MANAZMENT A MARKETING

Potrebuji verejné knihovny marketingovou

koncepci? Aneb metodika tvorby marketingové koncepce
pro prostredi verejnych knihoven

Clanek je v péti krocich zaméFeny na metodiku tvorby
marketingové koncepce pro prostredi verejnych kniho-
ven. Prvni krok je o vyznamu marketingového plano-
vani ve verejnych knihovnach. O uvédoméni si, v cem
nam marketing pomiiZe a zda ho skutecné potiebu-
jeme. O stanoveni knihovnich cilii a o marketingovych
priizkumech a analyzach zdroji. Druhy krok pojednava
o vyznamu situacni analyzy, ktera sestava z prizkumu
trhu a segmentace cilovych skupin. Treti krok sezna-
muje s vybérem vhodné marketingové strategie a pro-
gramii. Zahrnuje vyvoj a design sluZeb a informacnich
produktid, uréuje jejich cenu a zaobira se zejména re-
klamou, propagaci a podporou sluzZeb. Definuje vyznam
distribuce sluzeb. Ctvrty krok se zabyva samotnou
tvorbou marketingové koncepce a jeji implementaci do
provozu. Uréuji se cilové skupiny a zjistuji jejich sku-
tecné potreby. Definuje se poslani knihovny a stano-
vuje jeji nova skutecna hodnota. Strucné Feceno,
formuluje se marketingové sdéleni pro verejnost. Po-
sledni, paty krok se zabyva koordinaci marketingu, roz-
poctem a motivaci zaméstnanci. Vysvétluje vyznam
koordinace a kontroly v pFipadé marketingové kon-
cepce.

Uvodem

Nez za¢neme s tvorbou marketingové koncepce, méli bychom
chapat smys| marketingu a uvédomovat si, v &em ndm muze
byt prospésny. Kazda knihovna se vénuje né&jakym zplsobem
marketingu a chape, Ze ho ke svému zivotu potfebuje. Mira
uspéchu knihovny, jeji identita v misté souviseji s uménim
Jprodat se". Samozifejmé zalezi na velikosti knihovny, roz-
dilnd situace panuje v knihovné s vice neZ padesati zamé-
stnanci, jind v knihovné s nékolika pracovniky. Potfeba
planovat a fidit je rozdilna v kazdé z téchto knihoven, presto
je planovani a Fizeni dlleZité pro vdechny typy knihoven. UZi-
vatel uréuje, jaké sluzby potfebuje, a pravé on by mél byt
stfedem zajmu. Bez uplatnovani marketingovych zasad se
miZe lehce stat, Ze zdjem o nade sluzby zmizi, pfipadné nas
pohlti konkurence. Marketingova koncepce urcuje spravné
namichani véech néastrojd marketingového mixu. Stanovuje
cilové skupiny, jejich potreby, definuje poslani knihovny a jeji
»novou" hodnotu. Formuluje marketingové sdéleni. Napfiklad
,Cesko — zemé pfibéhd. ProZijte ten svij." (znackova pribé-
hova kampan CzechTourismu - http://www.czechtourism.cz,
http://www.ceskozemepribehu.cz). V pfipadé knihovny by
mobhlo znit ,Knihovna - brdna k poznani. Vstupte." Je rovnéz
dlleZité promyslet zplsob vzd&lavani knihovnikd a manage-
mentu v oblasti marketingu. Kazdy v knihovné by se mél
marketingové chovat, a to se nestane samo sebou. Je tfeba
potadat rGznda $koleni, pracovni workshopy a motivovat za-
méstnance, aby chapali smysl zmén v knihovné a uvédomo-
vali si, Ze jsou pro né prospésné. Musime se naucit pracovat
i s progndézami vyvoje oboru knihovnictvi a sledovat trendy
nejen u nas, ale i v zahranici. Strategii knihovny nepostavime
bez pochopeni budoucnosti a bez uméni rychle reagovat na
zmény, které nam budoucnost pfinese. Schéma metodiky
tvorby marketingové koncepce ve verejnych knihovnach (obr.

¢. 1) znazorfiuje diim a jeho okoli. VytvoFit kvalitni a funkéni
marketingovou koncepci neni lehké, ale vynalozené usili se
knihovné vrati. Polty registrovanych &tenarl stagnuji, nékde
i klesaji, je nejvyssi ¢as implementovat do Fizeni knihoven
promysleny marketing. Kvalitnéjsi sluzby, lepsi servis, starost
o uzivatele, nové napady, nabidka stale néceho nového, krea-
tivita a flexibilita jsou zakladem Uspéchu knihoven.

METODIKA TVORBY
MARKETINGOVE KONCEPCE
VE VEREJNYCH KNIHOVNACH

4) SAMOTNE ZPRACOVANI
MARKETINGOVE KONCEPCE
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- DEFINOVANI POSLANI KNIHOVNY,
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MARKETINGOVEHO SDELENI,
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5) KOORDINACE A KONTROLA
- KOORDINACE MARKETINGU,
- ROZPOCET,
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A VNITRNIHO PROSTREDI.
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UVNITR KNIHOVNY A VNEJSIHO PROSTREDI - CcEnY,
wiz.B.2), - REKLAMA, PROPAGACE A PROPAGANDA,

- SWOT ANALYZY, - PODPORA SLUZEB,

- ANALVZY ZDROJU. - DISTRIBUCE SLUZEB.

1) MARKETINGOVE PLANOVANi

2) SITUACNI ANALVZA =

ANALYZATRHU A SEGMENTACE
CILOVYCH SKUPIN

Obr. ¢. 1 Schéma metodiky tvorby marketingové koncepce
pro prostredi verejnych knihoven

1) Marketingové planovani

Management zodpovida za uspokojovani potfeb uZivateld
a pfinaseni uzitku mistni komunité. V pfipadé malych kniho-
ven jde o ohranic¢ené trhy a limitované knihovni zdroje, moz-
nosti a schopnosti. Pfirozené podminky, ve kterych knihovny
funguiji, jsou rlzné a limituji knihovny ve svych &innostech.
Vyhodou mensich knihoven je Uzka vazba na uzivatele, mini-
malni podet mezi¢lankl a velka flexibilita, zanicenost knihov-
nikd, s jakou se praci v&nuji. MoZnosti jsou neomezené.
Naopak jsou limitovany rozpoctem, vétsinou i personalnég,
museji stavét na praci dobrovolnikd a nemaiji takové moZnosti
se vzdélavat jako zaméstnanci ve velkych knihovnach. Pla-
novani je jednou z nejdllezit&jich uloh managementu. Mar-
ketingovy plan identifikuje nejsilnéjsi prileZitosti knihovny,
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nastifiuje, jak na pfislusny trh proniknout a jak si na ném vy-
budovat neotfesitelnou pozici. Kazda knihovna, at uz velka &i
mensi, plsobi v konkrétni komunit&, kterd ma své specifické
potieby. Marketingové priizkumy ndm pomohou Iépe poznat
mistni komunitu, specifikovat cilové skupiny a s témi dale
efektivné pracovat. Pravé snaha o vytvoreni marketingové
koncepce nds donuti zamyslet se nad ¢innostmi knihovny, zda
je délame dobre a zda je vSe v knihovné spravné nastavené.
Cilem knihovny je vytvorit, ziskat a udrzet si uzivatele.
V dnesni dobé to neni nic jednoduchého, uzivatelé maji na
vybé&r, kde a jak budou travit svij volny &as. Knihovny ovliv-
Auje tolik faktorll, museji reagovat na rychle se ménici pro-
stfedi, na mohutny rozvoj informacnich a komunikacnich
technologii, aby nedopadly jako ,telefonni budky". Hudebni
knihovny a dFivéjsi bibliograficko informacni sluzby se musely
zmeénit vlivem okolnosti. Dnes si zejména mladi lidé hudbu
stahuji zdarma z internetu, informace vyhledavaji na Googlu,
a tak bychom mohli pokracovat.

Knihovni cile jsou informace o stavu, kterého ma byt dosa-
zeno v urcitém Casovém obdobi. Knihovna ma vétsinou vice
cilb a jeden hlavni. Z knihovnich cil& odvozujeme marketin-
gové cile. Kdyz je knihovné jasné, proc existuje na trhu
a Ceho chce dosahnout, tedy kdyz vi, kam sméfuje, je nutné
tuto predstavu rozpracovat do jednotlivych cild. V plénovani
se vyuzivd metody SMART: Specific, Measurable, Achievable,
Relevant, Time bound (Blazkova, Martina, 2007, s. 34). Cile
museji jednoznacné vyjadrovat, ¢eho ma byt dosazeno, mu-
seji se dat mérit, mély by byt realistické v danych podmin-
kach a za pomoci zdrojd, které jsou k dispozici. Cile museji
byt ddlezité nejen pro management knihovny, ale pro
vSechny v knihovné. Dale museji byt stanoveny v ramci urdi-
tého ¢asového obdobi, které musi byt rovnéz realistické. Kni-
hovni cile by se mély promitnout do pracovnich naplini
zaméstnancl. Jinak fedeno, zaméstnanci by méli mit stejné
cile, jako jsou ty knihovni. V praxi se Casto stava, ze zamé-
stnanci netusi, kam knihovna sméruje, mnohdy to netusi ani
management a vysledek si kazdy domysli sém. Mnohé zmény
k lepsimu se museji rozlozit do delsiho ¢asového obdobi, ne-
daji se uskutenit v jednom roce, proto je dlleZité pracovat
i s dlouhodobymi (strategickymi) plany. V knihovnach se pred
sestavovanim rozpoctu zpracovavaji zaméry jednotlivych od-
déleni, na které navazuji nejrlzn&jsi plany v knihovné.

2) Situacni analyza

Situacni analyza vychazi z progn6z a analyz. Analyza zkouma
externi a interni prostfedi knihovny. U externi analyzy zkou-
mame geograficky dosah, cilové skupiny a konkurenci. Dopo-
rucuje se vypracovat alespon ramcovou PESTELE analyzu. Je
to analyticka technika slouzici ke strategické analyze okolniho
prostfedi knihovny. PESTLE je akronym pocatecnich pismen
rlznych typl vnéjsich faktord: politickych, ekonomickych, so-
cialnich, technologickych, legislativnich, ekologickych. U in-
terni analyzy zkoumame lidské zdroje (personalni politiku,
provéfujeme databdze dobrovolniki ad.), zpracovavame
SWOT analyzu, kterd zjistuje slabé a silné stranky knihovny,
a zkoumame prileZitosti a hrozby (Artsmanager.org). Velmi
dlleZitd je rovnéZz analyza vdech ¢&innosti knihovny. Perfektni
znalost vnitfniho, ale i vnéjsiho prostredi knihovny nam po-
miZe vytvorit efektivni marketingovou koncepci.

Nestaci shromazdovat data z Cinnosti knihovny, ale musime
sbirat informace o trhu a zkoumat ho z hlediska nasich mar-
ketingovych produktl - sluzeb a informacnich produktd (napf.
digitalni knihovna aj.). Hovofime o marketingovém vyzkumu,
ktery se pouziva k popisu trhu, k monitorovani zmeén trhu,
k rozhodovani o akcich, kterd ma knihovna provést, a k vy-
hodnoceni jejich vysledkd (Westwood, John, 1998, s. 20). Zis-
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kadvame primarni a sekundarni data. Primarni data se ziskavaji
z priméarnich zdrojd, tj. pfimo na trhu, bud’ Setfenim v terénu
vlastnimi silami, nebo oslovenim odbornik{i na tento typ vy-
zkumu. Napfriklad Méstska knihovna v Chemnitzu oslovila
mistni univerzitu, kterd pro né zpracovala na reprezentativnim
vzorku marketingovy vyzkum. Zkoumalo se verejné minéni
ob&anl o knihovné, respondenti byli rozd&leni na dvé skupiny:
uzivatele a potencidlni uzivatele. ZjiSténé udaje byly pouzity
pfi tvorbé marketingové koncepce. V knihovné vznikl pracovni
tym, ktery spolupracoval s mistni univerzitou. Vyzkum pfinesl
velmi zajimavé Udaje a byl finan¢né nendrocny. Sekundarni
data nejsou tak presna, ale zato se daji ziskat u psaciho stolu.
Zkoumaiji se jiz existujici zdroje, napt. rlizné statistiky, adre-
séfe a weby firem, vyroéni zpravy nejriiznéjsich organizaci pi-
sobicich v misté atd. Shromazdujeme Udaje o trhu: velikost
trhu, jeho hlavni charakteristiky, stav trhu, jaké organizace se
na trhu nachéazeji, jaké pouzivaji distribucni cesty a metody
komunikace. Dale Udaje o nasem produktu (verejné knihov-
nické a informaéni sluzby, ptipadné nejrlizn&jsi informaéni pro-
dukty) - zkoumame prostiedi uvnitf knihovny, konkurenci
a uzivatele (i potenciondIni uzivatele). Martina Blazkova (2007,
s. 88-99) hovoii o metodach sbéru dat, které déli na kvantita-
tivni a kvalitativni. V prvém pripadé jde o pisemné dotazniky,
online dotazniky a telefonické dotazovani (vyuzili v Méstské
knihovné v Chemnitzu, kdy kombinovali dotazniky, rozhovory
na ulici a telefonické dotazovani) a panelovou diskusi - opa-
kujici se priizkumy, v nich skupina uZivatell odpovida na nej-
rlzn&jsi otdzky spojené s marketingovym vyzkumem.
Kvalitativnimi metodami zjistujeme néazory a motivy uZivateld,
dGvody jejich chovani. Patii sem i skupinové diskuse (tzv. focus
groups), kdy skupina odbornikd ¢&i uzivateld napf. testuje nové
sluzby, uzivatelské rozhrani digitaIni knihovny, sluzby OPAC aj.
Dale se daji vyuzit i hloubkové rozhovory, které by mél ridit
psycholog, déle i metody brainstormingu v rliznych pracovnich
workshopech a dal$i moznosti. Velmi cennym zdrojem infor-
maci je internet, kde mdzeme sledovat chovani uzivatel( (on-
line dotazniky, pop-up okno, online anketa a dalsi).

2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozélenéni celkového rliznorodého trhu
na mensi podrobné ¢asti, které spojuji uzivatele s urcitymi
typickymi vlastnostmi. Rozc¢lenénim vytvorime homogenni
skupiny, které se vzajemné liSi svymi potifebami, charakte-
ristikami a spotrebitelskym chovanim. Provadime segmentaci
cilovych skupin.

2.2 Analyza konkurence

Konkurence je v knihovnické praxi ¢asto ignorovana, tfebaze
existuji dodavatelé téze sluzby, pfipadné mohou uzivatelé do-
sahnout stejného prinosu jinym zptsobem. Mohou vyuZivat
sluzeb jinych informacnich a vzdélavacich instituci v misté,
nabidky online knihkupectvi a ziskat tak e-knihy, sluzbu
Google Scholar a jiné. Kulturu a vzdélavani v mistni komunité
nabizeji i dalsi prispévkové organizace. Cilem konkurencni
analyzy (Slavik, Jakub, 2014, s. 97) je poznat a zhodnotit
postaveni konkurence na trhu a urcit konkurencni vyhodu
v{¢i ostatnim organizacim prinasejicich stejny uzitek. PFi ana-
lyze konkurence bychom si méli umét odpovédét na tyto za-
sadni otdzky: Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké maji cile? Jaké
jsou jejich strategie? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak ob-
vykle reaguji? Velmi vhodné je kooperovat s obsahové bliz-
kymi organizacemi, a tim konkurenci odstranit. Efektivni
spoluprace posili postaveni knihovny v mistni komunité.

2.3 Analyza uzivateld

Je nutné pochopit, kdo jsou nasi uzivatelé, co od nas chtéji
a proc. Jako priklad uvadime Setfeni nejmenované meéstské




knihovny. Domnivali se, ze jejich hlavni klientelu tvofi seniofi,
a v tom sméru profilovali svij fond a nabizeli sluzby. Po dd-
kladné analyze zjistili, Ze sloZeni uZivateld je zcela odligné.
55 % uzivateld tvofily Zeny produktivniho véku, 20 % muZi,
15 % Zaci a studenti a seniofi pouze 10 % uZivatell. ZFejmé
navstévovali knihovnu ¢astéji a pobyvali v ni déle, coz zkres-
lilo odhad knihovnikd. Analyzy uZivatell jsou velmi dllezité
a nemély by se podcenovat ani v mensich knihovnach. Jde
i o rGzné vérnostni programy a budovani vztahu s uZivateli.
Kazdy v knihovné by si mél uzivatele patfi¢né vazit a vénovat
mu nalezitou pozornost. Kdyby k ndm uzivatelé nechodili, byli
bychom bez prace. Spokojenost uzivatele zavisi na image slu-
zeb, na jeho olekavani, na jeho vnimani kvality sluzby, na
jeho vnimani hodnoty sluzby a na jeho loajalité. Knihovna by
méla vymyslet efektivni zpétnou vazbu, jak ziskavat od svych
uZivatell solidni informace o spokojenosti se sluzbami.

2.4 Analyza nabizenych verejnych knihovnickych a in
formacnich sluzeb

PFi analyze sluzeb je tfeba si ujasnit, co je jejich podstatou,
prednosti, ¢im se lisi od konkurence, jaky je jejich design
apod. Definovat sluzby, které nabizime, je dtlezité. Mnohdy
samotni zaméstnanci nedokazou vystihnout, co vse tvofi je-
jich préaci. Snazime se hledat odpovédi na otazky, jaké sluzby
nabizime, na jakou klientelu se zamérujeme, jaké potreby
maji nasi uzivatelé, zda nase sluzby uspokojuji jejich potfeby,
pokud ne, pro¢, jak se odlisuji nase sluzby od konkurencnich,
co si o sluzbach mysli nasi uzivatele, jakd je cena nabizenych
sluzeb, zda je distribuce efektivni, jak propagujeme nase
sluzby, jestli mGzou nase sluzby uspokojovat pfipadné i nové
potfeby uzivateld, jak mGZeme nade sluzby vylepéit apod.
(Blazkova, Martina, 2007, s. 82).

3) Marketingové strategie a programy

Strategie v obecném slova smyslu znamena urcité schéma
postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosah-
nout vyty&enych cild, prehled moznych krokd a ¢innosti, kdyz
nezname vsechny budouci okolnosti a podminky. Marketin-
gova strategie je zplsob, jak dosdhnout marketingovych cilG.
Strategie popisuji zplsoby dosazeni cilli v pozadovaném case.
Marketingové strategie se tykaji celkové politiky knihovny:
sluzeb, ceny (Stejskal, Jan, 2013), propagace sluZzeb a distri-
buce sluzeb. Strategii je celd fada, hovofime o defenzivni
strategii, kterd ma zabranit ztraté soucasnych uzivatell,
0 rozvojové strategii, kterd ma za ukol rozsifit stavajici sluzby,
a o UtoCné strategii, kterd ma za Ukol ziskat nové uZivatele
(Westwood, John, 1998, s. 50). Strategie mdzeme délit podle
marketingového mixu, hovofime o vyrobkové strategii, ce-
nové strategii, distribu¢ni strategii a komunikacni strategii,
nebo podle rdstu na trhu, mGzeme ji zamé&fit na konkurenci,
na Zivotnost trhu, na chovani uzivatelG na trhu (Blazkova,
Martina, 2007, s. 107-108).

3.1 Strategické nastroje

Mezi strategické nastroje, které by mohly vyuzit zejména vétsi
knihovny, patfi: BCG matice, kterda zkouma relativni trzni
podil (hv&zdy, otazniky, pené&Zni krdvy a psi) a miru rdstu trhu.
Otazniky jsou sluzby s nizkym trznim podilem, ale operuji na
trhu s vysokym tempem ristu. Kdy? je otaznik Uspésny, stane
se hvézdou, kterd ma silné postaveni na trhu. Penézni kravy
maji vysoky trzni podil, ale nizké tempo rdstu. Jednd se
0 Uspésné sluzby, které nepotrebuji velké investice. Jsou na
trhu stabilni. Psi znamenaji ztratové sluzby, je nutné zvazit je-
jich omezeni ¢i zruSeni. GE matice zkouma dvé hlavni di-
menze - prilezitost trhu a konkurenc¢ni postaveni. Mezi interni
faktory ovliviujici konkurencni postaveni patfi stabilita pro-
stredkd knihovny, trzni podil, loajalita uzivatell a kvalita na-
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bizenych sluzeb. Déle ptistup k finanénim a jinym zdrojim,
naklady, ziskovost, postaveni znac¢ky/knihovny, technologické
inovace. Naopak mezi externi faktory ovliviiujici atraktivitu
trhu patH zejména velikost trhu, na kterém knihovna plsobi,
mira ristu trhu, cenové trendy, segmentace, struktura distri-
bucnich cest, bariéry vstupu na trh, konkurencni rivalita a dal-
Si. Positioning je nastroj pro stanoveni vnimani sluzeb,
znacky/knihovny ¢i knihovni identity v mysli cilovych uziva-
teld. Jedna se o image knihovnikd, knihovny a sluzeb. Svou
roli zde hraje dobrd komunikace s cilovym trhem. Reklama
a propaganda. Vzdy by mélo knihovné zdlezet na vlastnostech
sluzeb, mély by byt kvalitni a osobni. Knihovna by méla bu-
dovat svou znacku na trhu, dbat na zpétnou vazbu od uziva-
tell, na distribuci a srovnani s konkurenci, byt vzdy o néco
lepSi nez konkurence. Repositioning znamend Upravu posta-
veni konkrétni sluzby na trhu. (Blazkova, Martina, 2007, s. 141).

Priklad:

~Formulovani marketingové strategie je jednim z nejkritiCtéj-
Sich a nejsloZitéjsich elementl celého marketingového pro-
cesu. Ve vztahu k ostatnim manazerskym drovnim
zdlrazriuje, které silné strénky je nutné v podniku rozvijet,
které slabé stranky utlumovat a jakym zplsobem. Marketin-
gové strategie napomahaji prijimat taktické rozhodnuti s
cilem sladit aktivity podniku s trznimi pfFileZitostmi.®
(M. McDonald)

3.2 Propagace

Pfikladem vhodné a cilené propagace je Potter manie, nebylo
u nas dité, které by se o tuto Cetbu nezajimalo. Propagace je
soucasti marketingového mixu 4P, ktery reaguje na potreby
knihovny - product, price, place, promotion. Nastroje propa-
gace jsou realizace sluzeb, reklama, propagace sluZzeb, kni-
hovnik{ a informaénich produktll napf. digitalnich knihoven,
public relations a propaganda. Propagace je akce zamérena
na ovlivnéni verejnosti poskytovanim informaci, presvédco-
vanim nebo zapamatovanim si existence sluzby (IFLA). Podle
situace volime vhodnou formu propagace. Neméli bychom za-
pominat na skutecnost, Ze tou nejlepsi propagaci je profesio-
nalni knihovnik, ktery odvadi Spickovou praci. Jedna se
o ucinnou reklamu, kterad nas nestoji ani korunu.

4) Samotné zpracovani marketingové koncepce
a jeji implementace

Marketingova koncepce by méla byt pisemna, jasna a vy-
stiznd a méla by obsahovat kli¢ové informace. Obsahem by
mél byt titulni list, ndzvy jednotlivych kapitol, stru¢né shrnuti
a Uvodni Cast, dale zavéry knihovniho strategického plano-
vani - vize, poslani knihovny, knihovni cile a strategie a kri-
tické faktory Uspéchu knihovny, zavéry z komplexni analyzy
knihovny, marketingové cile, marketingové strategie, rozpo-
Cet, provadéci programy, zplsob kontroly a pFipadné& po-
trebné prilohy.

Obsahem by mohly byt napriklad tyto body:

Stavebni kameny marketingové koncepce; Kli¢ové rysy mar-
ketingové koncepce; Hodnota knihovny; Vize - definovani po-
slani; Budovani znacky knihovny na trhu; Ctyfi pilite
marketingové koncepce; Marketingova definice uzivatele; Cile
marketingové koncepce Implementace marketingové kon-
cepce; Dosazeni cill.

4.1 Stavebni kameny marketingové koncepce

Ekonomicka strategie

Verejné knihovny participuji zejména na celozivotnim vzdéla-
vani. Nabizeji prostory a zazemi, ale i lektory a akreditované
kurzy (Cestina pro cizince, Psani na pocitaci vSemi deseti,
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kurzy vyuky angli¢tiny, kurzy trénovani paméti, kurzy pocita-
¢ové, informacni, obcanské a ekonomické gramotnosti atd.).
Tyto aktivity, pokud maji profesionalni Urover, vyznamné kni-
hovné vylepSuji rozpocet (Strategie Evropa 2020). Knihovny
jsou vétsSinou prispévkové organizace, coz v praxi znamena,
Ze si prispivaji na provoz trzbou, kterou vyberou od uZivateld
za skute¢né vynalozené (prokdzané) naklady. Knihovny
mohou mit vedlejsi hospodarskou ¢innost (prodej, pronajmy
prostor, kurzovné atd.), ale tu musi zdanit. Nejvétsi polozkou
v knihovné& jsou platy kvalifikovanych zamé&stnancl, nakup
knih, periodik a databazi, opravy a udrzba, ceny energii atd.
Obec, mésto nebo kraj (zfizovatel) financuje jen zakladni ¢in-
nost knihovny, pokud chce knihovna nabizet uzivateldm néco
nad réamec bézné cCinnosti, musi vyuzit i jiné zdroje financo-
vani (darcovstvi, fundraising, granty atd.).

Strategie pro uzivatele

Styl Fizeni knihovny se orientuje na trh a uZivatele. Marketin-
gova koncepce je v tomto sméru trzné orientovana strategie.
Z hlediska metodiky je nutné promyslet potfeby, prani a po-
ptavku uZivateld. Promyslet design sluZeb, hodnotu kni-
hovny/sluzeb pro uzivatele a uzitek, ktery uzivatel ziska
(a tim i celd spolecnost), kdyZ sluzeb knihovny vyuZije. Rov-
néz ekonomicka stranka sluzeb, zda jsou rentabilni apod.,
musi byt velmi dobfe propocitana a promyslena (Stejskal,
Jan, 2013). DUkladné analyzy trhu a statistické prizkumy
jsou nutné pfi pripravé marketingové koncepce. Marketing
je véci vedeni a vSech lidi v knihovné. Nemuseji vsSichni védét,
co je marketing, ale méli by védét, Ze uzivatel je tim, kdo je
zivi, kdo spolu s vedenim spolurozhoduje o tom, zda se bude
knihovné dafit, ¢i nikoliv. Je dlleZité, aby se vsichni v kni-
hovné naudili vazit si svych uZivateld, vnimat jejich potieby
a ptani, podilet se na fedeni jejich problém{.

Strategie pro partnery

Knihovna by méla dlikladné analyzovat obsahové blizké insti-
tuce, firmy ze soukromého sektoru a organizace z nezisko-
vého (verejného) sektoru. Vytvorit si jejich databazi a navazat
s nimi kontakt. Najit sty¢né plochy pro moznou spolupraci i
spolec¢né fundraisingové projekty. Partnefi by méli byt spoko-
jeni s ¢innosti knihovny a spole¢né marketingové kampané by
mély byt efektivni a pfinosné pro obé strany. Jde o posileni
konkurenceschopnosti a 0 moznost zajistit si vzajemné klien-
telu. Nezanedbatelny m{zZe byt i ekonomicky pfinos.

4.2 Kilicové rysy marketingové koncepce

Marketingové Fizeni - vyzkumy, diverzifikace sluzeb a efek-
tivni komunikace s uZivateli, se zaméstnanci, s partnery a ve-
fejnosti. Koncepce zdrojd - definovani trhu, zaji$téni financi
a lidskych zdrojd (dobrovolnici). Tvorba a Fizeni znagky - hod-
nota knihovny. Slogan vystihujici znacku knihovny mize znit:
~Informovat, ucit a bavit!" Kooperace - partnersky marke-
ting. Vhodny vybé&r marketingovych nastrojd.

4.3 Hodnota knihovny

Vytvoieni hodnoty

Knihovna vyuZije vSech pfrilezitosti k tomu, aby dokazala vy-
tvofit tu pravou skutecnou hodnotu pro uZivatele. Identifikuje
nové vyhody pro uZivatele z hlediska jeho potfeb. Knihovna
by méla vyuzit kliCové prednosti knihovnického oboru (napf.
ze nikdo jiny nedokaze identifikovat dokumenty/informace
Iépe nez knihovnici) a zaméfit svou pozornost na vhodné
partnery, vytvofit z nich spolupracovniky. V kooperaci jsou
skryté rezervy.

Historicka hodnota knihovny = knihy (informace/zna-
losti)

Zddrazfiujte znovu a znovu vasi skuteé¢nou/novou hodnotu.
Hodnota je spoleénd vyse¢, kde se prolina dlleZitost uZiva-

1T

3/2014

teld, pFednosti a vyjime&nost knihovny. Marketing je plan, jak
se uzivatelé dozvédi o ,hodnoté knihovny."

Dulezitost navstévnikl
knihovny

Nase
nova
hodnota

Aktivity, které
déla jen knihovna,
nikdo jiny v komunité
se jim nevénuje

Silné stranky
knihovny

Obr. ¢. 2 Hodnota knihovny

4.4 \ize - definovani poslani

Vétsina zejména mensich knihoven nemaji poslani definovano
vibec. Pokud knihovna poslani ma, stava se, ze ho zaméstnanci
nesdili. Bud'mu nerozumé&ji, nebo se jim z n&jakého ddvodu ne-
Fidi. Pfitom se jedna o dileZity motiva&ni nastroj. Poslani defi-
nuje smér knihovny. Odpovida na otazky typu: Kdo jsme? O co
usilujeme? ProC jsme tady? Jak chceme byt vnimani? (Blazkova,
Martina, 2007, s. 25) Pokud zaméstnanci poslani znaji, pocituji
sounalezitost s knihovnou a jsou vice motivovani ve své praci.
Zaméstnanci ziskaji pocit dlleZitosti a vlastniho ptispéni k pin&ni
cild knihovny. Poslani je uréeno véem v knihovné, uzivatellim,
ostatni vefejnosti, zfizovateli a partnerim. Dobré poslani defi-
nuje vztah knihovny k hlavnim cilovym skupinam.

Vize: ,Knihovna - kralovna mezi verejnymi domy." Vize je
obraz budoucnosti knihovny, to, jak se bude knihovna ménit
a zlepsSovat v budoucnosti.

Vize - mise: ,Knihovna tretim oblibenym mistem v Zivoté
lidi (domov, prace, knihovna)."

Prohlaseni Queens Library: ,QL je nejlepsim zdrojem obce
pro uspokojeni vsech vasich informacnich, vzdélavacich, kul-
turnich a rekreacnich potreb."

POSLANI (pfiklad mozného poslani pro Moravskoslezskou
védeckou knihovnu v Ostravé):

,Jsme paméti Moravskoslezského kraje, jehoZ realitu pozna-
vame diky védecké praci, kterou vytvarime a chranime. Od
roku 1951 prispivame ke kvalitnimu Zivotu komunity, zazna-
mendvdme pamét komunity, svymi rozséhlymi fondy uspo-
kojujeme informacni potreby vsech generaci. Prezentujeme
vyznamnou c¢ast pisemného kulturniho dédictvi prostrednic-
tvim digitalizace, ¢imz pFispivame k propagaci kraje. Podilime
se na zvysovani informacni gramotnosti (e-Government) ob-
¢and kraje. Hodnota knihovny neni v odpovédich na dotazy
uZivateld, ale v usili, kterym se snaZime pochopit jejich mo-
tivaci. Zakladame si na efektivni interakci mezi knihovnikem
a uzivatelem, povazujeme ji za nejcennéjsi ve verejnych kni-
hovnickych a informacnich sluzbach."




4.5 Budovani znacky knihovny

Pokud se dnes knihovna jasné nevyprofiluje, budou jeji moz-
nosti v budoucnosti velmi omezené. Znacka neni produkt (di-
gitalni knihovna) nebo sluzba. Sluzby se vyrabi, ale znacka
se vytvari. Znacku si kupuje uZivatel. Sluzby se v ¢ase méni
(inovuji), znacka zGstava. Sluzby jsou jasné definované, cha-
rakterizované (standardy sluzeb, knihovni zakon atd.), kdezto
znaCka ma charakteristiky, které vnima uzivatel - image
znacky, identita znacky, které ji oddéluji od konkurence.
Znacka existuje pouze prostfednictvim komunikace. Mize se
zdat, ze uz samotné slovo KNIHOVNA je znacka na trhu.
Vzdyt existuje jiz od 7. st. pF. n. |. (A8Surbanipalova knihovna
v Ninive). Pfesto se domnivame, Ze vytvoreni znacky pro kni-
hovnu je klicové. Znacku chapeme nejen jako nazev, logo,
slogan Ci design, ale také jako vSechny souvisejici informace
popisujici typické rysy a charakteristické vlastnosti sluzeb kni-
hovny. Dobra znacka je podloZzena kvalitou nabizenych slu-
7eb a mnoZstvim spokojenych uZivateld. Je na trhu
nezaménitelnd a jedine¢na. Dokazeme si pod ni predstavit
sluzby jako komplexni celek.

A

Obr. & 3 Apple Inc.

Podle aktualizovaného zebri¢ku Interbrand, ktery kazdoroc¢né
vyhlasuje sto nejlepsSich globalnich znacek (Best Global
Brands), se v roce 2013 nejvySe dostala znacka Apple. Na
druhé misto se dostala znacka Google. Znacka Coca-Cola,
kterd se v Cele ZebriCku drzela 13 let po sobé, se propadla az
na treti misto. Domnivame se, ze knihovna je silna znacka,
ale terminologicka nejednotnost a slaba propagace zp{lsobuii,
Ze si mnoho lidi nedokaze predstavit, co vSechno knihovna
znamend a nabizi. Jednotné logo a cilend propagace verej-
nych knihoven, knihovnikd a knihovnickych sluzeb by velmi
pomohla vSem knihovnam u nas.

4.6 Ctyri pilife marketingové koncepce

a) Soustfedéni se na trh - definice cilového trhu = ,In-
formace/znalosti do kazdé rodiny." Knihovna nedokaze uspo-
kojit kazdou potfebu na trhu, ani v ramci Sirokého trhu.
Regeni: definujte svij cilovy trh a tomu se v&nujte nejlépe -
informace/znalosti pro déti, mladez a dospélé. Prizkum trhu
je nutné provadét v pravidelnych ¢asovych intervalech. Zis-
kame profesionalni informace o uzivatelich, co chtéji a co po-
tfebuji. Specifikujeme (daje o uzivatelich, které chceme
ziskat. Navrhneme metody sbéru dat. Ridime a implementu-
jeme procesy sbéru dat. Analyzujeme vysledky. Komuniku-
jeme ziskané Udaje z marketingového vyzkumu v podobé
systematickych cild a pland knihovny. Vybirdame si vhodné
segmenty na trhu - segmentace cilovych skupin.

b) Koordinovany marketing - marketing je véda o fi-
zeni knihovny, marketingu se vénuji v knihovné vsichni! Mar-
ketingové funkce musi byt mezi sebou koordinovany -
marketingovy feditel nesmi davat neredlné cile apod. Marke-
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ting musi byt koordinovan s ostatnimi oddélenimi v knihovné,
s partnery atd. V pripadeé sluzeb se jedna o sladéni interniho,
externiho a interaktivniho marketingu.

c) Orientace na uzivatele - spokojeny uzivatel je vérny
uzivatel, Sifi o knihovné dobrou povést a uprednostiiuje kni-
hovnu pred konkurenci.

d) Zisk/uzitek - Knihovna v ramci svych vzdélavacich ak-
tivit vytvari prostredi, které podporuje ziskavani a prohlubo-
vani znalosti, rozvoj dovednosti a napomaha dlouhodobé
kultivaci hodnot, postojd a identit ob¢and.

4.7 Marketingova definice uzivatele

Uzivatel je nejdllezit&j&i osobou v knihovné. UZivatel neni z&-
visly na nds, nybrz my na ném. UZivatel NIKDY nerusi, je
smyslem nasi prace. S uzivatelem nikdo nikdy nevyhral spor.
UZivatel je osobnost, ktera nam pfinasi své pozadavky, které
uspokojujeme. To vSe délame v maximalni kvalité a efekti-
vité. Vétsi knihovny by meély uvaZzovat o funkci manazera pro
vztah se zékazniky. Zodpovida na dotazy a pfipominky zaka-
znikd a je s nimi v piimém kontaktu. Snazi se pochopit jejich
motivaci a spolupracuje s manazery sluzeb a véemi oddéle-
nimi v knihovné.

4.8 Cile marketingové koncepce

Zvyseni hodnoty znacky knihovny. Osloveni potencidlnich uZi-
vatel(. Zlepseni kooperace s partnery. Zvy$eni navstévnosti.
Rozsifeni stavajici nabidky - vétsi atraktivnost knihovny. Vér-
nostni program pro uZivatele. Zvyseni poctu registrovanych
uzivateld.

4.9 Implementace marketingové koncepce do Ginnosti
knihovny

Strategické planovani knihovny vychazi z vymezeni a presné
formulace poslani a vypracovani externi a interni analyzy pro-
stfedi. Budovanim identity knihovny je nutné zacit, nabizet
zazitkové aktivity, odlisit se od konkurence, budovat efektivni
vztah s médii, inovovat, podporovat kvalitni praci knihovnikd,
ktera je zakladem dobrého minéni o knihovné, zacilit propa-
gaci na vybrané skupiny uZivateld a spolupracovat s vybra-
nymi institucemi napfi¢ krajem.

4.10 Dosazeni cilll

Budovani identity knihovny - agresivni marketing a fundrai-
sing (Artsmanager.org); Kvalitni sluzby - Spickova nabidka -
certifikaty kvality; Aplikace komunikacniho mixu - posileni
online komunikace (socialni sité, elektronické sluzby atd.);
Pravidelné prlzkumy vefejného minéni, potfeb uZivateld,
benchmarking — empirické vyzkumy apod. - spoluprace s uni-
verzitami; Vyvozovani zavérd ze statistickych zjistovani; Di-
verzifikace sluzeb - podle skute¢nych potieb uZivatell;
Sledovani knihovnickych trendt a smérl u nas a ve svété.

5) Koordinace a kontrola

5.1 Rozpocet

Promyslete, kolik financi vdm implementace marketingové
koncepce prinese. Pokuste se vycislit vydaje spojené s mar-
ketingem a dobu navratnosti investic. Naklady na marketing
je mozné snizit riznymi zplsoby, napt. pro rlizné vyzkumy
a analyzy vyuZijeme studentd vysokych &kol. Ziskdme spon-
zory, ktefi zajisti finanéni podporu. Spolupracujeme s médii,
ktera zajisti bezplatnou public relations. V rdmci bézného roz-
poctu udetfime i aktivizaci vnitFnich zdroj. Zpoplatnime nad-
standardni sluzby knihovny (rlizné kurzy). Je dlleZité propojit
rozpocet s realitou. Stanovit maximalni ¢astku, kterou jsme
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ochotni na implementaci marketingu vydat. S témito naklady
musime pocitat uz pfi tvorbé rozpoctu. Knihovnadm se dopo-
rucuje spojit s odborniky - profesionalnimi marketéry, ktefi
dokdzou ucinnost marketingové koncepce Iépe vyhodnotit.

5.2 Kontrola

PFi kontrole porovnavédme naplanované vysledky se skutecné
dosazenymi. Zjistujeme rozdily, p¥i¢iny rozdild a navrhujeme
zlepsSeni. Jde o spravné nastaveni zpétné vazby a o pouceni
se pro tvorbu nové marketingové koncepce. Kontrolujeme
marketingové cile, provadime marketingovy audit, zjistujeme
marketingovou efektivitu (efektivita jednotlivych prvki mar-
ketingového mixu a dalsi) a kontrolujeme marketingovy plan
(Blazkova, Martina, 2007, s. 215-216).

Zahraniéni priklad

Pfikladem Uspésné zahranic¢ni knihovny je Howard County
Library System (Systém knihoven komunity Howard v USA),
ktery predstavila na pracovnim workshopu v ramci projektu
BiblioEduca reditelka Valerie J. Gross. Hovofila o vizi a stra-
tegii, ve které se komunitni knihovny prezentuji jako vzdéla-
vaci instituce pro vSechny vékové kategorie. Marketingovou
koncepci postavili na téchto tfech pilifich: Sebevzdélavani
prostfednictvim klasického a online fondu knihoven (napf.
Wall Street Journal ¢i Access Science). Druhy pilif je asis-
tence knihovnikl pFi vyzkumu a vyuce pro jednotlivce
a skupiny. Jednd se o nabidku nejriizn&jdich kurzt, seminaid
a workshop{ pro v8echny v&kové kategorie, kterd je profe-
sionalni a poradaji je komunitni knihovny, pfipadné vznikaji
ve spolupraci s jinymi vzdélavacimi institucemi. Treti pilif zna-
mena nazorné a poucné prozitky prostiednictvim kultur-
nich a mistnich center, nejrlzné&jsi aktivity knihoven
a partnerstvi knihoven. Zajimavé je, Ze se prezentuji jako
vzdélavaci instituce a v tom sméru pripravuji vlastni kuriku-
lum - svou nabidku. Zménili propagacni rétoriku, pani fedi-
telka tvrdi, ze zni zcela jinak, kdyz rfekneme, Ze Cteme
détem, nebo kdyz tutéz aktivitu nazveme Kurz ¢teni pro déti.
Vé&tu ,Slouzime sta tisicim obyvatel* nahradili v&tou ,Zajis-
tujeme rovné pfileZitosti ve vzdélavani pro sto tisic obyvatel®.
V rozpocCtu stejné jako Skoly uvadéji mzdy pod kolonkou pe-
nize na vyuku, coz zni daleko |épe. Z&dsadnim zplsobem zmé-
nili svou propagaci, coz jim pfineslo vice neZ stoprocentni
nardst registrovanych uZivatel a hlavné finance. Vice se ma-
zete dodist v ¢asopise Duha ¢. 2/2014 v ¢lanku Budoucnost
knihoven je v jejich komunitni praci a ve vzdélavani uZivateld
aneb inspirace za oceanem.

Zavérem

Podle studie OSN bude za padesat let v Ceské republice jen
7,8 mil. obyvatel (dnes ma CR 10 mil. obyvatel). Budeme
druhou nejstarsi zemi Evropy s 41 % obyvatel ve véku nad 60
let misto dnesnich 18 %. To je skutecnost, kterou by mély
knihovny ve svych strategiich zohlednit. Starsi lidé jsou i dnes
vyznamnou klientelou knihoven. Knihovna je pro né prede-
vSim mistem setkavani. Starsi lidé se v knihovné zejména
vzdélavaji a knihovny podporuji komunitni Zivot v mistech,
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kde plsobi. Knihovna, kterd plsobi v lokalité se zvysenou ne-
zaméstnanosti, by méla zohlednit tuto skutecnost ve své stra-
tegii a vytvofit programy na podporu nezaméstnanosti. Vzdy
je nutné vyjit z mistnich podminek, ty musime dobfe znat,
abychom dokdzali vytvorit kvalitni marketingovou koncepci.
Koncepci nejen ,na papife", ale takovou, kterou se budou
vsichni v knihovné fidit. Management by nemél podcenovat
zaméstnance, ti by se méli na tvorbé marketingové koncepce
podilet formou rliznych pracovnich workshopt, méli by ji po-
chopit a akceptovat. Bez motivovanych zaméstnancd neni
mozné uspét ani s tou nejlepsi marketingovou koncepci na
svété. Rovnéz neni mozné vytvofrit univerzalni marketingo-
vou koncepci pro verejné knihovny, kazda knihovna je indivi-
dualita a musi vychazet ze znalosti mista a vlastniho
prostredi. Jak je vidét na prikladech Uspésnych knihoven,
marketingova koncepce ¢&i marketingové fizeni knihovny se
vyplati. PFinasi narlst registrovanych uZivatel(, zviditelfiuje
knihovnu v komunité, cini ji Spickovou organizaci. Zamé-
stnanci v takové knihovné radi pracuji a knihovna nema prob-
Iém se ziskavanim podpory a financi.
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