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Resumeé

Hedmétem této bakai&ké prace bylo zji8hi zajmu dtskych ctendu o literaturu. Za
timto (telem byl proveden marketingovy vyzkum. Bakské prace prezentuje koncepci a

metodologii vyzkumu a v zé&vecnécasti i vysledky vyzkumu.

Uvodnicast je ¥novana teoretickému seznameni s marketingovym vyzkumem, s jeho

vymezenim, finosem, nastroji afpdevsim procesem.

Na teoretickokast navazujeast prakticka, ve které je popsén vilastni vyzkum zamu
détskych ¢tendu o literaturu. Na konci praktickéasti této prace je vyhodnoceni a
prezentace vysledkvyzkumu. V gehlednych grafech a tabulkach je shrnuto vSe, @bem

ovlivnit ¢ten&e k wtSimu zajmu o literaturu.

V zagrecné ¢asti jsou pak shrnuta vyhodnocena data a navrzeny dapoykteré by

mohly tento zajem jeStzvysit.



Summary

The main subject of this bachelor work is marketing research lfrazhireaders’
interest in literature. This work obtains means, way and methadsto create valuable

marketing research and results in the last part of the work.

The introduction deals with the theory of marketing research, itstabef, instruments

and especially with the process of the research.

The following practical part describes marketing research ctediuon children
readers” interest in literature. At the end of this part, taerdindings and interpretation of
received information. All the facts that can influence readerssammarized in clearly

organized diagrams and tables.

Some observations from the research regarding ways of the enceaalers” interests

in literature are mentioned in the conclusions of this work.
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Uvod

Poteba novych informaci v soéasné dob negetrzitt roste, coz je zpsobeno
predevSim neustalymi ztnami prostedi, ve kterém podniky tsobi. K ziskavani
potrebnych informaci je¢im dal ¢asgji vyuzivan marketingovy vyzkum. Stalectgi
procento firem a organizaci jej vyuziva v planovaidizani podniku a snizuje tak riziko

chybnych rozhodnuti a déle tak monitoruje svou viastmiost.

Jak uz samotné téma napovida, prace jeizgma na marketingovy vyzkum. Hlavnim
Ukolem bylo provést fizkum zangieny na zajem #skych ¢ten&i o literaturu. Cilem
bylo zjistit jaké sluZzby, moznosti a druh literatury nejvice gmgf a jaké faktory nejvice

ovliviiuji jejich rozhodovani.

Pro vyzkum provedeny pomoci dotazniku, bylo jako vzorek respdndsioiveno 75
stend, a to pedevsim z Mladé Boleslavi, Db nad Jizerou & ejetic. VSichni

respondenti byli kontaktovani metodou osobniho dotazovani.

Otazky v pipraveném dotazniku byly formulovany co nejjednoduSeji a neéjjasn
neba’ dotazovani byli &sti éten&i a na slozité otazky by jenégi odpovidali. Otazky byly
voleny tak, abyéten&e nijak neomezovaly nebo netmvaly. Doba dotazovéani byla

5 az 10 minut.

Do piizkumu jsem se sam akt&rnzapojil jako tazatel. Ziskana fakta jsem poté
zpracovaval a spolu s vystupy pouzil ke zpracovani své trakél@race. Vysledky byly
vyhodnocovany procentuelra dale zaznamenavany déeplednych tabulek a¢kolika

graf.
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1. Marketingovy vyzkum

Uskutenovani marketingu jetasto spojeno s nutnosti f@git ugity problém nebo
vyhodnotit vytvdenou gilezitost. Vedouci pracovnici, zodpa@ni zacinnost na Useku
marketingu, seiprozhodovani pdiebuji ot o vysledky odbor& provedeného vyzkumu.

Ve wtSich podnicich byvajifzenacasto rozsahla odteni marketingového vyzkumu.
Jejich odborni pracovnici realizujiétginu pozadovanych vyzkumnych projeéké tak
zaji¥uji vedeni velkouc¢ast potebnych podklail MenSi podniky zadavaji projekty
specializovanym univerzitnim pracovistim, nebo nakupuji odborné sluzby od sanwstatny

konzult&nich firem a nezavislych vyzkumnych instituci.[1]

1.1. Proces marketingového vyzkumu

Definovani problém Sestaveni Shesr Analyza Prezentace
a stanoveni ail plani informaci informaci vysledki a
vyzkumt vyzkumu Zawry

Obr.¢. 1: Proces marketingového vyzkumu Zdroj: [Vlagtn

Vyzkumny projekt je uskutéovan se zagrem zodpowdét néjakou naléhavou otazku
marketingu. Efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrngfekpki. Odviji se
od presnéhovymezeni problému a #&ila naslednéhsestaveni planu vyzkumuteré
zahrnuje postupy, ifstupy a metody k ziskani gebnych informaci. DalSim krokem je
sestaveni planu vyzkumuteré spoiva v navrhu a fediEzném vypracovani postupu
vlastniho vyzkumu. fedposledni fazi jeshromazedni potebnych informagiktera jsou
poslézestatisticky zpracovanyZawreénou etapou vyzkumného projektu ijgerpretace
ziskanych vysledka urceni zavri z provedeného vyzkumu.[2, 6]
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1.1.1. Definovéani problému a stanoveni vyzkumnyah cil

Definovani problému je prvnim aildZitym krokem pi marketingovém vyzkumu.
Tento krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt fwdsictvim vyzkumueSen
a ukeni gislusnych informaci, kterych bude zaimiiti. Osobam, které budou vyzkum
provadt a budou za & odpowdny, umo#uje, aby stanovily takové postupy vyzkumu,
které Zadané informace zabe&ipdez jasného definovani problému i&m jeho vzniku
se stava vyzkum&sSinou bezcennym.iRiny vzniku problému, &jiZ se jedna o vlastnosti
vyrobku, konkurencig¢i distribwni problémy aj., jsou soasti specifikace problému

a jejich odhaleni umozni lépe stanovit dalSi postup vyzkumu.[3]

Drive nez firma fistoupi k provedeni titého vyzkum nebo jej zada k vypracovani
specializované instituci, musi vedou pracovnici posotidiancni stranku projektu
PredevSim si musi polozit otdzku, zda na vysledky vyzkumu bude bran v dalSim
rozhodovani tetel. Jestlize vysledky vyzkumu neovliviiive zvolenou strategii, potom je
realizace vyzkumu neopodstétid a pedstavuje zbytaé a newdelné vynalozené petzni
prostedky. Provedeni vyzkumu se vyplatbuze tehdy, jestlize’ekavany zisk/ievysuje

veSkeré nakladgpojené s provedenim vyzkumu.

Cil vyzkumu musi byt ipsré vymezen. V opgném gipadt Ize jen stZi ocekévat
v pozadovanéntasovém rozgti konkrétni a smysluplné z&y. Cil vyzkumu byva

zpravidla vyjaden formou ¥decké hypotézy nebo soustawkalika hypotéz.

1.1.2. Sestaveni planu vyzkumu

DalSim krokem marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho planu @ro sb
potiebnych informaci. Je zde peba uzsi specifikacédhto informaci a dalSiho postupu.
Projekt utuje, kde a jak informace ziskame, vyjaj@ piistupy a metody vyzkumu. Aby
mohl marketingovy manazer schvalit plan, ipbuje wd¢, jaké naklady bude jeho

realizace vyzadovat.
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Vyzkum niize byt projektovanueznym zpisobem. Nejtive je obvykle patba zjistit
a shromazdit zakladni a obecné informace o padptablému. Tento vyzkum nazyvame
predzZznym vyzkumemPi tomto vyzkumu jsou vyuzivany redevSim sekundarni
informace, nebo informace ziskané za zcela jitgle@m k plnému pochopeni problému,
zejména, kdyz tento problém je pro vyzkumniky zcela novyiedi®zny vyzkum rovez

umozni vytvdit jasrejSi hypotézu a konkrégsi plan sndru dalSiho vyzkumu.[1]

1.1.3. Sbr informaci

SkEr informaci je obvykle nejen nejnaklag$i fazi vyzkumu, ale je také nejnachyjBi
na vznik chyb. Shromdbvani dat probiha v zasagomoci dotaznik a technickych
prostedki. Diky modernim péitataim a telekomunikénim prostedkim se metody siu

dat neustale zdokonaluji.[4]

1.1.4. Analyza informaci

Hedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je analyza nashéopcézd
dat. Pracovnici, ki¢ provadji vyzkum a zpracovani dat, zji§i potebné statistické
veli¢iny. Statisticka analyza fedstavuje odbogn velmi nar@nou ¢ast vyzkumného
projektu. UZivaji zejména metody popisné statistiky, vicenasobnérdine zvlast
nelinearni regrese, a dale faktorova, shlukova a diskriminanalyza a také analyza
¢asovych fad, miry zavislosti mezi pradnnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti

managementu teSeni problému, ktery bykgdmétem Setteni.[3]

1.1.5. Interpretace vysletlla zaery

Vysledky zpracovani shroma&nych informaci musi byt ipdany vedoucim
pracovnikim v podol ucelenych, verbathformulovanych zari a dopordeni, a nikoli
jako prehled jednotlivych vysledkziskanych uplatmymi statistickymi a matematickym
metodami, pipadré ve forme vypisu p@itacoveho zpracovani ulohy. Vysledna zprava

musi mit velmi vysokou odbornou Uréyegpredavany dokument musi byt na vysii po
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strance formalni. Takto stylisticky propracovany text byt byt provazen fehlednymi
tabulkami, které by sty byt z divodu velmi rychlé orientacer@pracovany také do griaf

a diagranmi. Celkova usp8nost vyzkumu vSak zalezi i na tom, jak jsou vysledky
managementu podniku interpretovanjedtoZeni nepodstatnych, epnych a zmatenych

informaci mize vést k nespravnym rozhodnutim s dalekosahlyisiedky.

1.2. Metody vyzkumu

Vymezeni cile do z&aé miry utuje metodu, kterd bude uZzitd pro tentéell
V podstat se uplatuji tfi pristupy -predkeZzny, popisny a kauzalni vyzkukazdy z nich
je vhodny v utité situaci a vyZaduje odliSny @gob skru vstupnich dat. V naprosté

vétSine pripadi na sebe uvedené metody prolinaji.

1.2.1. PedkEzny vyzkum

FedkEzny vyzkum je vyuzivan pro objasm problému a definovani jednotlivych fazi
rozhodovani. Je neformélni a ndéstrukturovan nez dotaznik nebo interview. Zahrnuje
nasledujici metody: fghled odpovidajici literatury, interview s odborniky, hloubkové
interview malého vyéru typickych zakaznika detailni pipadové studie.

1.2.2. Popisny vyzkum

Tento typ vyzkumu se vyuZiva pro vykresleni pdstohovani a jinych charakteristik
osob, skupin nebo organizaci. ¢&ni rozsahu zavislosti, vztahu dvou nebo vice
promennych a vyvozeni zé&i z €chto vztai. A také pro vytvéeni edpoklad
a 0 budoucnosti a vysledcich rozdilnych rozhodnuti mahaPéti se na: F¢né studie
(studie seskupenych dat) - zkoumaji zajmy populacecitéor okamziku a popisuji
celkovou spdebu. Podélné (panelové) studie -zkoumaji staly vzorek lidij fseu
hodnoceni podle ditych kritérii a umo#uji sledovat chovani jednotliicv urcitém

gasovém obdobi.
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1.2.3. Kauzalni vyzkum

Kauzélni vyzkum je nejlepSim prietkem pro stanoveniipinnych vztati. Cilem je
uréit, jak zékaznik reaguje na novy produkt v trznich podminkach, také zhodnoceni
marketingovych plain (testovani alternativ pro &eni rozpdtu na propagaci) a pozorovani

nakupniho chovani zakaznika.[1]

1.3. Skr dat

Marketingovi pracovnici provédci marketingovy vyzkum maji k dispozidiadu

zdroji informaci. ZElime je na d¥ skupiny -sekundarni adajeprimarni tdaje

1.3.1. Sekundarni data

Zahrnuji informace, které jiz byly zjity a zpracovany pro jinyéél a jsou nadale
k dispozici. GileZitou vyhodou vyuZivani sekundéarnich ddigj Usporatasu, nizsi naklady
a snadyjSi dostupnost informaci. \Ehterych gipadech mze jiz analyza sekundarnich
adaji vyreSit problém. Naopak nevyhodou vyuzivani sekundarnichuUngze byt
nepesnost. Ne vZzdy odpovidaji shrom&Zé informace péebam studie. DalSi nevyhodou
je pak nizkéa objektivita a malargsnost ziskanych informaci. Udaje mohou byt také
uvadny neuplg. Tzn., Ze informace jsou vybirané pouze &té@ho pohledu, maji
vSeobecny charakter (brozury apod.). Zdroje sekundarnicli mdagme rozdit

na vnitni (interni) a vijSi (externi).

1.3.1.1. Interni sekundarni data

Z hlediska ceny a dostupnosti jsou interni sekundarni data ¢pS@hevn
a nejdostupgSimi informacemi. Jejich vyuziti je Siroké. Mohou poslouZit jakehozi
bod marketingového vyzkumu. Poskytuji podnikovému marketingu cenné, specifické
informace, které jsou levné, snadno dostupnéséteiné. Mezi & fadimeoperativni data

market inteligencainformani knihovnu
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1.3.1.1. Externi sekundarni data

Témito zdroji jsou vSechny wejr¢ publikované informéni materialy, které jsou voin
dostupné. P#tsemvladni publikacetiskové zdrojea komerni zdroje Tyto informace se
daji ziskat z internetu, z tzv. dialogovych on-line sluzeb, databazi naaktmich discich,

sluzeb knihoven a inforndaich stedisek a také z agenturnich infokmech zdroj.

1.3.2. Priméarni data

Tyto (daje ziskava firma na zaklagnarketingového vyzkumu, ktery se
od pedchazejiciho Zpsobu liSi svoucasovou a finatni nar@nosti. Nositeli &chto
informaci byvaji nejasreji zakaznici, partnerské firmy, konkurence apod.iéba, aby
informace byly objektivni, relevantni, nezkreslené i@spé. Fed samotnym sioem
primarnich udaj je teba sestavit dobry plan vyzkumughy obsahovat zvolené metody
vyzkumu, zfisob kontaktu s nositeli informaci a volbu vzorku resporidedéry budeme
zkoumat.[3, 5]

1.4. Metody séru primérnich dat

1.4.1. Pozorovani

Hi pozorovani vyzkumnik zaznamenava skoéchovani a jednani, a todwsobr
nebo pomocielektronickych gistrojiz. Nevyhodou je skut@ost, Ze nam neposkytne
informace o nazoru zékaziika motivech jeho chovani. Je nemozné &iviziskat
informace o mal@etnych jevech. Ziskana data maji jen popisny charakter. Vyhodow sb
dat pozorovanim je, Ze febné informace iZzeme ziskat nezavisle na ochdt neochog

respondenta informace poskytnout.

1.4.2. Dotazovani

Tato metoda je vhodn& pro popisny vyzkumcdégji pouzivana metoda ziskavani
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primarnich, pevazre deskriptivnich dat, ktera be probihatp/simou nebo nepimou
komunikaci s respondentem. &b Gdaji se uskut®uje prostednictvim dotaznik

a vhod® zvoleného kontaktu s nositeli informaci (rozho¥iopisemny dotaznik).
Pri sestavovani dotazniku jéeba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatn
sestaveny dotaznik ihe zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidanh @l
potrebdm péizkumu. Dotazovani se provadi v zasdkmi metodamipisemd, Ustre a
telefonicky Ktera z kontaktnich metod je zavisi na tom, jaké informadelpaeme ziskat,
na jaky typ respondeint se chceme obratit, jak rychle ma byizkum proveden a kolik

na réjf mame vylenéno finareénich prostedki.

1.4.2.1. Dotazovani pisemné

Spaiva v dordeni dotaznik na adresu respondérpostou nebo jako soést utitého
vyrobku a zptném shroma®ovani odpowdi poStou nebo jinym Zgobem. Vyhodou je
moznost kontaktovat velké mnoZstvi respontler@zavisle na vzdalenosii geografické
poloze. Dalsi velmi vyznamnouquinosti pouZiti dotaznikje nizka nakladnost a moznost
ziskani velkého mnoZstvi informaci. Dotazovani je anonymni, dotazovani maji
neomezenou dobu na vyphi dotazniku a mohou se plrsoustedit. Nevyhodou je
pomald odezva, nizka mira navratnosti dotazmikaké chybi moznost vy&leni otazky

v pripadt, Ze dotazovanyatemu nerozumi.

1.4.2.1. Dotazovani osobni

Je jednou z n&gstjSich metod ziskavani informaci. $pa v ziskavani informaci
osobnim kontaktem tazatele s respondentem formou dialogu doma, v pracicina uli
v obcho@. MiZze se uskutgiovat dvoji formou, bdi individualnim pohovorenmebo
pohovorem skupinovyrt6 az 10 osob). Zgob osobniho dotazovanfiteme rozdlit
na rozhovor dohodnut§i rozhovor g zastaveni. Vyhodou této moznosti je jejich velka
pouzitelnost, vSestrannost, okamzita odezva, flexibilita a moznost his#tat informaci.
Nevyhodou osobniho dotazovéani je vy3Si nakladnost¢ndsb na pipravu a organizaci,

na vykEr schopnych, kvalifikovanych tazatel Ztrdci se anonymita dotazovanych,
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coz vede ke zkresleni odpmhi nebo neochétodpovidat. B vétSim pdtu responderit

muze skr touto metodou trvat dlouho.

1.4.2.1. Dotazovani telefonické

Je nejrychlejSi metodou ziskavani informaci. Komunikace probiha sluphetm by
otazky n€ly byt jasné, srozumitelné, nenédng na zapamatovani a pochopeni. Vyhodou je
ziskani odpo¥di rychle, levé a snadno od &Siho pdtu responderit Telefonické
dotazovani je vSak podstétdraZzsi nez zasilani dotaz@igoStou. Neni vhodné pratgi
pocet otazek. Pokud je respondent vitdr anonymi&¢, poskytuje i upimrgjSi a otevergjsi
odpowdi.

1.4.3. Experiment

Veédecky nejhodnotjSi je experimentalni vyzkum. Tentotgob se uziva u vyzkuim
které ieSi problémy tykajici se vztahujiginy a nasledk. VyZaduje pedevSim vybr
vhodnych skupin subjekt jejich zkouméani pomoci tenych postuf, poznani
nerelevantnich vlir a owiovani, zda pozorované reakce fhane podsty jsou statisticky
vyznamné. Nerelevantni, respektive vedlejSi vlivy musi bytietwéany, nebo musi byt
jejich vliv kontrolovan, aby bylo moZné kvantifikovat zkoumané kauzalni zstisl
Smyslem experimentalniho vyzkumu je odhalit kauzalni vztahy miégnpu a jejim
dusledkem pi vylouceni jinych vlivi ptisobicich na velikost sledovanychstediki. Muze
se uskutenovat bul’ v laboratornich podminkadch nebo vterénu. Hlavni vyhodou
experimentu je skuwgost, Ze vyzkumnici maji neustadlou kontrolu nadzkpmem
a mohou sledovat chovani osob daleko lépe, nez u jinych forem marketingového

vyzkumu.[2, 3, 5]

1.5. Vyker vzorku respondeft

Volba vzorku nositélinformaci odpovida na otazku, kde budeme informace ziskavat.

Na zéaklad chovani a odpadi ttchto osobcini vyzkumnici ukité zaery pro celou
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populaci, jez reprezentuji. N&pgim problémem ip sestaveni vzorku je v¥b skupiny,
kterd bude co nejlépe vystihovat vSechny charakteristiky sledopapélace. DalSim
problémem je zvoleni spravné velikosti vzorku, aby poskytoval déstatezaruku
spolehlivosti ziskanych informaci. #Zanych druli vybéru vzorku ntizeme uvést

nasledujicileneni:

1.5.1. Pravébodobnostni vyérovy soubor

Vzorek populace Ize vybirat na zakladcité pravé&podobnosti. K tomu slouzickolik

moznych zjgsoh.

Prosty ndhodny soubor - kazdign populace ma stejnouigalem utenou

pravcEpodobnost, Ze bude vybran do ¥gdvého souboru.

Vrstveny ndhodny soubor - obyvatelstvo se #tizdo vzajems se vyliujicich skupin a
vybérové soubory jsou vybirany z kazdé skupiny.

Shlukovy soubor - populace je &eda do vzajemhse vylikujicich skupin a
z kazdé skupiny je vybran nadhadstejny péet (kastniki do

vybérového souboru.

1.5.2. Nepravgbodobnostni vvérovy soubor

Je zde i moznost provést ¥ymepravédpodobnostnim zsobem. | tento Zjsob ma

nékolik moznosti.

Soubor vhodnéiflezitosti - vyzkumnik si vybira snadno dosazitekiény populace,

od nichZ Ize ziskat pi#bné informace.

Soubor vhodného usudku — vyzkumnik vyuziva svého Usudkyl@ru ¢lena populace,

u kterych je dobra vyhlidka n&gsnou informaci.
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Urceny soubor - vyzkumnik naléz4 a provadi dotazovéedemn

stanoveného @tu lidi v kazdé z &kolika kategorii.

Vybkeér vzorku pro marketingovy pekum provadime tehdy, pokud se jedna a’aj&ni
ve velmi rozsahlém zékladnim souboru. Jestlize se jednéz&ym u malého zakladniho

souboru, bude se provdidgeteni u vSeckleni tohoto souboru.

1.6. Nastroje vyzkumu

Marketingovi vyzkumnici mohoutipsbéru primérnich informaci pouzit dva zakladni

nastroje, a talotaznikyatechnicka z#zeni

1.6.1. Dotazniky

Obsahuji soubor otazek, naznmaji respondenti odpovidat. Otazky jsou sestaveny
v urcitém sledu za &elem ziskani paebnych informaci. Pro svou pruZnost jsowast;i
pouzivanym nastrojem pro &bprimarnich informaci. Museji vSak byt velmicpeé
sestaveny, vyzkouSeny a zbaveny sebemenSich nedostdtk neZ jsou uplatny

v Sirokém ngfitku. Informace ziskané dotaznikenizeme oznéit jako:

Identifikacni data - obsahuji jméno a adresu respondenta, d&asn,délku a misto
dotazovani, jméno tazatele apod. Jsou nutn&ipag zpitné

kontroly nebo dopléni odpowdi, uvadji se na konci dotazniku.

Klasifika¢ni data - informace o respondentech pouzivame pro jejich popis. Jedna s
pievazrié o demografické udaje. Slouzi jako zéklad pro analyzu
subjektivnich dat a ke klasifikovani responderfPomahaji
pii kontrole reprezentativnosti vyhu. Ri ndhodném vyéru
responderit jsou obvykle na konce dotazniku.ti Pvybéru

responderit uréitych charakteristik jsou na gatku dotazniku.
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Data o subjektu - informace tykajici sée@netu a cile vyzkumu, tvio hlavni ¢ast
dotazniku. Jsou tu tzv. fakta nebo ,hard data“ - jS@srEp
a jednoznéné dané informace. Jsou podkladem pro kvantitativni
hodnoceni a tabelaci. ,Soft data“ - data tykajici se ri@zuostof,
chovani a motiir responderit Jako podklad pro rozhodovani jsou
mére spolehliva nez fakta. Jejich zpracovani a vyhodnoceni je

nara:ngjSi a vyZaduje &Si pozornost.
Typy dat, ktera mohou byt sbirana dotaznikem:

» Fakta - klasifikéni data, demografické informace, informace tykajici sekumu
vlastnictvi, chovani, ,hard data“.
» Nazory, pocity, postoje,édomosti - ,soft data“, multidimensionalni techniky.

* Motivy - kvalitativni data ,,pré?".
1.6.2. Technické prasdky

Tyto prostedky se v marketingovém vyzkumu pouzivdjidka. Pro ndfeni intenzity
z4jmu respondenta nebo jeho emoci Ize pogditanometry(zaizeni zaznamenavajici
potivost zdkaznika vigledku zvySeni zdjmu o¢jaky atribut). Tachistoskop(zaizeni
promitajici respondentovi inzerat na velice kratkou dobu) se pouZitipadpzjistovani
zadjmu zakaznika o titou reklamu resp. detaily. @i kamery zaznamenavaji kam sg o
zékaznika zaily a na jakou dobuAudiometryzaznamenavaji jaké televizni programy
a jak dlouho maiji vybrani respondenti zapnuté.

1.7. Tvorba dotazniku

1.7.1. Zasadyipsestavovani dotazniku

Dotaznik je souboremiznych otazek, usgadanych v ufitém sledu. Je fiedkladan

respondentovi, jehoZz uUlohou je vyjiidosobni nazor ve forérodpowdi na gedloZzené
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otazky. Ri sestavovani dotazniku jieba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatn
sestaveny dotaznik dhe zpochybnit ziskané informace. Ma-li dotaznikingst

vyzkumnému tymu hodnotné informace, musi se jeho sestddenircitymi pravidly:

» Dotaznik by ner#l byt zahjen osobnimi aidérnymi otazkami

» V dotazniku nesiji byt obsazenyigdpojaté otazky, tj othzky navicti
respondenta k uité odpowdi

e Otéazka nesmi obsahovat végrymezené Udaje

* V dotazniku neni vhodné uzivat slova se silnym citovym zabarvenimméRosoby
vyjadiuji timtéZ vyrazem rozdilnou intenzitu citu. Citogabarvené otazky navic
vétSinou nebyvaji zodp@zeny pravdiv

» Dotaznik nesmi obsahovat vicendsobné otazky. Respondent nevi, ke&dkteré
otdzky se nabizené varianty odpdv vztahuji a prakticky ji neni mozné
zodpowdet.

1.7.2. Tvdeni otazek a jejich typy

Otazky s otekenym koncem - umditiji responderiim, aby odpovidali vlastnimi
slovy. VSeobechieteno, tyto otazky odhali mnohem vice, protoZe respondenti nejsou
ve svych odpaddich nijak omezovani. fiRaSeji podstath rozmanikjsSi pohledy
do wdomi spatebitele. Je pdeba vicetasu a praceipjejich zpracovani. Jejich get

v dotazniku by rél byt omezen. Hklady:

- zcela nestrukturovana - dokorteni povidky
- slovni asociace - dokorteni obrazku
- dokorteni &ty - dokorteni tematického né&ttu

Otazky s uzakenym koncem - i@dkladaji omezeny get variant odpogdi, mezi
kterymi respondent vybira tu, kterou povazuje ze svého hlediska za Siejivh¥d.

Na tyto otazky je snadné odpovidat i analyzovatijildly:
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- dichotomicka - skala dlezitosti
- mnohonasobny vyip - hodnotici Skéla
- 8kéla souhlasu - 8kala umyslu &co koupit

- vyznamovy diferencial

1.7.3. Testovani dotazniku

Je nutny krok, ktery musimedat driv, neZz zaneme se sivsem dat. Sp&iva v tom, Ze
nechame ¢&kolik potencionalnich respondéntvyplnit dotaznik a zeptame se jich
na nazory a pocityipjeho dophovani. Tim ziskame moZnost poznat a odstranit chyby,
nedostatky a jinéékkosti, které by se mohly pogd projevit. V pripac, Ze bychom
neprovedli testovani, tak by Spateestaveny dotaznik mohl znehodnotit cely vyzkum.

Pri sestavovani dotaznile treba dat si pozor na:

- ftazeni otdzek - filtra¢ni otazky

- posloupnost otdzek - negimé otazky

- logickéa souslednost - specifické otazky
- tabu - délka otazek

- Ovodni otazky

2. Charakteristika organizace

2.1. Popis organizace

Knihovna nista Mlada Boleslav jeifspsvkovou organizaci, ktera jefizena mistem
Mlada Boleslav. Byla idzena jako zakladni knihovna z&elem poskytovani wejnych
knihovnickych, informaénich a dalSich sluzeb. Budova knihovny je uiméstna itidé
Véaclava Klementa. Je roddna na d¥ ¢asti a to #8tské oddleni, které je umisho
v prizemi a oddeni pro dosplé, které je v prvnim p&t budovy. Kromd hlavni budovy
jsou sowasti knihovny i pobéky v Severnim s, Deldi nad Jizerou a \Cejeticich.
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K 31. dubnu 2005 zagstnavala knihovna 28 zastnané na vSech oddenich, kterymi
jsou: oddleni akvizice, zpracovani a ochrany knihovniho fondu, ¢lehd sluzeb

¢ten&um, oddtleni vearejnych knihoven a ekonomicko-provozni &tahi.

Cten&em knihovny se tive stat kazdy afan Ceské republiky, ktery se zavaze plinit

podminky stanovené vypinimiadem knihovny.

Obr.¢. 2: Knihovna nista Mlada Boleslav Zdroj:[www.kmmb.cz]

V hlavni budov i ve vSech pobtkadch knihovny maji uzivatelé moznost volného
vybéru knih. K lepSi orientaci v knihovnim fondu slouten&im v jednotlivych
provozech také katalogy (v listkové i v elektronické p&lobbudované na jmenném,
vécném nebo nazvovém principu. Pokud je poZzadovana kijkdara, Ize vyuzit nabidky
rezervace literatury. Bez Sance nejsou @endi, ktefi potebuji literaturu, jez ve fondu

knihovny neni.

Prostednictvim meziknihovni vyipéni sluzby lze zejména nmé knihy objednat
z jinych knihoven. Knihovna poskytuje také bibliograficko-infotmia sluzbu. Vedle
tradicnich inform&nich pramet je k dispozici itada elektronickych databazi a modernich
médii. Zcitarny otewvené na z&tku 20. stoleti se tak v jeho poslednim desetileti stala
instituce, zajisujici pro obyvatele okresniho &ta a okoli sluzby v oblasti kultury,

vzaklavani i informaci a vedle toho i odborny poradensky servis pro knihovny okresu.
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2.2. Historie organizace

Vaejna citarna se 14@asopisy byla v Mladé Boleslavi otema v roce 190Mezi
ob¢any vzbudila veliky zajem, a terrimél mésto k rozhodnuti idit vlastni knihovnu.
TéhoZ roku 4.rijna byla v pronajatém bytpana Glasra vé.p. 39 na Starogstském
namesti otevena mestskd knihovna. Po ékolikerém sthovéani ziskala v roce 1909
.vefejna citarna a knihovna #ata Mladé Boleslavi“ mistnosti v chlapecké Skole
na Komenského nassti.

Knihovni fond acinnosti se roz$ovaly, a tak bylo veficatych letech 20. stol.
rozhodnuto umistit knihovnu v n&wpostavené budévObchodni akademie. Zde sidlila
knihovna od z# roku 1936.

V roce 1951 sefizovatelem knihovny stal Okresni narodni vybotiayly dalsi sluzby
pro veejnou knihovnu. S rozvojem automobilky a&sta doSlo v obdobi 60. a 70. let 20.
stoleti k fistu p@&tu uzivatet sluzeb knihovny, knihovnich folid dalSickéinnosti.

Knihovre jeji prostory uz zdaleka nedo&tifi. Sowasré rostou i poteby majitele
budovy, tehdejsSi &dni ekonomické Skoly. Okresni &stské organy proto spojily v roce
1990 sily a fina#ni prostedky k vybudovani modernim sluzbdm odpovidajiciho objektu
pro knihovnu, v té d@bpo mnoha letech jednoho z prvnich v republice vybudovaného
pro poteby knihovny. Véervnu 1994 jej fedaly veéejnosti do uzivani s jigast&né
automatizovanym provozemid3ré 27.cervna 1994 seipsthovala do novych prostor

na tid¢ Vaclava Klementa. Zde ma sidlo knihovna dodnes.

V roce 1997 sefizovatelem knihovny podkolika desetiletich stava &pmesto Mladé
Boleslav. Sluzby pro wejné knihovny okresu poskytuje nadale, a to na smlu nich
zakladech. Byl zaveden #gny Internet. V roce 1998 byla dokmma automatizac 2
knihovny a byl instalovan systém na ochranu knihovniho fondu proti kréadezi.
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V roce 100. vyréi zaloZeni — 2001 — knihovna navazala spolupraci s Malokarpe :skou

kniZnicou v Pezinku - partnerskéntsit Mladé Boleslavi.[9]

2.3. Popiginnosti organizace

2.3.1.Rizeni a organizace

Véele organizace jéeditel, kterého jmenuje a odvolava Radastam Reditel fidi

a odpovida za veSkeratinnost Knihovny rmista Mlada BoleslavReditel jmenuje

a odvolava z funkce svého zastupce, ktery jefipgut negitomnosti zastupuje v celém

rozsahu jeho prav a povinnosti. Zanost jednotlivych odéleni odpovidajitediteli jim

jmenovani vedouci odteni.

2.3.2. Zakladni organizai struktura a stitny prehledé¢innosti

sy

Knihovna nista Mlada Boleslav mé&ékolik oddleni, na které fmo dohlizireditelka

knihovny. Je to od#leni akvizice, zpracovani a ochrany knihovniho fondu gleahd sluzeb

¢ten&um, oddleni veéejnych knihoven a statistiky, ofléni ekonomicko — provozni

a sprava LAN a PC syst@&mOrganiz&ni schéma a popisnnosti je uveden na ohf. 2.

Reditel

'

'

'

Oddéleni AZOF

- akvizice,
zpracovani
a organizace
knihovniho
fondu

- technické
zpracovani
a udrzba
knihovniho
fondu

Oddéleni sluzeb
étenarum

- hlavni pij¢ovna
pro dosplé a pro
dospivajici mladez

- ¢itarna a studovna

- hlavni pij¢ovna
pro ckti

- pobaky na uzemi
M¢ésta

Oddéleni verejnych
knihoven a statistiky

- odborna, konzultni,
poradenska,
vzalavaci
a statisticka
¢innost

- odborré technické
sluzby
pro smluvni
knihovny

Ekonomicko-
provozni
oddéleni

- ekonomické
a provozni
zajiseni
knihovny

- sekretariat,
Uctarna

Sprava LAN a PC
systémi

- sprava LAN
a PC systéin
- Udrzba HW

- odborn&innost
v oblasti IT

Obr.¢. 3: Organizéni schéma Knihovny #sta Mlada Boleslav
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2.3.3. Sluzby nav&tnikiam knihovny

Navsgvnikaim knihovny jsou poskytovanyizné sluzby, které mohou registrovani

¢tendi vyuzivat. Jedna se o sluzby jak prasiké, tak i pro dosgé étende. Vyget sluzeb,

které jsou poskytovany n&tdkém a dospiém oddtleni je uveden nize:

Détské oddleni

- pajcovna knih aasopisi

- zamluveni poZzadované knihy, ktera jggena

- zaji¥ovani meziknihovni vyfgéni sluzby

- zodpovidani knihovnicko — bibliografickych dotaz

- besedy a soéte pro dti

- lekce knihovnicko — bibliografické gramotnosti a exkurze pro Zaky zakladnich kol
- CD-ROM

- internet

OddEleni pro dosplé

Pij ¢ovna

- pij¢ovna knih atasopisi

- zamluveni pozadované knihy, ktera {e pij¢cena

- zaji¥ovani meziknihovni vyfa¢ni sluzby

- zodpovidani knihovnicko — bibliografickych dotaz
- vyhledavani v regionélnich databazich

- sbirky zakon od roku 1969

- besedy pro dosgfe ¢tende

- kopirovani z knih gasopisi

- lekce knihovnicko — bibliografické gramotnosti pro studentydstich Skol a &ilist’
- CD-ROM

- internet

- zvukova knihovna pro nevidomé
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Citarna

- ¢itdrna novin &asopis

Studovna
- studovna natné literatury a literatury regionalniho z&fani

- Internet

3. Charakteristika ¢tenarského trhu

V této kapitole je charakterizovétenasky trh.Cten&sky trh je mozné charakterizovat
riznymi zpisoby, avSak pro pigby této prace je popsan tak, jak je #kbed v knihovré

mésta Mlada Boleslav.

Knihovna dli své nav&tvniky na dosplé a ditskécétende. Pak nasleduje rodeni jak
dosglého, tak dtského oddleni.

Oddleni pro dosplé ctend&e tadi literaturu na dv zakladni skupiny - na&anou
literaturu a beletrii. Nauwna literatura je daleétbna podle jednotlivychédnich oboi
a fazena podle mezinarodniho desetinnéhdéni. V beletrii jsou gkteré knihy dale
vybirany podle zagteni nap. sci-fi, detektivky, humor, vaé®é, poezie, historicke, diiv
romany aj. Tato prace je zé&fena na problematikuctské literatury, a tak podrobyn je

popsano rozéleni ditskéhoctendského trhu.

Zakladni rozéleni literatury na &ském oddleni je ogt na nadnou a krasnou
literaturu. Nadna literatura je takéazena jednoduchym égobem podle mezinarodniho
desetinnéhortdéni podle obok. Krasna literatura jeéazena wkové a tématicky.Ctendi
jsou chlapci a &vcata ¢tyfech zakladnich gkovych kategoriich a podle toho je pré n
uréena literarni tvorba. Prvni skupina zahrnug@ do sedmi let. Druhou skupinu tfo
od sedmi do deviti let. Dddti kategorie péi étendi ve wku dewt az dvanact let &vrtou

tvori dvanacti az patnactilettenéi.
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Rozcklenikrasné literatury:

0/l ftikadla
0/l pohadky
0/V o détech

0/IX o zviatkach

1/1 basnéky
1/11 pohadky
1/V o détech
1/1X z prirody

2/1l pohadky

2/V o cétech

2/V1 dobrodruzné
2/1X z @irody

3/V o ctech

3/VI dobrodruzné
3/VI cestopisy
3/VIII z historie

3/1X z prirody

3/XI o slavnych lidech
3/XIl klasicka literatura
3/XI1l basrg

Literatura je ifdéna podle mezinarodniho desetinnéhtdéhi. Cislo na zaatku

znamena &k (vékové ¥idéni) afimské pismeno na konci téma (tématidkésni). Cislice

0 predstavuje ®kovou skupinu do 7 legjslice 1 ¥kovou skupinu 7 az 9 letjslo 2

ozna&uje ckti ve weku 9 az 12 let dislo 3¢tende mezi 12 aZ 15lety.

Systematickértdeéni nawné literatury:

VSeobecnosti
Filozofie. Psychologie
Nabozenstvi
Spoléenské ¥dy
(neobsazeno)
Frirodni wdy

51 Matematika

a b~ W N B O

52 Astronomie
53 Fyzika

54 Chemie

55 Geologie
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56 Paleontologie
57 Biologie
58 Botanika
59 Zoologie
591 VSeobecna zoologie
592 Bezobratli
Uzitné edy
Umeni, um. ptimysl, sport
Literarni ¥da, jazyko¢da
Vlastiwda,

zemipis,  cEjiny,

Zivotopisy



Navstvniky détského oddleni je mozné charakterizovat jakdidkteré maji zdjem
o literaturu, maji zajem sesco dozwdét a také si tico peecist. Radi vezmou do ruky
knihu, misto toho, aby pasi¥sedli u televizni obrazovky nebo ptiace. Avsak je nutné
fici, Ze se jedna jen 0 15% az 20% vseith d

V knihovré mésta Mlada Boleslav bylo k 31.12.2004 registrovano 69864&u, z toho
1184 na dtském oddleni a dale 1190 v pobkach Habes, Déba Cejetice. Bhem
lonského roku navstivilo aiské oddleni 11744 navsvniki a bylo provedeno 57 tisic

vypujcek.

4. Navrh marketingoveho vyzkumu - metodologie

4.1. Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkumny proces zahrnujeét pkroki. Nejprve byl definovan cil
vyzkumu, poté byla stanovena metoda, ktera se pouzila k zisk&elbmpath dat. DalSim
krokem byl skr dat potebnych informaci, kterd byla posléze statisticky zpracovana.
Zawrecnou etapou vyzkumného projektu bylo zpracovani a interpretace ziskanych

vysledii a uceni za¥ra z provedeného vyzkumu.

4.2. Definovani cil vyzkumu

Na pdéatku vyzkumu je poeba definovani problému a stanoveni vyzkumnych cil
Da sefici, Zze v tomto Ppact nebyl reSen problém jako problém, ale spiSe zde byla
snaha o zji$ni raznych informaci, které pomohly odhalit, jaky druh knikkten&i pujcuji
v zavislosti nacem, jestli se jim libi vybaveni knihovny a sluzby, co fenglo z&it
chodit do knihovny apod. Dikgmto informacim bude moci knihovna v budoucnosti l1épe

uspokoijit poptavkutenda a vyplnit mezery ve své nabidce jak knih, tak i sluzeb.
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4.3. Metody vyzkumu

Nejprve bylo nutné dit metodu vyzkumu, ktera byla pouZita v této praci. Pragiot
tohoto vyzkumu byl zvolen popisny vyzkum. Tento typ vyzkumu se vyuZiwa pr
vykresleni postdj, chovani a jinych charakteristik osob¢emi rozsahu zavislosti, vztahu
dvou nebo vice proémnych a vyvozeni z&wi z tchto vztati, coz bylo v tomto fipad

nejvhodrgjsi.

4.4. SEr dat

Dale bylo teba utit které, a jakym zfisobem budou ziskavany informace. Byly
zjistovany jak sekundarni data, tak sategé i primarni data. ¥Sinu sekundarnich
informaci byla poskytnuta pracovnicemi knihovny &ktera byla zji&na z interniho
informainiho systému. Jedna se pouze o interni sekundarni data, externi ddéa neby

potieba. Primérni data se ziskala na z&kladrketingového vyzkumu.

4.4.1. Metoda siyu primarnich dat

Pro tento typ vyzkumu je nejvhagi dotazovani. Vyer zpisobu dotazovani je
pomérné jednoduchy. Moznost osobniho dotazovani byla Wdoa, protoZe oblast
détského ¢ten&ského trhu je charakteristicka ovlivnitelnosti a neochotou odpowiat,
odpovidat nekorektn Dotazovani telefonické také riggadalo v Gvahu, zitvodu vysokeé
néakladovosti &asové paeby. Zvolend metoda pisemného dotazovani se zdala byt a také
byla nejvhodijSi metodou hlaw# z divodu anonymity respondent Dotazovani maji
neomezenyas na vyplani a mohou se pénsoustedit na odpogdi.

4.5. Vyker vzorku respondeiit

DalSim krokem ipvytvareni marketingového vyzkumu byl w§fovzorku respondeit
Na zaklad chovani a odpadi téchto osob jsou dovany zaery pro cely segment. Dva

hlavni problémy s denim metody vy#ru vzorku respondeitje vykeér skupiny tak,
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aby vystihovala vSechny charakteristiky sledované populace a z\ggeiiné velikosti

vzorku tak, aby zakioval spolehlivost ziskanych informaci.

Vyzkum byl zamsten na dtské ctende ve ¥ku od deviti do patnacti let, kie
navsStvuji Knihovnu nesta Mlada Boleslav. Jednd se o vSechny zajemce o literaturu

z Mladé Boleslavi a okoli a jsou registrovani résdém oddleni knihovny.

4.5.1. Volba metody vyisu vzorku

Pro zkoumani aského ¢tendského trhu byla vybrana forma prapddobnostniho
vybérového souboru a tim je shlukovy soubGten&i byli rozdsleni na chlapce acata
a také na &koveé skupiny 9 az 12 a 12 az 15 let. ¥ypednotlivychétendu probihal ciles
s tim, Ze byla ¥novana pozornost tomu, aby zastoupeni v jednotlivych skupinach bylo

rovnonerné.

4.5.2. Velikost vzorku

K zajiStni dostaténé relevantnich informaci, bylotdba zvolit takové mnoZzstvi
responderit, ktefi budou reprezentovat cely soubaitsikych ¢tendu. V Knihovrg mésta
Mlad& Boleslav bylo k 31. prosinci 2004 registrovano 1di@h&t na dtském oddleni.
Velikost vzorku je 75 respondent

4.6. Tvorba dotazniku

Ri tvorbd dotazniku bylo nutné dodrzovat zasady pro sestavovani dotaznikug Spatn
sestaveny dotaznik by mohl zpochybnit ziskané informace&etVyasad pro tvorbu

dotazniku je v kapitole 2.7.1.

Navrh dotazniku pro vyzkumétského ctendského trhu vychazel z rateni
uvedeném v kapitole 3. Hlavnimi kritérii, které byly pouzity pro sestadotazniku byl

vék a pohlavi. Na zakladtéchto faktofi Ize zjistit znény v chovéani jednotlivych skupin
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¢ten&l. Vzhledem k tomu, Ze tento marketingovy vyzkum byl &&@m na dti ve wku
dewt az patnact let, byla forma dotazniku a otdzky voleny jednodusSeji a srozé&miteln
D¢ti ve veku od sedmi do deviti nebyly v dotazniku zahrnuty, protoZe v togko st
nechapou vyznam otazek, a tudiz by dotazovani byvalo bylo spiSe zkresluji¢hé&byte

a naopak by vyzkumu Zadné fediné informace neposkytly.

4.6.1. Tvdeni a typy otazek

vvvvvv

formulace. Podle charakteru dotazovanych bylo nutné volit spiSe ataalgné, protoze
patnactileté a mladSi¢tl nejsou jedt dostaténé schopni a ochotni popsat jednotlivé
motivy, pocity, postoje apod.&&inou dotazovani odpovidaji #iano nebo ne. Lépe se na

tyto otazky odpovida a také se |épe analyzuiji.

V dotazniku byly pouzity nasledujici typy otazek: Kklasifika otazky, zcela
nestrukturované otéené otazky, dichotomické otazky, otazky vicenasobnéh&rwyb
a hodnotici stupnice. Jedna se o jednodussi typy otazek, zejmidinepdimu pochopeni

a moznosti odpasdi respondenty tj.&mi.

Otazky ¢. 1 a 2 mly za Ukol zjistit od respondenta, jakym ugpbem se
prihlasil do knihovny a @ivod, pr@ se zaregistroval. K tomutat@u byly pouZzity otdzky
vicenasobného vyhu, kdy ¢cten& odpovidal na gkolik navrzenych neggrejSich variant.
Treti, étvrta a pata otazka zjidvaly paet pijéovanych knih za @ité obdobi a také jejich
specifikaci. Na spokojenost respondenta s vybavenim, ipddst a sluzbami knihovny
bylo dotazovano v otazkact 6, 7 a 8. Znovu byly zvoleny otazky vicenasobného
vybéru séasténou moznosti viastni odpédi a také dichotomické otazka. ditd volnost
byla ponechana v otazkach 9 a 10. Respondent én doporwit, ¢i vyjadiit se
k nedostatkm a ganim, které by rad uvital, aby byla knihovna pten&e pitazlivejsi.
Pro tento del byly nejvhod#jsSi nestrukturované otéemé otazky s kombinaci
dichotomické otazky. Té#n na konci dotazniku byla umésia zndmkovaci otazka 11.
Posledni d¥ otazky 12 a 13 jsou Klasifikai otazky, podle kterych byly respondenti

rozckleny do ugitych skupin.
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4.7. Testovani dotazniku

Je nezbytnym krokem, ktery bylo nutné provéstdpsamotnym sipem dat. Nkolik
responderit bylo nahods vybrano, na kterych byl otestovan dotaznik, zda-li je sgravn
sestaven. Na zakladedostatk byl dotaznik upraven do ko&reé podoby. Kdyby nebylo

testovani provedeno, mohl by byt cely vyzkum znehodnocen.

Sestaveny dotaznik byl otestovan tak, 2&olik ¢tend&t bylo pozadano o jeho
vypInéni. Samorejmé bylo nutné jim pi vypliovani pomoci. V fipac, Ze si newdéli
rady, byla padeba vys¥tlit dotazovanym jakym zisobem postupovat. Po vyghi
dotazniki byli respondenti dotazani, zda-li jiméao nebylo jasné nebo ¢gm meli
problémy. Na zaklad poskytnutych informaci byly provedeny Upravy. Kém& verze

dotazniku, ktera byla pouzitdighru je uvedena vifloze¢. 1.
4.8. Analyza informaci

Po dokoteni skiru dat byly dotazniky nejprve si&iény podle pohlavi a &u a
nasledsd ocislovany. Ziskané informace byly roiziény a sestaveny do tabulek a graf
pomoci peéitace. K vytvaeni €chto tabulek a gréfbylo pouzito programu MS Excel.
4.9. Interpretace vysledkyzkumu

Interpretace vysledk je kon€&nym stadiem marketingového vyzkumu. Tatést

obsahuje vysledky vyzkumu, mozna dogeni a zasry. Vtomto gipad se jedna
o grafickou podobu zji8hych vysledk pomoci grai a tabulek.
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5. Vyhodnoceni vysledk vyzkumu

Po provedeni vyzkumu bylo zpgb, Ze poet a obsah otadzek byl po&tici pro
zjisSteni stanoveného cile. Ke grafickému znézafnbylo pouZzito sloupcovych a
vyseovych grafi. Vysledky zachycené v grafech jsou dale podjobmzebrany
a vys\tleny.

5.1. Charakteristika vzorku respondent

Vzorek populace t¥do 75 dtskychétendnu rizného ¥ku a pohlavi z celkového piu
1184 registrovanych. V graftt 1 je uvedeno jakym poirem byly ve vzorku obsazeny
Udaje poskytované divkami a chlapci. Podrobna charakteristika vzorku sgkaledi
vékovych skupin je uvedena vtab.1l. | kdyz v dotazniku byla uvedena v otdzcg3

i moznost ¥ku respondenta 7 az 9 let, ve vyhodnoceni se tiova skupina neobijevila.

Take. 1: Vekové rozéleni respondeiit

Vékoveé rozloZzeni | PoCet | v (%)
Rozd éleni dotdzanych podle Divky 9ar 12 16 39
pohlavi 12 a7 15 25 61
Celkem 41 100
45% | @ Chlapci Chlapci 9a712 16 47
12 az 15 18 53
B Divky Celkem 34 100
55% Celkem 9az 12 32 427
12 az 15 43 57,3
Celkem 75 100
Graf¢. 1: Rozdleni dotazanych podle pohlavi  Zdroj: [Vlastni] Zdroj:[Vlastni]

Zgrafu¢. 1 je zejmé, Ze ve vzorku byly zastoupeny veétsv mie divky, a to

v celkovém pétu 41 oproti 34 dotdzanych chlapc

5.2. Zpmsob zjiséni moznosti navévovani knihovny

V této ¢asti dotazniku bylo Wezité zjistit jakym zjgsobem dti zjiStuji, Ze je tu
moznost navsvovat knihovnu a vyuZivat jeji sluzby. To bylo zid6 z otdzky¢. 1.
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Z vysledki vyplyva, Ze neni velky rozdil mezi @goby informovanosti chlagca divek
celkow. Nejvice se o nawstovani knihovny zajimaji&i sami a az pak na zakkagkoly,
rodica ¢i kamarad. Jakym zfsobem seéten&i dozwdéli a zaregistrovali v knihowhje
vidét z grafi ¢. 2, 3 a 4.

Byla zjiStna utita zavislost u vkovych skupin respondant Mladsi ¢tendi jsou
piihlaSovani na zakladrodici, Skoly a samazjme také sami. Zatimco podil starSicétid
ktefi se zajimaji o tuto moznost sami&em roste a informovanost ze strany Skoly a
rodict sldbne. Zastoupeni r@di a Skoly by nglo byt wtSi. Informovani &i ze strany

Skoly probih& formou povinnych nagétpo dohod s knihovnou.

Celkem 9 az 12 Celkem 12 az 15
0% 19% =
9% O Rodice 2% % 9% O Rodice
13% W Kamaradi B Kamaradi
16% O Slfola L6% O Slfola
0O Sam/a 64% 0O Sam/a
22% B Jinak B Jinak
Graf¢. 2: Davod registracétendt ve wku 9 — 12 do knihovny Graf3: Divod registracétendi ve wku 12 — 15 do knihovny
Zdroj: [Vlastni] Zdroj: [Vlastni]
Celkem
1% 13%
12% O Rodice
B Kamaradi
O Skola
85% .
0% O Sam/a
M Jinak

Graf¢. 4: Davod registrace &étskychétendt do knihovny
Zdroj: [Vlastni]

5.3. Divody pro navatvy knihovny

Z vyzkumu vyplynulo, Ze hlavnitgody pro nava&vy knihovny jsou hlavé vypajcky,
které tvdi 73% ¢ten&d a druhym nejgtSim divodem 21% je kidi Skole. DalSi dvody
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jako nap. precist si v knihove ¢i pouzit pd@ita¢ vyuzivA minimum navsvniki. Bylo
zjisteno, Ze dalSim velmitdezitym motivem pro nauwdtu by mohla byt moznost
pouziti pa@itate, avSak vfpadc zwtSeni pdtu a zmodernizovani pdact. Toto
koresponduje s otazkau 9, kde druhym néasgjSim navrhem pro roz&ni knihovny byl

praw vétSi paet paitaca a internetu.

Duivody pro navst évu knihovny

4% 1%1% @ Kvali Skole

21%

B Vypujéit si néco
O Predist si v knihovné

O PouZit pocitac

73%
W Jiné ...

Graf¢. 5: Davody pro navatvu knihovny Zdroj: [Vlastni]

5.4. Nefastji vypujc¢ovana literatura

Toto je zasadni otazka, podle které Izstujakd literatura a v jakém rozsahu bglan
byt nakupovana. Na grafe¢h5, 6 a 7 jsou zachyceny druhy literatury, kteft mejcastji
¢tou. Chlapci si neépstji puajcuji dobrodruzné, historické knihy a knihy &irqok.

Co si p Gjéuji chlapci

o Rikadla a basné
@ Pohadky
0O O détech
O Z pfirody

13% 1% 5%

6%

m Dobrodruzné
O Divei romany

| Cestopisy
O Historické
396 1% m Sci-f
mJiné ...
O Nauc¢na literatura
Graf¢. 6: Co si fijeuji chlapci Zdroj: [Vlastni]
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Dévcata si také radaupiuji dobrodruzné knihy, potom vSak divromany, knihy

0 piirock a o ditech.

Co sip Gjéuji d évéata

@ Rikadla a basné

0, .

0O O détech
0O Z pfirody

3%
7%
m Dobrodruzné
o Divei romany
M| Cestopisy
O Historické
m Sci-fi
mJiné ...

8%

16% 18%

0O Naucna literatura

Graf¢. 7: Co si fijcuji dévéata Zdroj: [Vlastni]

Vyznamné procentatten& ma oblibenou namou literaturu, avsak je nutné
poznamenat, Ze drahtéto literatury je velmi mnoho. N@jstji se éte nadna literatura
0 piirock, potebna do Skoly @epis, zempis aj.), o technice, zahadach, vesmiru a
podobré.

Co si p j€uji d éti celkem

o Rikadla a basné

15% 2% 3% 11% ® Pohadky

0 O détech
10% O Z pfirody
m Dobrodruzné
@ DiVEi roméany
B Cestopisy
1% 10% 220 O Historické

° m Scifi
mJiné ...

0O Naucna literatura

Graf¢. 8: Co si fjcuji déti celkem Zdroj: [Vlastni]
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5.5. Nav&vnost knihovny a pet vypijcek kthem jedné navéty

Nav&tvnost knihovny se liSi podle toho, kolik knih &en&i pti jedné navitvé
vypuj¢i najednou. Je nutné si ddomit propojenostéchto dvou otazek. Tato informace
byla zjiS€na otdzkami. 4 a 5. V celkovém vyj&dni navatvnosti knihovny se zda byt
knihovha nav8vovana v nabizenych mozZnostech stejnym ¢pom Tj. kolem
24 — 25%, krord moznosti méh nez jednou za &sic. Tato odpoxd se objevila pouze
u 3% vSech dotazanych. ¢& vypijcek byl ze 49% dodti knih, z 38% mezi §i az deseti
knihami a jen 13%ten&n si pijcéuje vice nez deset knih za jednu néwst AvSak i
dukladném rozboru ziskanych informaci je patrné, Ze je ztigy mliv dany pohlavim na
cetnost navély a mnozstvi vyfpjcenych knih, protoZze chlapci chodi do knihowastji
nez divky, ale fijcuji si mensi mnoZstvi knih za jednu né&vst Tento fakt Ize jednoduSe
vycist z grafi ¢. 9 a 10 a z tabulky. 3.

T&b2: Pa@et vypijcenych knih

Pocet vypujcenych knih

Oazh 5az 10 | 10 avice

Chlapci 51% 40% 9%
Dévcata 46% 39% 15%
Zfpdlastni]
Navstévnost knihovny dévcaty Navstévnost knihovny chlapci
3%
18%
2% 12%

38%
29%

27% 15%

26%
30%

O Nékolikrat za tyden @ 1xtydné O 1x2tydny O Nékolikrat za tyden @ 1xtydné O 1x2tydny
O Ixmeésic B mifl nez za mésic O 1xmésic B miii nez za mésic
Graf ¢. 9: Navstvnost knihovny dveaty Zdroj:[Vlastni] Graf 10: Nav&tvnost knihovny chlapci Zdroj:[Vlastni]
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5.6. Informovanost naustnika

Knihovna nabizi mnoho sluzeb a akci prtské étende. Od Kznych sluzeb jako
puj¢ovani knih acasopis, pres praci na potati az po divadelni fedstaveni. Je dobré
védét zda-li jsou o &hto moznostecltendi dobre informovani a jestli je vyuZivaji.
Smyslem otazky. 8 bylo zjistit tyto informace. Podle vyhodnocenych dat bylo&jitze
bézné sluzby jako jsou vypcky, moZznost peCist si knihu pimo v knihovié znaji a
vyuzivaji téngt vSichni dotazovani. Lekce pro Skoly a moznost pouditt@ozna kolem
70 — 80% dotazanych a vyuziva asi 50 - 60%.figgat soutzi bylo zjiS€éno, ze je
informovanost kolem 55%, ale &stiuje se jen 19% dotazanych &3inou divky, coz je
velmi mélo. Zato roz&né moznosti jako jsou divadelniedstaveni a besedy se
spisovateli nejsou ani moc znamy ani vyuzivany. O besedy se spis@avdtistratory vi
40% dotadzanych acaéstni se jen 15%. Nejm&mrznamou a vyuzivanou moznosti je

divadelni pedstaveni o jejiz existenci vi 23%tida jen asi 1 — 2% seiplo podivat.

5.7. Spokojenosten&u s vybavenim knihovny

Dalsi dlezitou informaci je, jakym Zpsobemcten& vnimaji prostedi knihovny.
V Sesté otazce & dotazovani moznost vyjéitl se k prostedi a vybaveni knihovny. Zda-li
jsou spokojenici nikoliv a piipadré zdavodnit pr@& nejsou. Vyzkumem byla zji&ta
celkem potSujici skuténost, Ze térr vSichni respondenti jsou spokojeni s vybavenim a
prostedim knihovny. S progdim a pracovnicemi jsoutend& spokojeni skoro na
100%. S vybavenim jako jsou regaly¢ipme, kopirka a Satna neni spokojeno asi jen
pouhych 9% d&tskychcten&t. Nejhire hodnoceny byly toalety a &rstveni. S toaletami
nebylo spokojeno 13% nawshika, ale z dotaznik se nezjistilo pré. V pripack
ob¢erstveni neslo ani tak o nespokojenost, ale 0 moznosttenzSbrtimentu a negativn

se vyjadilo 21% dotazanych.
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5.8. Divody nespokojenosti a navrhy na zlepSeni

V otazkaché. 7,9 a 10 se zjidvaly rady, pipominky a navrhyten&u, které by
vylepsili stavajici vybaveni a prastini knihovny. Tyto otazky byly voleny jako otemé
a respondenti #hi daleko \&tSi volnost a moznost se vyjéid Ze vSech dotdzanychdho
zdjem o roz$eni moznosti knihovny plnych 50%. Na grafulO Ize v¢ist, o co maji
¢ten&i zajem,ceho by nélo byt vice. Nejvice séten&tim nelibi, Ze je v knihowhmalo
knih a to také potvrzuje otdzka 7, kde 19% vSech respondefe s mnozstvim knizek
v knihovreé nespokojeno. Mezi dalSi navrhy plat hlavrg potreba vice a novych paaci,

s tim koresponduje i nedostatek internetu.

RozSifeni sluzeb knihovny
16
3 14
>
@ 12 e
S 10 O Dévcata
o 8 B Chlapci
3 27 T — — O Celkem
@]
£ H e
0 ’ T T T T -
vice knih  vice vice vice vice nova, Vvice setk.
poc¢itacll internetu soutézi Casopisu  SirSi S autory
vybér CD
Navrh
Grafé. 11: Navrhy na roz&ni sluzeb knihovny Zdroj:[Vlastni]

Dale ngli ¢ten& moZznost vyjadit se k tomu, co se jim nelibifipadre jak by cheli
tuto situacieSit. Navrhy na zlepSeni jsou popsany v grafd2. Nejvice dotazanych si
sttZovalo na powrené knihy a poSkozer@sopisy, coZ je ze strany knihovnyrestelnou
situaci, nebH ti, co poskozuji knihy atasopisy jsou pradv ¢tendi. Také velmi
¢asto jmenovanymi navrhy byla'ghledréjSi uspdadani, nevraceni knih na misto a delsi
oteviraci doba. Jeitkzité poznamenat, Ze procentuelni vifad p@&tu responderit ktefi

navrhovali utita zlepSeni bylo pouze 36% z celkovéhdétpotj. 27¢tendu.
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Graf¢. 12: Navrhycten&d na zlepSeni Zdroj:[Vlastni]

5.9. Hodnoceni knihovny

Na za¥r dotazniku byla umisha hodnotici otazka. Hodnoceni bylo v rozmezi 1 — 5,
kde ¢islo 1 gedstavovalo neptSi spokojenost &islo 5 naopak nejmensi. Ze vSech 75
dotazovanychtten&t bylo nejhorsi uvedené hodnoceni 2. Chlapci se wjjade jsou
s knihovnou spokojeni v aritmetickém upnéru 1,35 a dvcata 1,41. V celkovém
aritmetickém pitméru 1,39 je mozné tvrdit, Ze je to pro knihovnu velmi dobry vysledek,

avSak je zde prostor pro zlepSeni v jistych oblastech.
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Zavér

Fedmétem této bakakské prace bylo zjistit zajentskychctendu o literaturu. Cilem
bylo charakterizovat &sky ¢ten&sky trh a porozu®t problematice étskéhocdtendstvi.
Vyzkum mel déle gispét k lepSimu poznani piab c¢tendu a ukit faktory podilejici se
rozhodovani nav&tnika. Hlavnim Ukolem bylo vyhodnoceni a analyza vystedkteni,
kterych bylo naslednpouzito ke zpracovani této bakialéé prace.

Vyzkum samotny, jehoifprava a hlavé vyhodnocovani zjighych dat pomohly ziskat
pomérné jasnou pedstavu o tom, jak nesnadné je provést a naskegmodnotit vyzkum,
ktery by n€l byt kvalitni, divéryhodny a také smysluplny. Spravné vyfihdotaznik
muze cely vyzkum velmi ovlivnit, a proto byla kladena velka pozornosbévimrmul&.
Nemeéré narané bylo i vyhodnocovani dotaziiikprotoZze jednotliva propojenost otazek
muze odhalit i jiné souvislosti a byldeba se na tyto vazby @izré soustedit a ¥novat
jim dostaténou pozornost. Snadno by mohlo dojitielgédnuti gjaké dilezité informace,

coz by mohlo vysledky vyzkumu z&r& zkresilit.

Na z&klad zjisStnych dat byly jednotlivé faktory zhodnoceny atelednych grafech
bylo shrnuto v3e, co a hla¥mlo jaké miry niZe éten&e @i zajmu o literaturu ovlivnit:
druh vymjc¢ované literatury, Gvody registrace v knihown spokojenosti nespokojenost
s vybavenim, obsluhou a presdim knihovny, navrhy na rozshi sluzeh¢i vybaveni,

zajem o nabizené akce a dalSi.

Dale jsou uvedeny pa#shy ziskané z vyhodnocenych dat.iZpb jakym se ¢étendi
dozvidaji o moznosti vyuZivat knihovnu je cida.Ctendi negastji maji o tuto
moznost zajem sami a bylo by dobré posilit informovanost ze s#kaly, knihovny a
také rodéa. Knihovnu nav&vuji hlavrs kvali vypuajckam, ale také i icist si réjakou
literaturu v¢itarns. Rysuje se i dalSifgjmy motiv, a tim je vyuziti poitace, protoze velka

¢ast navatvnika jej vyuziva a ma veliky zajem o ro#Sii p&tu pasitacu a internetu.
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Dale byla zkouméana nawshost ¢ten&t, kde nebyl zji&tn zasadni rozdil, jestli
navsevuji knihovnu jednou tyd® nebo jednou za é&sic, ale je zde patrny rozdil mezi
poctem navatv u divek a chlapg kde chlapci chodi do knihovnsastji nez divky, ale
pujcuji si mendi mnozZstvi knih za jednu n&vst Fi svych navaivach si nejastji pujcu;ji

dobrodruznou literaturu, knizky @téch a o firode, divci romany, historické a sci-fi.

Knihovna také mimo jiné nabizi mnoho sluzeb a akci prskéctende. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze Bzné sluzbyten&i znaji a vyuzivaji, ale o rozginé sluzby jako divadelni
piedstaveni a besedy se spisovateli nefiliSpvelky zajem. V dotazniku byla také
zkoumana spokojenost s vybavenim a peasin, kde nebyly téd Zzadné vyhrady, az na
nékolik drobnosti. U vybaveni byly zji&y nedostatky hlavhu mnoZstvi nabizenych
knih. Deti by meli zdjem o roz&eni sortimentu oterstveni. Také bylo zji&ho, Ze plnych
50% ¢ten&d ma zajem o roz&ni sluzeb knihovny. Napo WtSi paet paitaca, rychlejsi

internet a vice soéii.

Cten&im byla ponechana &ita volnost, aby mohli vyjéit svij nazor k tomu, co se
jim nelibi a poskytnout navrh na zlepSeni. Né&wsici nebyli spokojeni sighlednosti a
uspdadanim regél a také se stavem nabizenych knih, coz jesielna situace, nebo

praw ¢tendi si poskozuji knihy sami.

V z&¢¥ru dotaznikuctend&i meli moznost ohodnotit knihovnu jako celek. Nejhorsi
znamka byla dvojka z moznycktpstupia a celkovy aritmeticky gimeér byl 1,39 ,coz je
velmi dobré informace pro vedeni knihovnyetgli ¢tendi jsou ukité velmi spokojeni se

sluzbami a progedim, i kdyz je tu stdle moznostkolik véci zlepsit.

Zpracovani této bakatké prace bylo #h velkym pginosem. UmoZnilo mi ziskat
mnoho novych a zajimavych zkuSenosti. Dale jsem mohl proniknout do proligmati
détského ctendstvi a pomoci Knihovéh mésta Mladd Boleslav ip tvorbé névrhi na
rozSteni moZznosti knihovny a ¢&it faktory, kterd jsou tlezité pro @inéni nekterych

rozhodnuti.
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