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Vazeni studenti,
ucebni opora, kterou otvirate, je urCena k tomu, abyste se dobfe orientovali v zakladech marketingu. Pro
uspésné zvladnuti predmétu Marketingové nastroje je nezbytnou podminkou cetba a studium doporucené
literatury.
Knihovny jsou nejdulezitéjsi cestou, kterou jsou obéaniim poskytovany vetejné sluzby tykajici se predevsim
vzdélavani, ptistupu k informacim — znalostem a kultury. Knihovny vétSinou zfizuji obce, mésta a kraje za
ucelem uspokojeni rozdilnych zajmt a potieb svych obyvatel. VétSina vefejnych sluzeb neni predmétem
smény, a tudiz nelze stanovit jejich cenu na trhu. To ov§em neznamena, Ze management knihovny nemuize
uplatnit nékteré prvky trznich mechanismu. Je potieba tyto sluzby zefektivnit a nabizet je v lep$i kvalité, ale
za mén¢ pen¢z. Knihovny hospodaii samostatné a velmi zéalezi na managementu, jaké zvoli nastroje, aby se
knihovna stala Gspé$nou organizaci. Manazeti by tedy méli uplatiiovat ve svém fizeni marketingové princi-
py. Jedna se napt. o urceni skupin obyvatel se stejnymi potfebami a podobnym chovanim, hledani mista na
trhu pro rizné produkty knihovny a uplatnéni dalSich prvk marketingového mixu. Marketing totiZ neni jen
reklama, respektive propagace, ale je to pojem daleko §irsi, komplexnéjsi, jedna se o fenomén védy o fizeni.
Jeho cilem je vybudovat pro knihovnu urcité povédomi ve vetejnosti. Kvalitni marketingovy program zvysu-
je urovei tohoto povédomi a soucasné posilituje vztah vefejnosti ke knihovné. Uplatnéni marketingové kon-
cepce muze prispét i k lepsi analyze téchto potieb a zpisobu jejich poskytovani pfesné vymezenym skupi-
nam uzivateli s pfesnéji diferencovanymi sluzbami. Cilem marketingové koncepce je primarni orientace na
uzivatele, na jeho potieby, touhy a pfani — na jeho spokojenost, na to, aby se stal prostfednictvim poskytova-
nych sluzeb uspésnym a aby z tohoto vztahu ziskal urcitou hodnotu — ptidanou hodnotu.
Vyuziti marketingové koncepce v knihovné neni nic nového, uspésné se to podatilo napi. Méstské knihovné
v Chemnitz a celé¢ fad¢ jinych knihoven, které uplatiuji neékteré marketingové principy. Pfedkladana opora
vysvétluje zakladni teoretické pojmy, ukazuje, kdy je pouziti marketingovych nastroji vhodné a jaké pro-
blémy knihoven pomahaji fesit. Prace je rozdélena na pét hlavnich kapitol — Implementace marketingu do
stylu fizeni knihovny; Marketingova koncepce; Marketingové prostiedi; Marketingové techniky ve vetej-
nych knihovnach; Marketingova komunikace v prostfedi vefejnych knihoven a zaméfuje se na postup, jak lze

bézny komeréni marketing tispésné aplikovat v knihovnach.

Opava, zari 2009 Libuse Foberova

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu 3

OBSAH MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY
UvVoD 2
1 IMPLEMENTACE MARKETINGU DO STYLU RiZENi KNIHOVNY 9
1.1 Definice marketingu .........cceeceeeueeverennene 9
1.1.1 Pro¢ implementovat marketing do stylu fizeni knihovny? .........cccccceevviieviiiiniiiie e 9
1.2 Definice marketingu.........ccceeueeesueecsnnneces 9
1.3 Proc¢ implementovat marketing do stylu Fizeni knihovny? 10
1.4 Marketingové nastroje .......ccceeeeeceveeecsnneces 10
1.5 Guerillovy marketing (GM) ......ccevueeruercnensunennes 10
2 MARKETINGOVA KONCEPCE 12
2.1 Marketingové Fizeni.......c.cceeeerueerersuecanens 12
2.1.1 Definice a poslani Ciltl KNTNOVIY .....cccviiiiiiiiiiiiie ettt 12
2.2 Marketingova Koncepce .........ccceeeeercscneecsnnnes 12
2.3 Marketingové Fizeni .........ccccerueererseecneene 14
2.4 Definice poslani a cilii knihovny 18
2.5 Marketingova strategie knihovny 19
3 MARKETINGOVY VYZKUM 27
3.1 Proces marketingového vyzkumu 27
3.1.1 MArKEtNZOVY IMIX .eeveervieriieriieiieeteasteesieesttessessseasseaseesseesseesseessssssssassesssessseesssesssessseessessseesssessenns 27
3.2 Marketingovy vyzKum ........ccccceeeeeeercneecnns 28
3.3 Proces marketingového vyzkumu 31
3.4 Marketingovy miX ......cceccesvercsneescercsnnees 36
3.5 UZivatelf.......uuuuueecvuerisuinneicnensnenssnecsnnssnecsssnesaenns 40
4 MARKETINGOVE TECHNIKY VE VEREJNYCH KNIHOVNACH 44
4.1 Rozsifeny marketingovy mix sluZeb 44
4.1.1 Marketing veTeJNYCh SIUZED .......c.cccvieiiiiiieiieiie ettt ettt ae st e ssvesrbeesbeesseessaessnennnas 44
4.2 Rozsifeny marketingovy mix sluZeb 47
4.3 Marketing verejnych sluzeb ............cceeuueeunenneee. 49
4.4 Externi marketing.......c.ccceeeeseuresneesanss 50
4.5 Interaktivni marketing ...........cceceevvecnennen. 51
4.6 Interni marketing .........ccoeeevercueccsnncene 51
5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROSTREDiI VEREJNYCNYCH KNIHOVEN ............... 57
5.1 Public relations v Knihovnach .......cceeiciveeicirencnsercsssencssencsssnscssanscsanees 57
5.1.1 KomunikKace S UZIVALEIEIN ....c.vieeiiiiiiieiiiieieecieeeteeetee et e st eeetteesibeeesteeesesaesssaeessaeesssesessseesssenens 57
5.2 Public relations (PR ) vV KNINOVINE ......cccoueiiiiinneiicniinnniicinnnnicssssnnsscsssssssscsssssssscssssssssssssnaane 57
5.3 Identita knihovny .........cceeeevricsnnce. 58
5.4 Firemni kultura v Knihovnach ........cciinieiinnnicnireicnseicsseicssnnnsssanscnns 59
5.5 Image knihovny .......ceeeevueicrvnnccnnnnes 60
5.6 Komunikace S UZIVALEIEM ......cccvveiiiisercsssnncsssenesssnnsssnnssssnsssssnssssssssssasssssssssssasssssassssssssssssssse 60
6 KLiC K TESTUM 65

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu 4
RYCHLY NAHLED DO PROBLEMATIKY MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY
Distanc¢ni text obsahuje kapitoly Implementace marketingu do stylu fizeni knihovny, marketin- ’:g;:;’g

gova koncepce, marketingovy vyzkum, marketingové techniky ve vetejnych knihovnach, marke-

tingova komunikace v prostiedi vefejnych knihoven.

,,INejvetsi neschopnost projevuje cesky management v oblasti marketingu a prodeje a neaktivnim
postojem k realizaci vyzkumu, vyvoje a proinovaénimu rozvoji podniku.“' Je potfeba zadit se
zménami u top managementu a vytvafet ve firmach klima, které podporuje nové trendy
v marketingu. Jen velmi malo firem chape marketingovou koncepci a jeji vyznam. V oblasti
knihoven je situace jesté horsi.

Agentura Korn/Ferry zvefejnila nedavno vysledky mezinarodniho vyzkumu Manazer 21. stoleti,
ktery pfinasi potadi znalosti a dovednosti vyzadovanych od moderniho manazera. Marketing je
zde na tfetim misté, hned za formulovanim strategie a fizenim lidskych zdroja.

Podstatou vychovy manazerti marketingu je:

pochopeni podstaty trZni orientace a filozofie trZzné orientované knihovny v dynamicky se meé-
nicim prostiedi, kdy ke zméndm dochazi ve stale kratSich intervalech;

orientace na uZivatele — vzdjemné vztahy mezi knihovnou a uzivatelem;

nutnost inovaci — moderni marketing, to jsou pfedevsim nové technologie a investice do ICT a
sluzeb s tim spojenych, moderni marketing nezjistuje poptavku po produktech, nybrz poptavku
aktivné vytvari;

tymova prace — vyssi a efektivnéjsi vyuziti ziskanych informaci, kdy klasické pojeti marke-
tingového mixu (produkt, price, promotion, place — 4P) je modifikovano na 4C — produkt je
nahrazen Customer Value (hodnotou uZzivatele) a vyrobek/sluzba je chapan jako uzitek, prospéch
uzivatele.?

Marketing je efektivni vztah mezi knihovnou — uZivatelem — a veiejnosti.

Marketingové planovani obnasi: analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu. SWOT analyzu (sil-
né a slabé stranky knihovny, ptilezitosti a hrozby pro knihovnu).

Efektivni planovani ve sluzbach se ukazuje nutnosti. V roce 1975 upozornil Chisnall na rust od-
vétvi sluzeb a zduraznil, Ze je tfeba vénovat vétsi pozornost méfeni vstupt/vystupti a hodnoceni
efektivnosti zdrojli. Zdtraznil vyznam nékterych marketingovych metod, jako jsou napt. marke-
tingovy vyzkum, strategické planovani a marketingové fizeni, které pomahaji sluzby zdokonalo-
vat. Vyzkumy ve Velké Britanii ukazaly, zZe nejvétsi slabinou je marketingové planovani, zvlaste

jeho zpétna kontrola. Kvalitni marketingovy plan je zakladnim piedpokladem efektivniho mar-

Zdroj: Néarodni vzdélavaci fond.
2 MAXA, R. Pro¢ marketing? Moderni iizent, duben 2009, ro¢. XLIV, ¢. 4, s. 54. ISSN 0026-8720.
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ketingu.

Strategické planovani v knihovné zahrnuje Ctyfi planovaci ¢innosti. Prvni je jasné¢ deklarované
poslani knihovny, a to z hlediska jejiho spole¢enského dosahu, rozsahu trzniho segmentu, verti-
kalniho rozsahu a geografického rozsahu. Dobie deklarované poslani knihovny poskytuje za-
meéstnancim pocit sdileného pocitu o ucelnosti, zaméfeni a prilezitosti. Druha je identifikace
strategickych obchodnich jednotek, které definuji skupiny uzivatell, potifeby uZzivatelti a pouzi-
vané technologie. Tteti je alokace zdroji knihovny, které vychazeji z pfitazlivosti trhu a konku-
renéni sily knihovny. Ctvrta je inovace, rozsifeni stavajicich sluzeb za uéelem posileni pozice na
trhu.

Strategické planovani se sklada z osmi krokii:

1. definovani poslani;

. analyzy okoli;

. analyzy vnitiniho prostedi knihovnys;

. stanoveni cild a ukold;

. Tozvijeni strategii;

. zpracovani programovych plant;

. realizace programovych plant;

[c BN e Y 2 I S

. shromazd’ovani informaci zpétné vazby a realizace kontroly.

Efektivni marketing sluzeb (Kotler, 2002) by mél dbat na:
kvalitu — Kotler definuje kvalitu jako dodani sluzby na vyssi urovni, nez zédkaznik ocekaval; bu-

dovani marketingové spolecnosti — knihovna, ktera je zalozena na poskytovani sluzeb, musi ur-

¢it, které marketingové Cinnosti bude vykonavat sama a pro které vyuzije outsourcingu; heslo, ze

veédéni je sila — nevnimat marketing pouze jako propagaci, informace jsou zékladem pro vytvo-
feni kvalitniho marketingového planu. Knihovna by méla identifikovat uzivatele, které chce
oslovit, dikladné analyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi a teprve potom volit marketingové nastro-

je; planovani postupu — strategické planovani je dilezitym néstrojem uspésného adaptovani

knihovny na ménici se konkuren¢ni podminky. Naplnovani strategického zdméru zacina volbou

vhodnych taktik k fizeni kazdodennich knihovnich ¢innosti; fakt, ze knihovna nemtize uspokojit

potieby vSech — identifikovat trzni segmenty, které mize svou kvalifikaci a svymi zdroji nejlépe
oslovit. Knihovna pak musi o svém cilovém segmentu zjistit co nejvice informaci a na jejich

zaklad¢ Cinit rozhodnuti; neodolatelné nabidky — marketing je v podstaté proces smény. Knihov-

na musi objevit a vytvorit takovou nabidku sluzeb, které zakaznici neodolaji. Nabidka zahrnuje
vnimanou Uroven kvality sluzby, ptislib znacky, rychlost a prib¢h procesu poskytovani sluzby.

Je nutné sledovat zménu potieb a prani uzivateli a reagovat na né v€as vyvojem sluzeb novych,

Libuse Foberova, Marketingové techniky
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které tyto pozadavky lépe uspokoji; stanoveni ceny k uspéchu — ,,dostanes, za co zaplatis*; do-

stupnost — umisténi knihovny neni rozhodujici pfi ur€ovani uzivatelova pohledu na pfistupnost a
prijatelnost knihovny. UZivatelé stale vice poptavaji sluzby vyhovujici jejich potfebam a ¢aso-
vym moznostem — zapojit internetové a telefonické sluzby, prodlouzeni provozni doby, zavedeni

knihovnich automatt (pij¢ovani a vraceni knih) atd.; nelze nekomunikovat - knihovna komuni-

kuje v&im, co k4, &¢im je a co déla. Ukolem je, aby komunikace knihovny byla jednotna, jasna a

efektivni; naskocit do ,.e-vlaku* — investovat do ICT, do nového SW se knihovnam rozhodné

vyplati, protoze v e-sluzbach je budoucnost; budovani smysluplnych vztahi — kooperace

knihovny nejen v miste, spoluprace, vyhledavani novych pfilezitosti apod.; budoucnost je nyni —

znat historii, perfektné poznat a pochopit prostiedi, ve kterém se knihovna nachazi. Zameéstnanci
knihovny museji perfektné pochopit vnéjsi prostredi knihovny (konkurence, uzivatele, ekonomi-
ku, socialné politické zmény atd.) stejn€ jako vnitini prostiedi (silné a slabé stranky knihovny,
odbornost, potfeba a pohyb financnich zdroji). Management knihovny by mél mit v rukévu riz-

né scénafe a naucit se hladce a plynule pfekonavat zmény.

Libuse Foberova, Marketingové techniky
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UVODEM MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY

Pfedm¢ét navazuje na studijni predmét Manazerské techniky a seznamuje posluchace se zakladni
terminologii marketingu, jeho zakotvenim ve statni sféfe, s teoretickymi aspekty marketingové
analyzy, planovani, realizace a kontroly. Vyuka se postupné zaméfi na marketingové pojeti slu-
zeb a cenu sluzeb, charakteristiku marketingovych mixd, utvafeni logistickych a distribu¢nich
kanall sluzeb. Nezbytnymi aspekty jsou dale vyzkumy spotiebniho chovani, trhu a trznich seg-
mentd, zadsady budovani silnych znacek a zavadéni novych zejména elektronickych a informac-
nich sluzeb. Vyuka obsahne analyzy cykld sluZeb a pozice sluzeb na trhu spottebitelti i konku-
rence, metody vytvareni loajality spotfebitelt sluzeb, véetné nejnovéjsich konceptl strategické-
ho, taktického, administrativniho a transforma¢niho marketingu. Dtraz bude kladen na strate-

gicky marketing — tvorba marketingovych plana atd.

Ucast na zkousce je podminéna pfedloZzenim seminarni prace v rozsahu 15 normostran textu

s obsahovym zaméfenim na tvorbu marketingové strategie.

Pfedmét je uzavien zkouskou, kterd bude udélena po odevzdani a uznani semindrni prace.

Podrobné informace obdrZi studenti na za¢atku semestru.

Libuse Foberova, Marketingové techniky
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Budete
umét

Budete umét:
Budete umét popsat a vysvétlit klicové marketingové dovednosti, které pouzivaji, byt v rtizné
mife, vSichni manaZeti bez ohledu na hierarchické postaveni v organizaci. Budete umét apliko-
vat marketing na prostfedi knihoven — neziskového sektoru. Provadét potfebné marketingové
analyzy, planovani, realizaci a kontrolu. Aplikovat na prostiedi knihoven marketingové nastro-
je — marketingovy mix. Budete umét pfipravit, realizovat a vyhodnocovat marketingovy vy-

zkum. Tvofit marketingovou koncepci a strategii. Znalosti ziskané studiem i samostudiem

z doporucené literatury budete umét aplikovat v praktické ¢innosti.

Ziskate: Ziskate

e Teoretické a praktické védomosti z oblasti marketingu, ktery je zaméten na oblast knihov-
nictvi.

Budete

Budete schopni: >
schopni

e Resit nejrizndjsi situace z oblasti teorie marketingu a budete schopni aplikovat marketingo-

vé znalosti na oblast knihovnictvi.

Libuse Foberova, Marketingové techniky
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1 IMPLEMENTACE MARKETINGU DO STYLU RiZENi KNIHOV-

NY

1.1 Definice marketingu

1.1.1 Proc¢ implementovat marketing do stylu Fizeni knihovny?

Obsah
1. Definice marketingu.
2. Pro¢ implementovat marketing do stylu fizeni knihovny?

3. Marketingové néastroje.
Klic¢ova slova
Marketing; marketingové néstroje; marketingové planovani; marketingovy mix.

Cil
— Podstata vztaht fizeni knihovny a implementace marketingu; jejich charakteristika;
— Vymezeni obsahu pojmu marketing;

—  Definice pojmi marketing; marketingové pldnovani a marketingovy mix.

1.2 Definice marketingu

Vyklad

Borchardt, P. definuje marketing v knize Marketing pro vetfejné knihovny takto:
,, Urcujicim rysem marketingu je trzni mysleni: nabidku organizace (knihovny) neurcuje jen
nabizejici (knihovnik), ale predevsim potreby, prani, zajmy téch, kterym ma knihovna slouZit.
To co organizace nabizi, neni ovSem libovolné, ale zavisi na jejich tikolech, cilech a trzich.
,, Trh* knihovny zpravidla nebyvd homogenni, ale sestavd z mnohych skupin uZivatelii cha-
rakteristickych rozdilnymi potrebami, pranimi, postoji a zajmy. “ 1 kdyz si knihovna vybere
jen urcitou ¢ast uzivateli a bude ve vét§i mife plnit jejich pfani, nemusi to znamenat, ze bu-

de Ctenafe ztracet. Naopak muze tak prilakat i velkou skupinu novych uzivateli.

Sakalova, E. definuje knihovni marketing jako ,, efektivni vztah mezi knihovnou, jejimi uziva-

teli a verejnosti. *

A

Libuse Foberova, Marketingové techniky
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1.3 Pro€ implementovat marketing do stylu fizeni knihovny?

Vyklad

¢

turni. Jejich role v mistni komunité je nenahraditelnd. Mnoho knihoven Zije v domnéni, ze

Vetejné knihovny odjakziva plnily funkci informacni, vychovné - vzdélavaci a kul-

nema konkurenci. Opak je pravdou. O volny ¢as uzivatelti bojuji i jiné instituce. Knihovny
ztraceji své dominantni postaveni na trhu.

Knihovny produkuji sluzby, sluzba obsahuje silny lidsky element. Knihovny tvoii lidé. Lidé,
kteti sluzby poskytuji, lidé, kteti sluzby konzumuji, lidé, kteti knihy pisi, a lidé, kteri
knihovny ztizuji. Jde-li o sluzbu, lidé néco davaji jinym lidem. Uzivatelé sluzby vlastn€ spo-
luvytvareji. Jedna se o vzdjemnou interakci mezi knihovnikem a uzivatelem. Lidsky vykon
zé&visi na mnoha okolnostech, proto je zajisStovani kvalitnich sluzeb obtizné. Odpoveéd, jak
jsou nase sluzby kvalitni, musime hledat u naSich uzivateli. Zname je? Vime, co cht&ji? Jaké
maji zajmy, motivy? Odchdzeji z knihovny s tim, pro co pfisli? Jak na n€ knihovna ptisobi?
Ptestali nas potfebovat, vime proc¢? Asi zadnd knihovna se nedomniva, zZe jejich sluzeb bude
vyuzivat vétSina (nebo polovina) obyvatel v miste, ale je 10-20 % dost? Urcite existuji lidé,
kteti nikdy nenavstivi zimni stadion, stejné tak jako existuji lidé, ktefi nikdy nenavstivi
knihovnu. Ale méli by védét, ze tato sluzba tady je i pro né. Z vyzkumi vyplyva, Ze o nabid-
ce knihoven nemaji dostatecné povédomi ani jeji uzivatelé, jak je potom informovana ostatni
vetejnost v misté? Public relations neznamena jen ¢lanek v mistnim tisku. Propagace kniho-
ven je vétSinou slabd a téma knihoven neni medialné pritazlivé. VétSina knihoven si stézuje,
ze pridéleny rozpocet neodpovida skutecnym potiebam. Je potfeba si uvédomit, Ze cesta je
opacna. Knihovna, ktera bude Spickovou organizaci v misté, nebude mit problém
s rozpoctem, a dokonce ani s fundraisingem.

Cesta ke zviditelnéni v misté, ke $pickovym sluzbam, k cilené komunikaci s vefejnosti je
tézka a neobejde se bez marketingu. Napi. nabidka aktivit pro mladez je ve vefejnych
knihovnach spise slaba. Zname mladez? Je to naSe cilova skupina? Pokud chceme na tuto ci-
lovou skupinu zamétit své sluzby, neobejdeme se bez marketingu. Je fada knihoven, které
vyuzivaji marketing; je otazkou, s jakym tuspéchem a zda ho vyuzivaji spravné. Spoléhat jen
na marketingové odborniky, marketingové oddéleni je velkou chybou, marketing musi
v knihovn¢ provadét kazdy zaméstnanec. Kazda knihovna by méla mit strategii a pfenést své
strategické cile do osobnich cilti zaméstnanci. Pravidelné $kolit své zaméstnance atd.
Marketing predstavuje integrovany komplex ¢innosti zamétenych na sledovani postoji uzi-

vateld a situace na trhu. Jedna se o systematické usili vSech zaméstnancti knihovny ad. zain-
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teresovanych subjektil, které usiluji o vzajemnou spolupraci a o koordinaci svych aktivit.
Marketing usiluje o to, aby knihovna poskytovala takové sluzby, jez uzivatel pozaduje, a to
tim, Ze jeho potieby a prani zjist'uje a ze mu své sluzby pfizplsobuje. Vefejny sektor se sou-
stted’uje predevS§im na napliiovani spoleCenskych potifeb. Knihovna plni pfedev§sim ulohu
vzdélavaci. Jednim z ciltt mize byt pocet uzivatel, ale také stanovené a vn&jsi uzitky. Vzdé-
lavaci aj. aktivity knihoven jsou prospé$né nejen samotnym uzivatelim, ale potazmo celé
spole¢nosti. Uzivatelem vetfejnych knihoven se muze stat nejen kazdy obcan, ale i cela spo-

lecnost, ktera tak ziska vzdélané jedince.

Obr. & 1- Marketingové planovani JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb.
Praha : Grada Publishing, 2001, s. 55)

Marketingové
planovani

\\ ,_/_//

I ] _ I l

Planovani - eho chceme Zavadeni - jak realizujeme | Kontrola-dosahujeme

Analyza - kde jsme? ; ot : phw=
. j dosdhnout? | | nasi strategii? | nadich cili?

1) Analyza — kde jsme? Jde o urCeni soucasné situace, kde se organizace nachazi, popis
vSech ¢innosti, vyhodnocenti statistickych dat apod.

2) Planovani — ¢eho chceme dosdhnout? Jde o urcenti cild, jichz chce knihovna dosah-
nout, v jakém casovém horizontu, jak danych cilt dosdhne apod.

3) Zavadeéni — jak realizujeme nasi strategii? Jde o implementaci cili do provozu. Jedna
se o obecné cile — strategické, taktické cile — cile funk¢nich oblasti organiza¢nich
¢lankd knihovny a operativni cile — cile jednotlivych pracovist’, mist, jednotlivct
apod.

4) Kontrola — dosahujeme nasich cila? Jde ptedevsim o fyzickou kontrolu, rizné audi-

ty, vypocty efektivnosti investic apod.

Priklad
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Marketingové tipy

» Nejdulezitéjsi navstéva uzivatele je druha a kazda dalsi,

» pochopeni a prizptisobeni se uzivatelovym stimultim a jeho chovani je nutnosti pro preziti
v konkurenci,

» budujme identitu své knihovny, bud'me vyjimecni,

» uvédomme si dilezitost opakovani, ujistéme se, Ze je nase sdéleni konzistentni,

» neignorujme a nezanedbavejme své stavajici uzivatele, zatimco budeme usilovat o nové,

» nezapomenme, ze uzivatelé maji sklon dvakrat vice hovotit o svych Spatnych zkusenostech
se sluzbami nez o dobrych,

» vézme, ze marketing je zalezZitosti kazdého v knihovné bez ohledu na titul nebo pracovni
pozici,

» informujme své uzivatele pravdive, nepfehanéjme, budujme si vztahy zaloZené na vzajemné
duvére,

» dbejme na dobré mezilidské vztahy na pracovisti, jedin€ spokojeni zaméstnanci dokazou
vyprodukovat spokojené uzivatele,

» odménujme stalé (vérné) uzivatele.

1.4 Marketingové nastroje

Vykla

d

K zékladnim nastrojim marketingu patii: tvorba poptavky, prizkum trhu, planovani vyrob-

niho programu (v ptipadé¢ knihoven sluzeb) a propagace

vyrobki a sluzeb. Pii tvorbé marketingového planu se Casto pouziva tzv. zasada 4P. Kon-
krétni zptisob naplnéni jednotlivych zasad se nazyva marketingovy mix: vyrobek, cena, mis-
to a propagace.

Marketing se v ¢ase vyviji a dnes se preferuje piedevsim vyhodnocovani uzivatelskych po-
tteb, ptizptisobovani nabidky (sluzeb) skutecnym pifadnim uzivatelli, posilovani zpétné vazby
mezi knihovnou a uzivateli, propagace smérem k vefejnosti — vize, poslani, strategie
knihovny.

P. Kotler definuje ¢tyii druhy marketingu: strategicky — vymezuje skupiny uzivateld, na
které je nutné zamétit pozornost, takticky — definuje formy a postupy, které slouzi k ziskani
trvalého uzivatele, administrativni — definuje cile knihovny a na jejich zaklad¢ sestavuje
plany vedouci k realizaci marketingové koncepce (strategie), transformacni (inovativni) -
zameétuje se na perspektivu poskytovani sluzeb v elektronickém prostfedi informacni spo-

le¢nosti.
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Funkce marketingu v knihovné
Funkci marketingu v knihovné tvofi tii klicové komponenty:

1) Marketingovy mix

- dalezité vnitini prvky nebo komponenty, které zabezpecuji realizaci marketingového
programu knihovny.

2) Trini sily

- vngjsi ptilezitosti nebo hrozby, které¢ maji vliv na marketingové ¢innosti knihovny.

3) Slad’ovaci proces

- strategicky a fidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu marketingovy mix a interni

politiku knihovny s vnéj$imi trznimi silami.

1.5 Guerillovy marketing (GM)
Bf

»Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jayem C. Levinsonem; jeho kniha
Guerrilla Marketing vysla jiz v roce 1982. Levinson definoval touto nalepkou oznacené
aktivity jako nekonvencni cesty k osloveni potencidalnich zakaznikiu realizované s nizkymi
rozpocty, jejichz vysledkem je, Ze recipient vénuje kampani svou pozornost, aniz by si byl
primarné vedom, Ze jde o propagaci. V dnesni dobé je pro guerilla marketing vhodna
doba z nékolika zasadnich duvodu. Predevsim uziva jiné nez klasické inzertni kanaly,
kterym se kazdy obyvatel zapadni civilizace naucil uspésné vyhybat. Je levny. Pracuje s
psychologii. Ma velkou Sanci na to vdzat na sebe sekundarni publicitu. V agresivni vari-

I3

anté primo napada konkurenci.

., 1 guerillovy marketing stavi na znamém marketingovém modelu a dopliuje jej o krea-

«

tivni a origindlni prvky se silnym zamérenim na zdkaznika.

Plakaty na podporu ¢etby (www.nkp.cz)

Libuse Foberova, Marketingové techniky


http://www.nkp.cz/

Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

14

Co vlastné znamena GM? Jedna se o reklamu, kteréd stoji minimalni finance a je
zaloZena na kreativité, ndpadech, jejim tkolem je Sokovat, vryt se do paméti
uzivatell. Sila je v jejim opakovani. Jejim cilem je zisk/uzitek, zajima nas, co
ziskame. V ptipad¢ knihoven se ispéSné vyuziva na podporu Cetby; typickym
piikladem je projekt ,,Celé Cesko &te détem.” Velmi zajimavé jsou napi. plakéty na
podporu Cetby, které vydal SKIP. Iniciativé se meze nekladou, napt. akce typu
Cteme v ulicich mésta, Velké ¥{jnové spolené ¢teni apod. Jde o to vyjit do ulic a dat
o sob& védét, zapojit uzivatele, prekvapit a vyuzit vSechny dostupné i nedostupné
prostiedky pro inzerci. GM je dikazem, Ze i bez velkych penéz mizeme oslovit
vefejnost mozna i ucinnéji, nez drahou placenou reklamou. GM je pfedevsim
efektivni komunikaéni nastroj. Gerilové kampané dokazuji, ze GM ptinési jedine¢né
vyhody. Vysledna kampan by méla byt nekonvenc¢ni, dramatickd a novatorska se

smyslem pro teatralnost.

Piiklady G kampani:
Celé je to jako divadlo
U prvnich ptipadovych studii nefungovaly guerillové akce jako néjaky piivések kon-
vencni kampang, ale byly nedilnou soucasti hlavni myslenky kampané: nastavovaly scé-
nu tak, aby ji mohly vyuZit ostatni kanaly komunikace. V roce 2005 spole¢nost Adidas
se svou znackou pusobila jako mensSinovy sponzor novozélandského ragbyového tymu
All Blacks, ale hrozilo ji, Ze ji béhem turné British Lions zastini jiné znacky. Potfebova-
la tedy nalézt néjaké manifestacni gesto, jez by ji pozdvihlo nad ostatni a podpotilo do-
jem, ze Adidas pro All Blacks dycha. Resenim se stalo partnerstvi s Rag-byovym sva-
zem NZ pti kampani, jez méla zajistit, aby se fanousci tymu All Blacks dostavili v do-
statecném poctu, ktery bude schopen c¢elit hlu¢né ptitomnosti o¢ekavanych 40 tis. piivr-
zencu britského tymu. Kampan nebyla vedena konvencnim medialnim zptisobem - vy-

pustila na scénu postavu z bojového tance "haka", a to bez jakéhokoli vysvétleni ¢i uve-
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deni znacky. Jedinou ocividnou véci bylo spojeni tance haka s novozélandskym ragby.
O vyznamu a Gcelu této akce nartstaly spekulace, které jesté podpotily mensi verze cer-
né haka figurky, samolepky, plakaty, ¢i dokonce rohozky s haka muzem, které¢ zaplavily
celou zemi. Odhaleni se uskute¢nilo dva tydny pred zacatkem turné a probéhlo prostied-
nictvim konvencnich placenych médii, ale s vyraznou podporou bezplatného zpravodaj-
stvi - tak obrovsky zajem vefejnost o cely "tyatr" kolem haka muze jevila. Kampan se
stala tématem hovorl po celé zemi a méla velky uspech: nejenze vytvorila obrovsky a
nadSeny dav domécich fanousk, ale pfinesla 1 vyrazné zvySeni irovné povédomi o
znacce Adidas a zvySeni prodeje znackovych balicki pro fanousky. Guerillovy napad
poskytl netusené moznosti, bez jejichZz pomoci by konvenéni média rozhodné nedokaza-

la dosahnout takové reakce.

Ptipad druhy - Zeleznice

Podobny piipad se odehral 1 v piipad¢ zelezni¢nich drah Virgin Trains, které pottebova-
ly inscenovat n¢jakou divadelni akcei, aby naruSily tendenci britskych obchodnikli pouzi-
vat pro svou prepravu mezi Londynem a Manchesterem leteckou dopravu. I ptes ne-
spornou ¢asovou a organizacni vyhodnost novych rychlovlakli Virgin si na tento druh
dopravy obchodnici zvykali jen velmi pomalu. ReSenim se stala promoé&ni nabidka bez-
platného ziskani vlakové jizdenky prvni tfidy vyménou za leteckou palubni kartu, ktera
byla uvedena do zivota s tradicnim Soumenstvim znacky Virgin. Na hlavnich stanicich
rychlovlakt u letist’ se vyrojily "lékarenské" stanky, které nabizely "ulevu od bolestnych
prozitkl na letisti". Obsazeni Iékarnika v bilych plastich zahrnovalo 1 jist¢ho doktora
Bransona, jenz byl vyzbrojen znackovymi recepty, pilulkami a v§emi dal§imi divadel-

nimi rekvizitami, které 1ze od mistri guerillového marketingu o¢ekavat.
GM stavi na hlavnich piliFich marketingu
Cena — vyrobek/sluzba — distribuce — komunikace.
Pomoci ¢tyt uvedenych komponenti (cena, sluzba, distribuce, komunikace) mizeme
namichat vlastni marketingovy mix $ity na miru knihovny, orientovany na jeji priori-

ty a pfizpiisobeny danym okolnostem.

Marketingovy mix
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Produktové politika: design, kvalita, vlastnosti, baleni.

Cenova politika: prodejni cena, moZnost vyuziti splatek, bonusové programy a raba-

ty.

Distribuéni politika: sidlo, odbytové cesty, logistika a distribu¢ni kanaly.

Komunika¢ni politika: klasicka reklama, podpora prodeje, public relations, internet.

Nejdiilezitéjsi véci je spravné odhadnout poptavku. Pokud zamyslime rozsifit ne-
bo zménit nabidku sluzeb, musime sesbirat co mozna nejvice informaci, ziskat jisto-
tu, Ze po dané sluzb¢ skutecné panuje poptavka.

Dale musime zjistit, jakou cenu maji pro uzivatele na cilovém trhu sluzby, jez
Jjim nabizime, a jakymi faktory a podminkami miZeme rozhodovani uZivatell ovliv-
nit ve svij prospéch. Informujme se, jak uzivatelé¢ vnimaji nasi nabidku. Orientujme

se podle cen konkurence.

Uzivatelé musi mit moZnost vyuZit naSich sluZeb bez problémii

V tom nam pomtize distribu¢ni politika. Zasadni je umisténi budovy knihovny, jeji
dostupnost (pomoci hromadné dopravy, parkovisté atd.), dale je dalezité promyslet
napf. pro pobocky knihovny takové prostiedi, které odpovida nabidce (sidlisté, sko-
la, supermarket apod.).

Oteviraci doba

V knihovnéch velmi diskutované téma. Za vyhovujici provozni dobu mizeme pova-
zovat takovou, ktera se kryje s asovymi potfebami a o¢ekavanimi nasi cilové skupi-
ny. Musime znét svou cilovou skupinu a jeji béZny denni program, jediné tak vyho-

vime vétSin€ svych uzivateli.

Komunika¢ni politika
Komunikaéni politika nam pomaha nejen informovat uZivatele o nasi nabidce, ale

zaroven je podnécuje k navstéve (ke konzumaci nasich sluzeb).

Nastroje komunikaéni politiky
v" klasicka reklama: inzeraty, brozury, katalogy, plakaty a reklama na automobilech,
ptilohy, spoty v radiu atd.;

v" public relations;
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akce;
pfimy marketing;

internet;

D N NI NN

podpora prodeje.
Komunikacni politika musi byt individualizovand. Marketingovy mix je tfeba neu-
stale optimalizovat a pfizplisobovat novym okolnostem.
., Sviij marketingovy mix byste méli povazovat za permanentni stavenisté, na némz se

Jjednotlivé budovy musi neustale prestavovat podle aktudlnich potieb najemnikii.

Kli¢ova marketingova otazky tedy zni: V ¢em jsme skute¢né neptekonatelni? Vyjad-
feni konkuren¢ni vyhody zdiraziiovanim vlastnich piednosti.
,Slabiny a problémy jsou to prvni, ceho si zakaznik vSimne, a to posledni, na co za-

pomind. "

Prakticky tip

Kontrolni seznam: Vychazite svym zékaznikiim vstfic?

Podle ¢eho se fidi vaSe skute¢na oteviraci doba?

Kdy jste naposledy svou oteviraci dobu upravovali podle potieb klienti?

Ptali jste se nékdy zékaznikti na to, zda jsou s vasi oteviraci dobou spokojeni? Pokud

ano, kdy?

Mohou se k vdm zdkaznici snadno dostat (geograficky)?

Védi vasi zékaznici, jak se k vam nejlépe dostat (znaceni cesty, jeji popis na interne-

tu)?

Je zakaznikim k dispozici dostatek parkovacich mist?

Pokud ne, snazite se zakazniklim parkovani usnadnit néjakym zptisobem (napf.

zdarma dostupné listky na placena parkoviste)?

Jaké ptekazky brani vasim klientim v tom, aby se k vam dostali (dopravni $picky,

pravidelné zacpy, stavby, Spatné napojeni na dalnici apod.)?

Co muzete ud¢lat pro to, abyste tyto prekazky odstranili?

Pomoci kterych alternativ mizete zvysit svou dosazitelnost pro ¢leny cilové skupiny:
- internet;

- spoluprace pii prodeji;
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- docasné trhy;

- veletrhy, putovni vystavy apod.?
Pomoci kterych alternativ byste mohli trvale zvysit svou dosazitelnost:

- prest¢hovani?

- pobocky?

- internet?’
Marketing propoji nasi firmu s lidmi zvenéi. Cim lepsi bude nase prace
s vetfejnosti, tim mén¢ je nutné investovat do reklamy.
,, Guerillovy marketing nemiize klasicky marketing nahradit, ale spise se jej snazi
vhodné dopliiovat — a v nékterych aspektech jej jisté dokdze vyrazné predcit. *
Guerillovy marketing piedstavuje nejen pestrou a zabavnou formu oslovovani adre-
satl, tedy nasSich uZivateld, ale 1 pro firmy, které se do n&j pusti, je originalnim tni-
kem z mnohdy tristnich marketingovych standardt. Jedna se o kreativni oslovovani
uzivatell. Pro¢ vznikl: Pravdépodobné je reakci na zaZitou komunikacni kulturu: lidé
reklamu jako takovou zacinaji odmitat, na schranky si lepi zdkazy vhazovani letaku,
reklamni pauzy v televizi vypinaji atd.
., Cas guerillového marketingu prichdzi tehdy, kdyz uz zdkaznik neni ochoten reago-
vat na akce konvencniho marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtézovan. “
Typ a cil guerillovych kampani se vyrazn¢ 1isi podle velikosti firem. Velké podniky
orientujici se na masovy trh jsou mnohem vice zavislé na tom, aby o jejich akcich re-
ferovala média, a musi proto pii koncipovani svych kampani sledovat dva cile: oslo-
vit cilové zdkazniky na vybraném misté, aby jeji poselstvi predavali dale, a medialni
komunikaci o guerillovych akcich, jez ma zajistit osloveni mnohem $ir§iho okruhu
adresatii. Malé podniky se svymi guerillovymi akcemi zamétuji priméarné na cilové-
ho zékaznika. Cilem jejich originalnich a inovativnich kampani je ptekvapit spotie-
bitele, udélat na n€j dojem a presvédcit jej tak o vhodnosti vyrobku/sluzeb. Cilem
sekundarnim je docilit medialni publicity.
Guerillovy marketing se snazi byt originalni. Usiluje o to, aby si zdkaznici fekli: ,,No
vida, tohle je teda jina kava. Tady né€kdo pfemyslel hlavou.* Originalita vyzZaduje
provadéni dikladnych resersi. K nim patii i pravidelné prohledavani internetu, na

némZ musime hledat guerillové kampané uskutecnéné u nés i v zahrani¢i. Ve své

PATALAS, T. Guerillovy marketing. Jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. Praha : Grada Publishing, 2009,
s. 38.
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branzi bychom méli vénovat pozornost i publikacim oborovych organizaci, odbor-
nym ¢asopisiim, informacim profesni komory a ¢lanklim v dennim tisku. Do kampa-
n¢, o niz uvazujeme, bychom se vzdy méli pustit teprve tehdy, az mame jistotu, ze
zatim nikde neprobéhla. GM zapojuje uzivatele ptimo do své firemni komunikace a
zmensuje tak prirozenou vzdalenost mezi poskytovatelem sluzby a konzumentem
sluzby. GM je pfedevsim flexibilni. Byt vzdy o krok pfed konkurenci — zatimco oni
budou jesté premyslet a debatovat, my uz budeme pracovat na realizaci svého roz-

hodnuti.

Prakticky tip

Poselstvi guerillové kampané

Poselstvi by mélo jasn€ ukazovat, ze jeho nositelem je vaSe knihovna; obsahovat ur-
¢itou vypoveéd (informovat o konkrétnich pfinosech); byt srozumitelné; bavit; mit
piimou souvislost s vasi nabidkou sluzeb; respektovat etické, kulturni a ndbozenské
hodnoty; odpovidat vykonnostnim moznostem vasi knihovny; odpovidat vasi cilové

skupin€ a byt vérohodné.

Desatero guerillovych prikazani

1) Neptjdeme lidem na nervy.

2) Nebudeme mrhat prostiedky.

3) Nebudeme nudit.

4) Ve svych kampanich nebudeme diskriminovat Zadna zvifata ani osoby.
5) Nebudeme kopirovat druhé.

6) Nezalzeme.

7) Schranky svych bliznich nebudeme zahlcovat reklamou.

8) Budeme drazdit.

9) Budeme bavit.

10) Budeme se lisit od ostatnich.

Shrnuti kapitoly 1

)3

,»Nejveétsi neschopnost projevuje ¢esky management v oblasti marketingu a prodeje a neaktivnim
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postojem k realizaci vyzkumu, vyvoje a proinova¢nimu rozvoji podniku.” Je potieba zacit se
zménami u top managementu a vytvafet ve firmach klima, které podporuje nové trendy
v marketingu. Jen velmi malo firem chape marketingovou koncepci a jeji vyznam. V oblasti
knihoven je situace jesté horsi.

Agentura Korn/Ferry zvetejnila nedavno vysledky mezinarodniho vyzkumu Manazer 21. stoleti,
ktery piinasi poradi znalosti a dovednosti vyzadovanych od moderniho manazera. Marketing je
zde na tfetim misté, hned za formulovanim strategie a fizenim lidskych zdroja.
Podstatou vychovy manazerti marketingu je:
pochopeni podstaty trzni orientace a filozofie trzn¢€ orientované knihovny v dynamicky se mé-
nicim prostiedi, kdy ke zménam dochazi ve stale kratSich intervalech;
orientace na uZzivatele — vzajemné vztahy mezi knihovnou a uzivatelem;
nutnost inovaci — moderni marketing, to jsou pfedevsim nové technologie a investice do ICT a
sluzeb s tim spojenych, moderni marketing nezjistuje poptavku po produktech, nybrz poptavku
aktivné vytvaii;
tymova prace — vyssi a efektivnéj$i vyuziti ziskanych informaci, kdy klasické pojeti marke-
tingového mixu (produkt, price, promotion, place — 4P) je modifikovano na 4C — produkt je
nahrazen Customer Value (hodnotou uzivatele) a vyrobek/sluzba je chapan jako uzitek, prospéch
uzivatele.
Marketing je efektivni vztah mezi knihovnou — uZivatelem — a veiejnosti.
Marketingové planovani obnasi: analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu. SWOT analyzu (sil-
né a slabé stranky knihovny, pfilezitosti a hrozby pro knihovnu).
P. Kotler’ nabizi 4 druhy marketingu: strategicky, takticky, administrativni a inovativni.
Kontrolni otazky (1)
?

1) Definuj marketing.

2) Vysvétli rozdil marketingu pro neziskovy sektor a pro komeréni sféru.

3) Charakterizuj marketing sluzeb.

Ukol k textu (2)
4 MAXA, R. Pro¢ marketing? Moderni rizeni, duben 2009, ro¢. XLIV, €. 4, s. 54. ISSN 0026-8720.
> KOTLER, Philip. Marketing management. Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha : Victoria Publishing, 1991. 789 s.

ISBN 80-85605-08-2.
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Zpracujte ve dvojicich koncept programové péce o uzivatele.

ReSeni: Bude predmétem diskuse ve vyuce.

Ukol k zamySleni (3)

|
e
Af-

Pro¢ by mély knihovny implementovat do stylu fizeni marketing? Potfebuji knihovny marke-

ting?

Korespondenc¢ni ukol (4)

Zkus vymyslet gerilovou kampai na podporu ¢tenafstvi — cilova skupina - teanager.
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2 MARKETINGOVA KONCEPCE

2.1 Marketingové frizeni

2.1.1 Definice a poslani cilti knihovny

Obsah

1. Marketingova koncepce. %E

2. Marketingové fizeni.

3. Definice a poslani cili knihovny.

4. Marketingova strategie knihovny.
V uvedenych bodech se seznamite se zakladnimi pojmy z oblasti marketingové koncepce.
Poznate, jaké zdkonitosti plati v marketingovém fizeni. Naucite se definovat poslani a cile

knihovny. Pochopite, jak vytvorit marketingovou strategii knihovny.

Klicova slova
Marketingova koncepce; marketingové fizeni; poslani knihovny; cile knihovny; marketingova

strategie.

Cil
Text kapitoly usnadni pochopit vyznam marketingové koncepce, marketingového fizeni a mar-
ketingové strategie. Vysvétluje vyznam cilii a poslani knihovny vzhledem k marketingovym na-

strojam.

2.2 Marketingova koncepce

o

Objevuje se v 30. letech 19. stoleti, jeji rozvoj se v zemich s trzni ekonomikou da-

Vyklad

tuje nekdy po prvni svétové valce. V sektoru sluzeb se marketingova orientace fi-
rem objevuje pozdéji, az v 70.-80. letech. U nas se objevila vyznamnéji aZ pro roce
1990. Vétsina firem vyuZziva zvlasté nékteré prvky marketingu, jako napt. marke-
tingovou komunikaci. Vefejny sektor marketingovou koncepci téméf nezna. Ale
chce-li vefejna organizace poskytovat kvalitni sluzby, udrzet si zdkazniky, bude
muset zaméfit svou pozornost na marketing. Organizace se musi pfizpusobit potie-

bam zakazniki. Potfeba zédkazniki je ovliviiovana kulturou a celkovym prostfedim
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ve spolecnosti, ve které jedinec Zije a organizace pisobi. Nejlepsi je zacit

s marketingem v dobé&, kdy se organizaci dafi a ma k dispozici zdroje (zaméstnan-
ce, finance). Nejucinngj$im marketingem je systematické, opakované a dlouhodo-
bé plisobeni na trh. Stésti preje ptipravenym. Shanét se po marketingové koncepci
v dobé¢, kdy organizace zaCne ztracet klienty, mize byt pozd¢. Je nutné si stanovit
kratkodobé 1 dlouhodobé cile. Musime zjistit, zda nase nabidka zédkazniktim vyho-
vuje, co by chtéli zménit, zlepsit, co v nasi nabidce chybi, co by uvitali. Z téchto
zjisténi by méla marketingova koncepce vychazet. Nestaci mit pfedstavu o tom,
jak bychom chtéli, aby naSe organizace prosperovala. Musime vynalozit pfimétené
usili na to, abychom co nejlépe poznali prostiedi, ve kterém méme fungovat, a na-
vrhli takové postupy, které zajisti nase preziti a dlouhodobou prosperitu. Strategii
knihovny musime budovat predevsim na zaklad¢ marketingovych informaci. Po-
tfebné zmény musime umét rozdélit, ohodnotit jejich naro¢nost a diilezitost, stano-
vit finan¢ni a ¢asovy plan. Implementovat bychom méli pfednostné dilezité zmény
(pfinesou ndm nejvice), ptipadné jednoduché zmény, které nejsou ¢asoveé narocné.
VétSina marketingovych pracovnikil dnes uz vi, Ze kvalitni marketing dokéaze rea-
lizovat jen projektovy tym, v némz jsou vedle marketerii také ¢asto psychologové,
sociologové a odbornici na komunikaci a ktery je schopen implementovat marke-
ting do praxe. Marketing by mél za¢inat potfebami potencialniho uzivatele a ne
procesem sluzeb. U cilového trhu (uzivatele) jsou tedy nejprve zjiStovany potieby,
na né€ navazuji ptani (chténi) a pozdéji nastupuje poptavka.

Kdyz to shrneme, marketingovéa koncepce je o kvalitnim planovani; predevsim ve-
deni knihovny musi mit zdjem se marketingem zabyvat. Formulovat pfesné a reélni cile,
¢eho chceme dosahnout, jak a kdy. Uvédomit si, pro koho své sluzby vytvatime (kontakt
s cilovymi skupinami); zndme skutecné potieby? Nestaci vymyslet nové sluzby, produkty,
ale umét je prodat, nabizet. RikAme tomu cilena propagace — public relations. Nesmime

zapominat na prubézné hodnoceni, které je véci vSech zucastnénych stran.

Korespondenéni ukol (5):

Vypiste, co konkrétné obsahuje marketingova koncepce, Cerpejte z doporucené cetby.
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2.3 Marketingové rizeni

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni chapat rozdil mezi marketingovym fizenim
a strategickym marketingem. Popsat jednotlivé faze marketingového fizeni a dokazat sestavit

schéma marketingového planu.

g

Pro lepsi pochopeni marketingového fizeni je dulezité vymezit jeho vztah k marketingu

Vyklad

obecné a vysvétlit rozdil mezi marketingovym fizenim a strategickym marketingem. Mar-
keting je v podstaté realizace knihovnich aktivit, které uréitym zpiisobem usmeériuji pohyb
sluzeb od poskytovatele sluzeb k uzivateli. Spo¢iva v organizovani a usmérnovani vSech
knihovnich aktivit. Marketingovy proces nekon¢i konzumaci sluzby, protoze nasleduje
dals$i péce o uzivatele (servis, zaruky). Marketingova rozhodnuti jsou takova, ktera ovliv-
fuji uspesnost sluzeb jiz pred jejich vznikem. Marketing ve firmé zastava dve zakladni ro-

le. Je to strategicky marketing na strané jedné a marketingové Fizeni na strané druhé.®

6 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha : Alfa Publishing, 2004, s. 19.
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MARKETING

STRATEGICKY MARKETINGOVE
MARKETING RIZENI
Marketingova U"T"Dj .
filozofie marketingovych
pland pro sluiby
Analyzaa informace Aplikace
marketingowych
plénd pro
produkty
Marketingova
strategicka rozhodnuti

Obr. €. 2 - Role marketingu ve strategickém Fizeni

Strategicky marketing popisuje takové aktivity, které¢ ovliviiuji marketingové strategické
plany celé knihovny.
Strategicky marketing ma tfi zakladni funkce:

1. pomoc marketert v orientaci knihovny na trhy a uzivatele — aplikace marketingové
filozofie prostiednictvim procest strategického planovani;

2. marketefi pomahaji sbirat a analyzovat informace potiebné k identifikaci soucasné
trzni situace, trendl ve vyvoji trzniho a marketingového prostredi a vyzkumu poten-
cionalnich vlivil trendd. Tyto informace a analyzy jsou zdrojem pro strategické a
marketingové plany;

3. marketefi jsou zapojeni do vyvoje marketingovych strategickych plant.

Zatimco strategicky marketing zajimaji Sirsi strategickd rozhodnuti, marketingové fizeni
se zabyva konkrétnimi strategiemi pro konkrétni sluzby v kontrastu s kazdodennimi aktivi-

tami nutnymi k Gspésné aplikaci téchto strategii.

Libuse Foberova, Marketingové techniky



ST,

Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

26

*
- *
f ‘ :
4 "
- o =

gy

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

Proces marketingového Fizeni probiha v téchto fazich:
- planovani;
- implementace;

- kontrola.

Planovani
1. analyza situace - deskripce dosavadniho vyvoje a soucasné¢ marketingové situace,
odhad mozného budouciho vyvoje marketingové situace;
2. stanoveni cill a strategii — stanoveni cilti a formulovani alternativnich marketingo-
vych strategii sledovanych na cilovych trzich;
3. marketingové programy — programovani marketingového mixu a marketingovych

akci, finan¢ni rozpocet planovanych akci.

Obsah marketingového plani — provadéci shrnuti; béznd marketingova studie;
rozbor ptilezitosti a vysledki; cile; marketingova strategie; ak¢ni programy (odpo-
védi: Co bude ucinéno? Kdo to udéla? Kdy to bude u¢inéno? a Kolik to bude

stat?); prohlaseni o predpokladaném zisku a ztrat¢; kontrola.

Marketingové Fizeni (marketing management) by mélo byt soucasti fizeni knihovny.
Klicova marketingova rozhodnuti provadi vrcholové vedeni knihovny v procesu strategic-
kého planovani, kdy se definuje poslani knihovny a kdy jsou formulovany cile, jichz chce
knihovna v ramci své Cinnosti dosahnout, at’ jiz v kratké dob€ nebo v dlouhodobé perspek-
tive. Strategicky plan vymezuje zplsob spoluprace jednotlivych slozek knihovny. Pti defi-
novani poslani knihovny je nutné vymezit okruh potencionalnich uzivateli (vytipované
segmenty), na n€Z se chce knihovna zaméfit, specifikovat jejich potfeby a zvolit odpovida-
jici prosttedky, jimiz budou tyto potifeby uspokojovany. Takto definovana ¢innost knihov-
ny je pak voditkem pii vybéru trznich pfilezitosti, které jsou ur€ovany potfebami uzivate-
I4, aktivitami konkurence, dostupnymi zdroji, kvalitou urovné fizeni knihovny a dal$imi
faktory marketingového prostiedi.

Marketingové fizeni znamena ,,analyzu, planovani, implementaci a kontrolu pro-
grami navrzenych k vytvoreni, vybudovani a udrzeni vyhodné smény s cilovymi

uzivateli za ¢elem dosazeni cilti organizace.

Jednim z ukolii marketingu je vytvaieni a formulovani zakladni marketingové koncepce,
koordinace Cinnosti jednotlivych oddéleni knihovny a sbér a analyza trznich informaci

s naslednym vyuzivanim zjisténych informaci v praxi. Marketing pomaha knihovné sledo-
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Priklad

vat zajmy a potieby uzivatell, coz pfispiva k co nejefektivnéjs§imu vyuzivani trznich prile-

Zitosti.

Proces Fizeni marketingu sestava z téchto kroku:
marketingovy vyzkum (poznani vychozi situace) — segmentace, cileni, prezentace

nabidky — marketingovy mix — realizace — kontrola (vyhodnoceni vysledkit).

! 1
]

Ptiklad poslédni ,,nejmenované* vzdélavaci spolecnosti

Heslo: NASIM CILEM JE NAUCIT, NEJEN INFORMOVAT!

»ProhldSeni ieditele k politice jakosti

Vedeni spolecnosti prijalo nasledujici zasady k zajisténi dusledného uplatniovani systému
kvality ve vsech procesech spolecnosti, které jsou zavazné pro kazdého pracovnika

v nasledujicich ¢innostech:

J —jistota (garance kvality nasich sluzeb),

A — analyza (potieb a pozadavkii zakaznikii),

K — kontrola (vysledkii nejen své prace, ale i predchazejicich cinnosti),

O — odpovednost (za kvalitu nami poskytovanych sluzeb),

S — sebevzdeélavani (soustavné zvySovani odbornych znalosti a praktickych dovednosti),

T — testovani (kvalita nasich produktii v kazde etapé realizace).

Ukol k textu (6):

1. Jaky je rozdil mezi marketingovym fizenim a strategickym marketingem?

2. Popiste jednotlivé faze planovani.

Ukol k zamysleni (7)

g

o L
.-l"; F‘H

Pokuste se v literatuie vyhledat jina poslani (min. 4) a vysvétlit v ¢em jsou spravna, v ¢em nao-

pak nespravna.

ReSeni: Bude predmétem diskuse ve vyuce.
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2.4 Definice poslani a cili knihovny

¢

Cile knihovny jsou obvykle definovany jako métitelné vysledky, kterych chce knihovna

Vyklad

svou c¢innosti dosédhnout (statistické udaje). Poslani knihovny byva obvykle vyjadieno
v obecné rovin€, napi. ,,M¢estskd knihovna Albrechtice véas spolehlivé provede svétem
knih, informaci a internetu®, ,,Meéstska knihovna Albrechtice vam nabizi vic®, ,,Naucit se
ucit a efektivné pracovat s informacemi s Méstskou knihovnou Albrechtice.*

Stanoveni cili knihovny musi byt naopak zcela pfesné a konkrétni. Nejvhodnéjsi je vyja-
dtit cile v kvantitativni (¢iselné) podobé. Cil neni nikdy jen jeden, ale jedna se o celou
soustavu cilil (cile k postaveni knihovny na trhu, ekonomické cile, finanéni cile, cile, které
by byt realné, motivujici pro manazery vSech stupii fizeni, méfitelné — vyhodnotitelné,
byt zakladnou pro ur€ovéani strategie a marketingovych plant, vytvaret jistotu pro ziizova-
tele 1 zaméstnance knihovny.

Svym stylem fizeni proslul Tomas Bat’a. Jeho styl fizeni zahrnoval fadu principti a postu-
pu, které by se daly z dnesniho pohledu nazvat marketingové fizeni. Predevsim proslul
svou orientaci na zakaznika. Jeho poslani znélo: ,,Nas zakaznik — nas pan.“ Ptvodni po-
slani, které vyvésil v oddéleni pro vytizovani objednavek, znélo: ,,Rozkaz zakazniklv je
svaty.* Rozvoj svého podniku propojil s rozvojem regionu, a to nejen z pohledu hospodat-
ského, ale také politického, socialniho a kulturniho. Opiral se o efektivni vyuzivani vSech
pracovniki, ktefi méli zvySenou samostatnost v rozhodovacich procesech a zaroven za sva
rozhodnuti piejimali odpovédnost. Za zakladni formu kapitalu povazoval ¢lovéka, jeho
schopnosti, dovednosti a tvliréi vybavenost. Dobyl zahrani¢ni trhy svou flexibilitou a ino-
vativnosti. U¢il se u manazert svéta, pfejimal jejich zkuSenosti a osvédcené postupy.
Chtél, aby se lidé chovali, jako kdyz jim podnik patii. Hybnou silou mu byla etika a mo-
ralka. Dbal na podnikovou kulturu. Svou nabidku urcoval podle koncovych zakaznika:
,,Co mate v kolekci pro postiaka, pro ¢isnika, pro studenta do tanecnich, pro selku apod.?*
Orientoval se na vSechny potenciondlni zékazniky. V prodeji obuvi postupné rozsitfoval

sortiment, v r. 1917 mél 18 prodejen a v r. 1937 uz 2073.
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2.5 Marketingova strategie knihovny

¢

Pod pojmem marketingova strategie se rozumi uméni fidit ¢innost knihovny tako-

Vyklad

vym zplisobem, ktery umoziuje napliiovat stanovené cile. Cilem strategického
planovani je formulace a modifikace aktivit a sluzeb knihovny tak, aby byl zarucen
zisk (hospodarnost, uzitek), stabilita a riist knihovny. Strategické planovani se tyka
vSech v knihovné a vSichni se s nim musi ztotoznit. Je rozdil mezi strategii (co d¢-
lat) a taktikou (jak to délat). Strategické planovani se zacalo uplatiiovat v 70. letech
20. stoleti. Marketingova strategie vymezuje cile, jichz ma byt dosazeno; cilovou
skupinu uzivateli, na néz se chce knihovna zaméftit; konkurenty; vybér produktt a
sluzeb; strategii cilovych uzivateli (vyhody — v ¢em je nabidka knihovny lepsi nez
nabidka konkurence, pozice sluzeb - jak je vnimaji uzivatelé, vyjadieni hodnoty —
pro¢ by méli uzivatelé vyuzivat prave sluzeb knihovny); marketingovy mix — roz-
hodnuti o cené, distribuce apod. Marketingové strategii piedchazi vytvoieni mar-
ketingového planu. Ten charakterizuje cilové trhy, jejich velikost, strukturu, cho-
vani, planované umisténi produktu-sluzeb, rozsah nabidky, prfedpokladany podil na
trhu a planované finan¢ni vydaje. Dale stanovi planované ceny sluzeb, cenovou a
rabatni politiku (akvizice), distribu¢ni strategie a marketingovy rozpocet na prvni
rok. Soucasti planu je dale dlouhodoby vyhled vyuzivani sluzeb, ziskové cile (mira
uzitku a cena sluzeb) a strategie marketingového mixu na del$i obdobi. Strategické
planovani prochazi cykly analyza, planovani, realizace a kontrola.

Vize a mise

Podnikova strategie miii do budoucna. Americké poradenstvi vymyslelo dva me-
todické néstroje ,,vize™ (vision)- pfedstava a ,,mise* (mission)- poslani. Od devade-
satych let se vize a mise staly zdvaznym, povinnym vstupem do strategické prace.
Management dale operuje pojmy jako je ,,podnikova filozofie* (corporate philoso-
phy) nebo ,,podnikova kultura®, ,,podnikova identita“, ,,podnikova politika“ — vzdy
se jedna o soubor vytyCovanych smérq, cilli, investic, zdsobovani, pracovni sily,

inovaci, uvért apod. Co vlastné piedstavuje pojem fizeni? Rizeni se rovna jednoté
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—fadu. Sjednocovani ke spolecnému dilu je vychodiskem veskerého fizeni. Vize a
mise se kladou jako vychodisko strategického nazorového sjednocovani celého
podniku. Nejsou jediné. Nazorovy vliv, osobni ptiklad a styl fidici prace vedeni
podniku stmeluji podnikové téleso k mobilizaci sily sjednoceni. Kde 1idé vidi str-
hujici vzor vedoucich pracovniki, nasleduji je 1 beze slov, bez ptikazii, bez ukoli,
bez kontrol. Mezi formalni prostfedky patii schlize, seminéfte, konference, hodno-
ceni, brainstorming, podnikové hry, které slouzi k vzajemnému poznavani. Mana-

413
1

zersky styl ,,sd¢lovani ptib&ht‘ (story tellying) — ,,podobenstvi‘ — charismaticky
vudce — zaméstnanci touzi ho napodobovat. Také u nds mame manazerské vzory,
jako T. Bata, Emil Skoda, Kolbenovi, bankéf Jaroslav Preiss ad. V Japonsku pod-
niky hojné€ vyuzivaji podnikovych agitek. Pred zac¢atkem prace se posiluji spolec-
nym skandovanim podnikovych hesel nebo zpévem ,,podnikové hymny.* Na sjed-
nocovani lidi v podniku ptisobi 1 povésti a ,,Septanda“, ne vzdy k prospéchu véci,
vétSinou prave naopak.

Vize je tedy pojmenovani pro to, co se tvoii ,, v hlavé podniku‘ vzhledem

k pfechodu od minulosti, pfes ptitomnost do budoucnosti. Je to mySlenka, pfedsta-
va, vidina podnikové budoucnosti. O budoucnosti je s lidmi tieba stale hovofit, ale
tak, aby k ni mohli pfilozit svou iniciativu. Casto to bude v podobé¢ ,,slogani®, kte-
ré se snadno zapamatuji a na néz se pak navésuje pokrocilej$i poznani. Vize je ne-
pfesny kol vedeni a je velmi obtiZzné ji formulovat a vStipit zamé&stnanctm.

Mise je néco jiného. Mise, Cili poslani podniku, se formuluje a ddva najevo, a je-li
zdatila, dava se pfimo na odiv. Neni urcena tzkému vedeni ani jen zaméstnanciim,
ale mnohem $ir§imu okruhu, ktery mize na podniku mit zdjem. V podniku se pfija-
té poslani (mission statement) otiskuje ve vnitinich zpravach nebo v podnikovém
Casopise, mozna bude viset v ramecku na ocich v kazdé kancelari, v kazdé diln¢ a
prodejné. Mise posiluje jednotu nazori i ¢inti podnikového kolektivu uvnitf i na-
venek. Obvykle poslani odpovida na tyto otdzky: odpovédnost za sluzby, vztah

k uzivatelim, vztah k dodavatelim, vztah k zaméstnanciim, vztah k mistni spravé a

obc¢anskym zajmim, sdilené hodnoty a etika (moralka).

Piiklad

Vyrobky a sluzby maji spole¢ny cil: uspokojuji uréité potieby a pozadavky. Jednou z nejlepsich
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koncepci, které se osvédcCily na primyslovych i spotfebitelskych trzich, je marketingovy model
Malcolma McDonalda. Tento model ma faze:

- strategicky kontext;

- zhodnoceni podminek;

- formulace marketingové strategie;

- alokace zdroju a sledovani.

Strategicky kontext
Prvni faze marketingového pldnovani zahrnuje dva strategické tkoly: stanoveni mise a vytyceni
podnikovych cilii. Identifikace strategickych podminek je dilezitd z hlediska spravné volby

marketingovych cilil a koncepci, které musi zohlediiovat predevsim strategické zaméry podniku.

Poslani

Ucelem poslani je sdélit viem zainteresovanym subjektiim jasny cil a smér podnikani. Poslani je
dilezitym nastrojem koordinace vSech ¢innosti v knihovné pii dosahovani spole¢nych cilii a pro-
sazovani jednotné filozofie. Aby se vSak poslani mohlo stat zdvaznym, musi byt jasné KOMU-

NIKOVANO.

Podnikové cile

Dalsim krokem je vytyCeni podnikovych cild, které slouzi k hodnoceni uspésnosti poslani. Peter
Drucker identifikoval oblasti, ve kterych maji byt cile stanoveny:

postaveni na trhu (podil na trhu, Groven sluzeb pro uzivatele, dostupnost sluzeb); inovace (no-
vé sluzby, komfort pro uzivatele); produktivita (zaméstnancti + efektivita sluzeb); fyzické a
financ¢ni zdroje (budovy — zafizeni — procesy a technologie, kapital a zdroje); ziskovost (inova-
ce a rust, fundraising); vykony manaZeri a jejich zdokonalovani; vykony a pristupy pracov-

niki a vefejna odpovédnost.

Pro vétsi nazornost si uvedeme podnikové cile spolecnosti British Airways:

1) Poskytovat sluzby na nejvyssi urovni vS§em zakaznikm, cestujicim, spedi¢nim firmam,
cestovnim kancelafim a dopravctm.

2) Udrzovat vysokou profesionalni a technickou tirovei sluzeb, a dosahnout tak nejvyssi
urovng¢ bezpecnosti.

3) Mit celosvétovy jednotny image a pro jednotlivé trzni segmenty uplatiiovat specialni
soustavu norem.

4) Rychle a citlivé reagovat na ménici se potieby soucasnych i budoucich zakazniki.

5) Udrzovat a roz§itovat stavajici sit’ pfepravnich tras.
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6) Ridit, provozovat a nabizet letecké sluzby co nejefektivngji.

7) Vytvoftit pracovni prostiedi orientované na sluzbu a lidsky faktor, které zaruci vSem za-
méstnanciim dobré pracovni podminky a odpovidajici ohodnoceni v¢éetné moznosti dal-
Siho profesionalniho ristu.

Cile mohou mit rizny charakter. Jsou bud’ kvalitativni (viz pfiklad spole¢nosti British Ai-

rways), kvantitativni nebo kombinované.

Zhodnoceni podminek
Jedna se o tfi kroky: marketingovy audit, analyza situace a identifikace klicovych ptedpo-

kladti v marketingovém planu.

Marketingovy audit
Cilem MA je shromazdit veskera data dilezita pro hodnoceni podnikovych Sanci na uspéch

v cilovych trznich segmentech.

MA zahrnuje:

1. analyzu prostiedi;

2. analyzu konkurence;
3. analyzu trhu;
4

analyzu knihovny.

Analyza prostiedi
Jedna se o prostiedi politické, ekonomické, socialni, technologické, financni, pravni, regulacni,

nabozenské a globalni.

Analyza konkurence
Jedna se o hlavni konkurenty — jejich cile a snahy, jak se chovaji na trhu, jaky zaujimaji trzni
podil, jejich rtst, kvalita sluzeb, umisténi, jejich ¢innosti a zdroje a jejich strategie marketingo-

vého mixu.

Analyza trhu
Predevsim velikost trhu, jeho rist, zakaznické segmenty, zakaznické potieby, chovani kupujicich

(konzumentd sluzeb) a prostiednici.

Analyza knihovny

Cile a snahy knihovny, trzni podil, rist knihovny, kvalita nabizenych sluzeb, umisténi knihovny,
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¢innosti a zdroje a prfedevsim strategie marketingového mixu.

Pii posuzovani sluzeb a zdkaznikt je potieba postupovat logicky a strukturované. K tomuto tuce-
lu slouzi cela fada analytickych nastroji a metod (Zivotni cyklus sluzby, Matice Bostonské
konzultaéni skupiny a vicefaktorova matice portfolia).” Pokud mame k dispozici viechna da-
ta pro marketingovy audit, mizeme hodnotit vnitini podminky knihovny, resp. jeji silné a slabé

stranky, a srovnavat je s pfilezitostmi a hrozbami vnéjSiho okoli (SWOT analyza).

FORMULACE MARKETINGOVE STRATEGIE
tingovych cili ve vSech nejdilezitéjsich oblastech ¢innosti a pro vSechny cilové trhy. Cile musi
byt redlné a dosazitelné. Nasleduje vyvoj marketingovych strategii, jejichz soucasti je odhad vy-

sledki a volba alternativnich marketingovych mixa.*

Marketingové cile a strategie

Definuji velikost ziskil (v piipadé knihoven UZITKU), pfijmi a trznich podili dtlezitych
z hlediska plnéni poslani a pfedurcujici volbu integrovaného marketingového mixu pro dosazeni
cilt v jednotlivych trznich segmentech. Marketingovy cil je vyslovné prohlaseni podnikovych
zameéru, kterych ma byt dosazeno marketingovymi Cinnostmi. Marketingové strategie jsou na-

stroje prosazovani marketingovych cilt.

PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 1996, s. 187-199.
PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 1996, s. 203.
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Propagace

izt

Obr. €. 3 Marketingova strategie

Produkt

SLUZBA
UZIVATELI

Procesy

Determinovani strategii pro dosazeni marketingovych cilt prostiednictvim vyse uvedenych prv-

kG marketingového mixu.

Marketingové cile v oblasti trhii se budou tykat:

Soucasnych uzivateld — marketingova strategie ma dva kli¢ové ukoly: udrzet soucasné zakazni-

ky a posilit vzéjemnou spolupraci (stimulaci k ¢astéjSich navstévam knihovny).

Novych uzivatelll — marketingova strategie ma za kol oslovit nové zdkazniky a vyvolat kladnou

odezvu, opakované navstévy, které vyusti v dlouhodobéjsi spolupraci.

Nejdulezitgjsi je udrzet si ,,stalé” uzivatele, neustale pracovat se zpétnou vazbou a uvédomit si,

ze kvalitni sluzby jsou nejlepsi propagaci. Marketingové cile pokryvaji tyto oblasti: objem slu-

zeb, trzni podil, zisk/uzitek, cile uzivatele a marketingové naklady.

Shrnuti kapitoly 2

>

Efektivni planovani ve sluzbach se ukazuje nutnosti. V roce 1975 upozornil Chisnall na rtst od-

vétvi sluzeb a zduraznil, Ze je tfeba vénovat vétsi pozornost méfeni vstupil/vystupti a hodnoceni

efektivnosti zdrojli. Zdtraznil vyznam néekterych marketingovych metod, jako jsou napt. marke-

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

35

tingovy vyzkum, strategické planovani a marketingové fizeni, které pomahaji sluzby zdokonalo-
vat. Vyzkumy ve Velké Britanii ukazaly, Ze nejvétsi slabinou je marketingové planovani, zvlaste
jeho zpétna kontrola. Kvalitni marketingovy plan je zakladnim piedpokladem efektivniho mar-
ketingu.

Strategické planovani v knihovné zahrnuje Ctyii planovaci ¢innosti. Prvni je jasné deklarované
poslani knihovny, a to z hlediska jejiho spolecenského dosahu, rozsahu trzniho segmentu, verti-
kalniho rozsahu a geografického rozsahu. Dobie deklarované poslédni knihovny poskytuje za-
meéstnanciim pocit sdileného pocitu o ucelnosti, zaméfeni a ptilezitosti. Druhd je identifikace
strategickych obchodnich jednotek, které definuji skupiny uzivatell, potfeby uzivateld a pouzi-
vané technologie. Tteti je alokace zdroji knihovny, které vychazeji z ptitazlivosti trhu a konku-
renéni sily knihovny. Ctvrta je inovace, rozsifeni stavajicich sluzeb za Gi¢elem posileni pozice na
trhu.

Strategické planovani se sklada z osmi krokii:

. definovani poslani;

. analyzy okolj;

. analyzy vnitiniho prostedi knihovny;

. stanoveni cilu a ukolu;

. Tozvijeni strategii;

. zpracovani programovych plant;

. realizace programovych plant;

e I e Y I S O R O R

. shromazd’ovani informaci zpétné vazby a realizace kontroly.

Ukol k textu (8)

Vypiste marketingové aktivity, kterymi byste ziskali nové uzivatele a udrzeli stavajici.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

Ukol k textu (9)

V doporucené literatuie vyhledejte vzor podnikovych cilii na ptikladu vybrané spolecnosti.

Korespondenc¢ni ukol (10)
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Z doporucené literatury nastudujte ,,analyzu rozporu; jedna se o pomucku pro zjisténi rozdilt

mezi skutecnym a cilovym stavem. Tato analyza je méfitkem tspéchu marketingové strategie.

Testy a otazKky s FeSenim (11)

*®

Uved'te definici marketingu.

Z kterych krokd sestava marketingové planovani?

Vypiste, kter¢ tfi klicové komponenty tvoii funkci marketingu v knihovné.
Co predstavuje zasada 4 P?

Na jakych pilifich stavi guerillovy marketing?

Vyjmenuj nastroje komunikacéni politiky knihovny.

Co znamena zéasada 4 C?

Vypiste, z jakych krok sestava strategicky marketing.

A S B

Co znamena SWOT analyza?
10. V ¢em se lisi vize a mise?

11. Které prvky zahrnuje marketingova strategie?
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Proces marketingového vyzkumu

3.1.1 Marketingovy mix

Obsah
1. Marketingovy vyzkum.
Proces marketingového vyzkumu.

Marketingovy mix.

v

Uzivatelé.

V uvedenych bodech se seznamite se zakladnimi pojmy z oblasti marketingového prostiedi.
Poznate, jaké zakonitosti plati v marketingovém vyzkumu. Naucite se definovat marketingovy

mix. Déle nas bude zajimat uzivatel, ktery stoji v centru déni knihoven.

Klicova slova

Marketingové prostiedi, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, uzivatel knihovny.

Cil

Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni vysvétlit rozdil mezi mikro a makro pro-
sttedim. Popsat jednotlivé faktory mikroprostiedi a makroprostiedi.

Text kapitoly usnadni pochopit vyznam marketingového prostfedi, marketingového vyzkumu a
jeho procesu vibec. Vysvétluje vyznam marketingového mixu v procesu implementace marke-

tingu do fizeni knihovny.

Vyklad

¢

Analyza marketingového prostiedi pfedstavuje zékladni vychozi kroky marketingové pra-
ce. Podstata marketingového piistupu k ¢innosti knihovny znamend pomoci ovétenych na-
stroji dosahnout toho, aby knihovna dokazala reagovat na ptani, potfeby a ocekavani uzi-
vatell Iépe nez konkurence a aby si tak zvysila pravdépodobnost dosazeni ispéchu na trhu
a zajistila splnéni svych cilti. Zadny univerzalni recept na marketing neexistuje. Kazda
knihovna musi své marketingové aktivity rozvijet na zakladé specifickych podminek,

v nichZ se nachazi. Analyza situace na trhu je pro marketing uréujici. Marketingové pro-
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stiedi délime na mikroprostiedi (vnitini — uvnitf knihovny) a makroprostfedi (vnéjsi — vné
knihovny). Marketingové mikroprostiedi je tvofeno lidmi, a to jak uvnitf knihovny - in-
ternimi, tak predev§im lidmi mimo knihovnu - externimi - (uZivatelé, dodavatelé, pro-
stiednici, konkurence).

Lidé jsou rizni, maji svou osobitost, lidskou svobodu, nezavislost a schopnost samostat-
ného mysleni. Mysleni lidi, jejich projevy a chovani plné kontrolovat nelze.V knihovni
praxi se jedna o problém, nakolik se vedeni knihovny podafi svou knihovni identitu (po-
slani, vize, cile, hodnoty, ale také smérnice a piedpisy) prosadit mezi zaméstnanci a uveést
je v zivot v podob€ odpovidajici organiza¢ni kultury. Jedné se o zaméstnance (interni) a
partnery, vefejnost a konkurenty (externi). Zameéstnanci tvoii rozsahlou skupinu (soucasni,
minuli a budouci). Zalezi na managementu knihovny, jak umi fidit zaméstnance a zda do-
kaze vytvorit kvalitni pracovni prostfedi. Predev§im zalezi na knihovni komunikaci, za-
méstnanci musi mit vSechny relevantni informace a jejich osobni cile nesmi byt v rozporu
s cili knihovny. Dodavatelé a odbératelé (partneti) zajist'uji zdroje pro ¢innost knihovny
(zbozi, sluzby, finan¢ni prostfedky apod.), ptipadné konzumuji nase sluzby. Je velmi dtle-
zité umét s nimi jednat, dodrzovat vSechny zavazky, plnit terminy apod. Vefejnosti rozu-
mime vladni instituce, hromadné sdélovaci prostfedky, neziskové organizace, zajmové a
natlakové skupiny a mistni a obecnou vetejnost. Patii sem také skupina uzivateld (jednot-
livei — domacnosti, organizace, vlada a mezinarodni trh). Zcela specifickou skupinu tvofi
konkurenti — organizace, které na trhu poskytuji stejné nebo obsahové podobné sluzby.
Pokud chceme toto vnitini a vnéjsi prostiedi knihovny zkoumat, musime vychazet ze S —
W analyzy, coz je analyza silnych a slabych stranek.

Marketingové makroprostiedi tvofi demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, pfi-
rodni prostfedi, technologické a politické prostfedi. Pro knihovny je urcujici predevsim
kulturni prostfedi. Zde je vhodné vyuzit O — T analyzy — analyzy pftilezitosti a hrozeb.
Celkova analyza marketingového prostiedi se oznacuje zkratkou SWOT analyza a tvofi

zaklad pro vypracovani kazdé marketingové strategie a marketingového planu.

3.2 Marketingovy vyzkum

,Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.*
(John Milton)

Kli¢ova slova

Marketingovy vyzkum, marketingovy informacni systém, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vy-

zkum.
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Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni kategorizovat marketingovy vyzkum. Vy-
svétlit metody marketingového vyzkumu, popsat proces marketingového vyzkumu a uvést kon-

krétni priklady.

Vyklad

d

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani

‘

informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. *

Marketingovy vyzkum délime na: vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagace, vy-
zkum kone¢ného spotiebitele, vyzkum konkurence a vyzkum prodeje.

Dale podle ucelu na monitorovaci vyzkum, explora¢ni vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni
vyzkum.

Monitorovaci vyzkum — shromazd’ovani a analyza informaci s cilem zajistit stdlou informova-
nost o situaci na trhu.

Exploraéni vyzkum — pouziva se za situace, kdy o problému, ktery ma byt zkouman, neni do-
statek informaci, jeho ucelem je tedy marketingovy problém spravné pojmenovat.

Deskriptivni vyzkum — ma za cil poskytnout pfesny obraz o nékterych aspektech trzniho pro-
stiedi v ur¢itém obdobi, piesné popsat vSechny jevy a procesy, které jsou relevantnimi pro roz-
hodovani.

Mrwe v

Kauzalni vyzkum — zaméfuje se na zkoumani pti¢in urcitych problému.

Zdroje udaju

Interni zdroje se nachazeji ptimo v knihovné¢, jde o prehledy trzeb, tidaje ti¢etni evidence, hos-
podatské rozbory.

Externi zdroje (sekundarni zdroje) zahrnuji statistické ro¢enky a piehledy vydavané vladou.

Dalsim cennym zdrojem jsou odborné ¢asopisy, sborniky, noviny a publikace.

Knihovna by méla budovat sviij vlastni marketingovy informacni systém, aby méla dostatek
relevantnich marketingovych informaci, které potfebuje pro sva strategicka, taktickd i operativni
rozhodnuti. Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako soubor téch aktivit

knihovny, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potfebnych pro
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piesné, vasné a kvalifikované marketingové rozhodovani.” Souasti marketingového informag-
niho systému jsou marketingovy vyzkum a prizkum trhu. Prostfednictvim marketingového vy-
zkumu a prizkumu trhu ziskdme udaje o vnéj$im a vnitinim marketingovém prostiedi, tj. o
moznych zménach ekonomickych, politickych, demografickych, sociologickych, kulturnich a
politickych faktort, a také o postojich, ndzorech a potiebach zakazniki, partnerd, konkurentl a
vefejnosti. Pii realizaci marketingového vyzkumu se dnes vyuzivaji statistické, psychologické a
sociologické metody, které umoziuji stanovit spravnou velikost vzorku vybérového fizeni, zvolit
vhodny zptlisob Setfeni a vybrat odpovidajici techniku. Pti realizaci marketingového vyzkumu se
marketingovi manazefi (manazefi knihoven) musi rozhodnout, jaky typ informaci potiebuji, po-
soudit, zda lze tyto informace ziskat, a odhadnout a urcit, jak nakladné a ¢asové naro¢né jejich
ziskavani bude. Ziskévat informace do marketingového informacniho systému mizeme jednak
z internich zdroji (statistiky, objednavky, vypijcky, trzby, zasoby aj. informace o knihovné),
dale tzv. zpravodajskym monitoringem a v posledni fadé¢ marketingovym vyzkumem. Vyznam-
nou oblasti vyzkumu je vyzkum efektivnosti nastroji komunikacniho mixu, kdy se hodnoti
uspésnost reklamy, vybér reklamnich médii, studie motivace, analyza spéSnosti knihovniki,

ovétovani image knihovny u vetejnosti atd.

Marketingovy vyzkum je dnes stejn¢ dilezity pro neziskovy sektor jako pro komercni sféru.
Nemiizeme se spoléhat na intuici, zkusenosti ¢i znalosti o trhu v dob¢ piebytku nabidky nad po-
ptavkou. I neziskovy sektor bojuje o zdkazniky s konkurenci. Odhady a domnénky jsou

k ni¢emu. Knihovny potiebuji konkrétni odpovéedi na konkrétni otazky.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktualni in-
formace, které minimalizuji rizika pfi nejriznéjSich rozhodnutich. Marketingovy vyzkum nam
zprostfedkovava znalosti o trhu, mizeme ho vyuzit pii distribuci novych sluzeb, v oblasti propa-
gace a prezentace (reklamy), pii vytvafeni novych sluzeb, pfi cenové politice, pfi seznamovani
se s uzivateli a pti odhalovani konkurence.

Informace, které potiebujeme zjistit, miizeme ziskat dvéma zpiisoby. Pfimo v terénu (field re-
search) nebo tzv. vyzkumem od stolu (desk research). Marketingovy vyzkum mtzeme dale roz-

délit na zakladé metodologie na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Field research je financné a ¢asové velmi narocny, ale ziskdme piesné data.
Desk research zpracovava informace ziskané z jiného vyzkumu, tedy jiz existujici data. Nevy-

hodou je, Ze tyto informace rychle zastaravaji, mohou byt nepfesné, neobjektivni, netiplné a zis-

FORET, M.; PROCHAZKA, P. ; URBANEK, T. Marketing zdklady a principy. Brno : Computer Press a.s., 2003, s. 69.
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kané za jinym ucelem.

Kvantitativni vyzkum volime, pokud chceme pokryt dostatecné velky a reprezentativni vzorek
jednotek. Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani a experimentu. Nabizi informace
v méfitelnych jednotkach, které je nasledné mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Napft. panelo-
vy vyzkum, ktery sleduje stejné proménné v rtiizném ¢asovém obdobi.

Kvalitativni vyzkum volime, pokud chceme zjistit divody chovani lidi, jejich konani a motiva-
ci. Je hlubS§im poznanim a obvykle slouzi jako ,,predvyzkum* kvantitativnich vyzkumi. Pouzi-
vaji se metody individualnich hloubkovych rozhovort, skupinové rozhovory, projektivni techni-

ky. Vyuziva se pii vstupu do nové problematiky, ve které se potfebujeme rychle zorientovat.

Dtlezitym podkladem k vytvofeni marketingové strategie pro knihovny je marketingovy vy-
zkum. Pii marketingovém vyzkumu ziskdvame informace o uZivatelich (stavajicich i budou-
cich), jejich pocet, potencidl a moznosti, jejich charakteristiku (zejména jejich potfeby), jak vni-
maji knihovny a nabizené sluzby. Informace o konkurenci zahrnuji, kdo je konkurenci pro
knihovny, jaké ma vysledky, ve kterych sluzbach konkuruje a jaké ma uzivatele, charakteristiku
konkurencnich instituci, jak se prezentuji, jak piisobi na trhu, jak jsou vniméany vefejnosti, jakou
maji strategii a jaké vyuzivaji zptisoby distribuce. Informace o trhu jako celku obsahuji udaje,

na jakém trhu se pamétové instituce pohybuji, jaky maji potencial a trend dal§iho vyvoje apod.

Informace ziskavame jednak z firemniho informacniho systému knihoven, od jejich zamé&stnan-

ct a ptimo od uzivatelt.

3.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu tvoii definovani problému, analyza situace, sbér informaci,

analyza a interpretace ziskanych informaci a navrzeni konkrétniho feSeni problému. "

Definovani problému je velmi dulezité, pomiize urcit cile vyzkumu, metody, techniky vyzkumu,
velikost zkoumaného vzorku, zpiisob zpracovani informaci. Je tieba rozvrhnout i ¢asovy rozvrh
jednotlivych krokd. Analyza situace a urceni zdrojii informaci obnasi praci se sekundarnimi a
primarnimi zdroji informaci. Samotny sbér informaci — ziskavani primarnich informaci — ur¢i,
jakym zptisobem bude nejvhodnéjsi primarni informace ziskat (pozorovani, dotazovani, experi-
ment), jaky zvolime typ vyzkumu, zda kvantitativni nebo kvalitativni. Poté provadime analyzu a
interpretaci informaci: pfi kvantitativnim vyzkumu ziskame statistické veliiny vyjadiujici napf.

Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miru zavislosti mezi proménnymi. Je mozné na jejich zpraco-

10 BELKO, Dusan. Marketingovy vyzkum v kostce. Marketingové noviny [online]. 20. 9. 2004. [cit. 2009-04-
03]. Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=236>.
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vani vyuzit pocitaCovych programi, napf. ,,Statistical Package.“ Hodnoti se reprezentativnost
ziskanych idaji i jejich validita, tj. do jaké miry ziskané informace opravdu hodnoti to, co hodno-
tit maji. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy jednotlivy ,,ptipad®, jsou vyhodnocovany
pouzité neptimé psychologické postupy, jde o nalezeni pti¢in, motivi. Nastupuje feSeni problé-
mu: zpracovani a prezentace vysledk obnasi stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu, piehled meto-
dickych postupti, popis zkoumaného souboru, shrnuti zakladnich poznatkti vyzkumu a doporuceni

pro feSeni zkoumaného problému.

Kvantitativni vyzkum

Metody: pozorovani, Setfeni a experimentalni metody.

Pozorovani

Je to metoda sbéru informaci spocivajici v zamérném, cilevédomém a planovitém sledo-
vani smyslové vnimatelnych skute¢nosti. Pozorovatel nezasahuje do pozorovanych sku-
teCnosti a muze vyuzivat technické pomiicky a ptistroje (napi. video). Pozorovani mtize
byt nestandardizované, standardizované ¢i polostandardizované.

Standardizované pozorovani

Méme urcen presny plan vyzkumu — je dano, co a jak se bude pozorovat. Vysledky je
pak mozné zatazovat do riznych kategorii, rizni pozorovatelé navic mohou své vysled-
ky srovnavat.

Nestandardizované pozorovani

Maéme urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel ma uplnou volnost rozhodovani o pribe-
hu pozorovani. Nevyhodou takovéhoto pozorovani je, Ze nelze viibec, anebo jen velmi
tézko srovnavat vysledky s jinymi pozorovateli, neda se tedy pouzit pti hromadnych ak-
cich.

Polostandardizované pozorovani

Toto pozorovani je nékde uprostied vyse zminénych; v tomto piipadé si pozorovatel ur-
cuje predevsim zplsob zéapisu.

Rozeznavame dale pozorovani skryté, zjevné, experimentalni a zi¢astnéné.

Skryté pozorovani
Tento druh pozorovani se vyuZziva, pokud by pfitomnost pozorovatele narusovala prib¢h

zkoumané skutecnosti. Je mozno vyuzit technické maskovani (poloprtihledné zrcadlo,
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skrytd kamera), nebo spolecenské maskovani, pti némz na sebe pozorovatel bere jinou
spolecenskou roli (naptiklad se pohybuje jako uzivatel v knihovn¢).

Zjevné pozorovani

Pozorovatel netaji svou pritomnost, nékdy na sebe dokonce upozorni, aby bylo ziejmé,
ze prazkum provadi.

Experimentalni pozorovani

V tomto piipadé¢ se pouzivaji metody experimentalniho charakteru, napf. tzv. o¢ni kame-
ra, ale 1 probihajicich duSevnich pochodii — urovani zajmu o sluzby.

Zxi¢astnéné pozorovani

Pfi tomto pozorovani je pozorovatel se zkoumanymi objekty (lidmi) v pfirozeném soci-
alnim kontaktu. Tato metoda ziskdvani informaci se pouziva tehdy, kdyz nam normal-

nim zptisobem nositel informaci nemutze nebo nechce danou informaci poskytnout.

Pti pozorovani sledujeme jevy dynamické i statické, nejsou vSak vhodné pro sledovani
sporadickych jevil. Jednou z nevyhod této metody je skutecnost, ze ndm neda informace
0 ndzoru uzivatelll a motivech jejich chovani. Navic interpretace tdajti miize byt obtizna
a samotné pozorovani muze byt narocné jak casove, tak finanéné. Obvykle se pouziva

jako metoda ve spojeni s ostatnimi metodami vyzkumu.

Setieni

Touto metodou ziskavame informace od zkoumaného objektu dotazovanim, tedy pomo-
ci zamérné kladenych otdzek. Je vyhodou, Ze miizeme ziskat mnoho informaci o respon-
dentovi najednou. Informace se mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti, jeho nazord,
postoji, zajmu, preferenci, véku, ptijmu, povolani atd. Zdrojem informaci je tedy vypo-
véd Setfeného subjektu na zékladé polozené otazky — informace tedy nejsou ziskavany

z ptirozené socialni interakce.

Setieni vyCerpavajici
Zde se ziskavaji informace od vSech jednotek tzv. zdkladniho souboru — tzn., Ze soubor

musi byt relativné maly (a musime v ném znat vSechny prvky, napt. vSechny uzivatele).

Setieni vybérové

Timto Setfenim ziskavame informace jen od ¢asti jednotek zakladniho souboru, od jed-
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notek, které byly vybrany. Smyslem je, Ze z tohoto vybéru odhadujeme hodnoty celého
zakladniho souboru, ale poc¢itame s jistou vybérovou chybou. Vybér je bud’ ndhodny,

pravdépodobnostni nebo zdmérny.

Pfevazné se pouzivaji tyto tii metody Setfeni:
1. pisemné dotazovani;
2. osobni dotazovani;

3. telefonické dotazovani.

Experiment

Experimentalni metody jsou metody zaméfené na studium vztahli mezi dvéma nebo i
vice proménnymi za kontrolovanych podminek. Pti experimentu tedy pracujeme se
dvéma vyzkumnymi skupinami, z nichZ jedna je experimentalni a druha kontrolni. Pod-
statou experimentu je, Ze v kontrolovanych podminkach zavadime pisobeni nezavisle
proménné a sledujeme, jaké efekty/zmény v zavisle proménnych vyvolava. Pro co nej-
pfesnéjsi tdaje srovndvame experimentalni skupinu s kontrolni skupinou, ve které pro-
ces probiha ,,normalné* (bez plisobeni nezavisle promeénné). Ob¢ skupiny musi byt ma-
ximaln€ podobné ve vSech znacich, které jsou z hlediska experimentu podstatné. Pro-

stfedi, ve kterém experiment probiha, je zdsadni — upravujeme vnéj$i podminky.

Kvalitativni vyzkum

Pouziva tyto metody
1. individualni hloubkové rozhovory;
2. skupinové rozhovory;

3. projekeni techniky.

Individualni hloubkovy rozhovor

Zjistuje hluboce zakotfenéné pticiny urcitych nazorl nebo urcitého chovani, které si re-
spondent sam casto viibec neuvédomuje. Rozhovor probihd tak, Ze se voln¢ a oteviené
diskutuje o riznych tématech. Dlraz je kladen na reakce respondenta. DileZitou roli
hraje osoba tazatele; musi ovladat psychologické dovednosti. Hloubkovy rozhovor trva
1-2 hodiny a mize byt se souhlasem respondenta zaznamenan, aby se dal pozdé&ji detail-

n¢ analyzovat a interpretovat. Hloubkovy rozhovor je bud’ netizeny, nebo tizeny.
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Skupinovy rozhovor

Je fizeny rozhovor skupiny vybranych osob (5-9), ve kterém dochazi ke konfrontaci riiz-
nych ndzort a jejich modifikacim. Jde o sledovani procesu spolecenského plisobeni na
individualni rozhodovani, na formovani individualnich nazori. Kazdy ucastnik je vysta-
ven ndzoram ostatnich ¢lenii skupiny a své nazory predklada jejich pozornosti. Skupina
musi diskutovat mezi sebou, ne s tazatelem. Skupina musi byt homogenni, mit podobné

vnimani. Tazatel usmérnuje diskusi, udrzuje plynulost diskuse. Skupinovy rozhovor je

podnétnéjsi z hlediska vytvaieni novych myslenek.

Projekéni techniky

Projekéni techniky (projektivni testy) se pouzivaji zejména pfi individuélnich nefizenych
rozhovorech. Pti jejich aplikaci se respondentovi predklada mnohoznacny podnét, ktery
ma interpretovat. Zpusob, jak to udéla, odhaluje ¢ast jeho osobnosti. Tato metoda se po-
uziva, kdyz se ptredpoklada, Ze respondent nebude ochoten ¢i schopen reagovat na ptimé

otazky (napftiklad o pti¢inach urc¢itého chovani a postoji).

Druhy projektivnich testii

Test slovni asociace — respondentovi jsou fikdna pfedem vybrana neutralni slova a do-
tazovany musi na kazdé slovo co nejrychleji odpovidat prvnim slovem, které ho napad-
ne. Podstata je v tom, ze kazdé takové slovo je tésné spjato se slovem vyvolanym, které
ma silnou citovou hodnotu.

Test dokoncovani vét — ,Muzi piji pivo, protoze....“ VEéty jsou neosobni. Slouzi

k odhaleni skrytych motivii, postoji a nazort respondenta.

Test dopliiovani obrazki — komiksy, kdy je tkolem respondenta vymyslet text do
,bublin®, které byly na obrazcich prazdné.

Test interpretace obrazku — dotazovanému je predlozen obrazek (obrazky), ktery zna-
zoriiuje jistou spolecenskou situaci, respondent ma o kazdém vyjevu na obrazku vymys-
let historku. Ma vysvétlit, co ktera situace znamena, jak k ni doslo a jaky bude mit vy-
sledek. Odhalujeme tak vnitini stav védomi respondenta.

Technika treti osoby — spociva v dotazu, jak by uvazovali nebo jak by reagovali na ur-
¢itou situaci pratelé, sousedé nebo normalni cloveék. V odpovédich se promitaji respon-
dentovy postoje.

Hrani roli — zde testovany na sebe bere roli jiné osoby, napiiklad knihovnika, jenz po-
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skytuje sluzby uzivatelim, ktefi proti nému vznaSeji namitky. Pokud se ¢lovék do role

vzije, pak ptfekonavani ndmitek mtze odhalit jeho postoje.

Kvalitativni metody jsou omezené — provadéji se na malém poctu respondentt, vysledky
nelze zobeciiovat. Mohou byt viceznac¢né. VétSinou se kvalitativni metody kombinuji

s kvantitativnimi, zajistime tak vétsi validitu dat.

Proces marketingového vyzkumu ma pét zakladnich kroku:
1. definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu;

analyzu situace a ur€eni zdroju informaci;

sbér informaci — ziskavani primérnich dat;

analyzu a interpretaci informaci;

wok w

zaverecnou zpravu — feseni problému.

Pro zajemce
Vytvoite plan marketingového vyzkumu, ktery zaméite na spokojenost uzivateld konkrétni ve-

fejné knihovny.

3.4 Marketingovy mix

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly byste meli byt schopni popsat jednotlivé nastroje marketingového
mixu. Vysvétlit, pro¢ je pro knihovny dilezité zformulovat optimalni marketingovy mix. Objas-

nit, jak se ma pouzivat marketingovy mix.

Vyklad

¢

Marketing vychazi z ekonomickych véd, ale vyuziva i jiné védy, napt. psychologii, sociologii a

spolecCenské védy vubec. Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zakaznikt
v pravy ¢as, na spravném miste, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci 1épe nez konku-
rence. Uspésna knihovna musi znat svého uzivatele s jeho potfebami a pfanimi a musi na né po-

hotov¢ reagovat. Marketing neni synonymum pro prodej. Podstatou prodeje je nabidnout zakaz-
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nikovi zbozi/sluzby, které firma vyrobila, bez ohledu na to, co si zdkaznik preje. Marketing se
nejdrive pta, co zdkaznik na trhu vyhledava, a pak pfipravuje nabidku, ktera odpovida zakazni-
kovym ptanim a o¢ekavanim. Organizace se sama na sebe a svoji nabidku diva zakaznikovyma
o¢ima a snazi se objevit i nevyf¢ena nebo utajena prani, ktera by mohla zajistit, aby byl zakaznik
nejen spokojen, ale nadsen. K tomu potiebuje organizace informace a néstroje, s jejichZ pomoci
bude cilt dosahovat.

Marketingovy mix je vSestrannou a obecné platnou koncepci marketingu.
Zahrnuje ¢tyii klicové prvky zvané 4P:

" Marketingovy

A mix
N .
[ | | | |
Produkt Cena Propagace o I‘:Ill'sto o
(sluzby / produkt digitalni (uZitek, ktery uZivatel {komunika¢ni programv (dIsftur:‘li:;zr;:ig,ﬁ{?g,c*(e
knihovny) . ziskd, cena sluzeb) | ramd marketingu) s

\ ) \ dostupnost slu7eb)

Obr. ¢. 4 - Marketingovy mix

1) PRODUKT - nabizeny produkt (napt. digitalni knihovny) nebo jiné sluzby.

2) CENA - prodejni cena a podminky (v pfipad¢ knihoven se cena rovna uzitku, ktery
uzivatel ziska, kdyZz vyuzije sluzeb knihovny = spolecensky prospéch - knihovny nabi-
zeji své sluzby ze zakona bezplatng).

3) PROPAGACE - komunikacni program v ramci marketingu produktu ¢i sluzby.

4) MISTO - distribuéni a logistické funkce zajistujici dostupnost produktu &i sluzby.

Marketingovy mix pfedstavuje zejména v podnikatelské sféfe obecné uznavanou koncep-

ci. Kazdy prvek v sobé obsahuje celou fadu dil¢ich aktivit (napf. propagace zahrnuje re-

klamni ¢innosti, osobni nabidky ad.).
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Marketingovy mix pfedstavuje soubor ukoli a dil¢ich opatfeni, které v konecném disled-
ku pomahaji uspokojit pozadavky uzivateld tak, aby umoznily knihovné dosahnout svych
cilti optimalni cestou. Marketingovy mix vytvaii vhodny zaklad pro rozmisténi finan¢nich
a lidskych zdroji. Marketingovy mix pomaha pii vymezovani zodpovédnosti. Marketin-
govy mix umoziuje analyzovat pruznosti. Marketingovym mixem lze usnadnit komunika-

cl.

Model ,,C*

Navazuje na ptedchozi model 4P a doplituje ho o dalsi dimenze. Zduraziuje predev§im ro-
li uzivatele, nutnost komunikace s uzivatelem ob&ma sméry a klade dlraz na spokojenost
uzivatele:

Consumer — (spotiebitel — konecny zédkaznik) a Customer — (potencialni uzivatel vcetné
uzivateld knihovny) — souvisi s produktem ze 4P; jedna se o produkt vidény pohledem za-
kaznika, zabyva se zakaznickymi potfebami a pfanimi, segmentaci zakaznikt a chovanim
spottebitele.

Convenience (pohodli) — snazi se vychazet uzivatelim vstfic, je to pfidana hodnota sluz-
by, zajisténi komfortu pro uZivatele, realizace spokojenosti uzivatele.

Competition (konkurence) — nema odraz v modelu 4P, coz je velky nedostatek modelu
4P; ptfima i nepfima konkurence je nejbliz§im marketingovym okolim knihovny.
Communication (komunikace) — komunikace a komunikacni kanaly volné odpovidaji
propagaci, nékdy vSak byvé tento model zalozeny na ,,C* oznafovén jako integrovana
marketingova komunikace (IMC) a doplituje nebo nahrazuje model 4P.

Channels (distribuce) — odpovidd mistu a casu. Nekdy se distribu¢ni kanaly davaji do-
hromady s kanaly komunikac¢nimi, ale komunikace je samotné ,,C*.

Cooperation (spoluprace) — strategie spoluprace je mezi neziskovymi kulturnimi organi-
zacemi mnohem rozsifen€js$i nez formy konkuren¢niho boje bézného na komercnich tr-
zich. Spoluprace prospiva vS§em ziucastnénym a vyplati se predev§im uzivateli.
Collaborators (spolupracovnici) — odborna kritika, védecti pracovnici, znalci a historici
umeéni, privodci a dalsi pracovnici jsou nezbytnym piedpokladem pro kvalifikované po-
skytovani sluzeb v této oblasti.

Company Skills — zahrnuje jméno, znacku, image, schopnosti, Groven organizace.
Context (okoli) — zahrnuje vSechny vnéjsi faktory, které na organizaci plisobi pifimo nebo

zprosttedkovang.

Spokojenost uzivatele

ISO 9000: Spokojenost je vnimani zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavku.
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Spokojenost je velmi relativni, protoze zavisi na pocitech jednotlivell, zavisi na mife oCe-
kavani, zalezi na naroc¢nosti nebo skromnosti uzivatele, na schopnosti knihovnikd ,,umét
prodat i to malo“, je mnohdy reakci na média — dobré ¢i Spatné zpravy, hovoiime o mék-
kém indikatoru (velka mira subjektivity).

Spokojenost uzivatele se tyka uspokojeni jeho informacni poti‘eby.

Mira satisfakce uzivatele je ovlivnéna:

samotnym vystupem;

interakci se zprostfedkovatelem,;

postupem samotné sluzby;

knihovnou (informacni instituci) jako celkem.
Méreni spokojenosti uZivatele v informaénim prizkumu: jednd se o komplexni pro-
ménnou obsahujici vicero kategorii. Objevuji se tii pfedpoklady méfeni spokojenosti:

1) spokojenost uzivatele ma byt funkci stupné shody vystupu s pozadavkem;

2) stav spokojenosti uzivatele je zavisly od ramce jeho oc¢ekavani;

3) pii hledani feseni jde spisSe o pfijatelné moznosti jako i idedlni nebo dokonalé feSeni.
Knowledge Utilization Society — Spolecnost pro vyuzivani poznani (USA). Vychodiskovy-
mi kritérii hodnoceni informaéniho prizkumu jsou relevance a pertinence. Odezva a pies-
nost vybéru jsou kvantitativni, méfitelné jednotky, kterymi se daji vyjadfit vztahy vyhleda-
nych (nevyhledanych) a relevantnich (nerelevantnich) informaci. Kvalitativnimi kritérii jsou
uzitecnost informaci, spokojenost uzivatele, vyuzitelnost ziskanych poznatkd. Vyjadteni in-

teraktivity vztahu: uzivatel X systém.

Komunikaéni mix

Propagace = marketingova komunikace pouziva sviij vlastni komunikaéni mix:

1) reklama — zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace;

2) public relations — publicita v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je nezbytnym
predpokladem pro uspésny marketing — zkracen¢ PR zahrnuje vSechny vztahy
s vefejnosti;

3) sponzoring (fundraising) — je soucasti PR a v pfipad¢€ neziskovych organizaci ma zcela
mimotadny vyznam, jedna se o samostatny nastroj;

4) podpora prodeje — prodejni reklama, resp. reklama v misté nabidky je dal§im nastrojem
propagacniho mixu, kterého mohou pouzit i neziskové organizace (letaky, znaceni
v misté, docasné slevy atd.);

5) primy prodej (direct marketing) — neziskové kulturni organizace mohou vyuzit napf.

databazovy marketing nebo pfimé akce na podporu svych sluzeb.
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3.5 Uzivatelé

¢

UZzivatelé knihovnich sluzeb jsou pro knihovnu druhou vyznamnou skupinou lidi, tou prvni

jsou zaméstnanci. Sluzby jsou produkovany a spotiebovavany soucasné, uzivatelé se aktivné
zapojuji do celého procesu a stavaji se tak jeho nedilnou soucasti. Ovliviuji jeho kvalitu.
Mira spoluti¢asti uzivatele se li§i podle druhu sluzby. UzZivatel hraje povinnou roli pii ,,pro-
dukci®, a pokud ji nesplni, ovlivni tak povahu vystupu; plati to pfedev§im u poradenskych ¢i
vzdélavacich sluzeb. Kvalitni sluzby mohou ovlivnit také ostatni uzivatelé, ktefi jsou proce-
su poskytovani sluzby pfitomni. Jedna se o roli, kdy je uzivatel produktivnim zdrojem —
prispiva svym Casem, Usilim a jinymi zdroji k hladkému prabehu procesu poskytovani sluz-
by. Dale uzivatel prispiva ke kvalit€¢ a spokojenosti — hodnocenim sluzby (pochva-
la/stiznost). Uzivatelé v roli konkurenta si zajistuji sluzbu sami, zalezi na jejich odbornych
moznostech, dostupnych zdrojich, Casovych a ekonomickych moznostech, divére a pozado-

vané kontrole.

Spokojenost uZivatele

Spokojenost uzivatele rozliSuje dva druhy marketingu. Vnimavy marketing zjistuje, jaka
maji uzivatelé prani, a uspokojuje jejich deklarované potfeby. Kreativni marketing uspoko-
juje vyssi formy potieb (realna a vyssi prani). Cilem uzivatelsky orientovaného marketingu
je ziskat nové a udrzet stavajici uzivatele. Prizkumy ukazuji, Ze levnéjsi je udrzet si stavaji-
ciho uzivatele. Pro knihovny to znamena zavést program stalého spokojeného uzivatele.
Sluzby knihoven — pujcovani knih — predpokladaji, Zze se wuzivatel do knihovny
v pravidelnych intervalech vraci, coz je vyhodou. Pokud chceme védét, zda je uzivatel u nas
spokojeny, musime neustale vyhodnocovat spokojenost uzivateld. VéEtSinou si stézuje jen
velmi malé procento uzivatelii. Obvykle Spatnou sluzbou uzivatele navzdy ztratime, aniz by-
chom se dozvédéli pro¢. UzZivatelsky orientovana marketingova koncepce pouziva inte-
grovany marketing, ktery zahrnuje nejen externi marketing — trh vné¢ knihovny, ale i interni
marketing — vSe, co se tyka Cinnosti uvnitt knihovny, nebot’ to zprostitedkované ovliviiuje

spokojenost uzivatele. Do interniho marketingu patii firemni kultura, chovani manazert atd.

Knihovny uvadéji ve statistice nejen pocet registrovanych uzivatelt, ale také pocet navstév-

nikl. Obé skupiny jsou pro knihovnu velmi dulezité. UdrZet si registrované uzivatele a oslo-
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vit navstévniky (potencionalni uzivatele) je pro knihovny v dobé, kdy jejich pocty stagnuji
az fidnou, vyzvou. To znamena predevSim vytvaiet profesionalni sluzby a zaméfit se na
koncové uzivatele, ktefi jsou v ptipadé vefejnych knihoven rizni. Promyslet rodinné pruka-
zy, oslovit mladeZ a nabizet takové sluzby, o které je zajem. Uzivatelé se li§i pohlavim, vé-
kem, vzd€lanim, socidlnim postavenim, Zivotnim stylem i tim, jak Casto knihovny navstévu-
ji. Existuji 1idé, kteti nikdy knihovnu nenavstivi, stejné jako existuji lidé, ktefi nikdy nena-
v§tivi zimni stadion. Jako hlavni divod uvadéji, Ze jsou jim tyto organizace neznamé, piipa-
daji jim cizi, elitafské, neciti se v takovém prostiedi dobie. Knihovny by mély umét oslovit
celou komunitu a ukdzat svou vlidnou tvaf. Knihovny maji obCasné navstévniky, pravidelné
a nahodilé (vétSinou turisti). Knihovny navstévuji z 30 % i lidé z blizkého okoli, ale hlavni
¢ast uzivatell je mistnich. V knihovnach dominuji zeny, mladi lidé (studenti), déti a diichod-
ci. Da se tak Iépe specifikovat koncovy uzivatel, coz je pro potencialniho sponzora lakava
nabidka. K nevitanym navstévnikim knihovny patii bezdomovci, jedinou obranou je cileny
agresivni demarketing. Bezdomovci ptibyva, hlavné ve vétsich méstech navstévuji Citary,
coz obtézuje stalé uzivatele. Tento velky problém knihovny fesi vétSinou individualné. Uni-

verzalni recept neexistuje.

Ukol k textu (12)

Vyhledejte v doporucené studijni literatufe pojmy marketingova komunikace a vytvoite zpravu
(tykajici se zavedeni nové sluzby ve verejné knihovné — napt. reSer$ni). Urcete, které komuni-
kacni kanaly vyberete a pro¢. Dale urcete celkovy rozpocet komunikace.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

Shrnuti kapitoly 3

2

Zadny univerzalni recept na marketing neexistuje. Kazda knihovna musi své marketingové
aktivity rozvijet na zaklad¢ specifickych podminek, v nichz se nachazi. Analyza situace na
trhu je pro marketing urcujici. Marketingové prostiedi délime na mikroprostiedi (vnitini —
uvniti knihovny) a makroprostfedi (vné€j$i — vné knihovny). Marketingové mikro-
prostiedi je tvofeno lidmi, a to jak uvnitf knihovny - internimi, tak pfedevsim lidmi mi-
mo knihovnu - externimi - (uzivatelé, dodavatelé, prostiednici, konkurence). Marketin-

gové makroprostiedi tvoii demografické prostiedi, ekonomické prostredi, pfirodni pro-
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stiedi, technologické a politické prostfedi, a pro knihovny predev§im kulturni prostiedi.
Zde je vhodné vyuzit O — T analyzy — analyzy pfilezitosti a hrozeb. Celkova analyza mar-
ketingového prostiedi se oznacuje zkratkou SWOT analyza a tvoti zaklad pro vypracovani
kazdé marketingové strategie a marketingového planu.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktu-
alni informace, které minimalizuji rizika pfi nejriznéjSich rozhodnutich. Marketingovy
vyzkum nam zprostfedkovava znalosti o trhu, mizeme ho vyuzit pii distribuci novych slu-
Zeb, v oblasti propagace a prezentace (reklamy), pfi vytvareni novych sluzeb, ptfi cenové
politice, pfi seznamovani se s uzivateli a pfi odhalovani konkurence.

Informace, které potfebujeme zjistit, mtizeme ziskat dvéma zptsoby. Piimo

v terénu (field research) nebo tzv. vyzkumem od stolu (desk research). Marketin-
govy vyzkum muzeme dale rozd¢lit na zakladé metodologie na kvantitativni a kva-
litativni vyzkum.

Proces marketingového vyzkumu ma pét zakladnich kroku: definovani pro-
blému — zpracovani projektu vyzkumu; analyzu situace a urceni zdroju informaci;
sbér informaci — ziskdvani primarnich dat; analyzu a interpretaci informaci; zave-

reénou zpravu — feSeni problému.

Marketingovy mix je vSestrannou a obecné platnou koncepci marketingu. Zahrnuje ctyfti klicové
prvky zvané 4P: produkt; cena; propagace; misto. Model ,,C* navazuje na ptredchozi model 4P a
doplituje ho o dalsi dimenze. Zdlraznuje ptfedevSim roli uzivatele, nutnost komunikace

s uzivatelem obéma smeéry a klade diiraz na spokojenost uzivatele.
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4 MARKETINGOVE TECHNIKY VE VEREJNYCH KNIHOVNACH

4.1 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb

4.1.1 Marketing verejnych sluzeb

Obsah
1. Rozsifeny marketingovy mix sluzeb.
2. Marketing vefejnych sluzeb.

3. Externi, interaktivni a interni marketing.

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni popsat rozdily mezi vyrobky a sluzbami.
Znat roz$iteny marketingovy mix pro sluzby. Umét aplikovat zésady efektivniho marketingu

sluzeb. Chépat roli kvality v marketingu sluzeb.

Klicova slova
Sluzby; rozsifeny marketingovy mix sluzeb; externi marketing; interaktivni marketing; interni

marketing.

Vyklad

Marketing sluzeb je novy pojem, ktery vznikl v 70. letech 20. stoleti. Je spojovan s rozvojem
sluzeb, coz zapfticinilo tzv. druhou primyslovou revoluci. Sektor sluZeb roste rychleji nez zemé-
délstvi nebo primysl. Sluzby maji velkou budoucnost. V souc¢asné dobé zasahuji do kazdé oblas-

ti naseho zivota. Umoziuji nam Iépe vyuZit ¢as.

Sluzba
Sektor sluzeb zahrnuje veskeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky produkt ne-
bo konstrukce, ke spotiebé¢ dochazi vétsinou ve stejnou dobu, kdy je produkovéna, a poskytuje

piidanou hodnotu ve formé, které je svym prvnim kupujicim vniména jako pievazné nehmotna."

Nabidka

Trzni nabidka firmy obvykle néjaké sluzby zahrnuje. Ty mohou pifedstavovat podstatnou, nebo

KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha : Alfa Publishing, 2004, s. 114.

A
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relativné malou ¢ast celkové nabidky. Teoreticky se mize nabidka firmy pohybovat v rozsahu
od vyrobku az ke sluzbé. Z tohoto hlediska rozlisil Kotler ¢tyti kategorie nabidky — pouze hmot-
né zbozi, hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, dilezitd sluzba s doprovodnymi vyrobky a

sluzbami a Cista sluzba (masaze, psychoterapie).

Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou nehmotné, neodd¢litelné, promenlivé, pomijivé a nemizeme je vlastnit.

Zékladnim rozdilem mezi sluzbou a vyrobkem je, ze vyrobek mtze zakaznik po zakoupeni trva-
le uzivat, proti tomu sluzba je spojena pouze s pravem docasného uziti nebo pfistupu na omeze-
nou dobu (hotelovy pokoj, letecka doprava apod.). Zakaznik vétSinou plati pouze za vyuziti, pii-
stup nebo prondjem hmotného produktu (napt. piijceni knihy). Tim je limitovano rozhodovani o
distribu¢nich kanalech, kde nefiguruji velkoobchody ani maloobchody. Prostiednici figuruji za-
rovei jako poskytovatelé sluzby.

Podle charakteru sluzby je mizeme délit na trzni (komerc¢ni) sluzby a vetejné sluzby.

Pii planovani marketingové strategie se fidime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluzby:

interni marketing, externi marketing a interaktivni marketing.

Trojuhelnik marketingu sluzeb tvori:

knihovna (strategickd obchodni jednotka) — uZivatelé — poskytovatelé sluzeb (zaméstnanci —
knihovnici). Mezi uvedenymi vrcholy trojuhelniku existuji tii typy marketingu, které je
k tspésnosti sluzby tieba spravné provadét: externi, interni a interaktivni marketing. Dilezitym
prvkem jsou technologie. Externi marketing slibuje uzivatelim, co mohou od sluzby ocekévat a
jak bude dodavana. Pomocnou soucasti externiho marketingu jsou tradi¢ni marketingové aktivi-
ty, jako reklama, prodej, podpora prodeje a tvorba ceny. Interaktivni marketing se snazi sliby

dodrzet. Interni marketing sliby umoziuje.

Sluzba zakaznikovi: produkt, cena, lidé, procesy, misto, propagace = rozsiteny marketingovy

mix sluzeb.

Piidavné prvky marketingového mixu:

1) Uzivatelé — chovani uzivateli, ktefi vyuzivaji sluzeb knihovny, zjistovani jejich mo-
tivace, zvyklosti, ur¢ovani prostiedi, velikosti trhu a spotebitelské sily; zjistujeme i u
skupiny potencionalnich uZzivateld.

2) Chovani odvétvi — motivace, struktura, praktiky a pfistup knihovnikd, prostrednika a

ostatnich ucastniki nabidky.
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3) Konkurence — vliv odvétvové struktury a povahy konkurence na umistnéni a chovani
knihovny.
4) Vlada a regulace — fizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji na marketingové

¢innosti a konkuren¢ni praktiky.

Ukolem manazera pfi vyvoji marketingového programu je shromazdit prvky marketingo-
vého mixu a s jejich pomoci zajistit soulad mezi schopnostmi a moznostmi knihovny a
vnéj$im trznim prostfedim. Musime si uvédomit, Ze zatimco prvky marketingového mixu
jsou vétsinou ,,v moci“ knihovnich manazerti, vnéjsi trzni sily jsou do zna¢né miry Zzivel-
né. Uspéch marketingového programu zavisi na stupni souladu mezi vng&jsim a vnitinim
prosttedim knihovny. Marketingovy program je proto charakterizovan jako slad’ovaci
proces, ktery méa vyznam zejména ve sluzbach. Prostfedi na trhu sluzeb je velmi nestabil-
ni. Trzni sily se mohou rychle a dramaticky ménit. Tyto zmény vytvareji jak marketingové
prilezitosti, tak marketingové hrozby. Marketing pfiSel do sluzeb pomérné pozde.
Z vyzkumu 400 podnikti v oblasti vyroby a sluzeb uskutecnéného v pol. 70. let vyplynuly
tyto zajimavé zavery: u instituci, které nabizeji sluzby, je méné Casté vykondvani ¢innosti
marketingového mixu v marketingovém oddéleni (pokud takové oddéleni vibec maji), je
méné Castd analyza v oblasti nabidky, reklama je Castéji zabezpeCovana vlastnimi silami
nez ve spolupraci s externimi agenturami, zpravidla chybi celkovy plan nabidky, je méné
Casty vyvoj Skolicich programi pro poskytovatele sluzeb, je méné Casté vyuziti sluzeb
marketingovych vyzkumia a marketingového poradenstvi, tyto instituce obecné vydavaji
na marketing daleko mén¢ financ¢nich prosttedkil nez jiné podniky - vyjadfeno procentem
z hrubych pfijmt. Marketing ve sluzbach stale zaostava, i kdyz uz ddvno neplati, ze kon-

kurence ve sluzbach neni silna.

Priklad
Marketingova komunikace je jednim ze Ctyf hlavnich prvkd marketingového mixu
knihovny. Marketing v knihovné musi provadét kazdy zaméstnanec, vedouci musi védet,
jak pouzivat propagaci, public relations tak, aby méli jistotu, ze jsou informovani cilovi
uzivatelé. Aby uzivatel védél o existenci sluzby a znal jeji hodnotu. Komunikaéni proces
se sklada z deviti prvka: komunikator, ptijemce, zakodovani, dekédovani, zpravy, média,
odpovédi, zpétné vazby a Sumu. Tvorba komunika¢niho programu zahrnuje tyto kroky:

1) komunikéator urci cilové pfijemce a jejich vlastnosti véetn¢ image sluzby, ktery sluz-

ba ma u této skupiny;
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2) komunikator dale definuje cil komunikace, zda ma usilovat o povédomi, znalost, ob-
libu, preferenci, presvédceni nebo pouhou konzumaci sluzbys;

3) komunikator vytvofi zpravu, ktera ma G¢inny obsah, strukturu, format a zdroj;

4) komunikator vybere vhodné komunikaéni cesty — osobni, neosobni;

5) komunikator ur¢i celkovy rozpocet marketingové komunikace; ¢tyimi obvyklymi
metodami jsou: metoda moznosti, metoda procenta z piijmui, metoda konkurenéni
parity a metoda cil-ukol.

Rozpocet komunikace musi byt rozdélen mezi hlavni komunika¢ni nastroje, coz je ovliv-
fovano takovymi faktory, jako jsou strategie tlaku a tahu, stadium ptipravenosti kupujici-
ho a stadium zivotniho cyklu sluzby. Komunikator potom musi sledovat, jak velké procen-
to trhu ziskava povédomi o sluzb¢, vyzkousi ji a je s ni také spokojeno. Komunikaci je po-

tteba Tidit tak, aby byla u¢innéa v poméru k nakladiim a spravné nacasovana.

4.2 Rozsireny marketingovy mix sluzeb

1. Rozsifeny marketingovy mix sluzeb.
2. Pridavné prvky marketingového mixu.

3. Marketingovy mix v knihovné

Cil
— Zduraznit, v ¢em spoc€iva rozsifeny marketingovy mix sluzeb;
— aplikovat ho na potieby knihovny;

— vysvétlit vyznam ptidavnych prvkt marketingového mixu v knihovnach.

Kli¢ova slova

Marketingovy mix; rozsifeny marketingovy mix sluzeb; uzivatel; lidské zdroje; procesy.

Vyklad
Sluzba zakaznikovi: produkt, cena, lidé, procesy, misto, propagace = rozsifeny marketingovy

mix sluzeb.
Piidavné prvky marketingového mixu:
1) Sluzba zakaznikovi. Pro zafazeni sluzby zakaznikovi mezi zakladni prvky marketingového

mixu existuje mnoho ditvodii. Jsou to pfedevsim tyto: rostouci naroky spotiebitelt, kteti po-

zaduji vysokou uroven sluzeb, rostouci vyznam sluzby zakaznikovi jako nastroje konku-
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rencni diferenciace nabidky a potfeba vybudovat uzsi a dlouhodoby vztah se zakaznikem.

2) Lidské zdroje. Sluzby se nedaji délit (ned¢litelnost sluzby). U vétSiny sluzeb jsou lidé za-
kladnim faktorem pii vyrobé¢ i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnou soucasti diferen-
ciace nabidky. S jejich pomoci mohou podniky sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat kon-

kuren¢ni vyhodu.

3) Procesy. Zahrnuji veskeré ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrabéji a dodévaji
sluzbu zékaznikovi. Patii sem také otazka pritomnosti zakaznika a mira rozhodovani za-

méstnanci. Rizeni procesi je kli¢ovym faktorem zvySovani celkové kvality sluzeb.'

Piidavné prvky marketingového mixu v knihovnach:

Cilen€ budovat dlouhodoby vztah s uzivateli. Odménovat stale uzivatele. Diferencovat sluzby,
dbat na pfidanou hodnotu. Celkove zvySovat kvalitu sluzeb. Cilem interniho marketingu je pfi-
meét zameéstnance, aby co nejlépe reprezentovali knihovnu pii telefonickém, poStovnim, elektro-

nickém ¢i osobnim styku s uzivatelem na vSech trzich.

Marketingovy mix v knihovné:

Ze SWOT analyzy plynou dalsi marketingové aktivity knihovny (marketingova strategie, marke-
tingovy pléan atd.), ale i zdkladni kontrolovatelné marketingové nastroje knihovny, kam tadime
marketingovy mix. Jedna se predev§im o sluzbu, cenu (uzitek a cena sluzeb), misto, kde jsou
produkty a sluzby nabizeny, a propagaci, ktera pfimo souvisi s komunikaci. V ptipad¢ knihoven
se pouziva rozSifeny marketingovy mix - sluzba uzivateli: produkt, cena, lidé, procesy, misto,

propagace = rozsifeny marketingovy mix sluzeb.

Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor nastrojt, které pomahaji vytvoftit vlastnosti sluzeb
nabizenych uzivatelim. Jednotlivé prvky mixu si mize knihovna (marketingovy odbornik, mar-
ketingové oddé€leni) namichat v riizné intenzité i v rizném potadi. Slouzi stejnému cili - uspoko-
jit potieby uZzivatell a pfinést uzitek (,,zisk*) knihovné i uzivatelim a potazmo celé spolecnosti.
Produktem se rozumi vse, co knihovna nabizi uzivateli k uspokojeni jeho potieb. U Cistych slu-
zeb se produkt rovna konkrétnimu procesu, Casto bez pomoci hmotnych vysledka. Klicovym
prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovéani o sluzb¢ se tyka jejiho vyvoje, Zivotniho

cyklu, image a nabidky. Cena se stava v pfipad¢ sluzeb vyznamnym ukazatelem kvality. Neod-

12 JANECKOVA, L.; VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 99.

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

58

délitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii tvorbé cen sluzeb. Vetejné

sluzby v ptipadé knihoven nemaji Zadnou cenu, pfipadné cenu dotovanou.

Knihovna tedy vénuje pozornost nakladiim na sluzby, aby byly pfiméfené, rentabilni, ekonomic-
ky vyhodné, prosté aby ndklady nebyly neimérné vysoké proti spotfebé. Distribuce usnadituje
pristup uzivateli ke sluzbé€. Souvisi s umisténim sluzby, s volbou pfipadného zprostfedkovatele
dodavky sluzby apod. Kromé& toho sluzby souviseji s pohybem hmotnych prvki, které jsou sou-
¢asti sluzby, napt. pocitac, dataprojektor (vzdélavaci aktivity knihovny) atd. Pfi poskytovani
sluzby dochézi v knihovné k piimé interakci mezi uzivatelem a knihovnikem. Pravé lidé maji na
kvalitu poskytovanych sluzeb pfimy vliv. Tedy kvalitni sluzby neovliviiuje jen poskytovatel
(knihovnik), ale i konzument sluzby (uzivatel). Knihovna se musi zaméfovat na vybér, vzdéla-
vani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak stanovuje urcita pravidla pro chovéni uzivatela (kni-
hovni fad apod.). Knihovni tad je klicovy v komunikaci mezi knihovnou a uzivateli, vymezuje
prava a povinnosti obou stran. Pokud je kvalitné sepsan, je oporou v komunikaci pro ob¢ strany.
I kdyZ jsou sluzby nehmotné, neznamena to, Ze uzivatel nedokaze sluzbu posoudit dfive, nez ji
spotfebuje. Znacn¢ zalezi na prostredi a kultivovaném projevu obsluhy. Prvni dojem je dulezity,
vznika nejen pti fyzické navstéveé knihovny, ale i pfi telefonickém kontaktu, a dnes i na webo-
vych strankach knihovny. Kvalita sluzby se piimo odviji od procesu, jak je poskytovana. Jestlize
Ctenafi museji Cekat ve vice frontach ¢i nepifimétené dlouho, nabidka novych knih je nedostacu-
jici a opozdéna, nepocituji komfort, nesetkaji se s fundovanou a piijemnou obsluhou, jsou ne-
spokojeni s takto poskytovanou vetejnou sluzbou. V knihovnach je rovnéz dulezité, aby se uzi-
vatel dokdzal dobfe orientovat v prostoru, ve fondu, aby co nejvice knih bylo volné pfistupnych,
aby knihovna nabizela dostatek online katalogi atd. Proto je nutné, aby knihovna provad¢la ana-
lyzy procest, schémata vypajéniho procesu, klasifikovala je a postupné zjednoduSovala jednotli-
v¢é kroky, ze kterych se procesy skladaji. Uzitecné je, aby se manazeti knihoven dokazali vzit do
role uzivatelll a podivali se na sluzby jejich o¢ima. Dnes sluzby, které diive nabizel pouze vetej-
ny sektor, zacal poskytovat také soukromy sektor a neziskové organizace. Mezi organizacemi se
postupné vytvaii konkurence. Tlaky na vefejné rozpocty pfinaseji riiznd rozpoctova omezeni a
knihovny jsou nuceny, aby hledaly i jiné zdroje financovani a stavajici finan¢ni prostiedky vy-
nakladaly ucelné. Rostou pozadavky na efektivnéjsi zaméteni se na jednotlivé cilové skupiny
uzivatell. To je mozné, ale jeding tehdy, dokazou-li knihovny poznat skutecné potteby svych
uzivatelll a jejich chovani, zatadit je do urcitych trznich segmentt. K tomu slouzi marketingovy
vyzkum a marketingové informacni systémy. Objevuje se pfimo novy druh marketingu — marke-

ting vefejnych sluzeb.

4.3 Marketing verejnych sluzeb
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4.4

Je predevsim marketingem sluzeb s vysokym kontaktem s uzivatelem. Vefejny sektor se
soustfed’uje hlavné na napliiovani spolecenskych potreb. Knihovny plni piedevsim tlohu
vzdélavaci. Jako cil si mohou stanovit maximalni pocet uzivatelti. VétSina cildi pfinasi
kromé stanovenych uzitkt jesté vnéjsi externi uzitky — napf. odvraceni mladeze od uzivani
drog apod. V disledku externich uzitkli je pro knihovny obtizné identifikovat jediného
uzivatele. Uzivatelem muze byt kdokoli z vefejnosti: dité, dospély, senior, rodina, cela
spolecnost, ktera tak ziska vzdélangjsi obcany apod. Mnohé prvky marketingu sluzeb ve-
fejného sektoru museji byt upraveny podle potieb specifickych skupin uzivatelt (nevidomi
atd.) Informace o nich jsou mnohdy tézce dostupné. Pokud se v marketingovém mixu uzi-

va cena, potom se jedna o stanoveni spolecenské hodnoty.

Kvalitu sluzby tvoii:

1. Reliability — spolehlivost a preciznost, s jakou jsou slibené sluzby provadény.

2. Responsiveness — vSeobecna ochota a pohotovost pii pomoci uzivateli.

3. Assurance — znalosti, kompetence, zdvofilost a divéryhodnost zaméstnancti.

4. Empathy - starostlivost a individualni péce vénovana uzivateli.

5. Tangibles — vécné a personalni vybaveni knihovny.
Jak Celit konkurenci? Dodavat trvale sluzby vyssi kvality. KliCovym prvkem je, aby cilovy
uzivatel ziskal pocit, ze obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez ocekaval. Jedna se o slozity pro-
blém, protoze vnimani kvality sluzeb je subjektivni. Je dllezité provéiovat, zda uzivatel
odesel z knihovny s tim, pro co pfisel. Do jaké miry sluzba odpovidala jeho predstavam —
splnila ocekavani, nesplnila, piekrocila. Pravidelné zjistovat pfani uzivatell a vyhodnoco-
vat jejich spokojenost. Znat nejnovéjsi trendy v oboru a predevs§im znat své koncové uzi-

vatele, jeding tak se daji vytvaret kvalitni sluzby.

Externi marketing

¢

Prostfednictvim externiho marketingu knihovna ¢ini sliby uzivatelim ohledné toho, co
mohou od sluzby ocekévat a jak bude sluzba plnéna. Pomocnou soucasti externiho marke-
tingu jsou tradi¢ni marketingové aktivity jako reklama, nabidka a tvorba ceny. Pro sluzby

je typické, ze uzivatelovo ocekavani ovlivituji i dalsi faktory — zaméstnanci poskytujici
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sluzby, vnéjsi vzhled budovy, vyzdoba a vybava zafizeni, ve kterych je sluzba poskytova-
na, a tim hlavnim zistava samotny pribéh sluzby. Dal$imi formami ¢inéni slibt uzivate-
Iim jsou zaruky a oboustranna komunikace. Je dilezité, aby knihovna slibovala takové
sluzby, které je schopna skute¢né realizovat. Sluzby jsou zalozené predevsim na davéfe;
davéra je velmi kiehka véc, t€Zzce se vytvari a lehce ztraci. Zklamany uZivatel se rovna
ztraceny uzivatel, ktery odradi nejen potenciondlni, ale i stavajici uzivatele. Zkratka sliby

by mély byt realistické.

4.5 Interaktivni marketing

¢

Externi marketing je pouhy zacatek — dané sliby je tfeba dodrzet. Dodrzovani slibd neboli
interaktivni marketing je druhym typem marketingové aktivity tvotici trojuhelnik marke-
tingu sluzeb a je z pohledu uzivatele rozhodujici. Sluzby jsou dodavany prostiednictvim
zaméstnancti knihovny. Tito lidé vyznamné ovliviuji to, zda budou ucinéné sliby dodrze-
ny nebo poruseny. K interaktivnimu marketingu dochazi v ,,okamziku pravdy®, kdy na se-
be uzivatel a knihovna vzajemné plsobi a dochazi k vytvofeni a konzumovani (spotteb¢)

sluzby.

4.6 Interni marketing

¢

Interni marketing se tyka umoznéni slibi. Aby mohli knihovnici dodat sluzbu na zakladé
slibi, které knihovna ucinila, museji mit potfebné dovednosti, schopnosti, nastroje a moti-
vaci. Interni marketing ma v knihovnach velky vyznam, knihovnici jsou v pfimém kontak-
tu s uzivateli a je dilezité, aby sdileli vnitini hodnoty knihovny a jeji poslani. Museji cha-
pat své postaveni v procesu poskytovani sluzby, byt motivovani k dosahovani co nejvys-
§ich kvalitativnich standardd. Proto by knihovna méla vyuzivat vybrané marketingové na-
stroje, zejména komunikaéni techniky k seznamovani svych zaméstnanct s jejich tkoly.
Strategické cile promitat do osobnich cilii zaméstnancti, poskytovat zaméstnancim rele-
vantni informace a pravidelné je Skolit. Neméné dilezité je zdzemi sluzeb a mezilidské
vztahy na pracovisti. Interni marketing zavisi na pfedpokladu, Ze spokojenost zaméstnancti
a spokojenost zdkaznikl jsou nerozlucné spjaté. Interni marketing je vzajemné propojeny

s externim a interaktivnim marketingem.

Shrnuti kapitoly 4
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Piivodni marketingovy mix 4P pro ucinné vytvareni marketingovych pland v knihovnach nesta-
¢i. Pri¢inou jsou odlisné vlastnosti sluzeb proti vyrobktim. Proto odbornici pfipojili k tradi¢nimu
marketingovému mixu dal$i P. Varianty jsou rizné: materialni prostfedi (physical evidence), lidé
(people) a proces (process); materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people), proces (pro-
cess), produktivita a kvalita (produktivity and quality); programovani (programming), lidé (peo-
ple), proces (process) a partnerstvi (partnership).

PRODUKT/SLUZBA

U cistych sluzeb popisujeme produkt jako uréity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledku.
Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Sluzby jsou nehmotné a uzivatel nema
moc moznosti srovnani, obava se rizika, klade diraz na osobni zdroje informaci. Management
by tedy mél dbat na to, aby sluzby nebyly slozité. Dale by m¢l usnadiovat cestu referenci o na-
bizenych sluzbach a predev§im dbéat na jejich kvalitu. Je-li sluzba dobra, ziska knihovna dobrou
povést a diky tomu véEtsi trzni podil a lepsi moznost dosdhnout na tolik pottebné finance (vetsi
rozpocet, fundraising).

CENA

Je dulezitou slozkou marketingového mixu, odviji se od ni celkova tispésnost pfipravovaného
planu. Vefejné knihovny nabizeji své sluzby ze zakona (knihovni zékon ¢. 257/2001 Sb.) bez-
platné.

Knihovna je neziskova organizace (ve smyslu, Ze nevytvaii zisk — rozpoctova, prispévkova
organizace) a profese knihovnika je poslanim, v némz hlavnim motivatorem neni plat, ale ra-
dost z prace. Rada knihovnikii pracuje v knihovné, protoZe je prace s lidmi t&8i, maji radi kultur-
ni a estetické prostedi knihovny, prace s informacemi je napliiuje a obohacuje jejich zivot. Plat
je az na druhém misté. Knihovnici jsou sectéli, kreativni, zvidavi, inteligentni lidé, ktefi maji své
nezaménitelné charisma. Dalo by se fici, Ze unikaji pfed dnes$ni realitou. V knihovné se setkavaji
s lepsi ¢asti spole¢nosti. Knihovnici, ktefi neciti hrdost na svou knihovnickou profesi, vét§inou

nevydrzi a odchazeji pracovat jinam.

Knihovny patfi ke kultufe. Kultura ma nejen integracni, reprezentacni a vychovné-vzdelavaci
funkci, ale je i dalezitym hospodatskym odvétvim. Spotiebovava prostiedky z komunalnich roz-
poctl, podili se na vytvareni prostiedkll pfimo prostfednictvim danovych vynosii a nepfimo vy-
tvafenim podminky pro vznik pfijmi komunélnich rozpocti. Finanéni pomoc je pfima (rozpocet,
hospodarska ¢innost, sponzofi) a neptima (danové zvyhodnéni, bezplatna odborna pomoc apod.).

Rozpocet knihoven hradi ziizovatel (obec, kraj, stat), ktery musi zahrnout naklady do svého roz-
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poctu (+ ucelové dotace — napi. VISK — bezplatny internet). Zmeény, které piisobi na ¢innost
knihoven, jsou jednak vnéjsi: demografické, politické, ekonomické, kulturni a technologické a

jednak ekonomické, technologické a kvalifikacni.

Management knihoven vytvaii vize, poslani a strategii knihovny. Motivatory jsou ptedevSim
vnitini a je potieba je podporovat, dat knihovnikiim pocit volnosti a tvirci prostor. Preferovat
individualni, partnersky pfistup. Slad’ovat vnitini a vnéj§i zmény tak, aby reagovaly na ptani
uZzivateld.

Je potieba si uvédomit, Ze sluzby (poskytované bezplatné) jsou velmi drahé. Propocteme-li mzdy
knihovnik, provozni naklady, ceny knih atd., zjistime, Ze bezplatné sluzby v knihovnach jsou
velmi drahé, plati je kazdy daniovy poplatnik. O to vétsi je odpovédnost managementu, aby
nabizené sluzby byly ekonomické, rentabilni a piredevSim potiebné. V ptipad¢ knihoven se
za sluzby uctuji skutecné vynalozené néaklady, které je potieba prokalkulovat, vyc¢islit a uvést
v ptiloze ke Knihovnimu fadu — ceniku sluzeb. Registracni poplatky, poplatky za poStovné, za
kopie, sank¢ni poplatky atd. ptindSeji knihovné trzbu, kterou knihovna pfispiva na svlij provoz,
hlavni tiha financovani knihovny ovSem lezi na zfizovateli (obec, mésto, kraj, stat). Hovofime o
tom, Ze sluzby knihovny maji cenu dotovanou. Knihovna musi vénovat pozornost nabidkové
stran¢ stanoveni ceny, tedy nakladim. Aby bylo mozné stanovit efektivné cenu sluzby, je tfeba
znat: jaké znalosti ma uzivatel o cenach, vyznam nepenéznich nakladi — napt. cenu ¢asu, cenu
hledani, cenu obétovaného pohodli (provozni doba) a psychické naklady.

Uzivatelé vnimaji cenu jako indikator kvality. V pfipadé knihoven jsou z tradice zvykli, ze sluz-
by jsou zdarma. Pfesto se domnivam, ze za komfort a kvalitni sluzby by byli ochotni pfiplatit.
Mozna maji kousek pravdy zastanci tvrzeni, Ze co je zdarma, toho si lidé nevazi. Kazdopadné je
dualezité lidem vysvétlovat, Ze sluzby v knihovnach jsou velmi drahé, pfesto je obec, mésto, kraj,
stat nabizeji svym obyvateliim téméi zdarma.

Zpusoby stanoveni ceny - ndkladovy pfistup — knihovna vy¢isli ptimé naklady (material, pra-
ce), pficte k nim rezijni naklady. Problém je s ur¢enim jednotky, ke které se cena vztahuje, proto
se vétSinou ocenuje ne za kus, ale za hodinu nebo den, n¢kdy se kalkuluje i s mirou navratnos-
ti.Cenu je dale mozné stanovit podle konkurence; v ptipadé knihovny je to kalkulace skutecné
vynalozenych nakladu, a ty mohou byt rizné, ale ne neobvyklé. Dale existuje metoda stanoveni
ceny podle poptavky; je zalozena na tom, jak zakaznici vnimaji hodnotu sluzby (kolik by za ni

byli ochotni zaplatit).

DISTRIBUCE

Pomoci spravné volené distribuce usnaditujeme uzivateltim ptistup ke sluzbé. Rozlisujeme:

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

63

Vzdalené poskytnuti sluzby (neosobni) — internetové sluzby. Telefonické poskytnuti sluzby, kte-
ré je zalozené na kvalitni komunikaci. Je nutné se vyvarovat neunosnému prepojovani hovort,
ovladat uméni spravného telefonovani; telefonické sluzby by méli poskytovat kvalifikovani a
vyskoleni zamé&stnanci. Osobni poskytnuti sluzby, interakce mezi poskytovatelem sluzby a uzi-

vatelem; jednd se o pfimy kontakt, kdy velmi zalezi na ochot¢, odbornosti a piijemnosti obsluhy.

KOMUNIKACE

Komunika¢ni mix pfiblizuje sluzbu uzivateli a tim snizuje jeho nejistotu pii vybéru sluzby. Kva-
litni sluzba se dé poskytovat, jen pokud je zvladnuta komunikace na vSech urovnich marketingu:
interni (vertikdlni a horizontalni), externi (reklama, podpora sluzeb, PR a pfimy marketing) a
interaktivni (osobni poskytnuti sluzby, prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovana). Z toho vy-
plyva koncept integrované marketingové komunikace, ktery pomaha budovat silnou identitu
znacky na trhu tim, Ze spoji dohromady a posili veskeré zobrazeni a zpravy, se kterymi se uziva-
telé (externi, interni) setkaji. Pro fizeni interni komunikace je tfeba vybudovat systém vertikalni
a horizontalni komunikace, propojit uzivatele a zaméstnance knihovny, ktefi s uzivateli nepfi-
chazeji do pfimého kontaktu, a vytvofit tymy jdouci ptes funkcionalni oblasti.

Aby knihovna mohla ptedcit uzivatelova o¢ekavani, méla by demonstrovat, ze zna a chape jeho
ocekavani, méla by se zamérit na dimenze sluzby, jako jsou vnimavost, empatie a hmotné aspek-

ty, slibovat mén¢, davat vice a umistit neobvyklou sluzbu jako unikatni standard.

LIDE

Lidé v procesu poskytovani sluzeb hraji hlavni roli, protoze ovlivituji vnimani uzivatelt knihov-
ny jako celku. Spokojenost zaméstnanct je pfiCinou spokojenosti uzivateld. Proto je potieba
umistit do sluzeb nejlepsi knihovniky s dovednostmi potiebnymi pro poskytovani sluzeb (soupe-
fit o talenty, odménovat zaméstnance za ziskani potenciondlniho uzivatele, soupefit o knihovni-
ka roku atd.). Abychom si takové knihovniky udrzeli nebo je ziskali, musime byt knihovnou,
ktera jim ma co nabidnout (vytvofit v knihovné klima péce o zaméstnance a podporovat vzdéla-
vani), vytvofit kvalitni podminky pro praci apod. Druhou vyznamnou skupinu tvofi samotni uzi-
vatelé. Uzivatelé sluzby spoluvytvaii, vystupuji jako produktivni zdroj a mohou pfispivat
k jejich kvalit¢ tim, ze kladou otazky ¢i si sté¢zuji. UZivatel mize vystupovat i jako konkurent
tim, ze si sluzbu zajisti sam. Zalezi na jeho odbornych moznostech, dostupnych zdrojich, ¢aso-

vych a ekonomickych moznostech atd.

PROCESY

Procesy mohou byt chapany ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Jejich charakter lze
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v Case ménit témito zplsoby: sniZenim rozmanitosti a tim dosahnout urcité standardizace, zvy-
Senim rozmanitosti, jehoZ vysledkem je sluzba ptizpisobena pozadavkim individualnich uziva-
telt, snizenim komplexnosti, coz vede ke specializaci, a zvySenim komplexnosti a tim se pfibli-

7it k $iroké nabidce a univerzalnosti.

FYZICKE ATRIBUTY

Ptedstavuji prostiedi, kde jsou sluzby realizované. Jednak je to samotny prostor — exteriéry,
oznaceni, parkovisté, okolni krajina, okolni prostfedi, vnitini s dirazem na vzhled interiéru, zafi-
zeni, oznaceni, usporadani, kvalita vzduchu a jeho teplota (napf. klimatizace). Ostatni fyzické
atributy — vizitky, kancelatské potieby, ucetni doklady, zpravy, oble¢eni zaméstnancti, uniformy,

brozury a pfedevsim vzhled a funk¢énost webovych stranek.

Efektivni marketing sluzeb (Kotler, 2002) by mél dbat na:
kvalitu — Kotler definuje kvalitu jako dodani sluzby na vyssi urovni, nez zékaznik ocekaval; bu-

dovani marketingové spolecnosti — knihovna, ktera je zaloZena na poskytovani sluzeb, musi ur-

¢it, které¢ marketingové ¢innosti bude vykonavat sama a pro které vyuzije outsourcingu; heslo, ze
védéni je sila — nevnimat marketing pouze jako propagaci, informace jsou zakladem pro vytvo-
feni kvalitniho marketingového planu. Knihovna by méla identifikovat uZzivatele, které chce
oslovit, diikladn¢ analyzovat vnitini a vné&jsi prostiedi a teprve potom volit marketingové nastro-

je; planovani postupu — strategické planovani je dulezitym nastrojem uspés$ného adaptovani

knihovny na ménici se konkuren¢ni podminky. Napliiovani strategického zaméru zacina volbou

vhodnych taktik k fizeni kazdodennich knihovnich ¢innosti; fakt, ze knihovna nemitize uspokojit

potieby vSech — identifikovat trzni segmenty, které miize svou kvalifikaci a svymi zdroji nejlépe
oslovit. Knihovna pak musi o svém cilovém segmentu zjistit co nejvice informaci a na jejich

zéklad¢ ¢init rozhodnuti; neodolatelné nabidky — marketing je v podstaté proces smény. Knihov-

na musi objevit a vytvofit takovou nabidku sluzeb, které zakaznici neodolaji. Nabidka zahrnuje
vnimanou uroven kvality sluzby, pfislib znacky, rychlost a pribéh procesu poskytovani sluzby.
Je nutné sledovat zménu potieb a piani uzivatelil a reagovat na né v€as vyvojem sluzeb novych,

které tyto pozadavky lépe uspokoji; stanoveni ceny k tispéchu — ,,dostanes, za co zaplatis*; do-

stupnost — umisténi knihovny neni rozhodujici pfi ur€ovani uzivatelova pohledu na pfistupnost a
ptijatelnost knihovny. UZivatelé stale vice poptavaji sluzby vyhovujici jejich potfebam a caso-
vym moznostem — zapojit internetové a telefonické sluzby, prodlouzeni provozni doby, zavedeni

knihovnich automatii (pij¢ovani a vraceni knih) atd.; nelze nekomunikovat - knihovna komuni-

kuje v&im, co ¥ik4, &im je a co d&la. Ukolem je, aby komunikace knihovny byla jednotna, jasna a

efektivni; naskocit do ,.e-vlaku*“ — investovat do ICT, do nového SW se knihovnam rozhodné
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vyplati, protoze v e-sluzbach je budoucnost; budovani smysluplnych vztahti — kooperace

knihovny nejen v mist¢, spoluprace, vyhledavani novych ptilezitosti apod.; budoucnost je nyni —

znat historii, perfektné poznat a pochopit prosttedi, ve kterém se knihovna nachazi. Zaméstnanci
knihovny museji perfektné pochopit vnéjsi prostredi knihovny (konkurence, uzivatele, ekonomi-
ku, socidlné politické zmény atd.) stejn¢ jako vnitini prostfedi (silné a slabé stranky knihovny,
odbornost, potieba a pohyb finan¢nich zdroji). Management knihovny by mél mit v rukavu riz-

né scénafe a naucit se hladce a plynule pfekonavat zmény.

Ukol k textu (13)

Vyberte si jinou veiejnou sluzbu nez knihovnu a popiste rozdily tykajici se marketingu.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

Ukol k textu (14)

Popiste, co nejvice zhorSuje mezilidské vztahy na pracovisti. Jak byste ucinné fesili ptipadné
konflikty na pracovisti.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

Libuse Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informac¢ni studia a knihovnictvi;

66

obor Knihovnictvi se zaméfenim na verejné knihovny komunitniho typu

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROSTREDI VEREJNYC-
NYCH KNIHOVEN

5.1 Public relations v knihovnach

5.1.1 Komunikace s uzivatelem

Obsah

A

Postupné se seznamite s internim PR v knihovnach, vysvétlime si, co znamena pro knihovnu
pojem identita, seznamime se s firemni kulturou v knihovnach, pfipomeneme image knihovny a

zavérem vysvétlime komunikacéni politiku knihovny.

1. Interni PR v knihovnach.

2. Identita knihovny.

3. Firemni kultura v knihovnach.

4. Image knihovny.

5. Komunikace s uzivatelem.
Cil

— Kompletovat znalosti o PR;
— zvyraznit firemni kulturu;

— upozornit na zvlastnosti komunikace s uzivatelem.

Kli¢ova slova

Komunikace; public relations; identita knihovny; firemni kultura; image knihovny.

5.2 Public relations (PR ) v knihovné

d

PR pfedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach knihovny publikovanim

Vyklad

pozitivnich informaci. M4 za cil vyvolat kladné postoje verejnosti ke knihovné a zvysit za-
jem o ni ze strany uzivatel soucasnych i potencionalnich. Public relations neboli vztahy

s vefejnosti jsou funkci managementu, vychazejici z dlouhodobé strategie knihovny. Uko-
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lem PR je budovat divéryhodnost knihovny. Zaméfeni PR muize zahrnovat rtizné cilové
skupiny: uzivatele, vlastni zaméstnance, dodavatele, ifady, mistni obyvatelstvo, sdélovaci
prosttedky ad. Mezi dal$i ukoly PR patfi zejména vytvafet identitu knihovny, lobbying,
fundraising a marketing udalosti (kulturni, vzdélavaci a spolecenské akce). Mezi komuni-
kacni prosttedky v PR patfi: inzeraty, ¢lanky, informacni bulletiny, podnikové Casopisy,
obézniky - nasténky, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy, ¢lanky pro odborné ¢asopisy, po-
radani a aktivni ucast na konferencich, dny otevienych dvefi, tematické dny, interview,
tiskové konference, vefejné akce, organizovani celozivotniho vzdélavani ad. Informaci
musi byt pfiméfene, musi byt jasné a srozumitelné. Webové stranky by mély byt bezbarié-

rové, mely by kopirovat knihovnu a nabizet ptidanou hodnotu.

Interni PR v knihovnach

Cilovou skupinou interniho PR jsou vlastni zaméstnanci. Lapidarné feceno, jde o posilo-
vani mezilidskych vztahti v knihovné. Cilem internich metod PR je vytvofit a podporovat
identitu jednotlivych tymut (oddéleni) a celé knihovny. VyZzaduje to zménit komunikaci jak
na urovni vertikalni, tak na urovni horizontalni. Tedy zménit se musi nejen komunikace
mezi vedenim a zameéstnanci, ale také mezi samotnymi zaméstnanci. Manazeii musi za-
meéstnance vhodné stimulovat a motivovat formami hmotnych i moralnich odmén. Dilezi-
ty je fungujici systém vzajemné zastupitelnosti. Vhodné je pravidelné skoleni zaméstnanciti
predev$im v komunika¢nich dovednostech, budovani image ad. Posilovani tzv. ,,tymového
ducha* potadanim spole¢nych setkdni, naptiklad vikendovych pobyti v pfirode, vede k
utuzeni tymu. Velmi dualezitou roli hraje pravidelné a oteviené informovani zaméstnanct o
situaci v knihovn¢. K tomu Ize vyuzit napt. Intranet, nasténky (klasické, elektronické), po-
rady, schiizky, vyro¢ni zpravy (umisténé na webovych strankéch knihovny) dostupné
vSem. Kvalitni mezilidské vztahy jsou pfedpokladem vstficného a obétavého chovani
k uzivatelim knihovny. VSeobecné se tvrdi, Ze se velmi zhorSily mezilidské vztahy. Pokud
se toto stane v knihovné, nastava velky problém, protoze se dotyka pfimo uzivateli. Roz-

hodné se nevyplaci situaci podcenovat a je vhodné podniknout v§echny kroky k zlepseni.

5.3 Identita knihovny

Patfi sem firemni kultura, komunikacni politika a pozitivni image knihovny. Identita sou-
visi s uspéchem knihovny. Jde piedevsim o kvalitni sluzby, vhodnou a ucelnou prezentaci
knihovny (PR), vystupovani zaméstnanct a kulturni prostfedi knihovny. Identita knihovny

ma svou vizualni stranku (barvy, loga, pisma, obrazové motivy — ptsobici jako celek), kte-
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rd pomaha knihovnu rozlisit v zaplavé informaci, slouzi k jeji identifikaci. Firemni styl je
vystupovani manazeri a zameéstnanci knihovny, styl jejich komunikace a prezentace.
Identita knihovny pfedstavuje urcitou vizi, kterd se opira o hodnoty a naplnéni dlouhodo-
bych cili. Vytvari obsahové a formalni hledisko pro vytvareni image. Identita knihovny je
cilevédomym vytvatenim strategie vnitini struktury, fungujici knihovny a vnéjsi prezenta-
ce v miste. Vyjadfuje vlastni specifi¢nost, originalitu a nezameénitelnost. DuleZitou roli zde

hraje komunikacni politika, design a jednani, které piimo podporuje image knihovny.

5.4 Firemni kultura v knihovnach

Jedna se o formu spolecenského styku mezi zaméstnanci ve spole¢né¢ udrzovanych zvy-
cich, obycejich a pravidlech. Je to ovzdusi, které panuje v knihovné. Cilem budovani fi-
remni kultury je identifikovat knihovniky s knihovnou, s tim, co déla, kam sméfuje. Fi-
remni kultura vytvaii obsahové zazemi pro identitu knihovny. Nékteré knihovny byly pte-
jmenovany po vyznamnych osobnostech — Knihovna Jitiho Mahena, Knihovna Matéje Jo-
sefa Sychry ad. — a navazuji tak na jejich pfinos vzdélanosti a kultury.

Projevy firemni kultury se poji s legendou, s postavami hrdint, funguji jako pfibeh. Pod-
niky, které dbaji na firemni kulturu, humanizuji praci, ,,za v$im hledej ¢loveéka.” Vytvari
soustavu symbolil: slovni hesla, historky, ritualy, ceremonialy apod. Dbaji na dodrzovani
zvykl, projevy Ucty nejsou pro né jen frazi, ale samoziejmosti. Dillezité je, aby knihovna
m¢ela své logo, schéma, tzv. sinl slavy — ocenéni, vyznamenani. Firemni kultura se projevu-
je i ve vybaveni knihovny, barevném sladéni, architektuie atd. Knihovna by se neméla bat
experimentd a novinek, méla by vyuzivat iniciativy a nadpadii svych zaméstnanca. Silné fi-
remni kultura zlepSuje pohled na knihovnu, vytvati dobré mezilidské vztahy, odbourdva
konfliktni komunikaci, podporuje kreativni a tvtrci prostiedi, zlepSuje podminky pro praci
(odbourava formalni piedpisy), zaméstnanci si ddveéiuji, maji vétsi pocit jistoty, jsou Iépe
motivovani a loajalni ke knihovné. Knihovna tak vytvaii stabilni a spolehlivé pracovni

prostiedi. Dokaze si udrzet klicové (znalostni) zaméstnance, ma jim co nabidnout.

Kontrolni ukol (15)

Predstavte ptibeh konkrétni knihovny, kterou si vyberete.
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5.5 Image knihovny

Image knihovny je obraz, celkova prezentace, jakym zptisobem okoli vnima a hodnoti ce-
lou knihovnu. Neopira se jen o strategickou vizi a hodnotovy systém, ale vyuzivd emotivni
prvky. Vzhled a prostiedi knihovny dotvaii jeji image. Image ovliviiuje také komunikacni
politika, firemni kultura, jaky dojem vytvarfi zameéstnanci na uzivatele, jaké aktivity
knihovna provozuje atd. Pokud chce knihovna védét, jak ji vefejnost vnima, co si o ni
mysli a co o ni fikd, musi se umét kvalifikované zeptat. Vyzkumy vefejného minéni
v misté, kde knihovna ptsobi, pomohou Iépe budovat image knihovny. Také vymezeni
etickych kodext, charty zdkazniki a jejich dodrzovani maji pozitivni vliv na image. Pro-
gramova péce o uzivatele, kvalitni sluzby, pfijemnd komunikace spoluvytvaii image
knihovny. Podminkou jsou dobré mezilidské vztahy na pracovisti. VSechny tyto prvky by

mély tvofit soucast strategie knihovny.

Ukol k zamysleni (16)

LN |

o L
.-l"; F‘H

I

Popiste, jak se tvofi vyzkumy vefejného minéni, piedstavte vybrané a popiste, jak by se daly

aplikovat pro potfebu knihovny.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

5.6 Komunikace s uzivatelem

Osloveni uzivatele je vychodiskem marketingové komunikace

Pro komunikaci s uzivatelem je nejdulezitéjsi nalezita informace o nabidce a jejich pied-
nostech.

Neda se fici, Ze reklama je nejucinngj$i ve svém plsobeni na uzivatele. Marketing pied-
stavuje neustalou komunikaci s uzivatelem. Pfitom oznaceni marketingovd komunikace
zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastn¢ veskeré marketingové Cinnosti: vytvoreni sluzby
a jeji vyuzivani, distribuci, cenu i propagaci.

., Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuzZivanim
principii, prvkii a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi produ-

centy, distributory a zejména jejich prijemci (zdkazniky).
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3P — principy, prvKky a postupy marketingové komunikace: Principy pfedstavuji orien-
taci na zakazniky, poznani jejich potfeb, ptani, nazort, spokojenosti ¢i nespokojenosti po-
kud mozno jesté diive, neZ zaéneme pripravovat a nabizet své sluzby. Prvky rozumime
zakladni slozky marketingového mixu — tedy produkt/sluzba, cenu, distribuci a propagaci.
Postupy jsou konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiiovani podpory
¢innosti knihovny, vytvareni distribucnich fetézcl atd. Za nejdulezitéjsi princip marketin-
gové komunikace lze povazovat aktivni pfistup k uzivateli. Jdeme uzivateli vstfic, zaji-

mame se o jeho problémy, s ¢im je nespokojen. S touto znalosti uzivatele pfipravujeme

svoji nabidku, kterou jej sami oslovujeme a kterou mu pfedstavujeme.

Osloveni uZivatele

komu je sdéleni urceno;

co mu chceme sdélit;

jaky dojem (zéazitek) by mélo v uZzivateli vyvolat;

jakeé finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynaloZit;
jakymi kanaly bude sdéleni doruceno;

jaké ocekavame od adresata reakce;

jak budeme celou akci tidit a kontrolovat;

® Ny kWD =

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

Obsahem osloveni uzivatele by mélo byt jadro sluzby — vysvétleni, co ndm sluzba piinasi,

v ¢em je pro nas uzitecnd a jak ndm miize pomoci.

Spravnou komunikacéni politikou miize knihovna piesvédCit a ziskat na svou stranu pred-
stavitele vefejného minéni, ziskat je pro své cile. Dobry dojem se ned4 vybudovat bez kva-
litnich sluzeb. O sluzbach a aktivitdich knihovny musi védét vSichni. Vhodné je zalozit
napt. ,,Klub pratel knihovny*, jehoZ ¢lenové poméahaji knihovné zajist'ovat ucinny lobby-
ing, spolupodileji se na jejich aktivitach apod. PR hraje dulezitou roli v prezentovani
knihovny. Spoluprace se vSemi médii a vyuzivani vSech nastroji PR spoluvytvaii obraz
knihovny v misté. Dobra povést knihovny se buduje dlouho a pracné. Mezi zasady, jak to-
ho docilit, patfi ptedev§im zdvofilé jednani, analyza stiznosti, odménovani vérnych uziva-
teltl, sledovani a pouceni se od konkurence, neustale inovovani, profesionalni obsluha ad.
Veskeré nastroje PR nejsou nic platné, kdyz se uzivatel setkda v knihovné s nepiijemnou
(nekompetentni) obsluhou. Obsluha v knihovné by neméla zapominat na obchodni pravi-

dlo —,,asmév prodava.© Usmév knihovnika nic nestoji, a pfitom je k nezaplaceni.
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PR se stara o reputaci knihovny a podporuje sluzby. Je velmi dtlezité, aby si vedeni
knihovny uvédomilo, co chce sd€lovat a komu. Aby pii sepisovani sd€leni pouzilo jasné,
kratké a pokud mozno jednoduché véty. Sd€leni nesmi byt pfili§ odborné, musi mu poro-
zumét kazdy. Jana Jabiirkova (predsedkyné PR Klubu) doporucuje, aby si kazd4 organiza-
ce pro sebe definovala PR a marketing a pfifadila jim pfislusny obsah, vytvofila funkéni
organizacni strukturu a pokud mozno najala si profesionaly pro danou oblast. Tvrdi, ze PR
a marketing jsou aktivity, které se prolinaji. PR neni jen vysledek toho, co knihovny délaji

a fikaji, ale také toho, co ostatni fikaji o nich.

V soucasné dobé¢ se doporucuje vyuzivat aktivni PR. Aktivni PR je planovani atraktivnich
udalosti pro zastupce médii, novinate, kteti je predlozi vetejnosti. Jde o sofistikovanou
formu propagace, kterou média akceptuji a prezentuji jako informac¢ni udalost. Jozef Fto-
rek hovofi o aktivni PR (umoziuje vlastni rezii udalosti a do zna¢né miry i velkou kontro-
lu jejiho zadouciho vyznéni v médiich) a reaktivni PR (usmériiuje reakci médii na kon-
krétni udélosti, reakce na ,,Spatné zpravy). Na Spatné (negativni) zpravy je mnohdy lepsi

nereagovat.

Knihovny by mély (podle velikosti) uspofadat minimalné jednou rocn¢ PR atraktivni uda-
lost, o které by se nejen psalo, ale hodné mluvilo mezi lidmi. Chce-li knihovna zaujmout
pozornost, musi byt vyjimecnd. VSechny aktivity knihovny, které jsou vyjimecné, ojediné-
1, atraktivni, pfedstavuji hlavni prostiedek formovani jeji identity. Znamé hudebni skupi-
ny, zndmi umélci pfitahuji pozornost a je vhodné s nimi navézat spolupraci. Velkolepa ak-
ce se neobejde bez predem piipraveného projektu, na ktery je potfeba ziskat finance
(sponzory). K propagaci je vhodné vyuzit vS§ech médii (rozhlas, mistni televize, tisk), také
vyveésni plochy v misté, kde knihovna ptisobi. Velmi osvédceny je ,billboard”, ktery se
umisti na budovu knihovny, je vidét a zaruené zaujme. Na vétsi akci se vyplati spolupra-
covat s dal$imi vyznamnymi institucemi v misté. Knihovny nemaji penize na PR agentury
ani na reklamu. Pfesto mohou své sluzby a aktivity kvalitné propagovat. Uz tim, jak ko-
munikuji s vefejnosti, provozni dobou, kulturnim a estetickym prostfedim, oznacenim bu-
dovy, plodnou spolupraci s médii v misté, vyuzivanim vyvésnich ploch mésta (obce), kde
plsobi. Pravidelnym navs§tévovanim tiskovych konferenci, vyuzivanim meéstského (obec-
niho) rozhlasu, kvalitni vyro¢ni zpravou, publikacni ¢innosti, poradanim ,,.Dni otevienych
dvefti, spolupraci s mistnimi §kolami aj. vzdélavacimi institucemi. Doporucuje se oslovit

vetejnost netradicnimi aktivitami, jako napt. vybudovanim détského koutku, riznych po-
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raden, organizovanim jazykovych kurzl, kurzt ¢estiny pro cizince az po literarni zajezdy,
literarni kavarny atd. Webové stranky knihovny nabizeji netuSené moznosti propagace a
hlavné rozsifeni sluzeb o elektronické. Viibec tou nejlepsi propagaci knihovny jsou kvalit-
ni sluzby. Moznosti jsou neomezené. PR knihovny musi byt pec¢livé pfipraveny a naplano-
vany. Kulturni a vzdélavaci aktivity se planuji minimaln¢ rok ptedem, vysledkem je kul-
turni kalendaft, ktery by knihovna méla zaslat do kazdé¢ domécnosti v miste. Neni pravdou,
ze bez financi se neda délat kvalitni PR. Urcit¢ da, ale chce to napady a angazovanost
vSech zaméstnanci - celé knihovny. Kazdy zaméstnanec buduje identitu, firemni kulturu a
image knihovny. Kazdy tedy mize ptispét ke zlepSeni situace a k uspéchu knihovny. Po-
kud je knihovna Spi¢kovou organizaci v misté, nema problémy s rozpoctem, se shanénim
sponzort, jeji zaméstnanci jsou spokojeni a loajalni. Nékteré knihovny mysli opaéné: az
budeme mit dostatek financi, staneme se Spickovou knihovnou. To je omyl, spise plati, ze

kdyz budeme $pickovou knihovnou, budeme mit dostatek financi.

Shrnuti kapitoly S

)3

Marketingova komunikace je formou komunikace knihovny s uzivateli, potencionalnimi uzi-

vateli a s ostatni vefejnosti prosttednictvim reklamy, publicity, podpory sluzeb a ptimého marke-
tingu. Strategie marketingové komunikace je zalozena na marketingovém auditu, resp. na analy-
ze SWOT.

Nez se knihovna viibec rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi mit jasno, co bude jejim
predmétem. Zda image knihovny, jeji sluzby, konkrétni akce, vystava atd. Tyto prvky spolecné
tvofi image znacky, jména knihovny, a za ptedpokladu, ze je tato image pozitivni, bude zkrat-
kou, ktera upouta pozornost uzivateli a bude ptisobit diivéryhodné. Knihovna by méla volit akti-
vity stiizlivé a tak, aby upoutala pozornost co nejsirsi vetejnosti. Vyplati se kooperace s jinymi
kulturnimi institucemi, vymysleni jedine¢nych projektti se zna¢nym ¢asovym predstihem a sna-
hou ziskat co nejvice sponzort.. Jméno a image knihovny je piislibem ur¢ité arovné, kterou uzi-
vatelé oCekavaji. Spokojenost uzivatell je pfimo zavisla na mife uspokojeni jejich oc¢ekavani.
Kazda knihovna by méla ke svym sluzbam nabizet piidanou hodnotu, tedy néco, co ptedc¢i oCe-
kavani uzivateld, co mile ptekvapi.

Média

S rozpocétem souvisi i volba médii. Média délime na tiskova, audiovizualni, elektronicka a ostat-
ni.

Tisténa média: letaky, prospekty, brozury, katalogy, reklamni knihy, reklamni noviny a casopi-
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sy, inzeraty v novinach a odbornych casopisech, noviny, Casopisy atd.

TiSténa a plosna média ke zhlédnuti: plakaty, malé plakaty, plakaty stfedni velikosti, billboar-
dy, velkoplosna svételna reklama, velkoplosné obrazovky, vitriny ve mésté, plakatovaci plochy
atd.

Audiovizualni reklama: rozhlas, televize, propagacni a reklamni pofady (napf. na veletrzich,
prezentacich, pfi Skolenich, v informacénich centrech, ve Skoldch atd.) — suvenyry s logem
knihovny apod.

Ostatni média: reklamni dopisy, darky, dary (stfibrné vyro¢ni medaile), plochy uvniti a vné
knihovny atd.

Public relations

Publicita je definovana jako neplacena forma marketingové komunikace. PR napoméhaji vza-
jemnému pfizpisobovani mezi organizacemi a vetejnosti, zajistuji dtiveéru, posiluji prestiz a vy-
tvareji image knihovny. PR jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace. Maji za cil ovliv-
nit chovani uzivatelt. Hlavni roli PR je vytvafet a zachovavat nebo ménit postoje vefejnosti ke

knihovné a k jejim nabidkam, a tim zprosttedkované ovliviiovat chovani vetejnosti.

Ukol k zamysleni (17)

'\lh\ I J-'
.-#; ‘r:-.

Vytvoite plan osloveni uzivatele: zavadite v knihovné zcela novou sluzbu, zvukovou knihovnu,

ve které chcete pijCovat i zvukové filmy.
Vymyslete slogan, logo, literarni scénaf k reklamnimu spotu nebo navrhnéte plakat, reklamni
spot, webovou prezentaci pro tuto novou sluzbu.

Reseni: Bude pfedmétem diskuse ve vyuce.

Korespondenc¢ni ukol (18)

vvvvv

fejnost.

Napiste tiskovou zpravu oznamujici zahajeni docasné vystavy ve vasi knihovné.

Testy a otazky s FeSenim (19)

*

12. Jak d€lime marketingovy vyzkum?
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13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

Definujte marketingovy informacni systém.

Jaky je rozdil zemi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem?
Popiste, jak probiha skupinovy rozhovor.

Vypiste pét zakladnich krokli v procesu marketingového vyzkumu.
Co si predstavujete pod pojmem DEMARKETING?

Pfi planovani marketingové strategie se fidime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluz-
by; co obsahuje?

Vyjmenujte ptidavné prvky marketingového mixu.

Které prvky obsahuje rozsifeny marketingovy mix sluzeb?

Pomoci jakych ukazatelii se hodnoti kvalita sluzeb?

Cim se zabyvaji interni public relations?

Definujte firemni kulturu v pfipad¢ knihovny.

Co vytvaii image knihovny?

Co znamenaji 3P v marketingové komunikaci?
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SHRNUTI MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY 2
Knihovny produkuji sluzby, sluzba obsahuje silny lidsky element. Knihovny tvofi lidé. Lidé, Shrauti
modulu

kteti sluzby poskytuji, lidé, ktefi sluzby konzumuji, lidé, ktefi knihy pisi, a lidé, ktefi knihovny
ziizuji. Jde-li o sluzbu, lidé néco davaji jinym lidem. Uzivatelé sluzby vlastné spoluvytvareji.
Jedna se o vzajemnou interakci mezi knihovnikem a uzivatelem. Lidsky vykon zavisi na mnoha
okolnostech, proto je zajistovani sluzeb obtizné. Odpovéd’, jak jsou nase sluzby kvalitni, musi-
me hledat u naSich uzivatelll. Zname je? Vime, co cht&ji? Jaké maji zajmy, motivy? Odchazeji
z knihovny s tim, pro co pfisli? Jak na n¢ knihovna piisobi? Ptestali nas potiebovat, vime proc?
Asi zadné knihovna se nedomniva, ze jejich sluzeb bude vyuzivat vétSina (nebo polovina) oby-
vatel v miste; ale je 10 — 20 % dost? Urcite existuji lidé, kteti nikdy nenavstivi zimni stadion,
stejné jako existuji lidé, ktefi nikdy nenavstivi knihovnu. Ale méli by védet, ze tato sluzba tady
je i pro né. Z vyzkumi vyplyva, Ze o veskeré nabidce knihovnickych sluzeb nemaji dostate¢né
poveédomi ani jeji uzivatelé. Jak je potom informovana ostatni vetejnost v misté? Public relations
neznamena jen ¢lanek v mistnim tisku. Propagace knihoven je vétSinou slabd a téma knihoven
neni medialné ptitazlivé. VétSina knihoven si stézuje, ze pridéleny rozpocet neodpovida skutec-
nym potfebam. Je potieba si uvédomit, Ze cesta je opacnd. Knihovna, ktera bude Spickovou or-
ganizaci v mist€, nebude mit problém s rozpoctem, a dokonce ani s fundraisingem.

Jednou ze zakladnich metod marketingového auditu je provedeni SWOT analyzy, ktera spociva
ve zjisténi vlastnich silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Nazev je tvoten akronymem
anglickych slov: Strenght (sila), Weakness (slabost), Opportunity (pfilezitost), Threat (hrozba).
Touto metodou lze odhalit n¢které zavazné problémy (napt. pokles poctu ¢tenart, pokles poctu
vypujéek, predpoklady vyplyvajici z nového uzemniho uspofadani nebo hrozby vyplyvajici
z legislativnich ptedpisu a politiky statu atd.).

K zakladnim nastrojim marketingu patii: tvorba poptavky, prizkum trhu, planovani vyrobniho
programu, propagace vyrobku a sluzeb. Pfi tvorbé marketingového planu se Casto pouziva tzv.
zasada 4P. Konkrétni zptisob naplnéni jednotlivych zasad se nazyva marketingovy mix: vyrobek,
cena, misto a propagace.

Marketing se v ¢ase vyviji a dnes se preferuje predevsim vyhodnocovani uzivatelskych potieb,
prizpisobovani nabidky (sluzeb) skuteCnym ptanim uzivateldi, posilovani zpétné vazby mezi

knihovnou a uzivateli, propagace smeérem k vefejnosti — vize, poslani, strategie knihovny.
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KLICOVA SLOVA MODULU ...
Marketing, marketingové nastroje, marketingové planovani, marketingovy mix, marketingova K"":;°Vé
slova

koncepce, marketingové fizeni, poslani knihovny, cile knihovny, marketingova strategie, marke-
tingové prostiedi, marketingovy vyzkum, uzivatel knihovny, sluzby, externi marketing, interni
marketing, interaktivni marketing, komunikace, public relations, identita knihovny, firemni kul-

tura, image knihovny.
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6 KLIC K TESTUM

3 ReSeni a odpovédi

1. Uvedte definici marketingu.
Sakalova, E. definuje knihovni marketing jako ,, efektivni vztah mezi knihovnou, jejimi uzivateli a verej-
nosti.

2. Z kterych kroki sestava marketingové planovani?

Analyza — kde jsme? Jde o urceni soucasné situace, kde se organizace nachdzi, popis v§ech cinnosti, vy-
hodnocenti statistickych dat apod.

Planovani — ¢eho chceme dosdahnout? Jde o urceni cilii, kterych chce knihovna dosahnout, v jakém caso-
vém horizontu, jak danych cilii dosahne apod.

Zavadeni — jak realizujeme nasi strategii? Jde o implementaci cilii do provozu. Jedna se o obecné cile —
strategicke, taktické cile — cile funkcnich oblasti organizacnich clankii knihovny a operativni cile — cile
Jednotlivych pracovist, mist, jednotlivcii apod.

Kontrola — dosahujeme nasich ciliu? Jde predevsim o fyzickou kontrolu, rizné audity, vypocty efektivnos-
ti investic apod.

3. Vypiste, které tfi klicové komponenty tvoii funkci marketingu v knihovné.
Marketingovy mix
-diilezité vnitini prvky nebo komponenty, které zabezpecuji realizaci marketingového programu
knihovny.
Trzni sily
-vnéjsi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na marketingové cinnosti knihovny.
Sladovaci proces
-strategicky a Fidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu marketingovy mix a interni politiku
knihovny s vnéjsimi trznimi silami.

4. Co predstavuje zdsada 4 P?
Marketingovy mix — vyrobek/sluzba, cena, misto a propagace.

5. Najakych pilitich stavi guerillovy marketing?
Cena — vyrobek/sluzba — distribuce — komunikace.

6. Vyjmenuj nastroje komunikacéni politiky knihovny.
Reklama, public relations, akce, primy marketing, internet a podpora sluzeb.

7. Co znamena zasada 4 C?

Tymovd prdace — vySSi a efektivnéjsi vyuziti ziskanych informaci, kdy klasické pojeti marketingového mixu
(produkt, price, promotion, place — 4P) je modifikovano na 4C — produkt je nahrazen Customer Value
(hodnotou uzivatele) a vyrobek/sluzba je chapan jako uZzitek, prospéch uzivatele.

8. Vypiste, z jakych krokti sestava strategicky marketing.

Strategicky marketing = marketingova filozofie, analyza informace a marketingova strategicka roz-

hodnuti.

Strategicky marketing ma tii zakladni funkce:
-pomoc marketerii v orientaci knihovny na trhy a uzivatele — aplikace marketingové filozofie pro-
stiednictvim procesu strategického planovani;
-marketeri pomahaji sbirat a analyzovat informace potiebné k identifikaci soucasné trzni situace,
trendii ve vyvoji trzniho a marketingového prostiedi a vyzkumu potenciondlnich viivii trendii. Tyto
informace a analyzy jsou zdrojem pro strategické a marketingové plany,
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-marketeri jsou zapojeni do vyvoje marketingovych strategickych planii.
Zatimco strategicky marketing zajimaji Sirsi strategicka rozhodnuti, marketingové rizeni se zabyva
konkrétnimi strategiemi pro konkrétni sluzby v kontrastu s kazdodennimi aktivitami nutnymi k uispésné
aplikaci téchto strategi.

9. Co znamena SWOT analyza?
SWOT analyza spociva ve zjisteni viastnich silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb.
Nazev je tvoren akronymem anglickych slov: Strenght (sila), Weakness (slabost), Opportunity
(prilezitost), Threat (hrozba). Touto metodou lze odhalit nékteré zavazné problemy (napr. po-
kles poctu ctenaru, pokles poctu vypiijcek, predpoklady vyplyvajici z nového uzemniho uspo-
radani nebo hrozby vyplyvajici z legislativnich predpisu a politiky statu atd.)

10. V ¢em se li8i vize a mise?
Americké poradenstvi vymyslelo dva metodické nastroje: ,,vize* (vision)- predstava a ,,mise‘ (mission)-
poslani.

11. Které prvky zahrnuje marketingova strategie?
Produkt, cena, lidé, procesy, misto, propagace = sluzba uzivateli.

12. Jak d€lime marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkum délime na: vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagace, vyzkum konecného
spotrebitele, vyzkum konkurence a vyzkum prodeje.

Ddle podle ucelu na monitorovaci vyzkum, exploracni vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni vyzkum.
Monitorovaci vyzkum — shromazdovani a analyza informaci s cilem zajistit stalou informovanost o situ-
aci na trhu.

Exploracni vyzkum — pouziva se za situace, kdy o problému, ktery ma byt zkoumdn, neni dostatek infor-
macli, jeho ucelem je tedy marketingovy problém spravné pojmenovat.

Deskriptivni vyzkum — ma za cil poskytnout presny obraz o nékterych aspektech trzniho prostiedi
v urcitém obdobi, presné popsat viechny jevy a procesy, které jsou relevantnimi pro rozhodovani.
Kauzalni vyzkum — zaméruje se na zkoumani pricin urcitych problémii.

13. Definujte marketingovy informacni systém.

Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako soubor téch aktivit knihovny, které slouzi ke
sbeéru, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potiebnych pro presné, véasné a kvalifikované
marketingové rozhodovani. Soucasti marketingového informacniho systému jsou marketingovy vyzkum a
prizkum trhu. Prostiednictvim marketingového vyzkumu a prizkumu trhu ziskame udaje o vnéjsim a
vnitrnim marketingovém prostredi, tj. o moznych zméndch ekonomickych, politickych, demografickych,
sociologickych, kulturnich a politickych faktori, a také o postojich, ndzorech a potiebach zdkaznikii,
partneri, konkurentii a verejnosti.

14. Jaky je rozdil zemi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem?

Kvantitativai vyzkum volime, pokud chceme pokryt dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek.
Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani a experimentu. Nabizi informace v méritelnych jednotkdach,
které je nasledné mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Napv. panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné
promeénné v riizném casovém obdobi.

Kvalitativni vyzkum volime, pokud chceme zjistit ditvody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Je hlub-
Sim poznanim a obvykle slouzi jako ,, predvyzkum * kvantitativnich vyzkumii. Pouzivaji se metody indivi-
dudlnich hloubkovych rozhovori, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyuziva se pri vstupu do
nové problematiky, ve které se potrebujeme rychle zorientovat.

15. Popiste, jak probiha skupinovy rozhovor.
Je to rizeny rozhovor skupiny vybranych osob (5-9), ve kterém dochdazi ke konfrontaci riznych
nazoru a jejich modifikacim. Jde o sledovani procesu spolecenského piisobeni na individualni
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rozhodovani, na formovani individudlnich nazoru. Kazdy ucastnik je vystaven nazoriim ostat-
nich clenit skupiny a své nazory predklada jejich pozornosti. Skupina musi diskutovat mezi se-
bou, ne s tazatelem. Skupina musi byt homogenni, mit podobné vnimani. Tazatel usmérnuje dis-
kusi, udrzuje plynulost diskuse. Skupinovy rozhovor je podnétnéjsi z hlediska vytvareni novych
myslenek.

16. Vypiste pét zakladnich krokli v procesu marketingového vyzkumu.
-definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu,

-analyza situace a urceni zdrojii informaci;

-sbér informaci — ziskavani primdrnich dat;

-analyza a interpretace informaci;

-zavérecna zprava — reseni problému.

17. Co si predstavujete pod pojmem DEMARKETING?

Angl. demarketing = marketing zaméreny na snizeni poptavky po produktu. V cestovnim ruchu mize byt
vyuZzit mimo jiné pro snizeni poptavky po destinacich, kde byla prekrocena unosna kapacita vzemi.
Demarketing predstavuje snahy obchodnikit o snizeni poptavky po vyrobku, kdy poptavka po vy-
robku je vyssi, nez je vyrobce schopen produkovat. Demarketingova strategie se tyka zvySeni
cen, omezovani reklamy a propagacni cinnosti, nebo odstranéni vvhod vyrobkii a nasazuje se
obvykle na konkrétnim trhu, ktery je pro obchodniky nevyhodny, kde jsou naklady na vyrobu,
reklamu a propagaci vyssi, nez na jinych trzich.

18. Pfi planovani marketingové strategie se fidime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluzby; co obsa-
huje?
Interni, externi a interaktivni marketing.

19. Vyjmenujte ptidavné prvky marketingového mixu.

Sluzba zdakaznikovi. Pro zarazeni sluzby zdakaznikovi mezi zakladni prvky marketingového mixu existuje
mnoho ditvodil. Jsou to predevsim tyto: rostouci naroky spotrebitelii, kteri pozaduji vysokou uroven slu-
zeb, rostouct vyznam sluzby zakaznikovi jako nastroje konkurencni diferenciace nabidky a potieba vybu-
dovat uzsi a dlouhodoby vztah se zakaznikem.

Lidské zdroje. Sluzby se nedaji délit (nedélitelnost sluzby). U vétsiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem
pri vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnou soucdsti diferenciace nabidky. S jejich pomoci
mohou podniky sluzeb zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurencni vyhodu.

Procesy. Zahrnuji veskeré cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrabéji a dodavaji sluzbu zd-
kaznikovi. Patii sem také otdzka piitomnosti zdkaznika a mira rozhodovani zaméstnancii. Rizeni procest
je klicovym faktorem zvySovani celkové kvality sluzeb.

20. Které prvky obsahuje rozsifeny marketingovy mix sluzeb?
Sluzba zakaznikovi: produkt, cena, lidé, procesy, misto, propagace = rozsireny marketingovy mix sluzeb.

21. Pomoci jakych ukazatell se hodnoti kvalita sluzeb?

Reliability — spolehlivost a preciznost, s jakou jsou slibené sluzby provadeény.
Responsiveness — vSeobecnd ochota a pohotovost pr¥i pomoci uzZivateli.
Assurance — znalosti, kompetence, zdvorilost a duvéryhodnost zaméstnancii.
Empathy — starostlivost a individudlni péce vénovand uzivateli.

Tangibles — vécné a personalni vybaveni knihovny.

O AN >R

22. Cim se zabyvaji interni public relations?

Cilovou skupinou interniho PR jsou viastni zaméstnanci. Lapidarné receno, jde o posilovani mezilid-
skych vztahi v knihovné. Cilem internich metod PR je vytvorit a podporovat identitu jednotlivych tymii
(oddéleni) a celé knihovny. Vyzaduje to zménit komunikaci jak na urovni vertikalni, tak na urovni hori-
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zontalni. Tedy zménit se musi nejen komunikace mezi vedenim a zaméstnanci, ale také mezi samotnymi
zameéstnanci. Manazeri musi zaméstnance vhodné stimulovat a motivovat formami hmotnych i moralnich
odmen. DuleZity je fungujici system vzajemné zastupitelnosti. Vhodné je pravidelné skoleni zaméstnancii
predevsim v komunikacnich dovednostech, budovani image ad. Posilovani tzv. ,, tymového ducha* pora-
danim spolecnych setkani, napriklad vikendovych pobytii v prirode, vede k utuzeni tymu. Velmi duleZitou
roli hraje pravidelné a oteviené informovani zaméstnancu o situaci v knihovné. K tomu lze vyuzit napr.
Intranet, nastenky (klasicke, elektronické), porady, schiizky, vyrocni zpravy (umisténé na webovych
strankdach knihovny) dostupné vsem.

23. Definujte firemni kulturu v pfipad¢ knihovny.

Jedna se o formu spolecenského styku mezi zaméstnanci ve spolecné udrzovanych zvycich, obycejich a
pravidlech. Je to ovzdusi, které panuje v knihovné. Cilem budovani firemni kultury je identifikovat kni-
hovniky s knihovnou, s tim, co dela, kam smeruje. Firemni kultura vytvari obsahové zazemi pro identitu
knihovny. Neékteré knihovny se prejmenovaly po vyznamnych osobnostech — Knihovna Jiriho Mahena,
Knihovna Matéje Josefa Sychry ad.

Projevy firemni kultury se poji s legendou, s postavami hrdinii, funguji jako pribéh. Podniky, které dbaji
na firemni kulturu, humanizuji praci, ,,za vsim hledej cloveka. “ Vytvari si soustavu symbolii: slovni hes-
la, historky, ritualy, ceremonialy apod. Dbaji na dodrzovani zvykii, projevy ucty nejsou pro né jen frazi,
ale samozrejmosti. Diilezité je, aby knihovna méla své logo, schéma, tzv. siit slavy — oceneni, vyzname-
nant. Firemni kultura se projevuje i ve vybaveni knihovny, barevném sladeni, architekture atd.

24. Co vytvari image knihovny?

Image knihovny je obraz, celkova prezentace, jakym zpiisobem okoli vnima a hodnoti celou knihovnu.
Neopira se jen o strategickou vizi a hodnotovy systém, ale vyuziva emotivni prvky. Vzhled a prostiedi
knihovny dotvari jeji image. Image ovlivituje také komunikacni politika, firemni kultura, jaky dojem vy-
tvari zaméstnanci na uzivatele, jaké aktivity knihovna provozuje atd. Pokud chce knihovna védet, jak ji
verejnost vaimd, co si o ni mysili a co o ni rikd, musi se umeét kvalifikované zeptat. Vyzkumy verejného
mineni v misté, kde knihovna piisobi, pomohou lépe budovat image knihovny. Také vymezeni etickych
kodexii, charty zakaznikii a jejich dodrzovani maji pozitivni viiv na image. Programova péce o uZivatele,
kvalitni sluzby, prijemna komunikace spoluvytvari image knihovny. Podminkou jsou dobré mezilidské
vztahy na pracovisti. VSechny tyto prvky by mély tvorit soucast strategie knihovny.

25. Co znamenaji 3 P v marketingové komunikaci?

Principy, prvky a postupy.

Principy predstavuji orientaci na zdakazniky, poznani jejich potreb, prani, nazori, spokojenosti ¢i nespo-
kojenosti pokud mozno jesté drive, nez zacneme pripravovat a nabizet své sluzby. Prvky rozumime za-
kladni slozky marketingového mixu — tedy produkt/sluzba, cenu, distribuci a propagaci. Postupy jsou
konkrétni cinnosti marketingového stanoveni ceny, uplatitovani podpory cinnosti knihovny, vytvdreni dis-
k uzivateli. Jdeme uzivateli vstiic, zajimame se o jeho problémy, s ¢im je nespokojen. S touto znalosti
uzivatele pripravujeme svoji nabidku, kterou jej sami oslovujeme a kterou mu predstavujeme.
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