Kniznica = znacka

KnizZnice pretrvavaju v case. Kym rézne firmy vznikaju a zanikaju, kniZnice takyto osud nemaju. Ich uloha spo-
locnosti je elitarska. Su to kultirne, informacné a vzdelavacie institucie, ktoré sa staraju o informacnu gramot-
nost, tvorivy osobny rozvoj a jazykovi rozmanitost. Napriek tomuto postaveniu, kniZnice zazZivaju v spolo¢nosti
tazké casy, pretoze zaujem o beletriu, ako aj odbornu literatiru z roka na rok klesa. Dobrou sprévou je, Ze Cita-
tel'ov neubdda, ale presuvaju sa na internet. KnizZnice tak musia prehodnotit svoje marketingové mixy a pristu-
povat k svojim Citatel'om na strategickej urovni. Tento prispevok sa zaobera aplikaciou stratégie, ktorej cielom
je vytvorit integrovanu marketingovi komunikaciu kniznice, ktora buduje znacku.

Mé6ze byt kniznica znackou?

Will, vo filme Dobry Will Hunting strépni svojho protivnika: ,Mas ty na tuto tému aj nejaky vlastny nazor? Alebo to na nés iba
hras? Precitas si nejaku nie velmi znamu pasaz, potom s riou prides do baru a tam to vydavas za vlastnu myslienku. Tym chce$
robit dojem na baby a strépnit méjho kamosa. Smutné je, Ze za pétdesiat rokov zacnes konecne mysliet viastnou hlavou,
a potom si len uvedomis, Ze si dospel k Zivotnému poznaniu. Ze toto sa nerobi a hlavne, Ze si vyhodil 150 tisic doldrov za vzde-
lanie, ktoré si mohol ziskat' v kniZnici za niekolko dolarov zaplatenych za niekolko upomienok.” (Van Sant, 1997). Aj ked' exi-
stuje niekolko interpetacnych rovin tohto monolégu, pre nds je zaujimava upomienkova cast. Kniznice sU zdrojom
nevycerpatelného mnozstva informéacii. Will Hunting to vedel a vdaka nemu sa to dozvedelo aj mnoho dalSich ludi pred plat-
nom. Kniznica Willa Huntinga je anonymna. Z filmu nie je zndme, ¢&i si Will Hunting pozi¢iava knihy v Bostonskej verejnej
kniznici alebo New Yorkskej verejnej kniznici. Znacka kniznice nie je zverejnend. Keby bola, pravdepodobne pocet ich vypo-
¢iek by sa v roku 1998, po udeleni filmového Oskara, o dost zvysil.

V decembri 2014 internetovy dennik The Guardian zverejnil nazov knihkupectva, ktoré sa stalo turistickou destinaciou. Knih-
kupectvo Eslite umoZfiuje obyvatelom Taiwanu v Meste Taipei 24 hodin denne ¢itat knihy zadarmo bez toho, aby si ich zaku-
pili. Ako sa uvadza v &lanku, toto knihkupectvo je preplnené knihomolmi, hipstermi a rodi¢mi s detmi, ktori sedia dokonca aj
na zemi ¢i schodoch a hltaju svoju knihu. Okrem tejto moznosti, knikupectvo pontka aj dalsie sluzby - obchody s ré6znymi to-
varmi, vratane obcCerstvenia. Usporiadavaju hudobné a tanecné podujatia, filmové premietania, vystavy ¢i dokonca kucharske
ukazky (Sui, 2014). Vsetky tieto sluzby v podobe pridanej hodnoty vytvorili priestor pre vytvorenie znacky. Tieto aktivity rea-
lizuji aj mnohé knihkupectva, preco by potom konkrétne kniznice nemohli byt tiez znackami?

Naco su znacky dobré?

Povedomie o znacke, asociacie so znackou a lojalita k nej tvoria tri zakladné skisenosti so znackou (Aaker, 2014, s. 10-11).
Skusenosti so slovenskymi kniZznicami sa premietaju do roceniek, ktoré vznikaju ako Statistické vyhodnotenia ¢innosti kniznic
(Ministerstvo kulttry SR, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014). Z nich je zrejmé, Ze nie je mozné uz dalej ignorovat nelichotiv( si-
tuaciu nasich kniznic. Z roka na roka sa pocet vypoziCiek zniZuje vo vSetkych kategdriach. PoZiCiava sa menej a menej knih
a periodik. Priemerny medziro¢ny pokles pocas sledovaného obdobia bol neuveritelnych vyse 400 tisic knih a periodik. Lite-
réarne informacné centrum zaznamenalo podobné trendy v ramci svojich longitiduainych vyskumov. Z ich badania vyplyva, Ze
Citatelia sa stracaju na weboch (Literarne informacné centrum, 2009).
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L e Qdb. lit. Krasna lit. QOdb. lit. Krasna lit. e
Rol | - Vypozicky pre dosp. pre dosp. pre deti pre deti Periodikd
2013 16112766 | 3393873 | 6303 487 858809 | 2839540 | 2717057
2012 16899 062 | 3567029 | 6430807 966 504 | 3001202 2933520
2011 17475143 | 3862731 | 6445792 | 1004891 | 3079420 | 3082309
2010 18127505 | 4072342 | 6416414 | 1099427 | 3181437 | 3357885

2009 18519384 | 4183704 | 6398480 | 1166026 | 3367725 | 3403449

Tabulka ¢. 1 Pocet vypoZitiek slovenskych kniZnic od roku 2009 do roku 2013

Problém nie je v tom, Ze by kniZnice nevykonavali dost aktivit & sprievodnych podujati, o éom sveddia Statistické ukazovatele
o vzdelavacich a kultirno-spolocenskych podujatiach a o odbornych kurzoch, poradach a seminaroch. Medziroc¢ne ich totiz pri-
blida. Ako sa ukazuje, taZzkosti nespdsobujl ani tak finanéné prostriedky (aj ked za viac pefiazi je mozné nakupit este viac
krasnych knih, usporiadat edte viac prijemnych podujati), pretoZe priemerné medziro¢né vydavky na hlavnud ¢innost v rokoch
2012 a 2013 vlastne stupali. Za celé sledované obdobie klesali priemerne o necelych 200 tisic eur, o nepredstavuje ani jedno
celé percento znizenia. Medziro¢né zniZzovanie vydavkov je pritomné najma v ramci kapitalovych vydavkov, ktoré vsak maju
jednorazovy charakter v podobe vystavieb a rekonstrukcii, automatizacii a dalsich takychto vydavkov.

Rok Podujatia Kurzy, .p(?rady, V)’/de,wvlfy na , Ka}}itélové
seminare hlavnu ¢innost vydavky
2013 28 140 397 20 536 853 676 823
2012 27399 350 20 090 665 292 819
2011 27373 310 19 862 828 612 075
2010 26 599 358 20 471 980 206 468
2009 25023 282 20 889 299 1220995

Tabulka ¢. 2 Vybrané statistické ukazovatele slovenskych kniZznic od roku 2009 do roku 2013

Méze tieto starosti spdsobovat nedostatocné budovanie znaciek nasich kniznic? Pravdepodobne tdto realitu nespdsobuje len
jedna premenna, avSak v tomto prispevku sa zameriame prave na znacku. Z komerc¢ného hladiska Kotler a Armstrong defi-
nuju znacku ako ,vyjadrenie mena, slovného spojenia, znaku symbolu, stvarnenie obrazu, pripadne vsetkych uvedenych prv-
kov. K jej zakladnym funkciam patri identifikdcia vyrobkov a sluzieb danej firmy a diferenciacia od konkurencénych firiem”
(Kotler & Armstrong, 2007, s. 396). Aj ked medzi kniZnicami panuji symbiotické vztahy, napriklad vo forme medzikniznic-
nych vypoziciek, ,hodnota znacky je dana lojalitou zékaznikov, zndmostou znacky, tym, do akej miery je zosobnenim kvality
a tym, ako silne s riou spotrebitelia vyrobky stotozZriuji” (Kotler & Armstrong, 2007, s. 398). A to uz pre kniznice dolezité je.
Vdaka studii Escha a kolektivu, v ktorej pouzili funkénl magnetickl rezonanciu, uz vieme, ze pozitivne emécie su aktivované
silnymi znackami, kym negativne emodcie naopak slabymi alebo nezndmymi znackami. Spotrebitelia fixuju svoje skidsenosti
so znackou, ¢o suvisi s povedomim znacky a kognitivymi asocidciami (Esch, a ini, 2012). Zakaznici veria, Ze znackové pro-
dukty su lepSie ako tie neznackové (Healey, 2008) a maju pravdu. Teda sami seba o nej presvedcili. McClure a kolektiv reali-
zovali sériu slepych chutovych testov, zndmych aj ako Pepsi vyzva, a zistili, Ze znalost zna¢ky ma dramaticky vplyv na
preferenie a spravanie (McClure, a ini, 2004). Slovami Davida Ogilvyho: ,Znacka je to, o vam ostane, ked'vam zhori fabrika”
(Ogilvy, 2004, In Chovanova, Korshunov, & Bab¢anova, 2015). Otdzkou je, ¢o zostane, ak zhoria vSetky nase kniznice? Exis-
tuju znacky konkrétnych slovenskych kniznic, ktoré by prezili aj velké poziare?

Pocas moOjho posobenia v malej dedinskej kniznici si vypoZiCiavali knihy mnohi miestni nadSenci. Knihy som vsak nosila aj
f'udom z blizkeho okolia, ktori priestory kniznice nikdy nenavstivili a len letmo vedeli, odkial knihy pochadzaju. Jedna z miest-
nych obyvateliek mi hovorila o svojom kolegovi v praci, s ktorym sa Casto dohadovali, kto z nich ma lepsi zdroj na knihy. Vy-
zdvihovali prisun noviniek ¢i pomoc pri vybere knihy. Az po dlhom case vlastne vysvitlo, Ze knihy maju obaja z tejto jednej
malebnej kniznice. Knihy z tejto kniZnice uz prestali takymto spésobom putovat po blizkom okoli. Tdto miestna obyvatelka kniz-
nicu stale navstevuje, jej kolega si vSak nasiel iny zdroj na knihy. Ak by sa vytratila anonymita kniZnice, je mozné, Ze aj tento
¢itatel by si mohol vytvorit s fiou vztah a moZno by bol nadalej aj jej stalym ¢&lenom.

Ako vytvorit znacku kniznice?

Znacka sa vytvara v procese budovania, ktory predstavuje implementaciu jednotlivych prvkov brandingu do praxe, a to ,po-
sitioning, story telling, dizajn, cena a riadenie vztahov so zdkaznikmi” (Healey, 2008, s. 8-9). Aj ked teédria znie jednoducho,
problém spodiva so samotnym zavedenim do praxe, pretoZe je ndro¢né vybrat si prvy krok, ktorym je nutné zacéat. Positio-
ning, ako sudast brandingu, predstavuje ,proces strategického manévrovania so znackou, aby v mysli zdkaznika zaujala ur-
&ité Ziaduce postavenie, obzvIast vo vztahu k inym znaékam v rovnakej alebo pribuznej kategdrii" (Healey, 2008, s. 249).
Ak vSak nevieme, kde sme, tak nevieme, ani kam péjdeme. Z tohto dévodu je tym prvym nevyhnutnym krokom analyza.
Smernica IFLA pre sluzby verejnych kniznic je uzitocny dokument, v ktorom vsSak v suvislosti s analyzou najdeme len analyzy
potrieb zakaznikov kniznic, analyzy potrieb v rdmci komunity a SWOT analyzu. Smernica nedefinuje, naco je potrebné sa
pytat (International Federation of Library Associations and Institutions, 2010). Spolo¢nost ADMA vytvorila niekolko zaujima-
vych dokumentov, zvanych briefy (z angl. zadanie) (ADMA, 2012), ktoré nam mézu posluzili na vytvorenie dokumentu slu-
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ziaceho pre budovanie znacky konkrétnej kniznice. Ten tvori prilohu A tohto prispevku. Aj ked' je relativne kratky je nevyh-
nutné, aby obsahoval vietky komunikaéné cesty medzi uzivatelmi a kniznicou. Aby bolo mozZné tieto cesty identifikovat, je po-
trebné vsetky knizni¢né ¢innosti planovat v idedlnom pripade v roénom intervale, podujatia nevynimajuc. Pri vytvarani tohto
briefu pravdepodobne mnoho kniznic zisti, ze maju mnozstvo aktivit a podujati, ale ich komunikacia nie je integrovana.

Jednym z integrujucich prvkov tvori prave meno, slovné spojenie prip. symbol vyjadrujici kniznicu. Nazvy slovenskych kniz-
nic sa najcastejsie spajaju s geografickym oznacéenim pésobnosti kniZnice. OdliSitelnost kniZnice iba na zdklade geografickej
lokdcie selektuje kniZnice pre zemepisny priestor. Z tohto dévodu by kniZnice mali siahat po slovnom a ideélne obrazovom resp.
symbolickom oznadeni. Takyto symbol je siéastou dizajn manudlu, ktory by mal byt v druhom kroku budovania znaéky vy-
tvoreny a zavedeny do prevadzky. Jeho sucastou s grafické pravidla loga, fontov a farieb, vyzor dokumentov, vizitiek, hla-
vi¢kovych papierov a dalSich propagacnych materidlov (Vysekalova & Mikes, 2009, s. 192). Len jednoznacne identifikovana
kniZnica (zna¢ka) méze zadat rozpravat pribeh (Healey, 2008, s. 34). Pribehy totiZ vyoldvaju emécie a vdaka nim vznikajd
vztahy. Pribeh Dobrého Willa Huntinga sa nespdja so Ziadnou kniZnicou, ale mohol by. MnoZstvo kniZnic vyuZiva slavné mena
a tym si prepozi¢iava ich pribeh. Prikladom pribehu kniZnice méZe byt aj projekt Priprava na obnovu kniZnice
v byvalej $kole v Slatinke. ZdruZenie Slatinka pozvalo 18. 6. 2016 dobrovolnikov na brigadu s cielom vy¢istit a vymalovat pries-
tory triedy, v ktorych bude kniznica (ZdruZenie SLATINKA, 2016). Aj v tomto projekte sa ukazuje, Zze cena pre kniznice pred-
stavuje viac ako skutoénd, relativnu hodnotu. Predposlednym krokom je riadenie vztahov s Citatelmi a komunitou, ktord vy-
chadza z briefu pre budovanie znacky kniZnice. Ta sleduje dlhodoby zédmer a strategicky ciel: budovat pozitivne postoje
k organizacii v kniZnici i mimo nej a spolocne s corporate designem, corporate culture a s produktom vytvara jednotny image"
(Svoboda, 2009, s. 36). Proces budovania znacky kniznice sa v8ak nikdy neuzatvéra, pretoze tato komunikacia musi byt vy-
hodnotena a pripadne aj optimalizovana.

Zaver

Vytvorit integrovand marketingovl komunikaciu kniznice, ktord buduje znacku, je proceduralna zalezitost. Dnes uz vieme, ze
je to mozné, aj ked' to nie je na Slovensku medzi kniznicami ¢asté. Vzhladom na vyvoj meratelnych ukazovatelov je to vsak
potrebné. Aby platil vztah kniZnica = znaéka je nevyhnutné postupovat v nasledujlcich krokoch:

1. Vytvorenie briefu pre budovanie znacky kniZznice
2. Vytvorenie dizajn manualu kniznice

3. Identifikacia resp. vytvorenie pribehu kniznice
4. Riadenie vztahov s &itatelmi a komunitou

Vyhodnotenie a optimalizacia integrovanej marketingovej komunikacie.

Potom nam zostdva dufat, Ze aj daldie premenné, ktoré ovplyviujl pokles vyuZivanosti kniZni¢nych sluZieb, v blizkej buduc-
nosti identifikujeme a naudime sa ich ovladnut.
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BRIEF PRE BUDOVANIE ZNACKY KNIZNICE
Zadanie pre tvorbu stratégie kniznice

Tento dokument sluzi ako vychodiskovy bod projektu pre tvorbu stratégie kniznice. Vdaka nemu si mbézeme
ujasnit zakladné informéacie potrebné na zadatie akejkolvek dal$ej prace. Cim viac informacii dostaneme, tym
lepSie sme schopni spinit o€akavania.

ZAKLADNE INFORMACIE

Presny nazov kniznice

Popiste hodnoty znacky,
manifesto, filozofia, misia znacky,
doélezité milniky

Charakteristika kniznice:
Aké je poslanie / ciele Vasej
kniznice?

Popiste celkovi komunikaciu
spolo¢nosti

Aké komunikacné kanaly
vyuzivate

Klasické (napr. print, billboardy,
podujatia, ¢lanok v médiach a pod.),
digitalne (napr. web, newsletter,
blog, PPC kampan, social media)

Vymenujte hlavnych
konkurentov. Kto je Vasa
relevantna konkurencia?

Konkurenéna vyhoda a benefity
produktov

Primarna cielfova skupina,
zvyklosti cielovej skupiny, ako
vnima cielova skupina znacku?

Ktoré nastroje analyzy
pouzivate?

[ﬂ lib 3/2016




MANAZMENT A MARKETIN

A e

ZADANIE

O ¢om je Vasa znacka?
Aké posolstvo chcete odovzdat?

Aky ciel chcete dosiahnut'? Aké
su hlavné komunikacné ciele?

Kracové posolstvo, ktoré chceme
odovzdat’ cielovej skupine?

AKy zvolime téon komunikacie?

Coho sa kampan tyka? Co ideme
komunikovat'?

Prec¢o by tomu mali verit'?
Top racionalne argumenty
Top emocionalne argumenty

Uvedte prosim, v ktorych
vyhladavacoch je pre Vas
primarne délezité sa umiestriovat’

Aké su klucové ukazovatele
uspechu?

Co budeme predovsetkym merat’
a vyhodnocovat'?

ZAVER

Co musime pri navrhu
komunikacie pouzit’ a coho sa
mame vyvarovat'?

Kto je zodpovedny za vedenie a
za komunikaciu?

AKy je Vas mesacény rozpocet na
komunikaciu?

Mgr. Zuzana Bacikova
bacikova.z@gmail.com W

(Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy FF Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre)
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