotlera, je marketing ,,uménim a védou o tom,
jak vybirat cilové trhy a jak si prostfednictvim vytvareni, komunikovéani a dodavani mimo-
t4dné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy.*'

Dle Svétlika je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviio-
vani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptiso-
bem zajist'ujicim splnéni cilé organizace.”

Firmé¢, ktera efektivné pouziva ve své strategii marketing, se 1épe dafi snizovat naklady,

zvySovat kvalitu, sniZovat podnikatelské riziko ¢i udrZovat a rozvijet technicky pokrok.

Stanoveni cilti pro marketingové aktivity a jednotlivych krokii k tomu, aby bylo téchto cila

dosazeno, je ptedmétem marketingové strategie.

2.2 Marketing sluzeb

Tato kapitola, vénujici se marketingu sluzeb, seznamuje s riznymi pojmy, ptistupy a cCle-
nénimi, jez jsou platna pro marketing obecné. Pro potieby této diplomové prace pirechazim

pfimo do prosttedi marketingu sluzeb. Na pojmy jako napf. marketingovy mix, marketin-

1 Kotler,Philips. Marketing od AdoZ. Praha: Management Press 2003 KOTLER, Philip. Marketing od A do
Z. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. 256 s.
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gova komunikace atp. se jiz zaméfuji z pohledu marketingu sluzeb, pfestoze jsou platna i

v marketingu jako takovém.
Sluzby

Sektor sluzeb je velmi rozsahly a stale se dynamicky rozsifuje. Vedle terciarni sféry, ktera
zahrnuje nejriznéjsi rukodélné a femeslné sluzby zamétené predevsim na domécnosti (ho-
tely, kadernictvi, pradelny, Cistirny atd.), rozliSujeme i kvartarni (doprava, obchod, komu-
nikace, finance, sprava) a kvintetni (zdravotni péce, vzdélavani, rekreace) sluzby. (Klasifi-

kace dle ekonomi Foota a Hatta).’

Specifika marketingu sluzeb se odvijeji od samotné povahy sluzeb a jejich podstatnych
vlastnosti, jimiZ jsou pfedev§im nematerialni povaha, neodd¢litelnost, variabilita a neskla-

dovatelnost.*

Jednoducha Kotlerova definice zni: ,,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna
strana nabizi druhé, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi cehokoliv.

Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem*.

Potieby soucasnych spotiebitelt se stale zvysuji a jejich uspokojovani byva obvykle spo-
jeno s nabidkou sluzeb trznich i netrznich. ZvySuje se produktivita, coz ma za nasledek

pribyvani volného Casu, ale také nutnost dalSiho vzd€lavani a rozvoje.

Hodnotu sluzby predstavuje pro zdkaznika mira, do které byly uspokojeny jeho potieby —
srovnava ji se svym uzitkem a srovnava také s moznostmi konkurence. Diky nehmotnosti
sluzby byva jeji oceniovani Casto obtizné.

Zakaznik, jako prijemce sluzby, je ptimym ucastnikem procesu a stava se jeho aktérem. Pii
poskytovani sluzby tedy dochazi k vytvotreni vztahu mezi zdkaznikem a poskytovatelem

sluzby. Casto maji tyto vztahy duch divéryhodnosti a loajality.

3 JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, str. 8

* KOTLER, P., ARMOSTONG, G. Marketing (Marketing: An Introduction) — Vyd. 1. — Bratislava: SPN,
1992. 385 s. ISBN 80-80-02042-3; s. 357



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2.2.1 Marketingovy mix — 7P v marketingu sluZeb

K tomu, aby marketing mohl byt Gi¢inny, pouziva soubor nastrojti. Tradi¢n¢ se tyto nastroje
rozdéluji do Ctyt kategorii a oznacujeme je jako 4P marketingového mixu. Do téchto Ctyt
skupin patii vyrobek (produkt), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
S postupem casu, kdy nartstal vyznam sluzeb, se k pivodnim étyfem pridala jesté 3 dalsi
P. Jedna se o personal/lidé (personal/people), postupy (procedures) a materidlni prostiedi -
fyzické charakteristiky (physical evidence). Marketing sluzeb ma tedy sedm P. Znamena
to, ze napt. v prodejné s obleCenim zalezi kromé jiného také na tom, jaci jsou lidé, kteti
obsluhuji, na zptisobech, jakymi oslovuji zdkazniky a také na vzhledu a charakteru prode;j-
ny.

Spravné a vyvéazené pouziti jednotlivych ¢asti marketingového mixu umozni firmé ziskani

dobré pozice produktu na trhu.

Produkt

Produkt si zdkaznik kupuje pro uspokojeni svych potieb, aby z néj mél uzitek. Kromé této
zakladni funkce chdpeme produkt i v Sir§im (doplitkovém) smyslu, a to je jeho znacka,
image, baleni, kvalita, dalsi sluzby atd. V souvislosti s produktem musi byt urc¢en jeho na-
zev, jeho vlastnosti, zivotni cyklus, obal, mozné varianty, image i sluzby, které¢ bude pro-

ducent poskytovat k produktu.

Myslime-li produktem sluzbu, jedna se o komplex hmotnych a nehmotnych prvka, které

obsahuji smyslové, materialni, funkéni, psychologické €i socidlni uzitky.
Vlastnosti produktu - sluzby

Z pohledu zdkladniho produktu-sluzby se vzdy snazime odpoveédét na to, jaké prani ¢i po-
ttebu se snazi sluzba uspokojit — co je hlavni ptfic¢inou koupé sluzby. Doplitkovy produkt-
sluzba souvisi se zakladni sluzbou a ptidava k ni uréitou hodnotu. Doplitkovym produktem
muzeme myslet napt. poskytovani informaci a poradenské sluzby (napft. v prosttedi kniho-
ven muze jit o zjiStovani, jaka sluzba nejlépe vyhovi zdkaznikovym potfebam, informace o
moznostech sluzby, moznosti doruc¢eni knih domi, moznosti objednani knih, informace o
cenach atd.), péci o zédkaznika a jeho bezpec¢nost (vytvoieni parkovacich mist u knihovny,
sktinky na odkladani véci pro navstévniky atd.) nebo specialni sluzby — odchylka od rutin-

niho zplisobu, ktery zdkaznici pozaduji.
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Nabidka produktu - sluzby

Na to, jaké druhy sluzeb firmy nabizeji miize mit vliv historie a kultura organizace, poza-

davky zakaznikd, firma mlze reagovat na chovéani konkurence nebo zmény technologii.
Otazky, které si firma musi klast v souvislosti s marketingem sluzby jsou:

Jaké vyhody od sluzby ocekavaji zdkaznici? Mame pro poskytovani sluzby dostate¢né
zdroje (technické, lidské, kapitalové)? Jak si stojime ve srovnani s konkurenci? Je sluzba

dostate¢né efektivni? Dostava se sluzba k cilovym zdkaznikiim?
Vyznam znacky

V oblasti sluzeb ma znacka vyznamnou roli, napoméha totiz ke zhmotnéni a vytvaieni
predstavy o sluzbé v mysli zakaznikii. Ptispiva ke zvySeni divéryhodnosti produktu,
zejména pii prodeji luxusnéjsich sluzeb a ve finan¢nim sektoru. V oblasti sluzeb je znacka
Zastéji spojovana se jménem organizace neZ s pojmenovanim (znackou) jednotlivé sluzby.’

Pro knihovny miiZze byt dobrou znackou diivéryhodnost, ochota a otevienost.
Vyvoj novych produktit - sluzeb, inovace a stazeni produktu - sluzby z trhu

Dtivody pro zavadéni novych sluzeb nebo inovaci je nékolik. Pfedevs§im se firma potiebuje
udrzet svou konkurenceschopnost. Nékteré sluzby nahrazuje v disledku zastarani. Dal$imi
divody muze byt vyuziti nadbyteénych kapacit, vyuziti novych ptilezitosti nebo snizeni
rizika (pokud poskytuje jen malo sluzeb).

Aby se omezilo riziko neuspéchu nabidky sluzby, doporucuje se vyvoj roz¢lenit do nasle-
dujicich etap:

* prizkum — tvorba napadi: zdrojem informaci mohou byt zaméstnanci, zdkaznici, sluz-
by konkurence, ptipominky partnerii. Pomoci prizkumu zpracujeme ndméty a zjistime,

co zakaznik zada

* rozbor — hledame odpovédi, zda sluzba je pro firmu pfinosem a srovnadvame pozitivni a

negativni vlastnosti. Je dobré klast si otazky typu: Jak dlouho sluzba na trhu vydrzi?

> JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, str. 49
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Jak zapada sluzba do image instituce? M4 organizace dostatecné technické, personalni
a materialni zajisténi? Jakou volit propagaci a jaké jsou néklady s ni spojené? Jaky bu-
de pfinos sluzby pro uzivatele a pro instituci? Nestane se likvidatorem jiné nabizené
sluzby? (V navaznosti na posledni otdzkou se naptiklad v souvislosti s knihovnami ¢as-
to uvazuje o elektronickych sluzbach pro zékazniky, coz je jist¢ vyborna pomoc. Na
druhou stranu vSak tim, ze zdkaznik vyfidi velkou ¢ast svych potfeb ve vztahu ke kni-
hové doma pfes internet, vytrati se vztah a intenzivni kontakt mezi knihovnikem a Cte-
nafem, ktery je také velmi dilezity.)
= ovéfovani navrhii — prizkum reakci na noveé vzniklou sluzbu, ekonomické analyzy atd.

» vyvoj sluzby a testovani - v ptipadé Gspéchu ovéteni navrhl dojde k pripravé podmi-

nek pro poskytovani sluzby

» zavadeéni sluzby na trh — nutno zvazit spravné nacasovani reklamy, zahajeni poskyto-
vani sluzby (naptiklad vzdé€lavaci kurzy nezacindme o prazdninach, je predpoklad, ze

se jich klienti nebudou tcastnit), vyckani na konkurenci a pouceni se z jejich chyb

Uvédoméni si téchto zakladnich fazi miize vyznamné pomoci pii tvorbé strategie.

Stazeni sluzby z trhu by mélo vzdy pfedchdzet zvazeni dalezitych faktort: rentabilita sluz-
by, moznost modifikace sluzby (a tim jeji zlepSeni), souvislost sluzby s dalSimi poskytova-
nymi sluzbami.

Stazeni sluzby mtize ovlivnit povést firmy v ocich zakaznikt, proto je dobré posoudit moz-

nosti nahrazeni produktu a ozndmeni o staZeni sluzby loajalnim zakaznikm.

V ptipadé této diplomové prace se v analytické ¢asti hloubé&ji zabyvam fazi prizkumu a
tvorby napadi. Jejich ovéfovani, vyvoj a zavedeni sluzby na trh je predmétem dalSiho vy-

voje.
Cena

Cena, jednoduse feceno, znazornuje hodnotu vyrobku pro zakazniky. Je to jediny marke-
tingovy nastroj, ktery je pro producenta zdrojem financi. Ur€ovani ceny je velmi dilleZitym

nastrojem, ktery zakaznici intenzivné vnimaji, protoze se projevuje na jejich penézenkach.
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Zékladem ceny, kterym lze ocenit urCitou sluzbu, jsou ndklady. Néklady (dle Ch. Love-
locka) mohou byt:

» fixni (nabihaji i v pfipadé, Ze sluzba neni poskytovana: rezie vcetné odpist)

* semivariabilni (provozni naklady: mzdy, uklid atd.)

= variabilni (souvisi s pfirtistkem prodeje).

Dalsim faktorem ovliviiujicim cenu je konkurence. Vzhledem k pomérné znaénému poctu
konkurentli na trzich sluzeb, musi organizace peclivé sledovat ceny sluzeb konkurence.
Zaroven by méla znat i kvalitu konkuren¢nich produktti a porovnavat miru zmén kvality a
ceny. ©

V souvislosti s konkurenci je dobré zminit metodu benchmarking. Benchmarking je mo-
derni néstroj fizeni, ktery prostiednictvim méfeni vykonll a procesl organizace a jejich
systematického porovnavani s vykonem ostatnich hleda nejlepsi feseni. Poskytuje manaze-
rim lépe poznat vnitini fungovani organizace a identifikovat pfilezitosti ke zlepSeni.
Umoziuje efektivni sdileni zkusSenosti a nejlepsi praxe, podporuje spolupraci a je vyznam-

nym nastrojem kazdé "ucici se" organizace.

Zakladni postupy behchmarkingu jsou:
= identifikace oblasti Cinnosti, které¢ budou hodnoceny
= stanoveni indikatora popisujicich ¢innosti
= sbér dat
» sdileni dat a vyména informaci s partnery
* mapovani procesu a jejich analyza
= identifikace "nejlepsiho" procesu v knihovné
» zména sledovanych procest

* monitorovani a porovnavani

% JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, str. 76
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Hodnota, kterou sluzba piedstavuje pro zdkaznika, je maximum, které je zakaznik ochoten

za produkt zaplatit. Proto sehrava dilezitou roli pfi tvorbé ceny.

Strategie stanoveni cen byva velmi promySlenym procesem a provadi se v nasledujicich

krocich:
* postup stanoveni ceny
= stanoveni cile cenové politiky
= urceni poptavky
» urceni ndkladi
= analyza konkuren¢nich cen a nabidek
= stanoveni metody cenové tvorby a uréeni kone¢né ceny

Casté je pouzivani riznych slev a cenovych zvyhodnéni, které ovsem mohou poskodit vni-
mani znacky ze strany zdkaznika. Na stran¢ druhé je stanoveni ceny i soucasti tvorby

image produktu — produkt vysoké ceny byva vniman jako kvalitni.

Distribuce

Distribuce se zabyva zplsoby, jak produkt - sluzba doputuje az k zdkaznikovi. Jsou v ni
zahrnuty procesy dopravy, skladovani, velko- a maloobchodni sité¢ ¢i umisténi produktu

v prodeji.
Vyjdeme-li z faktu, Ze produktem je sluzba, je vystizna nasledujici definice:

,»Vzhledem k neodd¢litelnosti sluzeb od zakaznikli nelze rozhodovat o umisténi provozov-
ny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zakaznikli. Rozhodovani o umisténi

sluzby byva asto kompromisem mezi potfebami producenta a pozadavky zékaznika.« ’

Obecné vzato muze ve sluzbach dochazet k tfem zakladnim zplsobiim piedéani sluzby:

7 JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, str. 67
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» zédkaznik jde za sluzbou do provozovny (knihovna, divadlo, kadetnictvi, restaurace,

banka atd.)
» sluzba jde za zakazniky (taxi, oprava vody, doruceni posty atd.)
= zdkaznik a firma jsou v neosobnim kontaktu (e-mail, televize, rozhlas atd.)

V ptipadé knihoven mizeme v konecném dusledku vyuzit vSech tii moznosti. Tradi¢nim
predpokladem je, ze zdkaznik jde za sluzbou do provozovny (Ctenar si jde vypujcit knihy).
Mohou vsak piijit v vahu i varianty, Ze knihovna doruc¢i knihy svym ¢tendiim (napft. ne-
mohoucim starym lidem do nemocnice nebo domtll) nebo vyuZije elektronické formy pfi

kontaktovani zakaznika.

Pti rozhodovani o umisténi sluzby bereme v uvahu, jakym segmentim je sluzba urcend a

jaké jsou potieby a preference (potencidlnich) zdkaznikd.

Dulezitou roli hraji faktory demografické (veék, pohlavi atd.), ekonomické (koupéschopnost
obyvatelstva — za sluzbou si dojdou nebo jsou ochotni si zaplatit za jeji doruceni), geogra-
fické (dostupnost, dopravni infrastruktura), sociologické a psychologické (zivotni styl,

kultura, Castost vyuziti sluzby, zazitek, emoce atd.)

Vychazime- li z ptedpokladu, ze poskytovatel sluzby je i jeji zprostiedkovatel (neni tomu

tak vzdy) — je to ale ptipad knihoven, je dobré si uvédomit nasledujici specifika:
= sluzba je neodd¢litelnd a poskytuje se piimo

* sluzbu nelze vlastnit; tim, Ze ji poskytujeme, ji nepteddvame do vlastnictvi zakaz-

nikovi

* nemulzeme si vytvofit zdsobu sluzby, nebot’ sluzba je nehmotné a neodd¢litelna

Poskytovatelé sluzeb jsou v piimém kontaktu se zdkaznikem a znaji jeho potieby. Na misté
mohou ptizplsobit nabidku zakaznikovi a poskytnout ihned dopliikové sluzby. Na druhé

stran¢ nesou 1 vyssi riziko plynouci z poskytovani sluzby.

Poskytovatel miize diky své blizkosti k zdkaznikovi ¢erpat primarni informace (pro marke-

tingovy vyzkum), zna trh a mtize lépe kontaktovat potencialni zdkazniky.
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Co by m¢l dobry poskytovatel (zprostfedkovatel) sluzeb zakaznikovi umét nabidnout?
* pohodli

= davéryhodnost a spolehlivost

= dostupnost (prostorovou i asovou)

= kvalitu v€etné kvalifikovaného personalu

= schopnost poskytovat doplitkové sluzby

» komunikaci se zdkaznikem vcetné predavani informaci

Viiv technologické revoluce na distribuci sluzeb

Rozvoj telekomunikaci a pocitacovych technologii vedl k mnoha inovacim ve zptisobech
dodavky sluzeb. Tato novd media spolu se starSimi zpiisoby distribuce umoziuji, ze za-
kaznik mize zvolit jednu z mnoha riznych cest vedoucich ke sluzbé. Vyuziti Internetu je
dialezité pro distribuce sluzeb zejména proto, Ze odstraiiuje nekteré, pro prodej sluzeb za-
kazniklim nevyhodné, vlastnosti sluzeb. Na internetu lze naptiklad zobrazit hotel a pro-
stiedi, ve kterém se naléza, lze vysvétlit podrobnéji nékteré vlastnosti slozitych sluzeb, na
mapce meésta lze znazornit kde je misto poskytovani sluzby a lze zjednodusené prezentovat
a nyni Casto 1 realizovat zplisoby pfistupu ke sluzbé&, napiiklad pfimé platby. Snizuje se

také potfeba ptimého kontaktu poskytovatele sluzby se zakaznikem.

Zaroven s poskytovanim vice informaci o sluzbé dochazi k jeji propagaci. Prostfednictvim
internetu mize poskytovatel vést piimy dialog se zdkaznikem a zjistovat jeho ptani a po-
tteby 1 zpétnou vazbu a spokojenost se sluzbou.

Pro zakazniky, kteti voli rad€ji osobnéjsi ptistup ke sluzbé, ziistdva moznost osobni na-
v§tévy na misté¢ k predani sluzby urcené. Lidsky faktor by nemél byt opomijen (vice

v kapitole ,,Lidé").

Propagace

Propagace nebo také marketingova komunikace zahrnuje vSechny ndstroje, prostfednic-

vvvvvv

vednosti. Tato skute¢nost také vysvétluje rostouci zajem o tzv. integrovanou marketingo-
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vou komunikaci, kdy je nutné dosahnout jednotného dojmu a souladu i ze strany zamést-
nancl, zafizeni a firemnich aktivit. Prostfednictvim nich si cilové skupiny, které firmy

oslovuji, vytvareji ndzor na znacku a hodnoti, zda plni co slibuji.

Nejcastéjsi formy propagace jsou: reklama; public relations; podpora prodeje; komunikace
v prodejnim nebo ndkupnim misté; vystavy a veletrhy; pfima marketingovd komunikace;
osobni prodej a interaktivni marketing. Casto se pouZiva souhrnného oznaéeni komuni-
kacni mix.

Cilem komunika¢niho mixu je vytvofit podvédomi a zdjem o produkt - sluzby a o firmé
poskytujici sluzby. Predevsim jde o:

» rozliSeni nabidky sluzby a firmy od konkurence

» sdé¢leni a znazornéni vyhody nabizené sluzby

= vytvofeni a udrzovani celkové image a povésti firmy

= presvédceni zakaznikd o nakupu nebo vyuziti sluzby

Vsechny formy propagace, které budou nésledné vyjmenovany, si mizeme velmi dobie

predstavit v souvislosti s knihovnami a pfifadit si je ke vztahu knihovnik — ctenaf.

Reklama — je nastrojem neosobni marketingové komunikace vyuzivajici média. Obsah

zadava objednatel, ktery reklamu plati.

Reklama sluzeb ma sva specifika. Pfi vybéru sluzby jsou pro zdkazniky Castym zdrojem
osobni informace. Je dobré pouZivat jasna sdéleni nabidek, zdiraziiovat vyhody sluZeb a
slibovat pouze to, co miizeme dodrzet. Reklamu mlizeme Casto zaméfit na zaméstnance a
v prubehu produkce sluzby si ziskavame a udrzujeme spolupraci zadkaznika. Hodné spolé-

hame na ustni komunikaci a snazime se odstranit zakaznikovy pochybnosti.
Reklama sluzeb ma plnit pfedevsim nasledujici ukoly:

» sezndmit zékaznika s prostfedim firmy, tj. popsat aktivity firmy, specifika jeji nabidky,

hodnoty, které organizace zastava.

= vytvofit vhodnou piedstavu o firm¢, coz predstavuje dlouhodobou snahu o ovlivnéni

nazorl a o¢ekavani zakazniki, souvisejici se spole¢nosti a s jejimi sluzbami.
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= ztotoznéni spolecnosti se zékaznikem, tedy pisobit tak, aby image a sluzby spolecnosti

odpovidaly potfebam, hodnotam a postojim zékaznikd.

= ovlivilovat zaméstnance spolecnosti a jejich jednani se zakaznikem. Pfijemci reklamy
v oblasti sluzeb jsou dvojiho druhu - zédkaznici a zaméstnanci spolecnosti. Reklama ma
predstavovat a vyjadfovat ndzory zaméstnanct spoleCnosti a jestlize maji tito zamést-

nanci podporovat Usili firmy, musi reklamé rozumét.

= pomahat otevirat dvefe prodejnim zastupcim. Reklama vytvaii piiznivé pozadi, na

zékladé kterého plisobi prodejni zastupci a na které se odvolavaji.®

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) — zahrnuji vSechny ¢innosti, diky kterym firma
komunikuje se svym okolim. Jsou to predevsim ti, se kterymi chce mit firma dobré vztahy
— vytvareni pfiznivé image. Jde zejména o tiskové zpravy, konference, diskuse v médiich.

Obsah je vétsinou pripravovan novinafi, firmy si za né neplati.

Podpora prodeje — je nastrojem stimulace, kdy zakaznikiim jsou nabizeny ur¢ité vyhody.
MuzZe se jednat o snizeni cen, poskytovani riznych kupond, programt pro loajalni zakaz-

niky, soutéze, vzorky zdarma apod.

Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté — uCinnymi ndastroji jsou obrazovky s
promitanim, reklama v obchod¢, uspotfadani prodejniho mista, zptisob nabizeni zbozi apod.

Probiha v misté prodeje.

Vystavy a veletrhy — jsou vyznamné predevsim pro primyslova odvétvi. Umoziuji kontakt

mezi vyrobci, dodavateli a odbérateli.

Piima marketingovda komunikace (direkt marketing) — na zéklad¢ piimé marketingové
komunikace dochazi k pfimému osobnimu kontaktu se zdkazniky i potencidlnimi zédkazni-
ky. Jedna se o ptimé zasilky na adresata, telemarketing (telefonicky kontakt se zékazni-

ky/potencidlnimi zédkazniky), reklama s zadosti o odpoveéd’ apod.

Osobni prodej — predstavuje prezentaci prodejce s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy.

Charakteristickym pro osobni prodej je osobni kontakt.

8 JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, str. 86
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Rozdily mezi prodejem zbozi a sluzeb:
» Z pohledu vnimani ndkupu sluzeb zakaznikem.
0 zakaznici se domnivaji, ze kvalita sluzeb je méné souroda nez kvalita zbozi
0 nakup sluzeb ptinasi vyssi riziko nez ndkup zbozi
0 nakup sluzeb je mén¢ piijemny zazitek nez ndkup zbozi
0 ndkupu zbozi u urc¢itého prodejce je vénovana vétsi pozornost

0 dilezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu sluzeb je hodnoceni firmy za-

kaznikem
= Z pohledu chovani zédkaznika pii nakupu.
0 zdkaznici vénuji mén¢ pozornosti srovnavani cen sluzeb
0 zakaznici vénuji vétsi pozornost jednotlivym prodejcim
0 zékazniky méné ovliviiuje reklama, vice vlivli ma osobni doporuceni
= Osobni prodej sluzeb:
0 pfii ndkupu sluzeb dochazi k vétsi ticasti zakaznika
0 spokojenost zdkaznika je ovlivnéna postojem a osobnosti prodavajiciho
0 prodejci vénuji vice asu omezeni nejistoty zakaznikil vici nakupu’

Pro zdokonaleni osobniho prodeje ve sluzbach je dilezité predevsim rozvijet osobni vzta-

hy se zdkazniky a osvojit si profesiondlni orientaci.

Z empirickych 0dajl o rozdilech mezi produktem zbozi a sluzeb tak, jak tyto rozdily cha-
pou predstavitelé firem prodavajicich zbozi a firem prodavajicich sluzby, mizeme nastinit

model 6 bodl usmérnujicich model sluzeb:

» fidit (ovladat) setkdni zakaznika s nakupem sluzeb

? JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, s. 87-88
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O vstup

0 vyvolavat potfeby a ocekéavani kupujicich. Odhadnout znalosti hodnoticich kri-
terii (jaké ma zakaznik).

O postup

0 vyuzivat odbornych znalosti. Usmérnovat ziskavani doyjmu z interakce kupujici
- prodavajici a kupujici - producent sluzby. Ziskat pozitivni spolutcast zakaz-

nika.
O vystup
0 dlouhotrvajici pfijemny, uspokojivy zazitek z nakupu sluzby.
* usnadnovat hodnoceni kvality

0 zabezpecit ocekavanou vysokou troven vykonu, vyuzivat umeéni plnit o¢ekava-

ni zakaznikl jako zékladny pro hodnoceni kvality sluzby po ndkupu.
0 zviditelnovat (zhmotnit) sluzbu

0 vést kupujiciho k tomu, aby srovnaval alternativni sluzby, poznavat jaké vyho-

dy hleda kupujici. Vysvétlit kupujicimu jedinecnost sluzby.
= zdlraznovat image organizace

0 Komunikovat o vlastnostech sluzby, které jsou vyznamné pro image firmy, o
vlastnostech firmy a jejich predstavitelii. Vyhodnocovat, jak zdkaznici vnimaji

uroven sluZeb.
= vyuzivat externich referenci.

O Snazit se o zapojeni spokojenych zakazniki do komunika¢niho procesu, rozvi-

jet a fidit ptiznivou publicitu.

» uznavat vyznam vSech vefejnych kontaktl, které maji zaméstnanci firmy.
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0 Vyuzivat zapojeni zakaznika do formulovani pfesné nabidky sluzby (procesu
produkce sluzby), specifikovat sluzbu pomoci zakaznika (dotazovanim, ukaz-

kami apod.)."

Interaktivni marketing — s vyuzitim novych médii umoznuji nové zptisoby komunikace.
Jsou zaloZeny na moZnosti interaktivné komunikovat naptiklad pomoci internetu a extrane-

tu.

Z hlediska toho, jakymi komunikaénimi kanaly pfichédzi informace od prodejce k (potenci-

alnimu) zédkaznikovi, rozliSujeme komunikaci osobni a masovou.

Osobni komunikace je vétSinou ptima, ¢asto vyuziva interaktivni postupy nebo jde o osob-

ni prode;j.

Masova komunikace nastava, pokud adresujeme sdéleni mnoha neadresnym pifjemctim.'’

Jelikoz sluzby maji nehmotnou povahu, je slozité vyuzivat n¢kterych forem propagace
(napft. vzorky). Naopak zcela namisté jsou formy propagace jako napft.: propagacéni pred-
meéty, darkové predméty, soutéze, ale 1 vystavy (pouzivaji hmotnych prvki sluzeb - katalo-
gii, videozaznamil apod.) a je vhodné jich vyuzit nejen k propagaci, ale i k zviditelnéni
sluzeb.

K propagaci lze vyuzit i vykladnich skiini, nebo lze propagovat prostiednictvim cen - napf.
konzultanska firma mtize zajemci o sluzbu vénovat urcity ¢as zdarma, coz lze chéapat i jako
poskytnuti "vzorku sluzby". Celkové vzato pro propagaci sluzeb plati, Ze jeji formy je nut-

no peclivé zvazit, ptizplisobit vlastnostem poskytovanych sluzeb a dané situaci.

10 JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 s. ISBN 80-7169-995-0, s. 88-90

"' PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, I. Marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1s. 27
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Lidé (personal)

Jak jiz bylo zminéno v piedeslych kapitolach (v souvislosti s jinymi slozkami marketingo-
vého mixu napf. distribuci, produktem, propagaci), sehrava lidsky faktor v nabidce sluzeb
klicovou roli. Lidé velmi podstatné ovliviiuji vztahy a vzajemnou komunikaci pii poskyto-
vani sluzeb. Proto je tento nastroj pravem zatazovan jako dalsi ,,P“ v marketingovém mixu

sluzeb.
Podil lidi na nabidce sluzeb mizeme rozdélit ze tfi zakladnich hledisek:

» zaméstnanci organizace, kterd nabizi sluzbu — miiZe se jednat o zaméstnance v pfimém
kontaktu se zdkazniky (kontaktni persondl) — v pfipad€ knihoven se jedna o knihovni-
ky, management a tzv. pomocny personal (pracovnici ekonomického, personalniho od-
déleni, pracovnici katalogizace atd.). VSichni zaméstnanci do urc¢ité miry ovliviiuji pro-

ces poskytovani sluzby.

» zakaznik, ktery se aktivn¢ zapojuje do procesu poskytovani sluzby, piip. 1 s dalSimi

zakazniky — Ctenar, navstévnik knihovny.

= zakaznici, jejich rodiny, pratelé a znadmi, ktefi tvoti tzv. referencni trh.

DuleZita role zaméstnancit v nabidce sluzeb

Vyznam zaméstnanct je patrny, jak z hlediska podilu mzdovych néakladt na celkovych
nakladech firmy, tak z hlediska pfimych kontakti se zdkazniky.

Ve spojitosti s lidskym faktorem je marketing tizce propojen s fizenim lidskych zdroji ve
firmé, a je nevyhnutelna spoluprace v téchto oblastech. Persondlni management se podili
na napliiovani zakladniho cile marketingu — uspokojovani potieb zakaznik.

Spoluprace se odrazi v téchto ¢innostech:

= ztotoznéni se s potiebami zakaznika — personalni oddé€leni vybira a vychovava zamést-

nance v souladu s marketingovymi cili; nutnd zpétna vazba

» sledovani a hodnoceni zaméstnancti — jejich piinos k celkovym cilim firmy, vycvik a

jejich hodnoceni
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= spoluprace vSech funkcnich utvar — je nutné, aby personalni pracovnici vysvétlovali
poslani a cile firmy; vramci organizace jsou vytvafena jednotlivd pracovni mista

s konkrétni pracovni Cinnosti, aby cile firmy byly napliiovany efektivné.

Nezbytna je interni komunikace se zaméstnanci a aplikace marketingovych technik ve

vztahu k zaméstnancim — tzv. interni marketing, ktery zahrnuje tyto metody ftizeni lid-

skych zdrojt:

* poslani organizace musi byt jasné formulovano a sdéleno zaméstnanciim. Interni novi-
ny nebo brozury pomahaji vytvareni pocitu sounalezitosti s organizaci

= externi reklama by méla povaZovat interni pracovni silu za sekundarni cilovy trh. Vysi-
lani reklamniho Sotu v televizi miize vzbuzovat pocit divéry zaméstnancti v jejich or-

ganizaci. Nemélo by na zaméstnance pusobit neptijemnym dojmem.

» pocit sounalezitosti — moznost vyuzit jednotny odév, ptisobi pozitivné i dobré pracovni
N T L g . 12
prostiedi. Zaroven je oboji soucasti kultury organizace.
Lidsky faktor je v poskytovani sluzeb velmi diilezity. Proto je tieba vénovat zvySenou po-
zornost procesu naboru a pfijimani zaméstnanct, ale také jejich vzdélavani, tréninku, vy-

voji kariéry, odménovani, monitorovani a kontrole.

,,Usmév piedstavuje nejkratsi vzdalenost mezi dvéma lidmi“ (Victor Borge)

Procesy ve sluzbach

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada urcitych krokd.
Jedna se o proces, jehoz cilené sledovani a analyza muze zefektivnit produkci sluzby a

ucinit ji pro zdkaznika ptijemnéjsi. Proto i toto ,,P* ma v marketingu sluzeb své misto.

Pokud se jedna o sluzby, které jsou poskytovany a spotfebovavany ptimo v okamziku in-

terakce, nazyvame je sluzby s vysokym kontaktem se zdakaznikem. U sluzeb s nizkym kon-

12 JANECKOVA, L.,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2000. 179 5. ISBN 80-7169-995-0, 5. 66
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taktem se zakaznikem se Cast procesu poskytovani sluzby miize realizovat bez zapojeni
zakaznika. Z pohledu knihoven jde tedy pfedev§im o sluzby s vysokym kontaktem se za-

kaznikem.

V prubéhu interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby mohou vznikat kritické
momenty. Ty mohou byt zpiisobeny lidskymi (nehmotnymi) i materialnimi (hmotnymi)
divody. Aby nedochézelo k témto krizovym situacim je vhodné mit zpracovan plan proce-

su potiebny k realizaci sluzby.
Sluzba jako divadelni predstaveni

Proces poskytovani sluzby byva Casto pfirovnavan k divadelnimu pfedstaveni. Své role
zde sehravaji zaméstnanci i1 zdkaznici. Jevistém je misto, kde je poskytovana sluzba a lidé
postupuji podle scénare, ktery si vytvari. Pokud firma dobte zna potieby svych zdkaznika a
pochopi ulohu, kterd se od ni oéekava, daii se ji efektivné komunikovat se zakaznikem. Je

dobré, kdyz firma tyto postupy ptevede do vnitinich norem chovani zaméstnanct.
Utinnou moznosti, jak zvysit produktivitu sluZeb, je Gaste¢né zapojeni zdkaznika do pro-
cesu, vyplyvajici z neoddélitelnosti sluzby od zakaznika.

Naopak jsou vsak jiné firmy, jez dokazi najit zakazniky, ktefi davaji pfednost svému po-
hodli, a jsou ochotni zaplatit za to, Ze firma pfebira aktivitu do svych rukou.

Stiznosti ve sluzbach

Je dilezité, aby firma méla pfipraven plan na vyfizovani stiznosti ¢i pochybeni. Zamést-
nanci, ktefi jsou v piimém styku se zakazniky, by méli mit pravomoci k feSeni stiznosti.
Z toho vyplyva, ze tito zaméstnanci by méli mit nélezité schopnosti a dovednosti pro feSe-
ni piipadnych problémi. K ucinnéjSimu stanoveni postupu je vhodné mit vypracovany

smérnice, kde jsou jiz konkrétné rozepsany postupy v modelovych situacich.

Zkusenosti s kritickymi situacemi by mély slouzit jako ponauceni.

Materialni prostiredi

Prosttedi se vyznamné podili na vytvafeni image sluzby. Nez se zakaznik rozhodne pro
nabizenou sluzbu, posuzuje ji podle viditelnych znakt, tedy podle konkrétniho hmotného

prostiedi, které jej obklopuje.
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Firmy, které poskytuji sluzby proto €asto vyuzivaji materialniho prostfedi k odliSeni svych

produktii na trhu a dodavaji jim tak konkuren¢ni vyhodu.

Sluzby jsou nehmotné a diky tomu je velmi obtizné je néjakym zptisobem definovat ¢i du-

Sevn¢ ovladnout. Nelze se jich ani dotykat.

Proto se pomoci marketingu snazime poskytovanou sluzbu zviditelnit a zpfistupnit tak, aby
bylo mozno ji dusevné ovladnout. Lze toho dosahnout tak, ze sluzbu spojime s urcitym
hmotnym podnétem, ktery zdkaznici snadnéji vnimaji (miZze to byt kniha, pocita¢, infor-

mace) a nebo se pii poskytovani sluzby zamétime na vztah kupujici — prodavajici.

Tvorba idealniho materidlniho prostiedi a tim 1 jeho atmosféry je nepochybné tézkym tko-
lem. Soucasné poznatky o vlivu prostiedi nejsou presné (mira ptisobeni prostoru, barev,

tvaru atd.) a posuzovani téchto vlivii ma obvykle subjektivni charakter.

Vetejnd knihovna musi mit odpovidajici prostfedky, aby mohla uspokojivé plnit svou ulo-
hu, a to nejen pfi zahdjeni Cinnosti, ale prabézné tak, aby jeji sluzby byly schopny uspoko-
jovat potteby mistni spolecnosti. To znamena, Ze musi mit materidly rizné¢ho druhu, pravi-
delné doplilované s ohledem na ménici se potteby skupin a jednotliveti. Musi mit dostatek
finan¢nich prostfedk k zajisténi vSech metod poskytovani sluzeb a plnéni své spolecenské

tlohy.

Komunikace jako nezbytna soucast efektivniho poskytovani sluzeb

Je dilezité zminit, Ze v prostiedi sluzeb sehrava velmi podstatnou roli znalost zakladnich

pravidel komunikace z psychologického hlediska.

13 Sluzby vefejnych knihoven : smérnice IFLA/UNESCO pro rozvoj. Praha : Svaz knihovnikt a informac-

nich pracovnikt, 2002. 127 s. ISBN 80-85851-14-8. 5.20
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Abychom mohli dobfe poskytovat sluzby, je nutné si osvojit spravnou komunikaci s lidmi.
Komunikace je proces sdélovani a sdileni, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot, zahrnu-
jici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledki lidské ¢in-
nosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikd na né. (Foret

2003)

Komunikace probihd vzdy mezi dvéma nebo vice lidmi, kazdy ze zicastnénych se snazi
druhého ovlivnit, hledat u néj oporu, ziskat souhlas. Snazi se dat najevo, jaka pravidla pro
néj plati, co ocekava, zda je ochoten ustoupit, naslouchat, pomoci nebo chce dominovat, co

nesnasi, co by uvital.

Knihovny, jako poskytovatelé sluzeb, chtéji mit spokojené uzivatele. Proto by jejich za-
meéstnanci méli disponovat dovednostmi, které komunikaci zjednodusuji, zefektiviiuji a
jsou schopni rozpoznat nalady, pohnutky a pfani, kterd klienty do knihovny vedou. Tomuto
umeéni se Ize ¢asteCné naucit. M¢li by ovladat pravidla verbélni i neverbalni komunikace,
pisemné a telefonické komunikace, zptsoby jak fesit konflikty, jak komunikovat se speci-
fickymi skupinami uzivatelii (zdravotné handicapovanymi, starymi lidmi atd.). Kontaktni
zaméstnanci knihoven by méli mit osvojen proces obsluhy a mit na paméti dilezitost fazi
jako je: prvni dojem a uvitani, zjisténi potieb zakaznika, naslouchani, ptfekonavani nami-

tek atd.

2.2.2 Strategické marketingové planovani

Smyslem strategického marketingového planovani je poznani potteb trhu a realizace situ-
acni analyzy soucasnych a budoucich trznich podminek. Prvky strategického pldnovaciho

procesu lze sumarizovat jako analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu. (viz Tabulka ¢.1)

Analyza
V analytické Casti hleda firma odpovédi na otazku: ,,Kde se nachazi?* Odpoveédi mize

nachazet pomoci téchto procest:

= SWOT analyza (strengths — weaknesses — opportunities — threats) — analyzuje
vnitini podminky firmy (silné a slabé stranky) a vnéj$i podminky (pfilezitosti a
hrozby) na trhu. Tyto analyzy mohou odkryt moznosti soucasnych produktii na
novych ¢i stavajicich trzich a pfinést nové napady. SWOT analyza mutze byt for-

mou jakéhosi marketingového auditu
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» trzni segmentace — nachazeni skupin zakaznikl dle stanovenych kritérii, které maji

podobné vlastnosti, a které mize nabidka firmy oslovit.

Planovani

V procesu planovani si firma stanovi, ¢eho chce dosahnout. Dochazi ke:
» stanoveni cill a poslani organizace

" navrzeni strategie — odpovéd na otazku jakym zplsobem se dostaneme

k stanovenému cili

Zavadeni

V procesu zavadéni je realizovdna navrzena strategie
= vyvinuti akénich programi
* navrzeni konkrétnich postupti, taktik, aktivit, rozpocti

Kontrola
Nezbytna je faze kontroly, kde dostdvame zpétnou vazbu, zda organizace doséhla stanove-

nych cila
» porovnavani vykonu s cili
= vytvafeni ndpravnych programi a realizace nouzovych plant

Tabulka €. 1 Strategické marketingové planovani

Analyza

kde jsme?

e trzni segmentace
e marketingovy audit - analyza SWOT

!

Planovani
ceho chceme dosahnout

e stanoveni poslani

o cile
e identifikace a hodnoceni strategickych
alternativ

;
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v __7

Zavadéni

Jjak realizujeme nase strategie

e vyvoj akénich programi
e stanoveni rozpoctl

!

Kontrola

dosahujeme nasich cilu

e porovnavani vykona a cilt
e vytvafeni korek¢énich programt
e realizace nouzovych plani

Zdroj:JANECKOVA, L,VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb

Strategické marketingové pusobeni

Strategické marketingové plisobeni firmy na cilovou skupinu nazyvame cilovym marketin-
gem, jehoz aplikace je charakterizovana 3 etapami — segmentace trhu — trzni zacileni —
trzni umisténi.'*

Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se

shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni

¥ SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1.vyd. Zlin: UTB FMK, uéebni text, duben 2004. 118 s.
ISBN 80-731170.
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aktivity. Pro tento proces lze pouzit nékteré proménné k segmentaci trhii. Objektivni seg-

menta&ni proménné jsou takové, které se daji objektivné a piimo zméfit."
Pfi segmentaci 1ze pouzit dva piistupy:

» segmentovat dle charakteristik zakaznika tj.segementace: geografickd, demograficka,

psychograficka
* segmentovat dle chovani zakaznika tj. dle postoju, ptilezitosti, uzitku

Organizace, kterd chce byt ispésna, nesmi podcenit dilezitost poznéni svych uzivatelskych

skupin. Pfi tomto zjiStovani je dulezité zjistit nasledujici faktory:
= kdo tvofi trh a co trh potiebuje
* kdy a kde se nakupuje (vyuziva / poptava sluzba)

= kdo rozhoduje o vyuziti sluzby a jak je sluzba poptavana

Pokud se pokusime (dle potieb této diplomové prace) segmentovat z pohledu vetejnych

knihoven, zjistime, Ze potencialnimi uzivateli knihoven jsou:
» ]idé kazdého veku a v kazdém Zivotnim obdobi:

O déti a mladez

0 dospéli

O seniofi
» jednotlivci a skupiny lidi se zvIaStnimi potiebami

0 lidé riznych kultur, ndrodnostnich skupin

0 lidé telesné ¢i dusevné postizeni

0 lidé ptipoutani k domovu nebo v riiznych institucich (vézeni, nemocnice atd.)

' PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, I. Marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Pub-
lishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-15.129
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* instituce, dobrovolné organizace, organy vetejné spravy, obchodni i podnikatelské sub-

jekty

Cilem vetejné knihovny je poskytovat sluzby vSem obfaniim a skupindm (zadny c¢lovek

neni prili§ stary ani piili§ mlady, aby nemohl pouZivat sluzby knihovny)'’.

Trzni zacileni (targeting) tesi otazku vybéru vhodného a atraktivniho segmentu spliujiciho
stanovend kriteria. Segmenty 1ze hodnotit naptiklad podle velikosti a rlstu trznich segmen-
tl. Ne vzdy je nejlepsi volbou, volba nejvétsiho segmentu. Velké segmenty vyzaduji velké
zdroje a malym segmentim odpovidaji malé zdroje. Pro strategické zaméry firmy je ne-
zbytné zvazovat atraktivitu segmentu. Pokud je segment dostatecné velky a rostouci, je
pritazlivy, ale firma musi posuzovat vlastni cile a zdroje ve vztahu k segmentu. Nékdy je
nutno vzdat se pfitazlivych segment, protoze neodpovidaji stanovenym cilim firmy. Po-

kud segment vyhovuje stanovenym ciliim, je potiebné zvazit dostatek zdroji a odbornost.

Trzni umistovani (positioning)

Firma hledd mnozstvi segmentt, které se vyplati na trhu oslovit a miize vybirat z péti pfi-

stupii:

= Soustfedéni se na jeden segment: firma si vybere na trhu jeden segment, lze sice do-
sahnout uspor v oblasti propagace a distribuce, ale existuje zde riziko, ze se segment

stane nevynosnym.

=  Vybérova specializace: pfi vybérové specializaci se firma zaméfi na nékolik segment,
z nichz kazdy je pro firmu pfitazlivy. Tato volba je méné¢ rizikova, protoze v piipadé
selhani jednoho segmentu zbyvaji jesté ostatni.

= Vyrobkova specializace: vyuziva jej firma, ktera se specializuje na jeden produkt a ten

nabizi vice segmentim.

'® Sluzby vefejnych knihoven : smérnice IFLA/UNESCO pro rozvoj. Praha : Svaz knihovniki a informad-

nich pracovnikd, 2002. 127 s. ISBN 80-85851-14-830. 5.30
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» Trzni specializace: uplatiiuje ji firma, ktera se zamétuje na poteby jednoho segmentu.

Riziko nastava v ptipad¢ sniZzeni neboztraty kupni sily segmentu.

» Nediferencovany marketing: uplatituje jej firma, kterd se snazi uspokojovat vSechny

. r 1
zékazniky.'!

V ptipadé¢ sluzby knihoven jde piedev§im o uspokojovani vSech zdkazniki, zdalo by se
tedy, ze pouzivat cileny marketing je vcelku bezptedmétné. Knihovny vSak navstévuji i
specifické skupiny uZzivatell, které¢ 1ze segmentovat jak z hlediska specifickych charakte-
ristik (seniofi, zdravotné ¢i socialné znevyhodnéni, déti a mladez atd.) tak z hlediska cho-
vani (ti, ktefi si chté&ji jen pdjcit knihu a odejit, ti, ktefi jdou na internet, ti, kteti si pfijdou

popovidat atd.). Z tohoto pohledu se miize jako velmi uc¢inna jevit vybérova specializace.

2.2.3 Marketingovy vyzkum — metodika zpracovani ziskanych informaci

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti marketingové praxe

v v o , o - - v s rr 7 ’ 1
vcetné trhi, vyrobku, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika. 8

Piivodné se marketingovy vyzkum zabyval spiSe hledanim cest ke zvySeni trzeb nez po-
chopenim zdkaznikt. S postupem vyvoje vSak hledisko lidského faktoru stoupalo na diile-
zZitosti a marketingovi pracovnici si zacali uvédomovat, Ze je nutné porozumét nakupuji-

cim. Zacaly se prosazovat nové techniky jako dotazniky, rozhovory ¢i prizkum nézort.
Dnes jiz nikdo nepochybuje o tom, Ze zdkladni nutnosti je porozumét kupujicim, a to bud’
na urovni segmentu nebo jednotlivce.

Pti ziskavani informaci miZe byt Cerpano z riznych informacnich zdroji. Jednim z nich
jsou tzv. sekundarni udaje, které byly zjistovany a zpracovany pro jiny ucel, nez je pied-

mét vyzkumu. Tyto zdroje jsou snadno dostupné, levné a Casové Usporné. Ziskané udaje

17SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1.vyd. Zlin: UTB FMK, ucebni text, duben 2004. 118 s.
ISBN 80-731170.

'8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. 256 s.5.42
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vSak nemusi odpovidat predmétu vyzkumu a mohou byt nepiesné. Proto jsou ziskavany

NS4

v

piesné€jsi informace o zkoumaném problému.

Soucasny marketingovy vyzkum pouzivd mnoho riznych technik k porozuméni zakazni-

ktim, trhim 1 své efektivnosti. Mezi nejpouzivanéjsi metody patii napf-.:

* Pozorovani — muze jit o pozorovani lidi pfi nakupovani, pozorovani lidi doma, pozoro-

vani kdekoliv

*  Rozhovory — mohou byt vedeny skupinové rozhovory i1 hloubkové rozhovory s jednot-

livei

» Dotazniky a pruzkumy — patii k nejrozsifen¢js$i metod¢, jak podchytit informace o mo-

tivech, nazorech a preferencich zakaznikt

*  Marketingové experimenty — jde o srovnani reakci vybranych vyrovnanych skupin na

ruzné nabidky. Smyslem je vysledovat rozdily v jejich jednani.

»  Vyuziti tajného zdakaznika — firmy si mohou ovéfit reakce zaméstnancii pfi jednani se
zakazniky vyuzitim ,tajnych zakaznik“. Tato metoda slouzi spiSe k hodnoceni efek-

tivnosti firmy nebo konkurence.

» Tézba dat — pomoci rozsahlé databaze zdkazniku a statistickych dat mize firma rozpo-

znat rtizné segmenty a trendy.

Marketingovy vyzkum je prvnim krokem a zdkladnim kamenem efektivniho marketingo-
vého rozhodovani. Herbert Baum, feditel Hasbro, Inc., prohlasil: ,,Marketingovy vyzkum
md pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél prijimat
marketingova rozhodnuti bez néjakého predbéiného prizkumu, jinak miizete vyplytvat

y ¢ «l9
spoustu casu a penez.‘

19 KOTLER, Philip. Marketing od AdoZ. Praha: Management Press 2003 KOTLER, Philip. Marketing od A
do Z. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1. 5.74
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Pro potieby této diplomové prace byly v analytické Casti, jako sekundadrni zdroje informa-
ci, vyuzity statistickych tidaje knihovny a pro ziskani primarnich informaci bylo uskutec-

néno dotaznikové Setieni.

2.3 Marketing neziskového sektoru

Neziskovy sektor je v poslednich letech dynamicky se rozvijejici oblasti. Neziskové orga-
nizace funguji na zcela jinych principech nez organizace komercni. Cilem komer¢nich
organizaci je vytvareni a prerozdélovani zisku, naproti tomu cile neziskovych organizaci
nenachazime v roviné ekonomické, ale etick¢é a moralni. Neziskové organizace reaguji
svymi aktivitami na potfeby spolecnosti a vefejného zdjmu a ptipadny zisk opét prerozde-

luji ve prospéch tohoto zajmu. (Bacuvcik 2006)

I ptes tyto naprosto rozdilné polohy dnes mnoho neziskovych organizaci prokazuje, Ze

trzni chovani a marketingové procesy nemusi byt pouze vysadou komercnich firem.

2.3.1 Definice neziskového sektoru

Na neziskovy sektor mizeme nazirat jak z pohledu ekonomického, tak z pohledu obcan-

ského.

Neziskovy sektor z ekonomického pohledu

Z hlediska ekonomického tvoii neziskovy sektor spolu s komerénim sektorem tzv. smiSe-
nou ekonomiku. Znamena to, Ze oba tyto sektory se spole¢né podileji na feSeni ekonomic-
kych situaci. Narodni ekonomika je v zdsadé rozdélena na sektor ziskovy (komerc¢ni) a
neziskovy (nekomer¢ni). Oba tyto sektory mohou byt vefejné nebo soukromé. Vedle toho

stoji jesté sektor domacnosti.

Existuji riizné teorie zdtvodiujici roli neziskového sektoru v hospodaistvi a ve spolecnos-

ti. (Bacuvcik, 2006)

= Teorie vladnich a trznich selhani — tam, kde selhdva volny trh, musi zasdhnout stat; kde

selze stat a nema prostiedky k feSeni, dostavaji piilezitost neziskové organizace.
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» Teorie vzajemné zavislosti — mezi statem a neziskovymi organizacemi existuje spolu-
prace. Stat je schopen nabidnout podporu, neziskové organizace zase reaguji na potie-

by spole¢nosti rychleji a kvalitnéji.

* Teorie informacéni asymetrie — pokud nema spotiebitel o produktu dostatek informaci,
vyhledava spotiebitele, ktery je diivéryhodny. Tuto vlastnost neziskové organizace spl-

fyji, nebot’ nefunguji za ucelem zisku.

= Teorie statu blahobytu (Welfare state) — neziskovy sektor sehrava v feSeni socidlnich
problému doplitkovou roli. Nejsilnéjsi slovo ma stat, jehoz prioritou je byt socidlné sil-
ny.

* Socidlni ekonomika — je postavena na ideji socidlni integrace znevyhodnénych osob do

spolecnosti a to predevsim z iniciativy samotnych lidi a neziskovych organizaci.

Vsechny zminéné teorie se shoduji na tom, ze neziskovy sektor ma ve spolecnosti své pev-

né misto a je potieba s nim pocitat.
Neziskovy sektor jako soucast ob¢anské spolecnosti

Fungujici obcanské spole¢nost v urcitém misté ¢i regionu se projevuje tim, ze se aktivné
podili na spole¢enském i politickém déni, podporuje partnerstvi, sdruzovani, diskusi a spo-
lecné teSeni problémi. Obcanskou spolecnost muiZeme chéapat jako protivdhu
k zastupitelské demokracii, kdy ob¢ané i neziskové organizace maji vili projevit svilj na-
zor a chtéji mit moznost rozhodovat a Gcastnit se na moci. Dalsi dalezitou pohnutkou k
existenci neziskovych organizaci je projev ochoty pomoci bliznimu svému, at’ jiz finan¢né¢,
materialné ¢i poskytnutim urcité sluzby.

Typologie neziskovych organizaci

Obecné se vzil ndzor, ze pojem ,,neziskovy sektor* zahrnuje pouze nestatni neziskové or-

ganizace, tedy organizace, které¢ maji soukromou povahu (oddéleny od vefejné spravy),

jsou samospravné a autonomni, nerozdéluji zisk a jsou dobrovolné.

Neziskovy sektor v $irSim slova smyslu vSak zahrnuje i neziskové organizace zfizované

vetejnou spravou.
Z hlediska potieb této diplomové prace a zatazeni knihoven do struktur neziskového sekto-
ru je dilezité pfistupovat k neziskovym organizacim v $irSim slova smyslu a nejen jako

k nestatnim neziskovym organizacim.
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Na zaklad¢ tohoto Sir§iho piistupu miizeme neziskové organizace rozdelit do nasledujicich

skupin (zpracovano dle Bacuvc¢ik 2006 v souladu se svym zdrojem Rektotik, 2001):
= Dle zakladatele a pravni formy

O vefejnopravni organizace — zalozené a financované statni spravou (minister-
stva) nebo samospravou (obce, kraje); jedna se o organizacni slozky (nemaji
pravni subjektivitu) a piispévkové organizace (s vlastni pravni subjektivitou)

O vefejnopravni instituce — vznikaji na zakladé zdkonné povinnosti (vefejné vy-
soké Skoly, Ceska televize, Ceska narodni banka atd.)

0 soukromopravni organizace — zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou (obcanska sdruzeni, nadace a nada¢ni fondy, registrované cirkve a na-
bozenské spolecnosti, zajmova sdruzeni pravnickych osob, obecné prospésné

spole¢nosti atd.)
= Dle charakteru poslani

O organizace vefejn¢ prospésné — uspokojuji potieby vefejnosti ¢i spole¢nosti

(ekologie, socialni sluzby, vzdélavani atd).

O organizace vzajemné prospesné — uspokojuji poteby svych ¢leni (v z4jmu spo-

le¢nosti a vetejné prospésnych sluzeb)
* Dle zpiisobu financovani

0 zvetejnych rozpocCtii — zcela (organizacni slozky) nebo ¢astecné (moznost fi-

nancovani i z jinych zdroji — ptispévkové organizace)
0 ze soukromych zdroji — dary, sponzorské piispévky, Clenské ptispévky, granty
0 zvlastni ¢innosti — platby za realizované sluzby (nutnd podminka neziskovos-
til)
0 zvice zdrojii — kombinovan¢ z vetejnych i soukromych zdrojt a vlastni ¢innosti

Z hlediska oblasti piisobeni neziskovych organizaci miizeme vyc¢lenit tyto zédkladni obory:
kultura, sport, volny cas, socidlni sluzby, zdravi, zivotni prostfedi, rozvoj bydleni, pravo a

politika, naboZzenstvi a dalsi.
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Vetejné knihovny jsou obvykle pfispévkovymi organizacemi nebo organizacni slozky obci

nebo kraj.

Primarnimi zdroji pfijma knihoven jsou dotace ¢i granty na mistni, regionalni nebo tstied-
ni urovni. Sekundarnim zdrojem piijmd mohou byt: dotace z nadaci nebo od soukromych
osob, prijem z komer¢ni Cinnosti (napfiklad vydavatelstvi, prodej knih, vytvarnych dél

atd.), pfijem z uzivatelskych poplatki (pokuty, kopirovani, tisk).

2.3.2 Marketing v neziskovém sektoru versus socialni marketing

V souvislosti s marketingem neziskovych organizaci miizeme casto slychat pojem ,,social-

ni marketing*. Neni mozné tyto dva pojmy zaménovat, nebot jde o dva rozdilné prvky.

Marketing neziskového sektoru je specifickou aplikaci obecného (generického marketingu
na prostiedi organizaci, které nepracuji na komercni bazi, zatimco socidlni marketing spa-
da svym vymezenim piedevSim do oblasti marketingu mysSlenek, rozumi se predevsSim
myslenek spolecensky prospéSnych. Socialni marketing je specificky nastroj urceny
k prosazovani myslenek, postojl, nazorl, ptedsudku ¢i hodnot, které mohou vést ke zméné

r o117 2 . 7 f v Mo e v s . .
chovani lidi. *° Tento postup je prosazovan stejné tak komerénimi i nekomerénimi subjek-

ty.

2.3.3 Aplikace marketingového mixu v neziskovych organizacich

Vzhledem k tomu, ze produktem neziskovych organizaci je v pfevazné vétsiné sluzba, ma-
zeme z pohledu marketingového mixu najit mnoho spolecnych ryst s marketingem sluzeb.
K tradi¢nim 4 P ptibyvaji tfi dals$i podstatné néstroje: Lidé, Procesy a Materialni piedpo-

klady (viz déleni ,,Marketingovy mix*).

Existuji i dalsi déleni, napt. (dle autorti z Johns Hopkins University) do marketingového

mixu neziskovych organizaci spada ,,P- Public* — cilova skupina (klienti, darci, zamést-

* BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006
str. 13
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nanci) a ,,P-Produk¢ni skupina®, ktera vyjadiuje, jak je organizace schopna uspokojovat

poptavku. (Bacuvcik 2006 v souladu se svym zdrojem Rektotik, 2001).

Dalsi ,,P*“ vyskytujici se v souvislosti s marketingem neziskovych organizaci jsou napfi-

klad spojovana (dle ptistupu raznych Skol) se slovy: Politika, Partnerstvi.

Specifika marketingového mixu v neziskove sfére

Neziskové organizace maji oproti komerénim firmam jiné postaveni ve vztahu
k zdakaznikum — klientim. V komer¢nich firmach je obvykle zdkaznikem ten, kdo plati.
V neziskovych organizacich tomu tak neni. Uzivatelé, ktefi produkt spotiebovavaji, za n¢j

plati jen ¢astecné nebo vibec.

Donedavna platilo, Ze neziskové organizace (pfevazné poskytujici socidlni sluzby) nemu-
sely o svého zdkaznika pftili§ usilovat, protoze poptavka prevazovala nabidku. Tomu také

odpovidal zptisob marketingové komunikace s (potencialnimi) klienty.

Soucasny vyvoj naznacuje, ze trend pievysujici poptavky se vytraci a nastupuje konkuren-
ce, jak z oblasti ziskové tak neziskové sféry. Proto mnoho nekomercnich subjektt zefek-
tiviluje svoji marketingovou komunikaci s uzivateli, donétory a vetfejnosti (tfemi vyznam-
nymi cilovymi skupinami neziskového sektrou). Jednd se piedev§im o organizace zaméte-

né na vzdélavani, kulturu, volny cas.

Pohled na konkurenci z hlediska neziskovych organizaci je také zajimavy. Zdalo by se, ze
u organizaci, kde neni zisk, je tento nastroj v pozadi. Nicméné nekomercni subjekty jsou
z&vislé na zdrojich od svych donatorti, které jsou omezené. Vedle nabidky neziskovych
organizaci navic Casto soubézné existuje stejna nabidka ze strany komercnich firem za
trzni ceny (muze jit o nabidku stejnych sluzeb pro jinou cilovou skupinu nebo v jiné kvali-

te).
Proto i konkurence, jako nastroj marketingového mixu, zde mé své misto.

Vyraznym specifikem z pohledu marketingu neziskovych organizaci je cena. Pojeti ceny je
v neziskovém marketingu obtizné. Byva pravidlem, Ze, na rozdil od komeréniho pfistupu,
zakaznik neplati uplnou cenu nebo ma produkt zdarma. Tyto postupy jsou v nekomercni
sféte voleny z toho diivodu, ze nabizeny produkt pfindsi kladné efekty a je ptinosem pro-

spesSnym pro spolecnost. Rozdilnou hodnotu ma poskytovany produkt pro zékaznika,
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darce / sponzora Ci realizatora. Proto jde vzdy o urceni rozumného poméru mezi témito

tfemi stranami.

Marketingovy mix neziskového sektoru klade diiraz na vyrobek (sluzbu) a obsluhu, mensi
daraz je kladen naptiklad na obal, reklamu ¢i cenu. (Napf. pro knihovnu je diilezita kvalita
péce o zakaznika). Vefejné organizace spoléhaji na vytvafeni dobré povésti prostiednic-
tvim ustniho podani, proto je kvalita sluzby dulezitd. Sluzba musi dosahnout urcité kvali-
ty, i kdyz je levna nebo ,,zdarma“. Uspésné piijeti téchto sluzeb zavisi na tom, na kolik
jsou zékaznici obeznameni z nabizenymi sluzbami (vyrobky), zda jsou dostupné a ptijatel-

nym zpisobem inzerované. Proto ani reklama by neméla byt v tomto sméru podceniovéana.
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3 NENAHRADITELNE MiSTO VEREJNYCH KNIHOVEN VE
SPOLECNOSTI A MARKETINGOVE SOUVISLOSTI

Vetejné knihovny jsou organizace ziizované samospravou (obci ¢i krajem) a v mensi mife
také statni spravou. Obvykle maji statut piispévkovych organizaci nebo organizac¢nich slo-
zek obci ¢i krajh. Jsou financovany prevazné z vetejnych rozpocti, ale mohou také ziska-

vat finance 1 z dalSich zdroju.

Zékladnim cilem vetejnych knihoven je zajistovani zdroji a sluzeb, které se tykaji vzdela-
vani, informaci a osobniho rozvoje v€etné kvalitniho traveni volného €asu. V dnesni rychle
se ménici dob¢ a ve spolecnosti, kterd klade vysoké naroky na vzdélani a profesni vykony,
obvykle nekon¢i studium absolvovanim formélniho vzdélani. Lidé potiebuji v riznych
etapach svého zivota ziskavat nové dovednosti a znalosti v souvislosti se svym zaméstna-

nim 1 kazdodennim zivotem.

Vetejné knihovny plni funkci instituce, kterd vedle vzdélavacich zafizeni formalniho cha-
rakteru, jako jsou zdkladni, stiedni a vysoké Skoly, nabizi méné formalni prostiedi pro ce-
lozivotni vzdélavani ob¢anti. Mimotadnou odpovédnost mé vefejna knihovna pii ptisobeni
na déti a mladez, u nichZ se snazi probudit celozivotni zajem o uméni, ¢etbu, kulturu a vé-
déni. V misté svého piisobeni jsou knihovny hlavni instituci, ktera shromazd’uje, uchovava
a propaguje mistni kulturu ve vSech jejich rozmanitych formach — fondy regionélni litera-
tury, vystavy, besedy, programy k tematice lokality, vyddvani materidli a publikaci

k historii mista.

Ditlezitym faktorem pro sluzby vetfejnych knihoven je udrzovani demokratickych zasad.
VSichni ¢lenové spolecnosti maji stejnou rovnost piistupu do knihovny bez ohledu na rasu,
narodnost, vék, pohlavi, nabozenstvi, jazyk, invaliditu, ekonomické postaveni, zaméstnani
a dosaZeny stupeni vzdélani. Sehrava tedy dilezitou socialné-integracni lohu v kazdé spo-
le¢nosti. Je prostorem, kde se vetejnost mize shromazd’ovat a nékdy byva nazyvana ,,oby-

vacim pokojem komunity*.
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Historicky vyvoj knihoven

S trochou nadsazky muzeme fici, ze knihovny jsou stejné staré¢ jako sama civilizace.
V davnych dobéch plnily pfedev§im funkci uchovani dilezitych nabozenskych, politic-
kych, popt. obchodnich udalosti a posléze i védeckych dél.

Postupné se stavaly systematickymi sbirkami knih uchovdvanymi a uspofadanymi za tice-

lem vychovnym a vzdélavacim.

K védeckym a ndbozenskym divodim ptibyvaly postupné i pohnutky svétské. V renesanci
tak poprvé vznikla myslenka na zpfistupnéni védéni verejnosti. Vznikly zéklady knihové-

dy a odborného knihovnictvi.

Dalsim zlomem bylo také obdobi Velké francouzské revoluce, kdy cirkevni statky byly
pfevedeny do rukou naroda, knihovny byly zpfistupnény Zendm a détem a doslo k rozsiteni
pujcovni doby.

Obrovsky vliv na ,,zlidovéni* knihoven a nové pojeti evropského knihovnictvi mélo kni-

hovnictvi v USA, kde poprvé vznikaly méstské a vetejné knihovny.

Vyvoj v €eskych zemich do zna¢né miry kopiroval vyvoj v ostatnich evropskych statech
(cirkevni, farni, zdmecké, Slechtické, univerzitni, soukromé — zamozné osoby, muzejni,

méstské a méstanské knihovny).

K zptistupnéni knih Sirokym vrstvam obyvatelstva ptispély tzv. ,,éeské lidové knihovny*.
Zlomovy pro ¢eské knihovnictvi byl Zdkon o vetejnych knihovnéch obecnich, schvaleny

22. Cervence 1919.

Legislativa knihoven v CR
Knihovna je zapsana v evidenci Ministerstva kultury CR.

Rozsah sluZzeb knihovny stanovi zakon €. 257/2001 Sb. ze dne 29. ¢ervna 2001 o knihov-
nach a podminkach provozovani vetejnych knihovnickych a informacnich sluzeb (knihov-
ni zakon). Dal§imi dilezitymi zakony, kterymi se knihovny pii své Cinnosti fidi je napfi-
klad autorsky zékon, zdkon o ochrané osobnich idaji a dalsi (podrobné;ji viz ptiloha ,,Kni-

hovnicka legislativa®).
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Soucasnost knihoven — marketingovy pohled

Zacneme-li marketingem sluzeb z pohledu marketingu neziskového sektoru, zjistime, ze
70. a 80. léta jsou obdobim rozvoje marketingu v socidlnich sluzbach, neziskové sféfe a
obecné marketingu sluzeb. Pficinou je narist konkurence, ale i o¢ekavani a postoje lidi.

Neustéle se rozsituje ptistup lidi k informacim. Tento trend pokracuje az do soucasnosti.

Jak na to mohou reagovat knihovny?

Pokud chtéji knihovny obstat, nesmi zlstat nete¢né ke zménam zivotniho stylu a hodnot ve
spole¢nosti.

Da se tici, ze vedle tradi¢niho pojeti ¢innosti knihoven (vyptjéni sluzby, zprostfedkovani
informaci) se prosazuji dva nové rozméry v puisobnosti knihoven (pfevazné téch, které
chtéji byt uspeésné). Jedna se o:

= socidlni aspekt — knihovny se stavaji komunitnimi centry a snazi se ptispivat k feSeni

nepiiznivé socidlni situace ve spolecnosti (orientace na pomoc socidln¢ slabym)

* informacni technologie — knihovny mohou vyuzit svého technického a informaéniho

potencidlu a poskytnout spolecnosti informa¢né¢ komunikacnich technologie (digitali-

zace, audiovizualni komunikace atd.)

Jaké je mozné vyuziti marketingu v knihovnach?

Knihovny by se mély orientovat na uzivatelovy unikatni potfeby - uvédomit si, ze kazdy
uzivatel knihovny ma své jedine¢né potieby, pozadavky a o¢ekavani. Usp&sné knihovny

musi umét tyto potieby rozpoznat.

» /P marketingového mixu“ pro knihovny ve zkratce:

= zkvalitnit procesy knihovnickych sluzeb ptfedev§im v oblasti navazovani vztah(

s klienty
= klast diiraz na lidsky faktor - ziskavat a udrzovat si kvalitni profesionalni zaméstnance

» snaZit se stale zlepSovat poskytovanou sluzbu (produkt), aby byla konkurenceschopna,

jedinecnd, snadno rozpoznatelna a odlisnéa od nabidky jinych
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= zaméfit se na vytvoreni prostiedi, ve kterém mtize uzivatel studovat a pracovat; pro-

stiedi, které bude pro uZivatele atraktivni a piijemné z hlediska ptijimani sluzby

= 7zajistit, aby se sluzba dostala co nekratsi a nejsnadnéjsi distribuéni cestou az ke klien-

tovi

* umét zvolit sprdvnou cenovou strategii, kdy jsou brany v tvahu faktory z pohledu
organizace (cile, neziskovy charakter, naklady atd.), faktory z pohledu trhu (konkuren-
ce, segmentace atd.), faktory ovlivnéné zakazniky (poptavka po sluzbg, hodnota suzby

atd.) a faktory prostfedi (dan¢, politika, lokalita atd.)

= naucit se efektivné propagovat své sluzby a pouzivat marketingové komunikace (ve

vztahu ke zfizovateli, partneriim, cilovym skupinam, Siroké vetfejnosti)
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4 FORMULACE CILU A HYPOTEZ

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat soucasnou situaci z hlediska vyuziti

marketingovych komunikaci v Masarykové vefejné knihovné Vsetin.

Na zakladé dostupnych teoretickych informaci se pokusit zjistit, zda mize mit pouziti mar-
ketingovych komunikaci vliv na pocet uzivateli Masarykovy vetejné knihovny Vsetin a
zda mohou marketingové komunikace ovlivnit spokojenost stavajicich ¢lenit knihovny a

miru vyuZiti nékterych nabizenych sluzeb.

Soucasti vystupt prace budou i ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace ve zminéné

organizaci.

Hypotéza 1:

Pouzivani marketingovych komunikaci v Masarykove vetfejné knihovné Vsetin pozitivné

ovliviluje pocet registrovanych ¢lenti knihovny i neregistrovanych uzivateld.

Hypotéza 2:
Realizaci marketingovych aktivit v Masarykovée vefejné knihovné Vsetin 1ze zvysit spoko-
jenost stavajicich uzivatelii knihovny se sluzbami a podpofit vyuziti sluzeb knihovny (po-

cet vypujcek, navstévnost besed, vyuziti placenych informacénich databazi atd.)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODY VYZKUMU

K potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz byly zvoleny dvé metody.

5.1 Sekundarni zdroj informaci — statistické analyzy

Prvni metoda vychazi ze situacni analyzy ve mésté Vsetin, ale predev§im z podrobné ana-
lyzy Masarykovy vetejné knihovny Vsetin z pohledu marketingu. Zakladnim zdrojem to-
hoto vyzkumu jsou sekundarni prameny. Jedné se zejména o statistické ukazatele, vyro¢ni

zpravy a dalsi. Pfedmétem téchto analyz bylo rozebrat souc¢asnou situaci v organizaci.

5.2 Primarni zdroj informaci — dotaznikové Setreni
Druhou metodou je metoda dotazovani, kterd byla provedena technikou dotazniku.

Smyslem Setfeni nebylo pouze potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy, ale také predur-
¢it moznosti dalSiho marketingového vyvoje v knihovné a zjistit postoje stavajicich i1 po-
tencialnich uzivatelt. Vysledky prizkumu slouzi jako podklad pro navrh projektové ¢asti z

hlediska zavedeni novych inovativnich marketingovych postupti.

(Dotaznikovému Setfeni se vénuje podrobné kapitola €. 7).
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6 SEKUNDARNI ZDROJ INFORMACI — STATISTICKE ANALYZY

6.1 Meésto Vsetin - stru¢na situa¢ni analyza

Vsetin se nachdzi na upati Vsetinskych, Hostynskych a Vizovickych vrchii kolem feky
Vsetinské Becvy a je vyznamnym stfediskem Zlinského kraje. Dominantou mésta je rene-

sancni zamek s vyhlidkovou vézi ze zacatku 17. stoleti.

Ze socioekonomického hlediska mé Vsetin 28 261 obyvatel (stav k 31.12.2005). Nejcet-
n¢j$i skupinou obyvatelstva jsou lidé ve veéku 25 az 34 let a druhou nejcetnéjsi skupinou je

segment v€kové struktury 50 az 59 let.

V oblasti vzdélani se 27 % obyvatel Vsetina fadi do kategorie zdkladniho (popf. neukon-
¢eného) vzdélani, témét 63 % obyvatel méd vzdélani ukoncené maturitou nebo je vyuceno
v oboru. Necelych 10 % obyvatel ma vysokoSkolské vzdélani, ¢imz se v celorepublikovém
méfitku fadi mirné pod pramér.”!

Rozvoj zaméstnanosti je pifimo provazan s rozvojem podnikani. Bohuzel je nutné konsta-
tovat, ze ruseni tradicnich velkych podniki ve mésté Vsetin a blizkém okoli zapficinilo
vys8i nezaméstnanost. Nezamé&stnanost se pohybuje okolo hranice 10 %. Vsetin vykazuje

nizsi pramérnou mzdu nez je primérna mzda v Ceské republice.

Vsetin je mésto podporujici kulturu, sport 1 dal$i volnocasové a vzdélavaci aktivity svych
obyvatel, ale stejn¢ tak se zaméfuje 1 na podporu a rozvoj socialni oblasti. Ve Vseting vel-
mi dobie funguje obCansky Zivot a je rozvijena ob¢anské spolecnost a ¢innost neziskového

sektoru.

Zpusobilost mésta prezentovat svou piipravenost k udrzitelnému rozvoji, trvale zvySovat a
zkvalitiiovat svou ekonomickou zdkladnu, rozvijet potencional lidskych zdroji vcetné
schopnosti piildkat a piijmout nové investory, je vyznamnou prednosti mésta v konkurenci

ostatnich sidel.

! Koncepce rozvoje mésta Vsetin se zaméfenim na vyuziti prostiedki strukturdlnich fonda 2007 -

2013¢erven 2007. Dostupné na www.mestovseitn.cz
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O aktivitach Vsetina svédci zkuSenosti jak s ptipravou, tak i realizaci dil¢ich rozvojovych
strategii mésta. Jsou to zejména Plan zdravi a kvality zivota, strategické dokumenty typu
Balanced Score Card, studie demografického vyvoje obyvatel, rozpo¢tové vyhledy, roz-

sahlé projektova ptiprava v oboru dopravy, prestaveb méstskych ¢asti apod.

Mnoho vyznamnych projektti bylo realizovano jak v ramci ptedvstupnich nastroji Evrop-
ské unie, tak také v programovacim obdobi let 2004 — 2006. Za podpory fondii Evropské
unie byl realizovan zejména pilotni projekt Evropské unie na tzemi Ceské republiky
s nazvem ISPA Cista feka Beéva, dale projekt pramyslové zony Vsetin — Bobrky II., pod-
poteny z programu Phare 2003. Ze Spolecného regionalniho opera¢niho programu byl rea-
lizovan projekt ,,Vybudovani prostor pro Masarykovu vetejnou knihovnu jako instituci
komunitnich aktivit a celozivotniho vzd€lavani ve Vsetiné”“. Pomoci programu
INTERREG III A pak byl zrealizovan projekt "Vyuziti obnovitelnych zdroji energie ve

Skolskych budovach mésta Vsetina".

Predchozi uspéchy piedstavuji pro mésto dobry start pro dals$i programovaci obdobi let
2007 — 2013. Proto jsou definovany potieby a cile mésta Vsetin tak, aby byl posilen jeho
vyznam pro oblast ValaSska, zejména jako atraktivniho centra hospodaistvi, kultury, spo-

leCenského zivota, a to v ndvaznosti na krajské, narodni a nadnarodni cile:
= zvysit atraktivnost mésta zejména pro mladé obyvatele,

= zlepsit ptitazlivost pro priliv kapitalu, a souc¢asné tak vytvotit pfedpoklady pro vznik

pracovnich piilezitosti,
= zvySit pritazlivost mésta a jeho izemi pro turisty a navstévniky, zejména nabidkou a
kvalitou sluzeb,

= vyyuzit pfirodni a kulturni potencidl pro komplexni rozvoj uzemi s dirazem na jeho

trvale udrzitelny rozvoj. 2

Na uzemi mésta sidli mnoZstvi neziskovych organizaci ptsobicich v oblasti kultury, skol-
stvi, sportu, zdravi ¢i socidlnich sluzeb. Jednd se jednak o nestatni neziskové organizace a

také o subjekty zfizované ptimo méstem popiipad¢ krajem c¢i statem.

2 www.mestovsetin.cz
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Do téchto subjektt spada také Masarykova vetejnd knihovna Vsetin.

6.2 Masarykova verejna knihovna Vsetin - analyza

Jak napsala ve vyro¢ni zpraveé knihovny za rok 2006 jeji feditelka, rok 2006 ptinesl Masa-
rykové vetejné knihovné zménu, o kterou usilovala uz dlouhd desetileti - zménu sidla.
Meésto Vsetin podalo uspésné projekt do strukturdlnich fonda a v lednu roku 2006 zapocala
rekonstrukce budovy tzv. ,,Kremlu* na Dolnim ndmésti pro potieby knihovny. Masarykova
vefejna knihovna se v roce 2006 postavila po bok tém knihovnam, z nichz uz se staly mo-
derni informacni instituce, casto fungujici jako informacni centra obci, vybavena nejmo-
derngjSimi informacnimi technologiemi, ktera vSak stale vyraznéji plni také roli piiroze-
nych center spolecenského Zivota, a plisobi tak jako skute¢na neformalni komunitni centra,
jako ziva ,,mista setkavani® v obci, ve kterych miize byt provozovano mnoho dulezitych

aktivit mistnich ob¢anti v duchu rozvoje mistni komunity.

Tymu pracovnic a pracovnikii Masarykovy vetejné knihovny Vsetin se v roce 2006 podati-
lo za vyrazné politické a finan¢ni podpory vedeni mésta, pomoci zastupcti Ministerstva pro
mistni rozvoj, finan¢nich prostfedka ze strukturdlnich fondi EU, Zlinského kraje a statu
oteviit novou budovu knihovny, jejiz prostorové a technické vybaveni umoziuje poskyto-

vat knihovnické a informacni sluzby na soudob¢ trovni.

Cesta k této zmén¢ vSak byla dlouhd a trnita.

6.2.1 Vyvoj sluzeb v Masarykové verejné knihovné Vsetin
Vznik knihovny

Masarykova vetejna knihovna byla zalozena 2. tinora 1921. Usneseni k jejimu zbudovani
pochazi ze 7. bfezna 1920, kdy v ramci oslav 70. narozenin T.G.Masaryka méstské zastu-
pitelstvo rozhodlo "oteviiti ihned Masarykovu méstskou knihovnu, obsahujici pfes 800

svazku".

ey ee

stoleti miizeme zaznamenat pisemné zminky o zacatku plsobeni nejriznéjSich Ctenar-
skych spolkt, nejdiive s prevahou némeckych ¢lentl, postupem vsak nartstala i1 Ceska ¢len-
ska zékladna. A doslo k zformovani ¢eskych Ctenarskych spolki a Citdren casto ve spojeni

s aktivitami divadelnimi ¢i péveckymi (Beseda, Snaha).
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Podstatny zlom ve vyvoji vsetinského knihovnictvi nastdva po prvni svétové valce. Jiz v
roce 1918 se objevuji prvni snahy o zaloZeni vefejné knihovny. MySlenka dosla uskutec-
néni po vydani zakona o obecnich knihovnach (r. 1919), ktery ulozil vS§em obcim za po-

vinnost zfizovat vefejné knihovny.
Obdobi 2. svétové valky

Uz na zacatku okupace musela Masarykova vetejnd knihovna vytadit mnoho knih z ptijco-
vani, podobné tomu bylo i v knihovnéch Skolnich a spolkovych - mnohé spolky byly zaka-
zany (napf. také mezi jinym Sokol, jehoz knihovnu ani archiv se nepodatilo pted nacisty
zachranit). Roku 1939 zaslouzily knihovnik B. Lehky odchazi, a spravy knihovny, ktera

obsahovala tehdy jiz 6700 svazkd, se ujal odborny ucitel Stanislav Lakota.

V roce 1940 se z ndzvu gymnazia i knihovny muselo jméno Masaryka vypustit a projevuje
se tvrda germanizace, némecky tlak na narodni kulturu, literaturu, na divadlo, film, hudbu i
vytvarné uméni byl velmi silny. Odstraiiovat se muselo vSe, co pfipominalo piedvéale¢né
statopravni poméry a vSechno kulturni snazeni, které béhem valky ptretrvalo, muselo mit

pronémecky charakter.

Ponévadz pocet obyvatelstva v mésté Vsetin€ vzrostl v roce 1940 pod vlivem prosperujici
Zbrojovky nad 10000, ustavil se zde méstsky osveétovy sbor vedle dale trvajiciho okresniho

osvétového sboru a pievzal vedeni kulturni ¢innosti ve méste.
Padesata léta

Rok 1951 jiz pIné vykazuje vétSinu typickych znaki 50. let, pro n€z se jiz v piedchozich
ttech letech vytvarely podminky. Je zdirazilovan vyznam kolektivni prace, socialistické
motivy, soutézeni, pokracuji inscenované procesy. V knihovnach je soustavné potirana tzv.
kultura "unikova", ktera "odvadi ¢lovéka od socialistického mysleni a tim brzdi jeho vy-
voj". Masarykovu vefejnou knihovnu, kterd byla od dubna 1951 pfejmenovana na Okresni
lidovou knihovnu, postihla dal$i vlna vyfazovani (1. za okupace, 2. 1949, 3. 1951). Byla
vytazena literatura protikomunistickd, legionarska, "kapitalisticka literatura Zapadu", de-
tektivky, publikace emigrantd, ale také literatura brakova. Ze vsetinské knihovny bylo vy-
fazeno 381, pozd€ji 659 knih. V témze roce pak zanikla také knihovni rada veifejné

knihovny a Citarny.

Novinkou zavedenou v roce 1951 je volny vybér knih, nejprve naucné literatury, pozdéji i

beletrie. Zv1ast’ byla vyclenéna poezie a dramata a fond hudebnin (s notami a knihami o
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hudbé¢ - zaklad piistiho hudebniho oddéleni). V knihovné pracuje samostatné détské odde-

leni s volnym vybérem knih.

Knihovna vsak stale pracuje ve velmi nevhodnych prostorach a ackoliv je na to ¢asto upo-
zorniovano, doslo to az tak daleko, Ze se zde v prosinci 1951 zfitil strop, takze provoz byl
na dva meésice zastaven. Doslo opét k vytazovani knih, tentokrat bylo vyfazeno mimo jiné
dilo T.G.Masaryka, a to pro "zamitavy postoj k dialektickému materialismu a ke komu-

nismu" .

Rok 1954 znamena pocatek soustavné metodické prace. Vyznamné nartistd pocet kulturné
vychovnych akci s velmi Sirokym tématickym zabérem (samoziejmé prevazné ideologicky

ovlivnénych).

V tomto obdobi se také zdsadné rozviji pomoc okolnim vesnickym knihovnam. Postupné

je zavadéna profesionalni uroveii téchto sluzeb a vznika jednotna sit’ knihoven okresu.
Obdobi od Sedesatych let po 1éta devadesata

O sedmdesatych letech ve vsetinské knihovné se pise velmi tézce, protoze ve vSech pod-
kladech, které mam k dispozici, lze o skuteéné knihovnické praci Cist pouze mezi fadky.
Ve vsech materialech jsou predev§im udaje o tom, jak se knihovna angazovala politicky.
Takze vétSina akci, které v knihovné prob&hly, musela mit v titulu ¢i podtitulu uvedeno: k
55. vyroéi VRSR, k ... vyro&i unora 1948, osvobozeni, k MCSP atd. ... Napl besedy nebo
pfednasky vsak vzdy zavisela na kvalité knihovnice nebo lektora, a dluzno fici, Ze cilem
knihovniki byl vzdy spokojeny ¢tenaf, a tomu se své Usili knihovnici snazili v rdmei moz-

nosti podfizovat.

V roce 1970 byl nazev "Okresni lidova knihovna" zménén na "Okresni knihovna", ktery
trval az do konce roku 1990. Do roku 1951 vsetinskou knihovnu spravovali zastupci mésta,
od r. 1951 byla jeji sprava v kompetenci okresniho zastupitelstva. (Pod spravou okresu -
Okresniho narodniho vyboru, pak Okresniho tfadu zistala knihovna a s ni 1 knihovny ce-

1€¢ho okresu az do roku 1996, kdy dochazi k delimitaci knihoven - viz déle.)

Od r. 1971 zacina Okresni knihovna systematicky budovat oddéleni regionalni literatury
pii studovné. K dosavadnimu fondu s 500 svazky beletrie i odborné literatury o ValaSsku,
shromazd’ovanému knihovnou od r. 1964, pfistupuje povinnost soustfed’ovat a archivovat
tiskoviny vydavané na uzemi okresu. Od poloviny r. 1971 je prostfednictvim excerpce

regionalnich periodik vytvafena informacni kartotéka regionu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Dne 12.11.1973 doslo k vyznamné udalosti: Bylo slavnostné otevieno nové détské oddéle-

ni v Domé sluzeb na Travnikach a vsetinské déti tak dostaly jiz druhou sidlistni knihovnu.

Rok 1974 znamena zruSeni vybirani poplatk (prvni pokus o zruSeni poplatkl - v letech
1961-1964) za pajovani knih ctenaifim vsech lidovych knihoven - knihovnické sluzby
jsou tedy bezplatné.

V sedmdesatych letech se rozviji také edi¢ni ¢innost knihovny, jejiz kotfeny jsou jiz v le-
knihovny v mistnim i odborném tisku). Jsou vydavany tematické bibliografie k politickym,
literarnim a kulturnim vyro¢im, tato Cinnost pokracuje i v letech osmdesatych, kdy jsou
tyto materidly vyuzivany predev§im maturanty k ptipravé jak na pisemné, tak i Gistni matu-

ritni zkousky.

V roce 1979 kone¢né knihovna dostavé celou budovu na Svérové, byla odst¢hovana i dét-
ska poradna z ptizemi (na nevhodnost souziti tohoto zdravotnického zatizeni a knihovny v
jedné budové bylo uz léta poukazovano) a miize se zahdjit celkové rekonstrukce budovy
knihovny na Svarové, kterd je jiz téméf v havarijnim stavu. Generalni oprava souvisi s
uzavirdnim jednotlivych ptjcoven, s omezovanim vypujcni doby. I v téchto stisnénych
podminkach se vSak knihovnici snazi vychazet Ctenariim maximalné vstiic. Knihovna pak

byla po rekonstrukci slavnostné oteviena v roce1981.

Rok 1982 znamena dalsi rozsiteni knihovnickych sluzeb ve Vsetin€ - dne 18.10.1982 bylo
otevieno nové détské oddéleni v Rokytnici. Kromé krasné vybavené pijcovny je zde v

besedni mistnosti instalovdna stala maléa galerie umélcta valasského regionu.

Béhem osmdesatych let doslo k postupnému vybaveni vSech knihoven v okrese tcelnym a
pé€knym knihovnickym nébytkem, mnohé knihovny byly pfestéhovany do lepSich prostor,
byla zavedena jednotné knihovnicka technika a celkové dostaly knihovny v okrese péknou
estetickou tvar - v€etné obrazii, uméleckych dél, kvétin a dalSich drobnosti, které dotvarely

charakter knihoven. Bylo to obdobi spole¢nych brigad a vypomoci v knihovnéch.
Devadesata léta

S navratem knihovny k ptivodnimu nazvu "Masarykova vetejna knihovna" od r.1991 zava-
nul v knihovnach okresu Vsetin novy duch. Doslo k mnoha zméném.
Zejména v méstskych knihovnach ptibyly mnohé sluzby a aktivity: Byla zavedena kopiro-

vaci sluzba, ptj¢ovani videokazet a CD, dalsi vypijcni den - Ctvrtek - diive nepljCovni
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den, zacalo se také ptijcovat v sobotu dopoledne. Rozviji se spoluprace se zdravotné posti-
zenymi spoluobcany.
Besedy a ostatni kulturni akce se zaméfily predevsim na zptistupnéni literatury diive nedo-

stupné. Aby byly knihovnikim i ¢tenadiim k dispozici co nejcerstvéjsi informace z oblasti

literatury, shanély se knihy diive nepfistupné, prevazné exilové.

Od r. 1991 byly zavedeny Ctenaiské poplatky (jednorazové - zépisné). V tomto roce byl
také zakoupen prvni pocita¢ v knihovné (pro ekonomické agendy). V roce 1992 byl za-
koupen pocitatovy knihovnicky systém a tim byly poloZzeny zdklady automatizace kniho-

ven okresu Vsetin. Nové knihy se jiz zpracovavaly prostfednictvim vypocetni techniky.

V roce 1991 doslo ke zna¢nému poklesu vypujéek i ctenait, ktery pokracoval jeste i v roce
1992. Kromé celkem logického zdiivodnéni - zmény v politickém klimatu se vzdy proje-
vovaly 1 v €innosti knihoven - existuji i dal§i divody: zmény v zapocitdvani statistik ¢i
zavedeni Ctenaiskych poplatkli v roce 1990.

vvvvvv

kladl velké naroky na orientaci knihovniki v nabidce mnoha nové¢ vzniklych nakladatel-
stvi. Zacalo vychazet mnohem vice titul knih, takze 1 kdyz dotace na knihy mirné€ vzrista-
ly, nebylo mozno nakoupit vSechno. Proto - na rozdil od ptedchozich dob, kdy se jednotli-
vé tituly nakupovaly ve vétsim poctu exemplaid, nyni je titul vétSinou zakoupen pouze 1x.
Byl zrusen centralni ndkup, nakupuji jednotlivi knihovnici, pracujici v plijcovnach - coz
pfinasi vyhody i nevyhody.

V roce 1993 stale jesté trva slaby pokles ¢tenditi, ale naopak pocet vypujcek stoupa. Vérni
Ctenafi tedy zlstavaji a ¢tou vice - nabidka knih je také mnohem bohatsi nez diive. Dét-
skych ¢tenaii vSak pomalu ubyva - do Skolniho v€ku nastupuji slabsi ro¢niky a také ptiby-

va mnoho ldkadel, na které déti diive nebyly zvyklé (Siroka nabidka v televizi, pocitace,...).

Knihovna se snazi pfedstavovat vetfejnosti zajimavymi osobnostmi pievazné z literarniho a

kulturniho Zivota.
Zacatek tiretiho tisicileti (rok 2000 azZ souc¢asnost)

V obdobi od roku 2000 mizeme jiz zcela viditeln¢ zaznamenat posun Masarykovy vetejné
knihovny Vsetin ve stanovenych cilech, jejichZ napliiovani ovliviiuje tradi¢ni nabidku slu-
zeb a realizovanych aktivit. Zacina se ménit dosavadni vniméni knihovny ze strany vefej-

nosti, partnert, uzivatelii a samoziejmé zfizovatele.
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Z nov¢ formulovanych cilt, je patrné, Ze knihovna se za¢ina ¢im dal vice profilovat jako
zafizeni zaméfené na celozivotni vzdélavani a poskytovani prostoru k setkdvani vSem spo-
luobantim. Knihovna sazi na tradici, kdy od prvopocatku zde lidé nechodili pouze za ptij-
¢enim knih, ale také si popovidat, vyménit nazory, zkusenosti a néco se dozvédét. Knihov-
na nahlas deklaruje svou otevienost vSem bez rozdilu a zdiraznuje sviij pozitivni piistup
ke klientlim se zdravotnim ¢i socidlnim handicapem. Vyrazné rozsituje své sluzby v oblasti
vyuziti informacnich a komunika¢nich technologii. Vsetinskd knihovna ziskava vyznamné
postaveni v mistni komunité jak ve vztahu k obcantim, tak jako dilezity ¢lanek obcanské
spolecnosti. Stava se partnerem 1 organizatorem mnoha aktivit, které podporuji rozvoj ob-

canské spolecnosti, neziskového sektoru a ptispivaji ke kvalité Zivota v obci.

Stavi na pilitich divéryhodnosti, otevienosti a laskavého neformalniho pfistupu. Ambici

knihovny je stat se komunitnim centrem — komunitni knihovnou.

Knihovna, jako aktér komunitniho a ob¢anského Zivota se svou nabidkou snazi reagovat na
potteby komunity. K témto aktivitam, které jsou jakoby ,,navic* oproti stanovenému roz-
poctu zfizovatele, ziskava financni zdroje z riznych grantovych programt (napi. Minis-

terstvo Kultury CR, Ministerstvo zdravotnictvi CR, Nadace Open Society Fund atd.).

V moznosti realizovat zamyslené komunitni a vzdélavaci aktivity v pIném rozsahu limituji
knihovnu stavajici nevyhovujici prostory. Do poptedi opét vstupuje problém z potiebou

ziskéani novych dustojnych prostor pro knihovnu.

Tyto snahy byly korunovany uspéchem v podobé piidéleni financnich prosttedka
z Evropské unie za projekty ,,Vybudovani prostor pro Masarykovu vetejnou knihovnu jako
instituci komunitnich aktivit a celozivotniho vzd€lavani ve Vsetin€“ a ,, Komunitni

knihovna celozivotniho vzdélavani ve Vsetiné®, jak bylo zminéno jiz v uvodu této kapito-
ly.

V roce 2006 se Masarykova vefejna knihovna prestehovala do novych prostor, kde (diky
technickému 1 persondlnimu zajisténi z projektovych zdroji) naplno ,,rozjela® své komu-

nitni a vzdélavaci aktivity.
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6.2.2 Analyza sou¢asné ¢innosti Masarykovy verejné knihovny Vsetin z hlediska

marketingového mixu — statistické udaje jako sekundarni zdroj informaci

Masarykova vetejna knihovna Vsetin je pfispévkovou organizaci obce. Plisobnost MVK
zahrnuje krom¢ mésta Vsetina také spravni obvod okresu Vsetin. Masarykova vefejna
knihovna poskytuje odbornou pomoc 80 knihovnam okresu Vsetin. V tomto smyslu je tzv.
,povéienou knihovnou* na zakladé¢ smlouvy s Krajskou knihovnou F. BartoSe ve Zlin¢.

Tato ¢innost je financovana z krajské dotace.

Produkt — sluzba v souvislosti s prostiedim a prostorovym usporadanim
Zakladni ¢innosti Masarykovy vefejné knihovny Vsetin (tedy hlavni sluzbou — produktem)
je:
= akvizice, zpracovani a zpfistupnéni informacnich pramenti (fyzickych i
elektronickych databazi)

* knihovnické a informacni sluzby: vypijéni sluzba knih a dokumentt, informacni a bib-

liograficka
sluzba, zvukova knihovna pro zrakové postizené, zajiSténi piistupu k internetu,
moznost zdarma vyuzit textovy editor Word a tabulkovy kalkulator Excel

» vzdélavaci a komunitni ¢innost (besedy, seminafe, kurzy a dalsi vzdélavaci akce, se-

tkavani zajmovych skupin)

Soucasti Masarykovy vefejné knihovny je od piest¢hovani do novych prostor také Infor-

macni centrum Vsetin.

Klicovym prostorem knihovny je centralni pujéovna. Dochazi zde k registraci novych
¢lent a prioritou ptijcovny jsou kvalitni knihovnické a informacni sluzby spojené s ptijem-
nym

zazitkem z navstévy knihovny. Knihovnici usiluji o0 maximalni otevienost viici

klientim s cilem piedstavit pij¢ovnu jako misto, kde mohou travit volny ¢as. Nové, mo-
derni, vétsi, vzduSné prostory umoziuji lepsi individualni praci se ¢tendiem od prvotni

registrace az po ukonceni navstévy v knihovné. Potvrzuje se poznatek, Ze prostorové uspo-
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radani sehrava vyznamnou roli pii poskytovani sluzby. Dikazem toho je vyuzivani odpo-
¢inkovych z6n, rozlicného sedaciho nabytku. K pfijemnému pohybu po plijc¢ovné pfispiva
také dostatecna vzdalenost mezi regély, kudy pohodIné projede kocarek i invalidni vozik.
Diky vyhovujicimu prostoru je ddna moznost kvalitné rozvinout vedle zékladnich i1 dalsi
,podpurné* produkty (sluzby). Novinkou posledni doby je naptiklad moznost vyuziti sa-
moobsluzného pultu ,,Self Check* nebo nabidka ,,Bestsellery®, kdy je umoznéno ctenditm

prednostni zaptijCeni atraktivnich titulll za uplatu.

Tématické vystavky v pijcovné napt. ,,Co se déje ve svéte literatury nabizeji navstévni-
kiim aktudlni informace a ptehled, coz je vyznamny prvek marketingové podpory prodeje.

Je to dalsi ze zplisobt, jak knihovna podporuje zajem o Cetbu a Ctenaistvi.

Ptijemné klidné prostfedi nenuti pouze k rychlému vyfizeni sluzby, ale vybizi k moznosti

odpocinku, relaxaci a spolecenskému setkavani.

Komunitni klub (K klub) je prostor, kde se slucuji sluzby studovny, ¢itarny, hudebniho
oddéleni a zaroveil je mistem pro oddych i vzdélani. K Klub spliiuje narocné pozadavky
propojeni klasickych knihovnickych sluzeb a nové realizovanych komunitnich aktivit. Tr-
vale se orientuje na praci s mladymi lidmi. Stejné tak je vyuZivan i matkami s malymi dét-
mi €1 seniory.

Studovna poskytuje klidné zazemi pro samostudium a pfistup k internetu. Knihovni fond
studovny (encyklopedie, ptirucky, slovniky, sbirky zakonu aj.) je neustale pristupny kaz-
dému z4jemci.

Citarna disponuje asopisy, novinami a regionalnim tiskem. Utulné prostiedi ¢itarny s kou-
zelnym vyhledem na Dolni ndmésti a historické budovy centra mésta zve k piecteni denni-

ho tisku a poslednich ¢isel ¢asopisi.

V hudebnim oddéleni jsou k dispozici poslechova mista, piijcovna CD a fond not a zp&vni-
ka.

V K klubu je cilené realizovdno mnozstvi projektovych vzdélavacich aktivit, vecernich
besed a workshoptl. V ramci K klubu je zajistovana pravidelna spoluprace se zakladnimi 1

sttednimi Skolami a pracovnici K klubu zodpovidaji za exkurze a prohlidky knihovny pro

vSechny zajemce.

Knihovna disponuje také spoleenskym salem, ktery je vyuzivan k potadani raznych se-

minafd, prednasek ¢i besed jak pro potieby knihovny a jejich partnerti, tak komeréné pro-
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najiman jinym subjektim pro kulturné-vzdélavaci ucely. Sal spliuje narocné technické

pozadavky a jeho kapacita je 80 mist.

Soucasti Masarykovy vetejné knihovny jsou i tii détské sidlistni pobocky Luh, Rokytni-
ce, Travniky. Knihovna tak napliiuje obecné cile individudlni prace s mladymi ctendii,
kterym se snazi priblizit. Knihovna se snazi ¢tenafe oslovovat a motivovat k Cetbé a vyuzi-
vat sluzeb knihovny i soutéZzemi s riznym zaméfenim. Neustale pokra¢uje mirny sestupny
trend vyuzivani knihovny détmi. Na zaklad¢ sociologickych studii, obecné znamych sku-
teCnosti a na zdklad¢ kazdodenni praxe 1ze odvodit nékteré ditvody snizujicich se sledova-

nych ukazateld.

Diilezitou soucasti knihovny na Travnikach je zvukova knihovna pro zrakové postizené

spoluobcany.

V 21. stoleti, které je nazyvéano stoletim modernich informacnich technologiich, je pozice
knihy jako prostfedku zébavy i vzdélavani ohrozena novymi modernimi ITC. Jinymi slovy
— déti méné¢ Ctou. V neposledni fadé se na poklesu zajmu déti o sluzby détskych knihoven

v Luhu, Rokytnici a na Travnikach odrazi i zastarala kvalita pocitact a jejich nedostatek.

Také interiéry pobocek na Travnikach (r.1973) a v Rokytnici (1983) jiz nezbytné potiebuji
rekonstrukci. V nasledujicich letech se chce vedeni knihovny zaméfit na zkvalitnéni vyba-

veni 1 naplné€ ¢innosti détskych oddéleni (Z Vyro¢ni zpravy MVK 2007).
Z hlediska marketingu jsou tyto kroky pro zastaveni stagnace nezbytné.

Informacni centrum Vsetin (dale IC) plni funkci informacniho centra s Sirokym zdbérem
poskytovani informaci turistickych, obecnych, obCanskych ¢i jinych a to formou ustni,
telefonickou, pisemnou nebo prostfednictvim e-mailu. Dal§i vyznamnou a casové ndroc-
nou ¢innosti je napft, aktualizace internetovych stranek informacniho centra, vkladani udaji
do nov¢ vznikajiciho turistického portalu Zlinského kraje, sbér dat pro databazi kontaktii
firem, sluzeb, organizaci, instituci aj., stejné jako, spoluprace, komunikace a vyména in-

formaci s dal$imi organizacemi z oblasti cestovniho ruchu a regionalniho rozvoje.

Informacni centrum se stalo partnerem spolecnosti TicketArt a TicketPro (on-line pfedpro-

dej vstupenek na koncerty a kulturni akce).

Nemalou c¢ast ¢innosti IC tvoii také ¢astecnd knihovnicka ¢innost, a to vraceni knih, pro-

dlouzeni vyptjéni doby, vyhledani informaci o konkrétnim titulu, dale pak tisk, kopirova-
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ni, pfipadné placeni upominek a provedeni jednorazové registrace pro neregistrované za-

jemce o internet.

V prostorach informacniho centra — na galerii, je vyuzivana ke vzd€lavani nezameéstna-
nych, maminek na matetské dovolené, seniorii a k aktivitdim pro mladez poéitacova uceb-
na o kapacité¢ 13 mist. Ucebna je téZ zaptjCovana nestatnim neziskovym organizacim k
vyuce pocitacové gramotnosti. U pocitacové ucebny je problém, ze je propojena
s informa¢nim centrem v otevieném prostoru, tudiz pti vyuce dochdzi k vzajemnému ruse-

ni obou provozu

Inovativni pFistup managementu po piestéhovdni do novych prostor

V souvislosti s pfest¢thovanim bylo v Masarykové vetfejné knihovné Vsetin zavedeno mno-
ho dal$ich novych sluzeb. Vedle jiz tradi¢nich moznosti pro uzivatele jako je kopirovani,
tisk, skenovani, ¢i pfistup k PC a internetu, knihovna systematicky pracuje na zdokonalo-
vani a rozvoji dalSich sluzeb. Velky diraz je kladen naptiklad na zajistovani meziknihovni
vypujéni sluzby, kterou uzivatelé¢ velmi oceiiuji a ¢im dal Castéji vyuzivaji, o cemz svédci
neustaly nartist vyfizenych pozadavk.

S ptiznivym ohlasem uZivatell knihovny se setkavaji ON-LINE sluzby pro registrované
Ctenafe (souborny katalog, rezervace, prolongace, kontrola uctu aj.), které knihovna po-
stupné zavadi. Ctenéfi, kteii pravidelné vyuzivaji sluzeb rezervace, si jiz ani nedovedou
predstavit, ze by jim oznameni o odlozené knize nepftislo pomoci sms zpravy nebo e-
mailem. V poslednim ctvrtleti roku 2007 diky integrovanému knihovnimu systému KP -
Win-SQL mohlo byt realizovano on-line propojeni knihovny s poboc¢kami na Travnikach,
v Luhu a Rokytnici. S velkym ohlasem se setkalo také zavedeni moznosti pfistupu do
osobniho U¢tu uzivatele pies internet, coz klientim knihovny umoziuje provadét nékteré

operace dle svych piedstav pfimo on-line.

Pochvalu zaslouzi i dobfe vytvofeny orientacni systém, jak v budové¢, tak na jednotlivych
pUj¢ovnach, coz velmi usnadituje pohyb klientli po budové.
Novinkou ve vypujénich sluzbach a informacnich sluzbach od 1.1.2007 je pfistup na inter-

net pro registrované uzivatele 1 hod. denné zdarma.

Bibliograficko-informacni sluzby, které MVK nabizi, ¢erpaji z celé fady novych moder-

nich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

informacnich zdroja.

Vedle tradi¢nich informacnich a knihovnickych sluZzeb knihovna nabizi — pfedevsim diky
své grantové projektové ¢innosti, mnozstvi vzdélavacich a komunitnich aktivit at’ ve spo-
lupréci s partnery (neziskové organizace, mistni sprava i soukromé subjekty) nebo samo-
statné. Realizuje pocitacové kurzy, motivacni seminafe, besedy a programy se spolecensky
zavaznou tematikou (socidlné patologické jevy mladeze, problémy starnuti ve spolecnosti,
nezameéstnanost) 1 klubova setkani a besedy pro volny Cas (pro Sirokou vetejnost). V téchto
ptipadech jsou sluzby casto zaméfovany na konkrétni cilovou skupinu, né¢kdy naopak je

zamérem integrovat rizné skupiny Ci zainteresovat Sirokou veiejnost.

Tento ptistup je dilezité vyzdvihnout piedevsim z hlediska pozitivniho vytvareni image
knihovny ve vztahu k ob¢anské spolecnosti a reakci na specifické potieby nékterych soci-

alnich skupin.

Z hlediska konkurence v misté je vsetinska knihovna svym zptisobem jedine¢na ve svém
tradi¢nim poslani — dé se fici, ze v tomto sméru neexistuje pro knihovnu piima konkuren-
ce. Nahlizime-li ovSem na knihovnu jako na instituci komunitnich aktivit a celozivotniho
vzdélavani, mizeme jiz v misté plisobeni najit nepiimou konkurenci. Ve Vsetiné a okoli
existuje mnoho subjektli nekomeréniho i komeréniho charakteru, které vytvareji nabidku

vzdélavacich i volnocasovych aktivit pro vetejnost i specifické skupiny.

Z pohledu distribuce je sluzba klientim poskytovana ptimo v knihovné, tedy zakaznici za
sluzbou pfichazi. V nékolika malo pfipadech miizeme uvazovat o tom, ze sluzba je distri-
buovana pifimo klientovi. Nejedna se o tradi¢ni knihovnické sluzby, ale napiiklad o lektor-
skou ¢innost pracovnikl knihovny v jinych organizacich (v piipad¢, ze za cilovou skupinu
povazujeme 1 jiné organizace a subjekty v misté, kterym je dodavéano vzdélavani). DalSim
ptikladem distribuce sluzby k zdkaznikovi mize byt dovoz knizniho fondu knihovnam
okresu vramci grantem podporovanych regionalnich funkci (cilovou skupinou jsou

v tomto pfipad€é malé knihovny okresu).

Zustaneme-li u tradi¢nich sluzeb knihovny, tedy ve vztahu knihovna — ¢tenaf, je distribuce

sluzby realizovéna tak, Ze zdkaznik za sluzbou pfijde pfimo do knihovny.
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Lidsky faktor

Inovativni zmény v organizaci se v Masarykové veifejné knihovné neprojevuji pouze
v nabidce sluzeb, ale také je zfejmy novy pfistup z pohledu lidského potencialu, jak ve

vztahu k zaméstnancim organizace, tak ve vztahu k uzivatelim.

Zaméstnanci

Masarykova vetejnd knihovna disponuje cca 30 zaméstnanci z oblasti sluzeb, managemen-
tu 1 ,,pomocného personalu. Vsetinskd knihovna se snazi ziskavat a udrzovat kvalitni,
profesionalni a loajalni zaméstnance. Vedeni knihovny si uvédomuje diilezitou roli lidské-

ho faktoru a neopomiji aktivity vztahujici se k motivaci zaméstnanc.

Pracovnici se pravideln¢ ucastni vzdélavacich programi zamétenych jak na odborny pro-
fesni rist jednotlivce, tak na motivaci, komunikaci a tymovou préci v organizaci. Je pod-
porovano védomi spoluzodpovédnosti za celkovy vykon a image knihovny. Z tohoto po-

hledu je ptistup vedeni velkou konkuren¢ni vyhodou.

Predevsim u pracovnikil sluzeb je kladen vysoky diiraz na schopnost komunikace se za-
kazniky a uméni poskytnout sluzbu co nejlepSim zpiisobem. Dulezité je jednak kvalitni
zprostiedkovani sluzby samotné, ale také vytvareni vztahu a pozitivniho dojmu u zakazni-

ka.

Uzivatelé

Z pohledu segmentace trhu se Masarykova vefejnad knihovna fadi mezi tradi¢ni vetfejné
knihovny se segmenty uzivatelll typickymi pro tyto instituce (viz Teoreticka cast ,,Seg-

mentace trhu® str. 31).

Segmentace predevsim specifickych cilovych skupin Casto vychazi z prirozenych potieb
trhu — spolecnosti v misté. Konkrétnim piikladem miize byt cilové skupina ,,Matky na ma-
tefské dovolené®, které se zacaly neformalné schazet ve vsetinské knihovné a vznikl zde
zarodek Rodinného matefského centra ve Vseting. Zrovna tak byla navdzana spoluprace
s Utadem prace Vsetin na zékladé potieby zpiistupnit cilové skuping ,,Nezaméstnani* bez-

platn¢ internet. Masarykova vetfejnd knihovna se vyznamné zamétuje také na seniory a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

zdravotné handicapované obCany (piedevsim se zrakovym postizenim). Nejsou opomijeny

ani dalsi ,,tradi¢ni cilové skupiny knihoven®, tedy déti a mladez.

Knihovna deklaruje sviij pfistup otevienosti a rovnosti pro vSechny Cleny spole¢nosti a je
mistem idedlnim pro setkdvani a propojovani riznych skupin ¢i segmenti i Siroké vetej-
nosti. Cilovou skupinou jsou tak casto i neziskové organizace v misté (vyuziti prondjmu

prostor, jako piijemci vzdélavacich aktivit).

Cena a zpisoby financovani nékterych projekti
Ceny

Ceny sluzeb Masarykovy vetejné knihovny jsou stanovovany s ohledem na neziskovy cha-
rakter organizace. Obecné pro vefejné knihovny plati, Ze poskytované sluzby maji byt v

zasadé bezplatné, aby tak byl zajistén ,,rovny* ptistup vSem bez rozdilu.

Masarykova knihovna mé zpracovany pevny cenik sazeb za placené sluzby, ktery kazdo-
rocn¢ aktualizuje. Soucasti jsou predevsim registracni poplatky, sazby za upominky, pro-
longaci knih, tisk, meziknihovni vyptj¢ni sluzbu a dalsi. V ceniku zjistime cenové rozdily

za stejnou sluzbu (napf. za registracni poplatek zaplati mén¢ déti do 15 let a diichodci ).

Od 1.1. 2008 byly n¢které poplatky zruseny ( napf. internet pro ¢leny knihovny, platba za
zapujceni CD). Jiné poplatky byly zvySeny (napt. pokuty za upominky).

Vysledkem zruSeni nékterych poplatkl je snizeni piijmi, ale zase zvysi pocet navstévnikl

a vypujcek. Je na rozhodnuti knihovny, které z opatieni je v danou dobu pftijatelnéjsi.

Zpiisoby financovani

Masarykova vetejna knihovna Vsetin zajistuje financovani provozu i vzdélavacich a ko-
munitnich aktivit z riznych zdroji. Provozni néklady jsou pfevazné hrazeny pravidelnou
dotaci z rozpoctu ziizovatele, kterym je mésto Vsetin. Na provoz regionalnich funkci je
pfidélovana dotace z Krajského ufadu Zlin. Realizace vzdélavacich a komunitnich aktivit

je ptevazné realizovana z dalSich grantovych prostredkd.

Hospodatfeni Masarykovy vetejné knihovny Vsetin, stejné jako ptehled ziskanych grantd,

je dolozeno v rozpoctu za rok 2007 (viz ptiloha P I).
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Propagace

V oblasti propagace je silnou strankou Masarykovy vefejné knithovny Vsetin Public relati-
on. Knihovna velmi tizce spolupracuje s regionalni televizi Beskyd i s Ceskou televizi,
stejné jako s rozhlasem (Cesky rozhlas). Dillezitym komunikaénim zdrojem jsou noviny.
Knihovna pravidelné pfispiva ¢lanky v regiondlnim tisku (Vsetinské noviny, Valassky
denik, Jalovec, Mlada Fronta Dnes — ptiloha Vychodni Morava) i v odborném tisku (Eco-

nomia - Dotace, Grand Biblio, Ctenaf atd.).

V partnerstvi s dalSimi neziskovymi organizacemi potadd knihovna pravidelné aktivity
zaméfené na podporu kvalitniho zivota (Jede se na rodinny vylet, Maly ples pro knihu,

Tyden kiest'anské kultury - Dobra zprava, Ttikralovy karneval a dalsi).

Reklamu svych akci a sluzeb knihovna pravidelné zajist'uje prosttednictvim letakt a plaka-
t, které distribuuje do Skol, na Utady, vyletové plochy ve mésté a samoziejmé je umistuje
ve svych prostorach na nasténkach (i ve mést¢) a mistech k tomu uréenych. Akce knihovny
jsou také obsazeny ve spolecném letdku, ktery pro kulturni organizace ve mésté zpracova-
va a distribuuje Dim kultury Vsetin. V mistnich novinach (Vsetinské noviny — roznaseny
do vSech domdcnosti) i televizi Beskyd se pravidelné objevuje ptehled vSech akci organi-

zovanych knihovnou.

Knihovna mé databazi tzv. ,,ptatel a blizkych knihovny*. Jedna se o cca 100 adres, na které

je pravidelné postou zasilan program knihovny na dany mésic.

Knihovna také zajiStuje tzv. informacni servis, pomoci kterého je rozesildn program i tis-

kové zpravy elektronicky. Databaze vybranych adres se pravidelné dopliuje a aktualizuje.

Samoziejmosti jsou webové stranky knihovny, které jsou taktéZ pravidelné aktualizovany.

Jsou zde dostupné vSechny informace o knihovné z minulosti i soucasnosti.

Knihovna priibézné aktualizuje a vydava rGzné propagacni brozury, slozky, letaky, re-
klamni pfedméty — bloky, propisky, kalendafe a dalsi. Tato Cinnost je zpravidla financova-
na z riznych projekti.

Knihovna vyviji 1 snahy v oblasti podpory prodeje a to piredev§im pomoci nejrizngjSich
vystavek (na téma spisovatelé, novinky, udalosti v literatufe atd.), dale také nabizi pravi-

delné exkurze a prohlidky po knihovné, které propaguje piedevsim mezi skolami. Knihov-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

na se ucastni celoméstskych akci (napt. Den Zemé, Den bez bariér), kde prezentuje svoji

¢innost.

S ptest¢hovanim do nové budovy ma knihovna také velmi dobie vyfeSeny svételné tabule a

upoutavace.

Vyznamnou akci v fijnu 2007, ktera velmi dobie ptispéla k propagaci knihovny byla Naro-
zeninova party k pfilezitosti prvniho vyroci otevieni nové knihovny na Dolnim ndmésti.
Pro vefejnost knihovna pfipravila ,,Specidlni Menu®, jehoz soucasti bylo symbolické
sfouknuti prvni svicky na narozeninovém dortu, ,kolo $tésti“, ocenéni vérnych ctendit
knihovny a ,,Veselé ¢teni spoleéné s literarnimi hrdiny. Ctenafi méli mozZnost se po cely
den v knihovné osobné setkat s vyznamnymi literarnimi hrdiny a postavami z popularnich
knizek, jez predstavovali knihovnici v dobovych kostymech. Seznamili se také
s jidelni¢kem literarnich hrdintl a ziskali jejich oblibené recepty. Ctenati si uzili zabavu,

Cteni, soutéZeni. Ohlas akce byl mimotadny.

Vzhledem ke zkuSenostem s ¢erpanim financi z evropskych fondd, je vsetinska knihovna
uvadéna jako ptiklad dobré praxe pro ostatni knihovny v CR. Vysledkem jsou &asté pre-
zentace projektu na nejriiznéjSich seminafich a konferencich jak pro knihovnickou vetej-
nost, tak pro zajemce o ¢erpani dotaci ze strukturalnich fondt. S tim souvisi 1 ¢asto posky-
tované konzultace k evropskému programu konkrétnim knihovnam, které pfijedou nacer-
pat inspiraci. Knihovna byla jiz dvakrat organizatorem konferenci s tematikou evropskych

fondu.

Vycet propagacnich aktivit mizeme zakoncit edi¢ni a vystavni ¢innosti knihovny (galerie

na schodech, vydavani sbornikli atd.)

Corporate identity

Masarykova vetejna knihovna Vsetin stale pracuje na tvorbé jednotné image a znacky. Ma
graficky zpracovano logo a jednotny graficky styl pro komunikaci, ktery se

s preste¢hovanim do novych prostor zavedl.

Tato oblast je vSak otazkou stalého vyvoje vénuji se ji vice v projektové Casti ( Kapitola €.

9, Opatteni €. 9).
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Strategické dokumenty a SWOT analyza

Masarykova vetejna knihovna Vsetin ma zpracovanu Strategii rozvoje na rok 2007 — 2013.
Ve svych globdlnich i strategickych cilech navazuje knihovny na obecné dané poslani ve-

fejnych knihoven u nas (viz kapitola €. 1).

Do strategickych cili knihovny patfi:

= zprosttedkovani a zptistupnéni lidského poznéni (tvofi infrastrukturu pro oblast vzdé-
lavani)

* budovani povédomi o veiejné knihovn¢ jako mistu setkavani (komunitni knihovna)

» celozivotnim vzdélavani, uspokojovani kulturnich potteb, na podpote nezavislého roz-

hodovani a duchovniho rozvoje obcanti

* uchovéni a ochrané narodniho kulturniho dédictvi - tim, Ze knihovna pecuje o své sbir-

ky (zejména regionalni literaturu Valasska)

» dotvafeni kulturni atmosféry mésta (akce v partnerstvi, snaha pozitivnim zplsobem

ovliviiovat déni ve mésté a okoli)

SWOT ANALYZA MASARYKOVY VEREJNE KNIHOVNY VSETIN

) Silné stranky Slabé stranky:
= Sirokd nabidka a komplexnost informaé- | @ Do znaéné miry finanéni zavislost

m‘?h.Zd,rOJ}la Sluvze!f’ o o * Neprovadi se systematicky prizkum
=  Minimalni finan¢ni zatizeni pro zdkaznika
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Dobra povést, diavéryhodnost a vysoka
image instituce

Schopné a zkuSené vedeni

Skolené pracovni sily

Umisténi v centru, pfijemné a pohodiné
prostory, vzdu$nost, bezbariérovy piistup
Propojeni knihovny s informa¢nim centrem
Projektové aktivity

Technické vybaveni

Budovéni partnerstvi

Neexistence piimé konkurence v tradi¢nim

spokojenosti

Nejvétsi nakladovou polozkou jsou
osobni néklady

Nartst nakladii na odebirané energie
Détska oddéleni — zacinaji plsobit za-
starale

Chybi détska pijcovna v hlavni budové
Propojenost uc¢ebny s internetovou gale-
rii

Chybi spoluprace s komeréni sférou

poslani knihovny * Neumime vyhledavat sponzory

PiileZitosti: Hrozby:

* Moznost vyuzivani elektronickych databazi | =  Omezeny rozpodet ziizovatele

* VSeobecné zvySovani informovanosti a | w  Vznik nepiimé konkurence
touha po védéni .

= Rostouci zajem o celozivotni vzdélavani

= Veétsi vyuziti budovy vcéetné¢ venkovnich
prostor

=  Mezinarodni spoluprace

= Komunikace se skolou

= Posileni relaxacni funkce knihovny

= Revitalizace détskych oddéleni

=  Propojeni knihovnickych a komunitnich
aktivit

= Posileni partnerstvi

=  Oslovit neregistrované navstévniky

= Dalsi projekty

Neschopnost reagovat dostatecné rychle
na ménici se potfeby a vkus zdkaznik,
zménu zivotniho stylu, nové trendy

» Nepftiznivy demograficky vyvoj

= Nevhodna legislativa (autorské a
ochranné organizace)

Krédo zaméstnancti Masarykovy vetejné knihovny:

,duveryhodnost, otevienost, spokojenost vsech obyvatel, zachovani kvality tradicnich

Sfunkci knihovny (vypiijéni a informacni), knihovna ma byt mistem setkavani* .

Diilezitost statistickych ukazateli
Ve vztahu k zrizovateli

Masarykova vetejna knihovna, je pfispévkovou organizaci obce. Vzhledem k neziskového
charakteru neni jejim cilem zisk, ale uspokojovani potfeb obCant v misté. Svou Cinnost
dokladuje svému zfizovateli — méstu Vsetin statistickymi podklady a méfitelnymi ukazate-

1i, kterymi je ptfedevsim pocet registrovanych ¢lend, navstévnikl a akei.

Ve vztahu k dalsim knihovndm v Ceské republice
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Masarykova vetejnd knihovna Vsetin se spolu s dal§imi vice nez padesati knihovnami re-
publiky ucastni projektu ,,Benchmarking knihoven®, jehoz realizatorem je Narodni knihov-
na CR — Knihovnicky institut (metoda banchmarkingu je teoreticky popsana v kapitole

2.2.1).
Cilem projektu je:
* vytvofit a testovat benchmarkingovy systém pro hodnoceni ¢innosti vetejnych kniho-

ven

= pomoci vefejnym knihovnam riznych velikostnich kategorii analyzovat metodou
benchmarkingu vlastni vykony a porovnat je s jinymi knihovnami a nalézt nejlepsi

zpusoby feseni
= ovéfit moznost vyuziti metody benchmarkingu pro knihovny v oblasti zdravotnictvi
Predmétem vzajemného srovndvani jsou indikatory rozdélené do tii zékladnich skupin:

» podminky pro ¢innost knihovny (podil financovani knihovny na rozpoctu obce, ukaza-
tele knizniho fondu, pocet studijnich mist, pocet internetovych stanic, pocet zamést-

nanct, poc¢et hodin pro vetejnost tydné atd.),

= uzivatelé, sluzby (procento z populace registrovanych ¢tendit, pocet vypijcek na regis-
trovaného Ctenare, pocet navstév na jednoho obyvatele, kulturni akce na 1000 obyvatel

atd.),

» financovani, vydaje, efektivita (celkové provozni néklady v pfepoctu na jednoho oby-
vatele, ndklady na pofizeni knihovniho fondu na jednoho obyvatele, procenta ziska-

nych dotaci, grantti a dalsi), hodnoceni internetovych sluzeb.

Vysledky Setfeni v tomto projektu nejsou zvetfejniovany a slouzi k internim potfebam ma-
nagementu.”
Z ptedchoziho popisu je ziejmé, Ze statistické ukazatele hraji v méfeni efektivnosti knihov-

ny klicovou roli. Jednim z hlavnich cili knihovny je, aby se tyto ukazatele nejen udrzova-

2 http://knihovnam.nkp.cz/sekce.php3?page=02 Odb/Benchmarking.htm
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ly, ale stale zvySovaly. Prostfedkem k tomuto zvySovani miize byt 1 zavedeni marketingo-

vych postupti.

Statistické shrnuti méritelnych ukazatelii v Masarykové verejné knihovné Vsetin

Jak jiz bylo né€kolikrat zménéno, prest€éhovani do novych prostor bylo zédkladnim hybate-
lem pro nastartovani zasadnich zmén. Z ptedchozi analyzy je zfejmé, Ze marketingové
pocinani knihovna je na velmi dobré urovni - dobré propagace, zména prostiedi, nové vy-
baveni, technologické i informac¢ni zazemi, diraz na kvalitu sluzeb z hlediska lidského
faktoru, elektronicky marketing atd. Svéd¢i o tom predevsim nasledujici statistické ukaza-
tele. Ve srovnani s predchazejicimi léty doslo k nartstu poctu registrovanych ¢tenaid,
navstévniki 1 vypijcek. Zavedeni a rozvoj marketingovych opatfeni v roce 2007 k této

skute¢nosti vyznamné prispélo.

Tabulka €. 2 Piehled zakladnich ukazatell za poslednich pét let

Ukazatel 2003 2004 2005 2006 2007
Ctendri 5223 4 959 4510 4 800 5707
Navstévnici 107 547 104 000 105 223 104 781 139 343
Vypijcky 399 093 341 036 366278 353500 428 142

Zdroj: Vyroéni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007
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Graf €. 1 Zdroj: Vyro¢ni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007
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Graf ¢. 2 Zdroj: Vyroéni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007
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Graf¢. 3 Zdroj: Vyrocni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007

Tabulka ¢. 3 Srovnavaci tabulka

4800 -
4600 -
4400 -

Srovnavaci tabulka — hlavni budova
Ukazatel 2006 2007
Ctenari 4 800 5707
Navstévnici 104 781 139 343
Vypujcky 353 500 428 142

Ctenari
o 5707
T

4200
2006

2007

Graf¢. 4 Zdroj: Vyrocni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007
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Graf ¢. 5 Zdroj: Vyro¢ni zprava Masarykovy vetejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007

Graf¢. 6 Zdroj: Vyroéni zprava Masarykovy vefejné knihovny ve Vsetiné za rok 2007
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7 PRIMARNI ZDROJ INFORMACI - DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Sbér dat a vyzkumny soubor

Dotaznikovy vyzkum byl zahajen v listopadu 2007. Prvni faze byla zaméfena na predvy-
bér, ktery vychazel z teoretickych poznatkli. Osloven byl zkuSebni vzorek respondentti, pro
ktery byla charakteristickd riznorodost pohlavi, véku, vzd€lani, profesniho i zdjmového
zaméteni a Clenstvi (neclenstvi) v knihovné. V této prvotni fazi jsem dosla k zavéru, ze
zjistit pozadované udaje na zdklad¢ jednoho dotazniku neni mozné. Vyznamnym po-
znatkem predvybéru bylo také urceni specifické skupiny respondenttl, kterd se z pohledu
marketingového pusobeni jevila jako nejvice atraktivni. Jednd se o skupinu respondentt,

ve véku 31 — 55 let v produktivnim véku.

Na zéklad¢ predvybéru tak byly dotvofeny a vydefinovany finalni dotazniky, které byly
anonymni. Tyto dotazniky byly béhem ledna 2008 distribuovany respondentim. (Vzor

dotaznikt je uvede v ptiloze P III).

Respondenti byli osloveni ndhodnym vybérem formou osobniho kontaktu nebo elektronic-
ky. Osobni kontakt byl vyuzit pfedevsim na osloveni klientii knihovny popftipadé€ jejich
dalSich blizkych. Jako velmi efektivni se ukéazalo elektronické zaslani dotaznikl do vefej-
nopravnich instituci i do primyslovych firem. V tomto ptipad¢ byl vzdy povétren kontaktni
pracovnik, ktery zprosttedkoval piedani dotaznikli dalSimu spektru dotazovanych. Timto
byla zajiSténa ndvratnost jednoho dulezitého vzorku respondentti (viz specifikace vySe-
predvyzkum).

Bylo vyuzito i dalSich alternativ pro distribuci (Skoly, spolecensko-kulturni zatizeni, spor-
tovni zafizeni apod).

Vyzkumny soubor tvofili dotazovani z okresu Vsetin.

Celkem bylo osloveno 180 respondenti. Celkem se vratilo 131 vyplnénych dotazniki, coz
je cca 72 %. Z toho muselo byt 9 dotaznikil vyfazeno pro netiplnost nebo chybné vyplnéni.

52 spravné vyplnénych dotaznikli bylo od registrovanych ¢lenit knihovny a 60 spravné

vyplnénych dotaznikli od téch, ktefi registrovanymi ¢leny nejsou.
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7.2 Zpracovani, vysledky a vyhodnoceni

Ke statistické analyze dat bylo pouZzito statistického programu SPSS modul Base verze

15.0.

Byly zhotoveny dva druhy dotaznikd. Jeden pro registrované ¢leny knihovny a druhy pro

necleny. Podle toho byly specifikovany otazky.

U registrovanych ¢lenti byly otdzky zamétfeny jednak na spokojenost se stavajicim chodem

a kvalitou sluzeb knihovny, jednak na podnéty a naméty ke zlepSeni sluzeb.

Otazky pro neregistrované ¢leny byly sméfovany do oblasti znalosti informaci o knihovné,
(sluzbach, které nabizi, propagaci atd.) a déale k davodim, které by je ptimély k ptipadné

registraci.

Soucésti dotaznikli bylo vzdy zjiSténi oblasti zajmu respondenta a jeho identifikac¢nich

udajii (vek, pohlavi, vzdélani atd.).

Jednotlivé odpovédi byly navadény do statistického programu SPSS, pomoci kterého byla
nasledné data vyhodnocena v tabulkové i grafické podobé. (Vysledky zpracovani jsou uve-

deny v piiloze P IV).

U nékterych otdzek byla moznost vybéru vice variant (viz piiloha P III) .

Ze zpracovani vysledki dotaznikii pro registrované ¢tenare vyplyvaji nasledujici po-

znatky.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 27 % muzl a 73 % zen. Polovina dotazovanych (50
%) je ve véku 31- 55 let, 27 % ve v€ku 15 — 30 let a 21 % ve véku 56 — 70 let, 2 % jsou
mladsi 15-ti let. Ekonomicky aktivnich (zaméstnani, OSVC) je z dotazovanych 68 %, stu-
denti 9 %, ekonomicky neaktivnich 7 % a 16 % dichodcii. Stfedoskolsky vzdélanych je
48 %, vysokoskolsky vzdelanych 38 %, vyucenych 7 % a 7 % se zakladnim vzdélanim.

Na otazku, jak casto navstévuji knihovnu, odpovédélo 55 % dotazovanych, Ze v dobé€ od
15 do 18 hod., 27 % v dob¢€ od 12 do 15 hod. a 12,5 % v dob¢ od 10 do 12 hod., vzdy ve

vSedni den a 5,4 % v sobotu.

Se sluzbami je spokojeno 77% dotazovanych a spise spokojeno 23 %. Nikdo neodpovedél,

Ze neni nebo spise neni spokojen.
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Co se tyc€e vyuziti sluzeb, nejvice je vyuzivano pij¢ovani knih (96%). Komunitni akce
(besedy), pouziti pocitacli a internetu a Cetba Casopisi, stejné jako pijcovani CD a poslech
hudby vyuziva 10 — 15 %, vzdélavaci akce, seminate a kurzy navstévuje 7 % a odpocinko-
vé zony vyuzivaji cca 2 % respondentl. Da se predpokladat, Ze variantu odpocinkové zony
nebrala vétSina dotazovanych jako samotnou sluzbu, pro kterou by navstivila knihovnu, ale

odpocinkové zony jsou doprovodné vyuzivany v rdmeci jinych sluzeb.

Vyznamnym poznatkem Setieni je skutecnost, Ze 86% dotazovanych by uvitalo zavedeni
vyhod pro vérné ¢tenare. Z toho nejvetsi uspéch (48%) by mélo u Etenafi zavedeni sluzby
— vyhledavani a pfichystani objednanych knih u pultu. 30 — 35% by uvitalo ziskavani bo-
nusovych bodi za vyptjcky, ohodnoceni za délku registrace a pfimé zasilani informaci o
déni v knihovné pfes SMS a e-mail. 20% dotdzanych by ocenilo bonusové body za na-
v§tévy v knihovné. S pfili§ velkym ohlasem (1,8%) se nesetkala sluzba donasky knih pfi-

mo do domu.

S oteviraci dobou je spokojeno 91% respondenti, stejné tak 91% dotazovanych je spoko-
jeno 1 s poplatky. S poplatky neni spokojeno pouze 3,6 % a 5,4% je spokojeno pouze ¢as-
tecné. Pii otazce, zda by si byli respondenti ochotni piiplatit za nadstandardni sluzby, od-
povédeéla vétsina (61%), Ze ano, ale pouze vyjimeéné. 21% by si nezaplatilo viibec a 18%

by tuto sluzbu uvitalo.

Tti Ctvrtiny dotazovanych (75%) se domniva, Ze je dostatecné informovéano o déni v
knihovné. Zdroje, ze kterych ziskavaji informace jsou rtizné. Témét 52% ziskava informa-
ce z novin, 43% z plakati v knihovné a 29% z plakati ve mésté. Piimo od knihovnikt zis-
kava informace jen 14,5% dotazanych. (Pozn. Muselo by byt pfedmétem dalSiho Setfent,
zda divodem je, ze persondl neni o aktivitach dostatecné informovéan nebo si jen neuvé-
domuje dulezitost a efektivnost ptimého sdélovani a predavani informaci klientim. DalSim
divodem mulize byt Casova vytizenost zaméstnancii pti obsluze.) Naprosto nejméné (5,4%)
ziskavaji informace o programech z TV Beskyd a od zndmych (necelé 4%). Jinym zpiso-

bem ziskdvé informace cca 7%, pfi¢emz nejcastéjSim zdrojem je internet.

Zpusob propagace knihovny se libi 49% dotazanych a 46% se spiSe libi. SpiSe se nelibi
5%.
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Na otazku, co by v knihovné zménili, kdyby mohli, odpovédéla polovina (50%), Ze by
zavedla vyhody pro vérné ¢tendie. Dals§i zmény, jako zména knihovniho fondu, personélu,
vypUjénich pravidel, rozmisténi pij¢oven, se pohybuje od 5 — 10 %. Vysi poplatku by

zménilo pouze 5,4%, oteviraci dobu by zménilo 14,5%.

Z hlediska oblasti zdjmu dotazovanych osob ma nejvétsi ¢ast (70%) zajem o Cetbu oddy-
chové — beletrie. Z hlediska odborné literatury je nejvétsi zajem v oblasti humanitnich a
spole€enskych véd a cestovani (cca 30%). Nasleduje oblast zdravi, zahradka, Zivotopisy a
jazyky (15 — 17%). Do 10 % je oblast techniky a pocitactli, sportu, pfiroda, uméni a archi-

tektura. V kategorii — jiné se Casto objevovala literatura faktu a sci-fi.

Ze zpracovani vysledki dotaznika pro ty, ktefi nejsou registrovani ¢lenové v Masa-

rykové verejné knihovné Vsetin vyplyvaji nasledujici poznatky.

Z hlediska identifikac¢nich udaji se dotaznikového Setfeni zicastnilo 37% muzi a 63%
zen. Vékové slozeni bylo 28% ve véku 15-30 let, 62% ve véku 31-55 let a 8 % ve v&ku 56-

70 let a 2% ve véku 71 a vice let.

87% je ekonomicky aktivnich, 5% je ekonomicky neaktivnich a 8% jsou diichodci. Vzhle-

dem ke vzdélani je 60% stiedoskolakt, 35% vysokoskolakt a 5% vyucenych.

Z dotazovanych uvedlo 73%, ze n€kdy uvaZzovalo o ¢lenstvi ve vsetinské knihovné. 35%

dotazovanych vi, jaké sluzby knihovna nabizi, 60% to vi pouze ¢asteéné a 5% vibec.

Pravidelnd nabidka knihovny se dostane k 55% dotazovanych, ke 45% se nedostane.
Z téch, kteti propagaci knihovny znaji, se 23% libi, 33% spise libi a 23% dotdzanych né&jak

zvlast’ nezaujala.

Webové stranky knihovny zné 22% dotazanych, 37% o nich vi, ale nenavstévuje je a 40%

je nezna.

Na otazku — Jaky na Vas knihovna déla dojem — odpovédéla drtiva vétsSina (75%), ze se
jim libi, ale nemaji cas tam zajit. 10% nevi, jak se v knihovné chovat a citi se zde nejisté.
5% si mysli, ze jim knihovna nema co nabidnut a v ziskdvani informaci si vystaci. 3% do-

tazanych tato oblast viibec nezajima. Pouze 1,7% se vyjadfila, Ze se jim nelibi personal.

Zajimavé zjisténi poskytla otazka — Co by Véas ovlivnilo v rozhodnuti, pfihlasit se do

knihovny. 33% dotazanych by ovlivnilo pfimé osloveni s nabidkou. 37% je pfesvéd€eno,
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ze je neovlivni nic (je to prosté oblast, kterd je nezajimd). 7% by ovlivnila jina oteviraci

doba, 3% vétsi reklama a 16% jiné divody.

V reakci na propagacni a reklamni kampané odpovida 35%, Ze se neda oslovit, 45% si

mysli, Ze je vii€i nim imunni, 12% spiSe obtézuji a 13% nevi.

Pro 60% respondentl je pfijemné Clenstvi v riznych klubech, kde mohou ziskavat rGizné

vyhody.

S ¢innosti, které by mohly dotazované v knihovn€ zaujmout byla na prvnim misté (48%)
cetba knih a nasledné (38%) Cetba Casopist. 33% by mélo z4jem o pocitace a internet a
piiblizné na hranici 20% se pohybuje poslech hudby, G¢ast na besedach, kurzech a semina-
fich.

V oblasti zajmu jednoznacné vitézi tematika cestovani (48%), nasleduji beletrie, humanitni
a spolecenské veédy (cca 40%). V rozmezi mezi 15-20% se pohybuje zajem o zdravi, ptiro-
du, zahradku a jazyky. Necelych 12% je pro témata technickd, pocitacova, sportovni. V

rozmezi 5-10% se pohybuji uméni, architektura, hudba a Zivotopisy.
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8 POTVRZENI VYVRACENI HYPOTEZ

Hypotéza 1:

Pouzivani marketingovych komunikaci v Masarykové verejné knihovné Vsetin pozitivné

ovlivituje pocet registrovanych clenii knihovny i neregistrovanych uzivatelii.
Tato hypotéza je potvrzena.

Analyticka cast prokazala, ze pouzivanim marketingovych postupti v Masarykové veiejné

knihovné Vsetin ma vliv na pocet registrovanych ¢lent (kapitola 6.2.2).

Z dotaznikového Setieni také vyplyva, Ze vyuziti marketingovych komunikaci ma vliv na

pocet novych ¢lenti knihovny (kapitola 7.2).

Hypotéza 2:

Realizaci marketingovych aktivit v Masarykové veiejné knihovné Vsetin Ize zvysit spoko-
Jenost stavajicich uZivatelit knihovny se sluZbami a podpo¥it vyuZiti sluzZeb knihovny (po-

Cet vypuijcek, navstévnost besed, vyuZiti placenych informacnich databazi atd.)
Tato hypotéza je potvrzena.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze realizaci marketingovych postupii 1ze zvysit spokoje-

nost stavajicich uzivatelt (kapitola 7.2).

Hypotézy byly potvrzeny na zaklad€ analyzy soucasnych statistickych ukazatell a na za-

klad€ vyzkumu v dotaznikovém Setteni.

Aplikace navrhovanych marketingovych postupt v praxi a jejich statistické podlozeni re-
alnymi vysledky bude pfedmétem dal§iho vyvoje. Jejich zavedeni mize byt velmi dobie
hodnoceno pomoci méteni statistickych ukazatelt v zavislosti na Case, kdy zacaly byt nové
metody pouzivany. Dal§im zdrojem zpétné vazby mohou byt dotaznikova Setfeni zamétena

na zavedeni nové sluzby v organizaci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVYCH OPATRENI

Smyslem projektové Casti je navrhnout mozna zlepSeni v marketingové komunikaci pro

Masarykovu vefejnou knihovnu Vsetin.

Analytickd c¢ast prokédzala praktické pouzivani urcitych marketingovych postupt
v organizaci, které¢ pozitivné ovliviiuji statistické vysledky knihovny. Dosahnout velmi
dobrych vysledki je obtizné, ale jesté obtiznéjsi je na dosazené urovni vytrvat. Tento kol
ma knihovna pted sebou a k jeho splnéni mohou napomoci i navrhovana feSeni v této kapi-

tole.

Z ptedchozi analyzy vyplyva, Ze v souvislosti s piest¢hovanim do novych prostor v fijnu

2006 zacala vsetinska knihovna aplikovat mnoho uzite¢nych marketingovych postupti.

Knihovna vsadila na atraktivni prostor s dobrym technickym vybavenim, umisténim

v centru a bezbariérovym pfistupem.

Klade diiraz na lidsky potenciél v organizaci a podporuje tymového ducha, inovativni po-

stupy a komunikativni pfistup k praci s klienty.

Knihovna ma zpracovanu strategii rozvoje, ktera nepiimo podporuje i marketingové cile.
Jsou zde charakterizovany hlavni cile knihovny, které stavi na diivéryhodnosti, otevienosti,

informacné vzdélavaci a komunitni ptisobnosti instituce.

Knihovna nema pfimo zpracovanu marketingovou strategii, coz by mohlo byt pfedmétem

dalsiho vyvoje a zlepSeni v oblasti marketingovych komunikaci.

Z pohledu marketingového mixu mizeme zdiraznit jako pfinosné pfedevsim nasledujici
aspekty. Knihovna zavedla né€kolik novych produkti — sluzeb (viz kapitola 6.2.2 Inovativni
piistup managementu). Velky rozvoj zaznamenaly elektronické sluzby — ziizeni pfistupu
¢tenait do svého uctu pres internet atd. Velmi dobie se také knihovna Cini v oblasti propa-

gace a Public relation (viz kapitola 6.2.2 Propagace).

Analyzy na zaklad¢ dotaznikového Setfeni prokéazaly jednoznacné spokojenost stavajicich

¢lenti s vyuzitim sluzeb a také s propagaci (viz kapitola 7.2).

Smyslem dotaznikového Seteni vSak nebylo pouze zjistit spokojenost se stavajicimi sluz-
bami, ale také poznat postoje ¢lenli knihovny k pfipadnym navrhovanym zméndm ¢i no-
vym sluzbam v knihovné. Dotaznikové Setieni se dale zamétilo na osloveni novych klient

a moznosti sluzeb pro né.
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Navrhy opatieni

Na zaklad¢ predchozi analyzy vyplyvaji ze ziskanych analytickych podkladi nasledujici
poznatky a doporuceni pro marketingovou komunikaci v Masarykové vetejné knihovné

Vsetin.

Snahou kazdé knihovny je dosdhnout co nejlepSiho hodnoceni jak z pohledu svého zfizo-

vatele, tak ve srovnani s ostatnimi knihovnami a samoziejmé také z pohledu klientt.

Opatieni ¢. 1 — vérnostni program a piimé osloveni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vyznamnym motiva¢nim prvkem pro velkou cast Cle-

nt knihovny by bylo zavedeni vérnostniho programu.
Cilem opatieni je zvysit statistické ukazatele: navstévnost, pocet ¢lenti, pocet vypujcek.

Ndaklady na tuto sluzbu nejsou pfili§ vysoké a je mozné je pokryt z béznych provoznich

nakladi knihovny.

Rizikem je pokles trzeb z vybranych placenych sluzeb (tisk, kopirovani atd.). Finanéni
zhodnoceni tohoto aspektu je otazkou dalSiho praktického vyvoje. (Knihovna vSak muze
vychazet z podobné zkuSenosti, pii zruSeni poplatkli za pijcovani CD. Jelikoz v prub¢hu
poslednich dvou let trzby za ptijcovani CD stéle klesaly, stejn¢ jako statistické ukazatele za
vypujcky CD, rozhodla se knihovna zrusit poplatek za tuto sluzbu. Indikétor vyptjéek CD
Sel od té doby prudce nahoru.)

Udrzeni a zvySeni statistickych ukazatelti je v tomto pfipadé zdsadnim kritériem tGspéSnos-
ti.

Pro zavedeni tohoto opatieni, ve kterém jsou pouzity postupy ,,podpory prodeje* (viz kapi-
tola 2.2.1), hovoti také skutecnost, Ze v dotaznikovém Setfeni se vyrazna ¢ast dotazova-
nych vyjadiila, Ze je jim piijemné €lenstvi v klubech, kde za svou vérnost ziskavaji ohod-

noceni.

Zde je navrh mozného osloveni ¢lent knihovny pfti jeho zavedeni:

ViazZeni ¢tenafi a registrovani uZivatelé knihovny,
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jsme radi, ze vyuzivate nasich sluzeb a je nasim ptfanim, abyste se v knihovné citili co nej-
Iépe. Rozhodli jsme se pro zavedeni nové nabidky bonusového systému.
Od 1. tijna 2007, kdy slavime ro¢ni vyro¢i otevieni nové knihovny, Vam nabizime moz-

nost sbirdni bonusovych bodid (dale jen bonusbody), které miiZzete nésledné Cerpat

k bezplatnému vyuziti sluzeb, jez knihovna poskytuje jako placené.

Za co muzete ziskat bonusbody:

Registruje se diky Vam novy Ctenar + 20 bodu
Navstivite veCerni spolecenskou akci knihovny + 5 bodi

Kazdy rok pii obnoveni Vasi registrace + 15 bodu
Zucastnite se soutéze nebo dotaznikového Setfeni MVK + 10 boda

Na co muzete pouzit ziskané body:

1 hodina internetu zdarma navic 10 bodu
Tisk

e | x A4 jednostranné ¢b 2 body
e 1x A4 oboustranné ¢b 4 body
e Ix A3 jednostranné¢ ¢b 4 body
e 1x A3 jednostranné barevné 10 bodi
Kopirovani

e | x A4 jednostranné ¢b 2 body
e 1x A4 oboustranné ¢b 4 body
e Ix A4 jednostranné barevné 10 bodu
¢ 1x A4 oboustranné barevné 15 bodi
e Ix A3 jednostranné barevné 15 bodu
e 1x A4 oboustrann¢ barevné 25 bodt
Meziknihovni vypiijéni sluzba 30 bodt
Rezervace knihy 5 bodi
Bestseller 50 bodt

Zlata registracni karta pro vérné ¢tenare (50 nasviranych bonusovych bodi)
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Muize ji ziskat Ctendf, ktery je:
- minimaln¢ 5 let registrace v knihovné
- aktivni ¢tenaf bez vaznych prohtesku

Kartu je také mozno ziskat jako odménu /vyhru pii soutézich nebo dotaznikovych Sette-

nich knihovny

Blizsi informace k bonusovému systému Vam v piipad¢ nejasnosti radi poskytnou pracov-

nici pij¢oven a informacéniho centra.

Vyzvednéte si u knihovnika bonusovou karticku, na kterou mizete zapisovat své ziskané

body.

Zménilo-li se néco ve Vasich osobnich udajich, prosime o nahlaSeni zmény nebo doplnéni
novych udaju.

Knihovna Vam také nabizi moZnost zasilani nabidky o aktualnim déni u nas pravidelné
na Vas e-mail nebo prostrednictvim sms zprav; Vy ani Vasi blizci tak nepftijdete o zad-

nou zajimavou aktudlni akci ¢i informaci.
Vétime, Ze se 1 diky této nabidce budete u nés v knihovné citit 1épe.

TéSime se na Vasi navstévu a piejeme Vam krasné, pohodové a uziteéné chvile stravené
nad naSimi knihami a spoustu novych zazitkl a informaci pti akcich potfadanych Masary-

kovou vetejnou knihovnou, protoze jsme tady pro Vas.

Opatieni ¢. 2 — piimé osloveni stavajicich ¢lenii prostiednictvim e-mailu nebo SMS

gprav

V navrhu oslovujiciho dopisu z Opatieni €. 1 se v zavéru objevuje nabidka pifimého zasila-
ni informaci. Toto opatfeni, které stavi na poznatcich direkt marketingu a elektronického
marketingu miize byt velmi pfinosné.

Klienti mohou byt informovéani o déni v knihovné, aktivitach i novinkach ve fondu, ale

r~r

také o blizicim se ukonceni terminu vyptjcek atd.
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Cilem je zvySeni navstévnosti akci porddanych knihovnou (pfedevsim ucasti na vzdélava-

cich a komunitnich akei) a podpora poskytovanych sluzeb.
Ndklady a rizika
Pro zavedeni této sluzby pfi minimalnich nakladech je mozné vyuzit Siroké nabidky sms-

operatort, ktefi nabizeji vyhodné cenové dostupné sluzby — vytvoreni cenové vyhodnych

kreditt, ze kterych se odecitaji sms zpravy.

Opatieni ¢. 3 — pFichystani knih u pultu

Témér polovina dotazovanych ¢lenti knihovny se vyjadiila, ze by uvitala pfichystani kni-

zek na zékladé své predchozi objednavky piimo u pultu.

Pro zavedeni této sluzby, jak vyplyva z dotaznikového Setieni, hovoii predev§sim faktor

casove vytizenosti klientl 1 potencidlnich klienta.
Cilem opatieni je zvyseni vypujcek knih.
Ndaklady a rizika

Naklady na tuto sluzbu nejsou pfili§ vysoké a je mozné je pokryt z béznych provoznich
nakladii knihovny. Zavedeni sluzby je nutné zvazit predevsim z hlediska lidského faktoru,
nebot’ zvladnuti této sluzby bude klast vyssi Casovou narocnost pro zaméstnance. Je dulezi-

té, aby poskytovanim této sluzby nebyla snizena kvalita soucasnych sluzeb u pultu.

Pti zavedeni tohoto opatfeni je brano v potaz predevsim hledisko zavadéni ,,doprovodnych

sluzeb* produktu v rdmeci péce o klienta.

Opatieni ¢. 4 — dondSka knih do urceného mista

V ramci dotaznikového Setfeni byl uveden navrh sluzby — donaska knih do domu.
Z prizkum vyplynulo, Ze respondenti nemaji o tuto sluzbu vyrazny zajem. Piesto z mého
pohledu existuje segment uzivateli (lidé vysokého véku, nemohouci, neschopni si pro kni-
hy dojit), ktery by tuto sluzbu uvital. Mlze se jednat o klienty nemocnic, Ustavl a zafizeni

socialni péce apod.

Cilem opatteni je 1épe zptistupnit sluzbu piijemctim (sekundarni dopad ma na zvyseni vy-

pujcek).
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Ndklady a rizika

Néklady na sluzbu jsou finan¢né naro¢né predevsim z hlediska dopravy a mzdovych na-
kladii pracovnika. Tento faktor mlize byt eliminovan vzhledem k néasledujicim skutecnos-
tem. V ramci regionalnich sluzeb pro knihovny okresu (které Masarykova vefejna knihov-
na zajiStuje) provadi pracovnik knihovny sluZzebnim vozem pravidelné rozvoz knih po
regionu. Stejné tak je zajiStovan pravidelny rozvoz pro détské sidlistni knihovny. V ramci
téchto tkontl by bylo mozné vyuzit ptislusSného pracovnika i pro rozvoz knih konkrétnim
zajemcum.

Pro zavedeni této sluzby je nutné stanovit pfesnd pravidla a ¢asové terminy, aby sluzba

Casov¢ nezahltila personal.

Opatieni vychdzi z teoretickych poznatki ,,distribuce sluzeb®.

Opatieni ¢.5 — drobné ohodnoceni za dosaZeny pocet vypiijcek, navstév atd.

Clenové knihovny mohou byt hodnoceni drobnymi predméty (kalendéiik, propiska, blok,
kniha atd.) za dosazeni urc¢itého poc¢tu vypijcek nebo navstév.

Cilem je zvySeni statistickych ukazatelli nav§tévnosti a vypijcek.

Ndklady a rizika

Zavedeni opatfeni je podminéno technickymi moznostmi knihovnického programu, ktery
je pouzivan ve vypujcnich sluzbach. Tento program zpracovava statistické udaje rizného
typu. Jeho nastaveni pro zavedeni této sluzby je s vysokou pravdépodobnosti mozné a tu-

diz by tato sluzba nebyla financn¢ narocna.

Opatieni ¢. 6 — zaméstnanci mohou vice informovat klienty o aktivitach knihovny

Z dotaznikového Setfeni vyplynula skutecnosti, Ze klienti ziskavaji jen z velmi malé Casti

informace o déni v knihovné ptfimo od persondlu (viz kapitola 7.2 odvolavka v Pozn.).

Z teoretickych poznatkti (kapitola 2.2.1) vyplyva, Zze osobni kontakt a komunikace

s klienty je velmi G€inna.
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Kontaktni personal knihovny, ktery obsluhuje by mél byt dostate¢né informovan i o vSech
novinkach a aktivitach knihovny, které pfimo nesouvisi s vyptjénimi sluzbami a instruo-

van tak, aby umél tyto informace spravné predavat klientim.
Cilem opatieni je zvySit navstévnost komunitnich i1 vzdélavacich akci knihovny.
Ndklady a rizika

Toto opatfeni neni z hlediska finan¢niho nékladné. Rizikem vSak mize byt zvyseni ¢asové

vytizenosti pracovnikil sluzeb a snizeni kvality poskytovani stdvajicich sluzeb.

Pti zavadéni této sluzby je dulezité se zaméfit predevsim na ,,lidsky potencial® organizace.

Opatieni ¢. 7 — ziskdavani novych klientii primym oslovenim

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pfiblizné tfetina respondentd, ktefi
nejsou ¢lenové knihovny, by se nechala oslovit na zaklad¢ pfimého osloveni. Na tuto sku-
teCnost jiz ¢astecn¢ reaguje Opatieni €. 1 (na zékladé osloveni stavajiciho klienta se piihla-

si novi ¢lenové — ziskdni bonusovych bodi).

V ramci tohoto opatfeni se otevird prostor pro zavadéni prvku elektronického marketingu a

direkt marketingu.

V prvni fazi mize jit o plosné osloveni v podob¢ distribuce propagacnich materialti s pfi-
hlaskou pfimo do schranek, poptipad¢ do vefejnych instituci a jina vefejnd mista. Soucasti
tohoto osloveni miize byt ,,minidotaznik* nebo ,,kviz*“, jehoz odevzdani mize byt ohodno-
ceno drobnou cenou popt. slosovanim. Soucasti je odkaz na kontakt vyplilujicitho. Smys-
lem akce je vytvoreni databdze stavajicich i potencidlnich klientl s aktualnimi e-
mailovymi adresami ¢i mobilnimi telefony. Pokud osloveny nebude reagovat piihlaSenim

ihned, mizeme ho oslovit za n¢jakou dobu.
Cilem opatieni je zvySeni poctu nové registrovanych ¢lend knihovny.
Ndklady a rizika

Tato aktivita je finanéné narocné predevsim materidlove, pokud se rozhodneme propagacni
materidly tisknout a distribuovat do schranek ¢i na vetejna mista. V piipad¢ elektronického
marketingu je finan¢ni naro¢nost nizsi, ale predpoklada se, Ze jiz madme vytvofenu databazi

kontaktu.
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Opatieni ¢. 8 — vétsi reklama a propagace knihovny v oCich Siroké verejnosti

Je vcelku alarmujici ze tfi Ctvrtiny dotdzanych, ktefi nejsou registrovanymi ¢leny, jiz né-
kdy uvazovaly o tom, ze se do knihovny pftihlési, ale neucinily tak. Divodem je piredevsim
jejich Casova vytiZzenost. Nékteii respondenti také uvadeli, ze nevi, jak se v knihovné cho-
vat. D4 se vSak predpokladat, ze vétsi reklamou (nejen mezi témi, ktefi informace o
knihovné cilené vyhledavaji, ale také mezi témi, kteti mohou byt osloveni ndhodn¢) se da

docilit tspéchu v ziskavani nové registrovanych ¢lenti.
Cilem opatieni je zvySeni povédomi o knihovné a jejich sluzbach a ziskani novych ¢lenti.

Mozné zpusoby jsou vétsi poutace na vetejné piistupnych mistech, reklama na prostied-
cich méstské hromadné dopravy atd. U¢innost mizeme zvysit i pomoci dal$ich akci napf.
propagacni kampané v rdmci celorepublikovych akci knihoven, zamétenych na podporu
Ctenafstvi atd. Zajimavé jsou riizné meetingy na spolecnych prostranstvich, kde je propa-
govana kniha, poptipad¢ dalsi aktivity spojené s ¢innosti knihovny. Soucasti téchto aktivit
mohou byt také soutéze se zajimavymi cenami urc¢ené pro celé rodiny — déti, rodice i pra-
rodice.

Ndklady a rizika

Naéklady na toto opatieni jsou vysoké jak z pohledu pofizeni reklamnich poutaci tak z po-

hledu pronajmu reklamnich ploch. Zavedeni tohoto opatieni by proto muselo byt velmi

dobfte nac¢asovano (nejlépe pii konkrétni udalosti — prilezitosti v rdmci instituce).

Finanéni zdroje, by pravdépodobné nehradil zfizovatel, ale bylo by nutné je ziskat pomoci

grantovych prostredku.

Je nutné si uvédomit skutecnost (vychazi i z dotaznikového Setfeni), Ze existuje skupina

lidi, ktefi se nedaji oslovit ni¢im a sluzby knihoven prosté nevyuziji.

Zavedeni tohoto opatfeni miize pozitivné ovlivnit také nastaveni spoluprace s komeréni
sférou a podnikatelskymi subjekty, ve kterém spatiuje knihovna piilezitost pro dalsi spolu-

praci.

Opatieni .9 - vytvoreni manudlu pro zaméstnance v oblasti pouZivani Corporate identi-

y
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Organizace ma vytvoren navrh loga s grafickym manualem. Pro firemni prezentaci by bylo
dobré zpracovat jakysi ,,manudl pro publicitu pro pracovniky, kde by byly jasné popsany
kroky, pravidla, systém postupli a zpiisob predavani informaci pii tvorbé propagacnich

materiall, firemni korespondence a pii dal$i komunikaci s okolim.

Cilem opatfeni je zavedeni jednotného stylu pii komunikaci a prezentaci knihovny — zlep-

Seni vnimani knihovny.

Opatieni ¢. 10 — zjistovani spokojenosti klientii

Spokojenost klientt, jako dalezité kritérium UspéSnosti poskytovanych sluzeb by méla byt

pravideln¢é ovétovana.

K téinnému ziskavani zpétnych vazeb od ¢tenditi si mize knihovna vytvofit napt. ro¢ni (i
vicelety) plan, ktery bude zahrnovat pravidelna dotaznikova Setieni pro klienty 1 pribéznou
moznost pfipominek ze strany klientli (schranky na pfipominky atd.). Ty se pak musi pra-

videln¢ vyhodnocovat.

Monitoring ¢innosti sluzeb pomoci takto vytvoreného systému piinese kvalitni zp&tnou

vazbu a moznosti srovnavani v riznych obdobich.

Dalsi opatieni v souvislosti ze SWOT analyzou

Ze SWOT analyzy knihovny vyplyva potieba zavedeni 1 dalSich opatieni, jeZ jsou kon-
cepéné, prostorove i technicky narocné. Jedna se naptiklad o potfebu zmény koncepce,
prostorového a technického vybaveni détskych ptjcoven, dofeSeni umisténi pocitacové
ucebny z oteviené galerie do vice vyhovujicich prostor ¢i zvétSeni prostoru pro cestopis-
nou literaturu (v dotaznikovém Setieni byl zjistén vysoky zajem ,,neclenti* knihovny o ces-

topisnou tematiku).

Vsechna vySe zmiflovana opatfeni mohou byt podnétna pro premysleni o vytvoreni marke-
tingové strategie jako soucasti Strategie rozvoje pro Masarykovu vetfejnou knihovnu

Vsetin.
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Zpracovanim marketingové strategie by knihovna byla schopna efektivnéji napliiovat sta-

novené cile organizace.
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ZAVER

Tématem diplomové prace bylo zhodnoceni pouziti marketingovych komunikaci v Masa-
rykové vetejné knihovné Vsetin a jejich vliv na pocet uzivatelii a spokojenost stavajicich i
potencialnich klientti. Na zdklad¢ teoretickych poznatkil z oblasti marketingu je provedena
analyza vsetinské knihovny z pohledu marketingovych komunikaci. Soucasti vystupii pra-
ce jsou navrhy opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace v knihovné. Prace je rozd¢-

lena do tii Casti — teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast seznamuje s prostfedim marketingu. Od obecnych zakladi marketingu se
v prub¢hu teoretické ¢asti dostavame veelku podrobné k marketingovému mixu a jeho 7 P
z pohledu marketingu sluzeb. Zminéno je dale strategické marketingové planovani a meto-
dika zpracovani ziskanych informaci. Cast vénovana marketingu v neziskové sféfe nazna-
¢uje rizné pohledy na neziskovy sektor, soucasti je také typologie neziskovych organizaci.
Je upozornéno na specifika neziskovych organizaci pfi vyuziti marketingu napf.
v marketingovém mixu. Teoretické kapitoly jsou cilen¢ strukturovany pro potieby aplikace
ziskanych poznatkli v knihovnickém marketingu. Teoretickou ¢ast uzavira exkurz do pro-
sttedi knihoven, jejich legislativy a historie knihovnickych sluzeb. Pomoci 7 P marketin-

gového mixu jsou nazna¢eny mozné cesty marketingu knihoven.
Na tplny zavér teoretické €asti jsou stanoveny cile a hypotézy ve vztahu k tématu.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu vsetinské knihovny z pohledu marketingovych ko-
munikaci. K potvrzeni stanovenych hypotéz byly zvoleny dvé metody. Prvni metoda byla
zalozeno na sbéru sekundarnich informacnich zdroji — dostupnych prament a statistickych
udajii. Byla provedena podrobné analyza, ve které je struéné predstaveno mesto Vsetin,
jako zfizovatel knihovny. Nasledné je rozebirana Masarykova vefejna knihovna Vsetin
z pohledu historie i soucasné situace, pficemz analyza je strukturovana do osnovy 7 P mar-
ketingového mixu. Soucasti jsou 1 statistickd srovnani. Druhou metodou je metoda dotazo-
vani, kterd byla provedena technikou dotazniku. Smyslem dotaznikového Setfeni nebylo
pouze potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy, ale také predurcit moznosti dalSiho mar-
ketingového vyvoje v knihovné a zjistit postoje stavajicich i1 potencialnich uzivatelt. Vy-
sledky prazkumu slouzily jako podklad pro navrh projektové casti z hlediska zavedeni
novych inovativnich marketingovych postupli. Faze ptipravy (vcetné predvybéru), sbéru a

zpracovani dat byla pomérné obtizna a velmi jsem pfi ni ocenila statisticky program SPSS.
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Projektova cast se jiz zaméiuje na vysledky dil¢ich analyz a s jejich pouzitim navrhuje
vystupy vztahujici se k marketingovym komunikacim. Jsou formulovéana konkrétni opatie-
ni, kterd by mohla vést k zvySeni spokojenosti uzivateli nebo k ziskdvani novych ¢lenti a
navstévnikd knihovny. Navrhovand opatieni se zpravidla odkazuji na poznatky z marke-

tingové teorie a jsou zde naznacena rizika i finan¢ni aspekty.

Aplikace navrhovanych marketingovych postupl v praxi a jejich statistické podlozeni re-

alnymi vysledky mize byt predmétem dalsiho vyvoje v knihovné.

Je nutné zminit, Ze souc¢asnd doba je dobou velmi rychlych zmén a piekotného vyvoje.
V souvislosti s tim se neustale méni potieby a pranim spottebitelit — uzivatelt i jejich tech-
nické, komunikacni i1 socialni pozadavky. Organizace proto musi na tuto skutec¢nost stale

flexibiln¢ reagovat.

Na Uplny zavér bych rada zminila, ze ¢eské vetejné knihovny prevzaly v soucasné dobé ke
svym tradi¢nich knihovnickym a informa¢nim funkcim i fadu novych, pro knihovny ne
zcela tradi¢nich roli. Nabizi Siroké spektrum vzdéelavacich, volnoc¢asovych a komunitnich
aktivit pro Sirokou vetejnost, mladez, specifické cilové skupiny. Vzhledem ke konkurenci
mnoha jinych subjektl, které nabizeji rizné formy atraktivniho a uzivatelsky nenaro¢ného
traveni volného Casu, je nutné, aby knihovny o uZzivatelskou piizen stale bojovaly. Knihov-
ny, které dnes chtéji odolat tlaku prostiedi a distojné fungovat, musi umét efektivné pou-

zivat nastroj zvany marketingova komunikace.
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Ptip. Ptipadné
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Str.,s. Strana

Tj. To je

% Procento
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PRILOHA PI: ROZPOCET MASARYKOVY VEREJNE KNIHOVNY
VSETIN ZA ROK 2007 A SPECIFIKACE PROJEKTOVYCH ZDROJU

Naklady celkem 15763 041
1. Osobni naklady 9 370 085)
Mzdové naklady 6 838 044
Zakonné soc. pojisténi 2 309 246
Pridél FKSP 131 947
PFispévek na stravné 90 848
2, Material a energie 3271148
Material 2 166 477
Energie 1104 671
3. Sluzby 2334073
Opravy a udrzovani 169 296
Cestovné 113 670
Naklady na reprezentaci 16 909
Sluzby ostatni / v&. HC / 2034 198
4. Jiné ostatni naklady 108 370
Poplatky KB 15 340
Odvody autorskym spol. 19 529
Pojisténi , ost. poplatky 74 801
5. Odpisy DHM 678 065
PFijmy celkem 16 363 651
1. Provozni dotace 15317 770
Dotace M&U 11 409 000
Dotace na RF 2107 000
Granty, projekty 1801770
ztoho: MeU 31000
M&U - spolutiéast 148 000
MK CR 20 000
KU ZK - SROP 1584 700
Ostatni 18 070
2, Vlastni ¢innost 1045 881
Trzby z vlastni ¢innosti 736 822
z toho : Zapisné 411780
upominky, ztraty 63 531
Internet 2016
Pljcovné CD 18 860
Kopirovani 48 326
Prodej IC 86 070
Ostatni 106 239
Zuctovani fondu + ost. vynosy 236 097
Hospodarska ¢innost 49 365
Uroky 23 597
Hospodarsky vysledek 600 610




Specifikace projektovych zdroji:
Masarykova vefejna knihovna Vsetin se ucastni projektt vyhlaSenych Strukturalnimi fon-

dy EU, Nadaci OSF Praha, Ministerstvem kultury CR (MK), Méstem Vsetin, Zlinskym
krajem aj.

Ziskané granty
MK CR - Knihovna 21. stoleti:
,,V knihovné neni nuda 2 —K¢ 10 000,00

,,Knihovna bez bariér V. - K¢ 10 000,00

Mésto Vsetin:

,,O poklad stryca JuraSa aneb Cesty a cesticky* —-K¢  5000,00
,,Aktivni zivot seniora v sidlisti Luh® - K¢ 3 000,00
,»Valasské Velikonoce, Kouzlo vala$skych Vanoc

aneb lidové zvyky, tradice a lidova vyroba —-K¢  6000,00
,,Den seniord ve Vseting* —K¢ 10 000,00
,,Prazdninova knihovna“ - K¢ 7 000,00

Nadac¢ni fond manzeld Livie a Vaclava Klausovych:
»Seniofi komunikuji® - K¢ 36 000,00

Vzdélavaci a komunitni centrum Integra Vsetin o.p.s.:
»~Komplexni vzdélavani poskytovateli socidlnich sluzeb
v systému poradensko informac¢niho centra“ — K¢ 205 000,00

Nadace Open Society Fund Praha:
»Seniofi vitani® — K¢ 150 000,00

Utad préace ve Vseting:
Rekvalifikaéni kurz UP pro nezaméstnané: - K¢ 27 690,00

Krajsky ufad Zlin — oddéleni grantovych schémat:

SROP 3.2 — ,,Masarykova vetejna knihovna

jako instituce komunitnich aktivit a celozivotniho

vzdélavani ve Vsetiné — 3. etapa projektu — K¢ 1237 605,00

Gruntdvig — Evropské projektové planovani — K¢ 36.400,00

Partnerstvi pro novou strategii Zlinského kraje — bezplatné Skoleni projektového manage-
mentu (1 pracovnik)



PRILOHA P II: LEGISLATIVA — VYBER NEJDULEZITEJSICH
ZAKONU PRO CINNOST KNIHOVEN

Zakon €. 257/2001 Sb., o knihovnach a podminkach provozovani vetejnych kni-
hovnickych a informacnich sluzeb (knihovni zakon),

341/2006 Sb., Zakon, kterym se méni zakon ¢. 257/2001 Sb., o knihovnach a pod-
minkach provozovani vefejnych knihovnickych a informacnich sluzeb

(knihovni zakon), ve znéni zakona ¢. 1/2005 Sb.

Vyhlaska ¢. 88/2002 Sb. k provedeni zakona ¢. 257/2001 Sb.,

Usneseni vlady CR &. 68 z 16.1.2002 o Programu podpory zaji§téni vykonu regio-
nalnich funkci knithoven,

Natizeni vlady €. 288 z 29.6.2002 kterym se stanovi pravidla poskytovani dotaci na
podporu knihoven,

Zékon €. 106/99 Sb., o svobodném pftistupu k informacim,

Zakon ¢.121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autor-
skym a o0 zmén¢ nekterych zakont (autorsky zakon),

216/2006 Sb., Zakon, kterym se méni zédkon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkont
(autorsky zékon), ve znéni pozdéjsich predpist, a nekteré dalsi zakony

Usneseni vlady CR ¢&. 40/2001 z 10.1.2001 o aktualizaci Strategie G¢inngjsi statni
podpory kultury (kulturni politiky),

Usneseni vlady CR ¢&. 525/99 z 31.5.1999 o Statni informacni politice, a navazujici
Ak¢ni plany,

Usneseni vlady ¢.351/2000 o Statni informacni politice ve vzdélavani,

Usneseni vlady CR ¢&. 904, z 12.9.2001 o Planu II. etapy Realizace statni informag-
ni politiky ve vzdélavani,

Usneseni vlady CR &. 265 z 18.3.2002 k Akénimu plén realizace statni informacni
politiky do roku 2003,

Usneseni vlady CR &. 16 z 5. 1. 2000 o Narodni politice vyzkumu a vyvoje,

eEurope +2003 Spole¢ny program k realizaci informacni spolecnosti v Evropé¢.
Akeni plan ptipraveny kandidatskymi staty s pfispénim Evropské komise v r. 2001,

Zelena kniha o uloze knihoven v modernim svété z r. 1998, prijatd Evropskym par-
lamentem 28.10.1998,

Kodanskéa deklarace z 15.10.1999,

Manifest UNESCO o vetejnych knihovnach z roku 1994,
Manifest UNESCO o skolnich knihovnach z roku 2000,

Smérnice IFLA/UNESCO — SluZby vetejnych knihoven z r. 2001,
Odborné priority IFLA z roku 2000.



Metodicky pokyn Ministerstva kultury CR k zaji$téni vykonu regionalnich funkci
knihoven a jejich koordinaci na izemi Ceské republiky (2005)

Sluzby vetejnych knihoven : smérnice IFLA/UNESCO pro rozvoj Praha : Svaz kni-
hovnikt a informacnich pracovniki CR, 2002

Koncepce rozvoje knihoven v Ceské republice na léta 2004-2010, Praha : Minister-
stvo kultury Ceské republiky, 2004

Strategie pro evropské knihovny. Praha: Svaz knihovnikt a informacnich pracov-
nikd CR, 2006

Zakon &. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich a vyhlaska MK CR ¢.
156/2003 Sb.

176/2006 Sb., Uplné znéni zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu
k informacim, jak vyplyva z pozd¢jsich zmén

61/2006 Sb., Zakon, kterym se méni zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu
k informacim, ve znéni pozd¢jsich predpisti

Zakon o ochran¢ osobnich udajii a 0 zméné nekterych zakont 101/2000 Sb.



PRILOHA P III: VZOR DOTAZNIKU

Dotaznik pro ¢leny knihovny — vzor

Vazena pani, vazeny pane,

do rukou se Vam dostava kratky dotaznik, ktery je soucasti mé diplomové prace s nazvem ,,Efektivni vyuziti marketin-

govych komunikaci v knihovné*.

Cilem dotazniku je zjistit Vasi spokojenost se sluzbami v Masarykové vefejné knihovné Vsetin. Dotaznik je zcela ano-
nymni a jeho vystupy budou pouzity pro potieby diplomové prace. Zaroven mohou velmi dobie poslouzit Masarykové
vefejné knihovné Vsetin pfi vytvafeni programi a nabidky pro stavajici, ale i nové uzivatele. Proto jiz predem dekuji za
ptipadné podnéty a naméty, které mizete v dotazniku knihovné sdélit.

Velmi dékuji za Vas Cas pii vyplnéni dotazniku.

Katefina JanoSkova

studentka 5. ro¢niku
Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zling

V tomto dotazniku se predpoklada, Ze jste registrovanym ¢lenem Masarykovy vefejné knihovny Vsetin.

1)

2)

3)

4)

5)

Jak Casto navstévujete Masarykovu vefejnou knihovnu Vsetin? (dale jen knihovna)

DCastéji nez jednou tydné
DCastéji nez jednou za mésic
DMéné nez jednou za mésic
[ INepravidelng

V jakou dobu vétSinou navstévujete knihovnu?
110 - 12 ve viedni den

[ 112 - 15 ve viedni den

|:|15 — 18 ve vSedni den

L1V sobotu

Jste spokojen/a se sluzbami knihovny?
|:|Ano

DSpiée ano

|:|Sp1'§e ne

[INe

Které sluzby v knihovné nejvice vyuzivate?
(vyberte max. 2 moZnosti)
DPﬁjéovém’ knih / Casopisit
¢ teni denniho tisku / Casopisl
[IPajcovani CD a poslech hudby
[IPouziti PC / internetu
[ INavstéva vzdélavacich akei

(kurzti, seminait)
|:|Néw§téva komunitnich akci

(besedy, tvotivé aktivity)

DVyuéiti odpocinkovych zon MVK k relaxaci

Uvital/a byste zavedeni vyhod v knihovné pro vérné ¢tenare?
[JAno
[INe



6) Pokud Ano, o jaké sluzby by se mohlo jednat?
(vyberte max. 3 moZnosti)
[1ziskavani bonusovych bodi
za vypujcky v knihovné
[ziskavéni bonusovych bodu
za navstévy v knihovné
[Clohodnoceni za délku obdobi,
po které jste registrovan v knihovné
[IPiimé zasilani informaci o d&ni v knihovn& pres sms/email
[[]Vyhledani a ptichystani knizek
na Vasi objednavku u pultu
[IDonéska knih na Vasi adresu
[Jiné — VYPIStE. .o,

7) IJste spokojen/a s oteviraci dobou
v knihovné?
[JAno, vyhovuje mi
[INe, zménil/a bych ......... (vypiste)

8) IJste spokojen/a s poplatky v knihovné?

|:|Ano
|:|Ne

¢ astecns, nevyhovuje mi.............oceuee (vypiste)

9) Jste ochoten/na si za n¢které nadstandardni sluzby v knihovné pfiplatit?
[JAno, tyto sluzby bych uvital/a
[JAno, ale pouze vyjimecné
[INe

10) Jste dle Vaseho nazoru dostateéné informovan/a
o vsech sluzbach a déni v knihovné?

|:|An0
[INe

11) Jak ziskavate informace o sluzbach
a déni v knihovné
[Iptimo v knihovné z plakatt
DPﬁmo v knihovn¢ od knihovnika
|:|Z plakat ve mésté
[1Z novin a jinych tiskovin
[]Z TV Beskyd
[ ]od znamych
[rinak — VYPISte..oeeiiiiiiiiiienene

12) Jak na Vas pusobi forma propagace knihovny a jejich akci?
[Ano, libi se mi
[ISpise se mi libi
[ISpise se mi nelibi
|:|V1°1bec se mi nelibi
[ IDoplitte jiné ......ccovvvvveeeeeenn,

13) Pokud byste mohl/a v knihovné néco zménit, co by to bylo?
(vyberte max. 3 odpovédi)
[IRozmisténi knihovniho fondu
[ IRozmisténi jednotlivych pijéoven/oddéleni
[]Zavedeni vyhod pro vérné Ctenate
[[1Zmena oteviraci doby
[]Zmena poplatki
Zména vypujcnich pravidel
DZména personélu
[ 17iné — vypiste .....oovvveeeeeeeee,

14) Pokud si v knihovné ptjdete vybrat knihu, do jaké oblasti nejspi§ zamifite?



(vyberte max. 3 moZnosti)
DTechnika, pocitace
|:|Sp0rt
DJazyky
Humanitni a spolecenské védy (psychologie, historie, politika, sociologie)
|:|Zdrav1'
[ICestovani
DPfiroda, zvitata, rostliny
[]Zahradka, kutilstvi
[ JHudba
DUméni, architektura
DZivotopisy
[IBeletrie — romany a oddychova literatura vieho Zénru
[riné — 1740 1 (O

Identifikacni Gdaje:

Pohlavi:
CMuz
[1Zena

Veék:

[ IMén& nez 15
[li5-30
[131-55
156 -70

|:|71 a vice

Socialni postaveni:

[IStudent

DZaméstnan}'/ / osoba samostatné vydélecné ¢inna
DNezaméstnan}'/ / pracovné neaktivni
[IDéichodce / invalidni diichodce

Vzdélani
[1zs
|:|Vyuéen
Llss
C1vs



Dotaznik pro necleny knihovny — vzor

Vézena pani, vazeny pane,

do rukou se Vam dostava kratky dotaznik, ktery je soucasti mé diplomové prace s nazvem ,,Efektivni vyuziti marketin-
govych komunikaci v knihovné“.
Cilem dotazniku je zjistit Vasi spokojenost se sluzbami v Masarykové vetfejné knihovné Vsetin. Dotaznik je zcela ano-
nymni a jeho vystupy budou pouZity pro potieby diplomové prace.
Zaroven mohou velmi dobie poslouzit Masarykové vetejné knihovné Vsetin pii vytvareni programii a nabidky pro stava-
jici, ale i nové uzivatele, proto jiz ptredem dékuji za piipadné podnéty a naméty, které muizete v dotazniku knihovné

sdelit.

Velmi dékuji za Vas cas pii vyplnéni dotazniku.

Katefina JanoSkova

studentka 5. roéniku
Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

V tomto dotazniku se piedpoklida, Ze nejste registrovanym ¢lenem Masarykovy verejné knihovny Vsetin.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Uvazoval/a jste né¢kdy o ¢lenstvi v Masarykove vefejné knihovné Vsetin? (dale jen knihovn¢)
|:|An0

|:|Ne

Vite, jaké sluzby knihovna nabizi?
|:|An0

[ INe

[ICasteens

Dostane se k Vam v jakékoli formé pravidelna nabidka knihovny (plakaty, TV Beskyd, noviny, internet atd.)?
|:|Ano
[INe

Pokud jste se setkal/a s nabidkou knihovny, jak na Vas zaptsobila forma propagace?
|:|An0, libila se mi

[ISpise se mi libila

[INijak zv143t mé nezaujala

[Ivibec se mi nelibila

DDOplﬁte JIné....oo

Znate webové stranky knihovny (www.mvk.cz)?
|:|An0
|:|Ne

[]Vim o nich, ale nenavitévuji

Jaky na Vés déla knihovna dojem?

[[INema4 mi co nabidnout, v ziskavéni informaci a knih si vystatim
[ ILibi se mi, ale nemam ¢as tam zajit

[ INelibi se mi personal

[ INevim, jak se tam chovat a citim se nejisté

[]Viibec mé tato oblast nezajima

[lJine VYPISEE o

Co by Vas ovlivnilo v rozhodnuti, pfihlasit se do knihovny?
[]vetsi reklama
[ IP#imé osloveni s nabidkou
|:|J ina oteviraci doba
[1Jin4 nabidka sluzeb
(muZzete vypsat jakych .............. )
[ Nic

[Jine — VYPIStE. .,



8)

9)

10)

11)

Jak reagujete na ruzné reklamni akce ¢i propagacni kampané
[INecham se jimi oslovit

DMyslim, Ze jsem vUci nim netecny/a

[ISpise m& obt&zuji

|:|Nev1'm

Je pro Vas ptijemné ¢lenstvi v ruznych klubech, kde mizete ziskavat naptiklad bonusové body, vérnostni karty

¢i jiné vyhody?
|:|An0

|:|Ne

Ktera z téchto oblasti budi Va3 zajem?

(vyberte max. 2 moZnosti)

[]Cetba knih

[ICetba casopisi

[IPoslech hudby

DPouiivéni informacnich technologii — pocitac, internet
DUéast na kurzech, seminafich — vzdélavani v riznych oblastech
[ISetkavani s lidmi napf. p¥i besedach & tvoFivych aktivitach
[Jine - VYPISte ottt

Pokud si v knihovné ptjdete vybrat knihu, do jaké oblasti nejspi§ zamifite?
(vyberte max. 3 moZnosti)

DTechnika, pocitace

|:|Sport

Ll azyky

[ JHumanitni a spolegenské v&dy (psychologie, historie, politika, sociologie)
|:|Zdravi

[ ICestovani

|:|Pfir0da, zvitata, rostliny

[|zahradka, kutilstvi

[JHudba

DUméni, architektura

DZivotopisy

[IBeletrie — romany a oddychova literatura vieho Zénru

[rine - VYPIStE oo,

Identifikac¢ni Gdaje:

Pohlavi:
CIMuz
[1Zena

Vék:

[ IMéné nez 15
[l15-30
[I31-55
156 -70

|:|71 a vice

Socialni postaveni:

[IStudent

DZaméstnany / osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna
DNezaméstnan}'/ / pracovn¢ neaktivni
DDﬁchodce / invalidni diichodce

Vzdélani
Cz8
DVyuéen
CssS
CIvs



PRILOHA PIV: ZPRACOVANI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI SPSS MODUL BASE VERZE 15.00

Zpracovani vysledkll dotazniku pro registrované ¢tenare




Jak casto navstévujete Masarykovu verejnou knihovnu Vsetin?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid casteji nez 1x tydne 5 8,9 8,9 8,9
casteji nez 1x za mesic 22 39,3 39,3 48,2
Mene nez 1x za mesic 9 16,1 16,1 64,3
Nepravidelne 20 35,7 35,7 100,0
Total 56 100,0 100,0
Jak casto navstévujete Masarykovu vefejnou knihovnu Vsetin?

[ casteji nez 1x tydne

[ casteji nez 1x za mesic

[ Mene nez 1x za mesic

[ Nepravidelne

V jakou dobu vétSinou navstévujete knihovnu?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 10 -12 vsedni den 7 12,5 12,5 12,5

12-15 vsedni den 15 26,8 26,8 39,3
15-18 vsedni den 31 55,4 55,4 94,6
sobota 3 5,4 5,4 100,0
Total 56 100,0 100,0

V jakou dobu vétSinou navstévujete knihovnu?

[ 1012 vsedni den
[ 12-15 vsedni den
[ 15-18 vsedni den
[l sobota




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 43 76,8 76,8 76,8
Spise ano 13 23,2 23,2 100,0
Total 56 100,0 100,0

Jak jste spokojeni se sluzbami?

M ano

[ spise ano

Jaké sluzby v knihovné nejvice vyuzivate?

Puajcovani knih

Cteni éasopisti a denniho tisku

Cumulati-
Cumula- Freque Per- Valid ve Per-
Freque Per- Valid tive ncy cent Percent cent
ncy cent Percent Percent V2 —— A 2.3 143 14.3
lid
Va- ano 54 96,4 96,4 96,4 [ ne 48 85,7 85.7 100,0
lid
Y e 2| 36 36| 1000 To.
56 100,0 100,0
To- tal
56 100,0 100,0
tal

Vyuzivam pajéovéni knih Vyuzivam &teni tisku

Pajcovani CD Vyuzivam PC / internet



Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
Va- ano 7 12,5 12,5 12,5
lid ne 49 87,5 87,5 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal
Navstévuji komunitni akce
Cumula-
Freque | Per- Valid tive
ncy cent Percent | Percent
ya- ano 9 16,1 16,1 16,1
ne 47| 839 83,9 100,0
To- 56| 1000  100,0
tal

Cumula-
Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Val an 7| 125 12,5 12,5
id o)
ne 49 87,5 87,5 100,0
To-
tal 56 | 100,0 100,0
Vyuzivam pujéovéani CD
g
Navstévuji vzdélavaci akce
Cumulati-
Freque Per- Valid ve Per-
ncy cent Percent cent
Va- ano
lid 4 7.1 7.1 7.1
ne 52| 929 92,9 100,0
To-
tal 56 100,0 100,0
Navstévuji vzdélavaci akce
g
Vyuzivam odpocinkové zény
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 1 18 18 18
lid o
ne 55 | 98,2 98,2 | 100,0
To
tal 56 | 100,0 100,0

Uvitali byste zavedeni vyhod pro vérné ¢tenare?

Navstévuji komunitni akce

Vyuzivam odpoginkové zony




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ano 48 85,7 85,7 85,7
ne 8 14,3 14,3 100,0
Total 56 100,0 100,0

Uvitali byste zavedeni vyhod pro vérné ¢tenare?

Ano, bonusové body za vypujcky

M ano
Ere

Cumu-
Freq Valid lative
uen- | Per- Per- Per-
cy cent cent cent
Va an
lid o 19| 339 33,9 33,9
ne
37 | 66,1 66,1 100,0
To 100,
tal 0 100,0

Ano, bonusové body za vypiijeky

Ano, ohodnoceni za délku registrace

Cumu-
Freq Valid lative
uen- | Per- Per- Per-
cy cent cent cent
V a
ali n 19 | 33,9 33,9 33,9

Ano, bonusové body za navstévy

Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
I\i/;' ano 11| 196 19,6 19,6
ne 45| 804 80,4 100,0
To-
tal 56 | 100,0 100,0
Ano, bonusové body za navstévy
g
Ano, zasilani sms_e-mail
Frequen Valid Cumulati-
cy Percent Percent ve Percent
I\/;- ano 17 30,4 30,4 30,4
|
ne 39 69,6 69,6 100,0
To- 56 100,0 100,0
tal




d 0
2 37| 66,1 | 66,1 | 100,0
°
ot | 56 1000' 100,0
al

Ano, ohodnoceni za délku registrace

Ano, zasilani sms_e-mail

BHeano
Wre Wano
Hre

Ano, prichystani objednanych knih

Ano, donaska knih domu

Cumu- Cumula-
Frequ | Per- Valid lative Freque | Per- Valid tive
ency | cent | Percent | Percent ncy cent Percent | Percent
Val Va- ano
oo 27| 482| 482 482 Iid 1) 18 18 18
ne
ne 29| 518 518 1000 5| 982 92| 1000
To-
Tot 56 100,0 100,0
al 56 | 100,0 |  100,0 tal
Ano, pfichystani objednanych knih Ano, donéska knih domi
l g l b
Jiné jine
B
Cumu-
Freq Valid lative
uen- | Per- Per- Per-
cy cent cent cent
va an 1 18 18 18
lid o
ne
55 | 98,2 98,2 100,0
To 100,
tal 56 0 100,0

Spokojenost s oteviraci dobou

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 51 91,1 91,1 91,1

ne 5 8,9 8,9 100,0




Total

56

100,0 100,0
Spokojenost s oteviraci dobou
W ano
Mne
Spokojenost s poplatky
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 51 91,1 91,1 91,1
ne 2 3,6 3,6 94,6
Castecné 3 54 54 100,0
Total 56 100,0 100,0
Spokojenost s poplatky
M ano
EHne
[ castecne
Jste ochoten si za nadstandardni sluzby platit?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano, uvitali byste 10 17,9 17,9 17,9
ano, vyjimecne 34 60,7 60,7 78,6




ne 12 21,4 21,4 100,0
Total 56 100,0 100,0
Jste ochoten si za dni sluzby platit?

[l ano, uvitali byste

[ ano, vyjimecne

One

Jste dostatec¢né informovani o déni v knihovné?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ano 42 75,0 75,0 75,0

ne 14 25,0 25,0 100,0
Total 56 100,0 100,0

Jste dostate¢né informovani o déni v knihvné?

Jak ziskavate informace o sluzbach a déni v knihovné?

Ziskavam info z plakatt v knihovné

Frequ
ency

Valid
Percent

Per-
cent

Cumu-
lative
Percent

Ziskavam info od knihovnikl



Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
ya an 24| 429| 429 429 Va- ano 8| 143 14,3 14,3
I
ne
ne 39 57,1 57,1 100,0 - 48 85,7 85,7 100,0
o_
;Ot 56 | 100,0 | 100,0 tal 56 1000| 1000

Ziskavam info od knihovniku

Ziskavam info z plakata v knihovné

=]
o
L

LH

Ziskavam info z plakati ve mésté Ziskavam info z novin a tiskovin
Freq Cumula-
uen- Per- Valid tive
cy cent Percent | Percent
vel ano |46 286 | 286 286
ne 40 71,4 71,4 100,0
To-
tal 56 | 100,0 100,0




Cumula-

Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
|\'/:- ano 29 51,8 51,8 51,8
|
ne 27 48,2 48,2 100,0
To- 56| 1000 | 1000
tal

Ziskavam info z novin a tiskovin
Ziskavam info z plakati ve mésté

Ziskavam info z TV Beskyd Ziskavam info od znamych
Cumula-
) Cumula- Freque | Per- Valid tive
Freque | Per- Valid tive ncy cent Percent | Percent
ncy cent Percent Percent Vo ano
N L 2 3,6 3,6 3,6
Va- ano 3 54 5,4 54 lid
ne ne 54 | 96,4 96,4 100,0
53 94,6 94,6 100,0 T
0_
_ 56 100,0 100,0
To 56| 1000 |  100,0 tal
tal
Ziskavam info z TV Beskyd Ziskavam info od znamych

Ziskavam info jinak

Cumulati-
Frequen Valid ve Per-
cy Percent Percent cent
I\/:- ano 4 7.1 7.1 71
9 e 52| 929 92,9 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal

Ziskavam info jinak




Jak na vas puisobi propagace?

Cumulati-

Freque Valid ve Per-

ncy Percent | Percent cent

Va- ano, libi se mi 25 44 6 44.6 44.6

lid ’ ’ ’
ﬁgi'se semi 26 46,4 46,4 91,1
spise se mi 3 54 54 96,4

nelibi ’ ’ ’
Jine 2 3,6 3,6 100,0

Total 56 | 100,0 100,0

Jak na vas piisobi propagace?

Pokud byste mohli v knihovné néco zménit, co by to bylo?

zménit-fond

Cumula-

Frequ Per- Valid tive

ency cent Percent | Percent

Va- - an 5| 89 8,9 8,9
lid o

ne 51 91,1 91,1 100,0

To- 56| 1000 | 100,0

tal

zménit-rozmisténi pajcoven



Co chcete v knihovné zménit-fond

Zavést vyhody étenari
Cumulati-
Frequen Valid ve Per-
cy Percent Percent cent
I\I’: ano 28| 50,0 50,0 50,0
ne 28 50,0 50,0 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal
Co chcete v knihovné zménit- zavést vyhody ctenari
B
Oteviraci doba
Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
I\i/;' ano 8| 143 14,3 14,3
ne 48| 857 85,7 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal

Cumula-

Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Va-  an 4 71 71 7.1
lid o
ne 52| 929 92,9 100,0
To- 56 | 1000 | 100,0
tal

Co chcete v knihovné zménit-rozmisteni

Poplatky




Co cheete v knihovn& zménit_oteviraci_doba

Vypujéni pravidla
Cumu-
Frequ Per- Valid lative
ency cent Percent | Percent
Val an 3| 54 54 54
id o)
ne 53| 94,6 94,6 100,0
;"t 56 | 100,0 | 100,0
Co chcete v knihovné zménit_vypuijéni pravidia
g

Jiné

Cumulati-
Freque Per- Valid ve Per-
ncy cent Percent cent

IV: ano 3 5,4 54 54
I

ne 53 94,6 94,6 100,0

To- 56 | 100,0 100,0

tal

Co chete v knihovng zménit_poplatky

Personal
Cumulati-
Frequen Valid ve Per-
cy Percent Percent cent
I\i’;' ano 6| 107 10,7 10,7
ne 50 89,3 89,3 100,0
To-
tal 56 100,0 100,0

Co chcete v knihovné zménit_personal




Cumu-

Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Val an 1 18 18 18
id o
ne 55| 98,2 98,2 100,0
Tl 56| 1000 100,
tal

Zména_jine

Pokud si v knihovné pujdete vybrat knihu, do jaké oblasti zamifite?

Technika
Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
Va-  ano 4 7.1 7.1 7.1
lid
ne 52 92,9 92,9 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal

oblast zajmu_technika

=]
33

Sport
Cumulati-
Freque Per- Valid ve Per-
ncy cent Percent cent
I\i’;' ano 4 7,1 71 7.1
ne 52 92,9 92,9 100,0
To- 56 | 100,0 100,0
tal

oblast z&jmu_sport




Jazyky

Humanitni a spole¢enské védy

Cumu-
Frequ Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 8| 143 14,3 14,3
lid o
ne 48 | 857 85,7 100,0
P se | 1000 1000

oblast z&jmu_jazyky

Zdravi
Cumula-
Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Va- an 11| 196 196 19,6
lid o
ne 45| 804 80,4 100,0
To- 56 | 1000 |  100,0
tal

oblast zajmu_zdravi

Pfiroda
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 6| 107 10,7 10,7
lid o
ne 50 89,3 89,3 100,0

Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
I\i/;' ano 20| 357 35,7 35,7
ne 36| 64,3 64,3 100,0
To-
tal 56 | 100,0 100,0
oblast zajmu_humanitni
g
Cestovani
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency | cent | Percent | Percent
Va an 17| 304 | 304| 304
lid o
ne 39| 69,6 69,6 100,0
Tol 561000 1000
tal

oblast zajmu_cestovani




Tot
al

56 ‘ 100,0 ‘ 100,0 ‘

oblast zsjmu_priroda

Zahradka
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 10 179 179 179
lid o
ne 46 82,1 82,1 100,0
To
tal 56 | 100,0 100,0
oblast zajmu_zahradka
B
Umeéni
Cumu-
Frequ Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 5/ 89 8,9 8,9
lid o
ne 51| 91,1 91,1 100,0

Hudba
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an 2| 36 3,6 3,6
lid o
ne 54 | 96,4 96,4 | 1000
To 56 | 1000 | 100,0
tal

oblast z&jmu_hudba

Zivotopisy




Cumula-

Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Val an 10| 17,9 17,9 17,9

id o]
ne 46 82,1 82,1 100,0
o Lo 56| 1000 | 1000
| tal 56 ‘ 100,0 ‘ 100,0 ‘ |

oblast z&jmu_umeni oblast z&jmu_zivotopisy

g
Beletrie Jiné
_ Cumu- Cumula-
Valid lative Freque Per- Valid tive
Frequ | Per- Per- Per- ncy cent Percent Percent
t t t
— ency | cen cen cen |Y; ano 6 10.7 10.7 10,7
lid o 39| 696 696| 696 ne 49| 875 87,5 98,2
"1 17| 304| 304 1000 3 1 18 18 100,0
To To-
tal 56 | 100,0 100,0 tal 56 100,0 100,0
oblast zajmu_ beletrie oblast zéjmu_jine

os
ooe




Pohlavi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid muz 15 26,8 26,8 26,8
Zena 41 73,2 73,2 100,0
Total 56 100,0 100,0
Ponhlavi
B muz
M zena
Vék
Cumulative

Frequency

Percent

Valid Percent

Percent




Valid mene nez 15 1 18 18 18
15-30 15 26,8 26,8 28,6
31-85 28 50,0 50,0 78,6
56-70 12 21,4 21,4 100,0
Total 56 100,0 100,0
Vék
[ mene nez 15
3 15-30
3155
W s6-70
Socialni postaveni
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid student 5 8,9 8,9 8,9
zamestnany/osvc 38 67,9 67,9 76,8
nezamestnany/neaktivni 7.1 71 83,9
duchodce 16,1 16,1 100,0
Total 56 100,0 100,0

Socialni postaveni

[ student

@ zamestnany/osve

[ nezamestnany/neaktivni
[ duchodce




Vzdélani

Zpracovani vysledkti dotazniku pro nereqgistrované étenare

v

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ZS 4 7.1 7.1 7.1
vyucen 4 7.1 7.1 14,3
S 27 48,2 48,2 62,5
VS 21 37,5 37,5 100,0
Total 56 100,0 100,0
vzdelani

Wz

& vyucen

Oss

Uvazovali jste o ¢lenstvi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 44 73,3 73,3 73,3
Ne 16 26,7 26,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Uvazovali jste o ¢lenstvi

M aro
Ere




Vite jaké sluzby knih.nabizi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 21 35,0 35,0 35,0
Ne 3 5,0 5,0 40,0
Gastecné 36 60,0 60,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Vite jaké sluzby knih.nabizi
M ano
Ere
[0 easteene
Dostane s k vam pravidelna nabidka
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 33 55,0 55,0 55,0
ne 26 43,3 43,3 98,3
3 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Dostane s k vam pravidelna nabidka

M ano
Os




Jak na vas pulisobi forma propagace

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano, libila se mi 14 23,3 23,3 23,3
spiSe se mi libila 20 33,3 33,3 56,7
nijak zvlast mé nezaujala 14 23,3 23,3 80,0
jiné 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Jak na vas pusobi forma propagace
M ano, libila se mi
[ spise se mi libila
[ nijak zviast me nezaujale
Wine
Znate'\webové ¢
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 13 21,7 21,7 21,7
ne 24 40,0 40,0 61,7
vim o nich, ale
L 22 36,7 36,7 98,3
nenavstévu;ji
4 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Znate webové stranky knihovny
oo
e

W4

Jaky na Vas déla dojem knihovna

[ vim o nich, ale
nenavstéviji




Freque Valid Per- Cumulative
ncy Percent cent Percent
Valid Nema mi co nabidnout, vystadim si v
3 5,0 5,0 5,0
ziskavani info jinak
Libi se mi, ale nemam ¢as tam zajit 45 75,0 75,0 80,0
Nelibi se mi personal 1 1,7 1,7 81,7
Nevim, jak se tam chovat a citim se
. 6 10,0 10,0 91,7
nejisté
Vubec mé tato oblast nezajima 2 3,3 3,3 95,0
jiné 3 5,0 5,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Jaky na Vas déla dojem knihovna
= ”yfsTTE P Ekan
m gg:%: !r(m, ale nemam ¢as
] Neh‘?i Jse mi personal
L Brifer s
[m] \n,g:aej(i:m"i?e tato oblast
Wjine
Cob fihlasit se do knihovny
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vétsi reklama 2 3,3 3,3 3,3
pfimé osloveni s na-
20 33,3 33,3 36,7
bidkou
jina oteviraci doba 4 6,7 6,7 43,3
jina nabidka sluzeb 2 3,3 3,3 46,7
nic 22 36,7 36,7 83,3
jine 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Co by vas ovlivnilo v rozhodnuti pfihlasit se do knihovny

Onic

Wjine

B vatsi reklama

[ piimé osloveni s nabidko
[ jina oteviraci doba

[l jina nabidka sluzeb




Jak reagujete na reklamni a propagacni kamparn

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid necham se jimi oslovit 21 35,0 35,0 35,0

myslim, Ze jsem vuéi nim

) ) 24 40,0 40,0 75,0

imunni

spiSe mé obtézuji 7 1,7 1,7 86,7

nevim 8 13,3 13,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Jakr

B necham se jimi oslovit
[ yslim, ze jsem vici nim
imunni

[ spise mé obtezuji
[l nevim

tiznych klubech, kde muzete ziskavat vyhody

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 36 60,0 60,0 60,0
ne 24 40,0 40,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Je pro vas pfijemné ¢l i v riznych klubech, kde vyhody
M ano
EHne

Ktera z oblasti budi Vas zajem?




cetba knih Cetba casopist

- ‘ Cumula-
Cumula- ) .
Freque | Per- Valid tive Freque |  Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent t ney cent Percent Percent
Y7 S—— v 233 233 233 3 Va- ano 23 38,3 38,3 38,3
) lid
lid
Y ne 46| 767 76,7 | 1000 |° ne 87| 611 61,7 100,0
To- Tor 60 | 100,0 100,0
60 | 100,0 100,0 tal ‘ ’
tal
Ktera z
Ktera z oblasti budi va$ zajem - etba knih
g
poslech hudby inform.technologie - poéita¢, internet
Cumulati-
Frequen Valid ve Per-
cy Percent Percent cent
Va- ano 20 33,3 33,3 33,3
lid
e 40| 667 66,7 100,0
To-
60 100,0 100,0
tal
Kterd z oblasti budi v&s zéjem - poslech hudby Ktera z oblasti budi vas zajem - informacni technologii - pocita, internet

Wano
Bre

(1¢ast na kurzech, seminarich ucast besedy, k tvorivé aktivity



Cumula-
Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Val an
) 16 26,7 26,7 26,7
id o
ne 44 73,3 73,3 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal

Ktera z oblasti budi vas zajem - i¢ast na kurzech, seminafich

Které z téchto oblasti budi Vas zajem?

Technika
Frequ | Per- Valid Cumulative
ency | cent | Percent Percent

Va an
7 117 11,7 1,7

lid o
ne 53 | 88,3 88,3 100,0

To

60 | 100,0 100,0
tal

které téma si vyberete? Technika

Cumula-

Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Va- an
11 18,3 18,3 18,3
lid o
ne 49 81,7 81,7 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal

Ktera z oblasti budi vas zajem - Gcast besedy, tvorivé aktivity

Sport

Frequ | Per- Valid Cumulati-
ency cent | Percent | ve Percent

Va an
7 11,7 11,7 11,7

lid o
ne 53 88,3 88,3 100,0

To

60 | 100,0 100,0
tal

které téma si vyberete? Sport




Jazyky

Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
Va- ano 9 15,0 15,0 15,0
lid
ne 51 85,0 85,0 100,0
To-
60 100,0 100,0
tal
které téma si vyberete? Jazyky
a
Cumula-
Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Va- an
11 18,3 18,3 18,3
lid o
ne 49 81,7 81,7 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal

které téma si vyberete? Zdravi

Pfiroda

Humanitni a spole€enské védy

Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
Va- ano 24 40,0 40,0 40,0
lid
ne 36 60,0 60,0 100,0
To-
60 100,0 100,0
tal
které téma si vyberete? Humanitni a spoleéenské védy
g
Cumula-
Cumu-
Frequ | Per- | Vald | lative
) ency | cent | Percent | Percent
Tva an
. 10 16,7 16,7 16,7
lid o
ne 50 83,3 83,3 100,0
To
- w 60 | 100,0 100,0
tal

Zahradka




Cumula-
Freque | Per- Valid tive
ncy cent Percent Percent
Va- ano 11 18,3 18,3 18,3
lid
ne 49 81,7 81,7 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal
které téma si vyberete? Pfiroda
g
Hudba
Cumu-
Frequ Per- Valid lative
ency cent Percent | Percent
Val an
. 3 5,0 5,0 5,0
id o
ne 57 95,0 95,0 100,0
Tot
60 | 100,0 100,0
al
které téma si vyberete? Hudba
a

Zivotopisy

Beletrie

které téma si vyberete? Zahradka

33

Cumula-
Frequ Per- Valid tive
ency cent Percent | Percent
Val an
) 6 10,0 10,0 10,0
id o)
ne 54 90,0 90,0 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal

které téma si vyberete? Uméni

o
23




Cumula-
Freque Per- Valid tive
ncy cent Percent | Percent
Va- ano 25 41,7 417 41,7
lid
ne 35 58,3 58,3 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal

Cumula-
Freque | Per- Valid tive
ncy cent Percent | Percent
Va- an
6 10,0 10,0 10,0
lid o
ne 54 90,0 90,0 100,0
To-
60 | 100,0 100,0
tal
které téma si vyberete? Zivotopisy
g
Jiné
Cumu-
Frequ | Per- Valid lative
ency cent | Percent | Percent
Va an
2 3,3 3,3 3,3
lid o
ne 58 96,7 96,7 100,0
To
60 | 100,0 100,0
tal

Pohlavi

které téma si vyberete? Beletrie

Které téma si vyberete? jiné




Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid muz 22 36,7 36,7 36,7
Zena 38 63,3 63,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Pohlavi
W muz
W zena
Vék
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15-30 17 28,3 28,3 28,3
31-55 37 61,7 61,7 90,0
56-70 5 8,3 8,3 98,3
71 avice 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Vek
W 1530

[ 31-55
O s6-70
B 71avice




Socialni postaveni

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid zamestnany / osvé 52 86,7 86,7 86,7
nezamestnany
3 5,0 5,0 91,7
/pracovne neaktivni
duchodce 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Socialni postaveni
[ zamestnany / osvé
=] :gé:m,sn?many Ipracovne
[ duchodce
vzdélani
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vyuéen 3 5,0 5,0 5,0
SS 36 60,0 60,0 65,0
Vs 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
vzdelani
B vyugen
Wss

Ovs




