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UvoD
Véazeni studenti,
ucebni opora, kterou otvirate, jecana k tomu, abyste se deborientovali v zakladech marketingu. Pro
aspedné zvladnuti fdnetu Marketingové nastroje je nezbytnou podminketba a studium dopotené
literatury.
Knihovny jsou nejdleZitejSi cestou, kterou jsou damim poskytovany viejné sluzby tykajici sefpdevsim
vzaklavani, gistupu k informacim — znalostem a kultury. Knihow#sSinou #izuji obce, nista a kraje za
Gcelem uspokojeni rozdilnych zajnma poteb svych obyvatel. &Sina véejnych sluzeb nenitpdnttem
smeny, a tudiZz nelze stanovit jejich cenu na trhu.o/8em neznamena, Ze management knihovnyibem
uplatnit rekteré prvky trznich mechanismJe pateba tyto sluzby zefektivnit a nabizet je v lep&lky, ale
za még pertz. Knihovny hospod# samostattia velmi zalezi na managementu, jaké zvoli nastetjg se
knihovna stala UsiSnou organizaci. Manaiédy tedy ngli uplatiovat ve svéntizeni marketingové princi-
py. Jedna se n&po ukeni skupin obyvatel se stejnymi patbami a podobnym chovanim, hledani mista na
trhu pro fzné produkty knihovny a uplatni dalSich prvk marketingového mixu. Marketing totiZz neni jen
reklama, respektive propagace, ale je to pojenkdaiesi, komplex§si, jedna se o fenomérdy ofizeni.
Jeho cilem je vybudovat pro knihovniité powdomi ve veéejnosti. Kvalitni marketingovy program zvy3u-
je urovei tohoto po¥domi a sotiasrg posikiuje vztah véejnosti ke knihové. Uplatreni marketingové kon-
cepce niZze @ispét i k lepSi analyzeéthto poteb a zgisobu jejich poskytovanitpsrE vymezenym skupi-
nam uzivatal s presrEji diferencovanymi sluzbami. Cilem marketingové &epce je primarni orientace na
uZivatele, na jeho pigby, touhy a fani — na jeho spokojenost, na to, aby se stalfedrgttvim poskytova-
nych sluZeb usgEnym a aby z tohoto vztahu ziskatitou hodnotu — fidanou hodnotu.
VyuZziti marketingové koncepce v knihavneni nic nového, ugpne se to podalo napr. Méstské knihova
v Chemnitz a celéact jinych knihoven, které uplatji nékteré marketingové principy.r€dkladana opora
vyswtluje zakladni teoretické pojmy, ukazuje, kdy jeupii marketingovych nastnbjvhodné a jaké pro-
blémy knihoven pomahajesit. Prace je roztena na pt hlavnich kapitol — Implementace marketingu do
stylu tizeni knihovny; Marketingova koncepce; Marketingguéstedi; Marketingové techniky ve keg-
nych knihovnach; Marketingova komunikace v predt véejnych knihoven a za¢tuje se na postup, jak lze

bézny komeé&ni marketing usgsne aplikovat v knihovnach.

Opava, z#& 2009 LibuSe Foberova
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RYCHLY NAHLED DO PROBLEMATIKY MODULU MARKETINGOVE T ECHNIKY

Distartni text obsahuje kapitoly Implementace marketingustylutizeni knihovny, marketin- E;’ﬁ{;'ﬁ
gova koncepce, marketingovy vyzkum, marketingoe@niky ve véejnych knihovnach, marke-

tingova komunikace v prastdi véejnych knihoven.

,NejvétSi neschopnost projevujesky management v oblasti marketingu a prodejeativaim
postojem k realizaci vyzkumu, vyvoje a proindwamu rozvoji podniku.* Je poteba zait se
zménami u top managementu a wteh ve firmach klima, které podporuje nové trendy
v marketingu. Jen velmi mélo firem chape marketimyo koncepci a jeji vyznam. V oblasti
knihoven je situace jeShorsi.

Agentura Korn/Ferry zvejnila nedavno vysledky mezinarodniho vyzkumu Man&A. stoleti,
ktery piinasi pgadi znalosti a dovednosti vyZadovanych od modemmigioazera. Marketing je
zde naitetim misg¢, hned za formulovanim strategi€izenim lidskych zdrdi.

Podstatou vychovy mana#emarketingu je:

pochopeni podstatyzZni orientace a filozofie trzré orientované knihovny v dynamicky sem
nicim prostedi, kdy ke zrindm dochazi ve stale kratSich intervalech;

orientace na uzivatele- vzajemné vztahy mezi knihovnou a uzivatelem;

nutnost inovaci— moderni marketing, to jsodquevsim nové technologie a investice do ICT a
sluzeb s tim spojenych, moderni marketing nézjg&Spoptavku po produktech, nybrz poptavku
aktivreé vytvar;

tymova prace — vySSi a efektivjsi vyuziti ziskanych informaci, kdglasické pojeti marke-
tingového mixu (produkt, price, promotion, place -4P) je modifikovano na 4C- produkt je
nahrazen Customer Value (hodnotou uZivatele) abskisluZzba je chapan jako uZitek, prasp
uZivatelée’

Marketing je efektivni vztah mezi knihovnou — uZivaelem — a véejnosti.

Marketingové planovani obnési:analyzu, planovani, zav&a a kontrolu. SWOT analyzu (sil-
né a slabé stranky knihovnytileZitosti a hrozby pro knihovnu).

Efektivni planovani ve sluzbach se ukazuje nutndstoce 1975 upozornil Chisnall nast od-
vétvi sluzeb a zéraznil, Ze jeiteba ¥novat \&tSi pozornost rieni vstug/vystupi a hodnoceni
efektivnosti zdra}. Zdaraznil vyznam skterych marketingovych metod, jako jsou haparke-
tingovy vyzkum, strategické planovani a marketir@gtizeni, které pomahaji sluzby zdokonalo-
vat. Vyzkumy ve Velké Britanii ukazaly, Ze n&{Si slabinou je marketingové planovani, z\iast

jeho zggtna kontrola. Kvalitni marketingovy plan je zaklaminpredpokladem efektivnino mar-

Zdroj: Narodni vz8avaci fond.
MAXA, R. Prat marketing™odernirizenj duben 2009, o XLIV, &. 4, s. 54. ISSN 0026-8720.

N
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ketingu.

Strategické planovani v kniho¥rzahrnujectyii planovacicinnosti. Prvni je jashdeklarované
poslani knihovny, a to z hlediska jejiho sgeleského dosahu, rozsahu trzniho segmentu, verti-
kalniho rozsahu a geografického rozsahu. iBateklarované poslani knihovny poskytuje za-
méstnan@m pocit sdileného pocitu oéélnosti, zamteni a pileZitosti. Druha je identifikace
strategickych obchodnich jednotek, které definkijipény uZivatel, poteby uZivatel a pouZzi-
vané technologie.f€ti je alokace zdrajknihovny, které vychazeji Zipazlivosti trhu a konku-
renéni sily knihovny. Ctvrta je inovace, roz&ni stavajicich sluZeb zéalem posileni pozice na
trhu.

Strategické planovani se sklada z osmi krak

. definovani poslani;

. analyzy okoli;

. analyzy vnitniho prostedi knihovny;

. stanoveni all a ukofi;

. rozvijeni strategii;

. zpracovani programovych ptgn

. realizace programovych pi&n

0 N o o b~ W N B

. shroma&ovéani informaci z{tné vazby a realizace kontroly.

Efektivni marketing sluzeb (Kotler, 2002) by nél dbat na:
kvalitu — Kotler definuje kvalitu jako dodani sluzby nasgy urovni, nez zakaznikekaval;_bu-

dovéani marketingové spdieosti— knihovna, které je zaloZzena na poskytovani slugeisi ur-

¢it, které marketingoveéinnosti bude vykonavat sama a pro které vyuZijsauftcingu; heslo, Ze
védéni je sila— nevnimat marketing pouze jako propagaci, infaenaou zakladem pro vytvo-
feni kvalitniho marketingového planu. Knihovna bylanidentifikovat uZivatele, které chce
oslovit, dikladrg analyzovat vnihi a vrgjSi prostedi a teprve potom volit marketingové nastro-

je; planovani postupd strategické planovani jeilézitym nastrojem us$ného adaptovani

knihovny na minici se konkureimi podminky. Naglovani strategického zam zaina volbou

vhodnych taktik Kizeni kazdodennich knihovni¢imnosti; fakt, Ze knihovna neibe uspokojit

potreby vSech- identifikovat trzni segmenty, kteréire svou kvalifikaci a svymi zdroji nejlépe
oslovit. Knihovna pak musi o svém cilovém segmegjistit co nejvice informaci a na jejich

zaklad ¢init rozhodnuti;_neodolatelné nabidkymarketing je v podstaproces srny. Knihov-

na musi objevit a vytvit takovou nabidku sluzeb, které zékaznici neodoMgbidka zahrnuje
vnimanou Urove kvality sluzby, pislib zna&ky, rychlost a pikbéh procesu poskytovani sluzby.

Je nutné sledovat zmu poteb a pani uzivatel a reagovat nagénwcas vyvojem sluzeb novych,

LibuSe Foberova, Marketingové techniky
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které tyto poZzadavky lépe uspokoji; stanoveni deaggchu— ,dostane$, za co zaplatis”; do-

stupnost- umiseni knihovny neni rozhodujicifpur¢ovani uzivatelova pohledu n@igtupnost a
prijatelnost knihovny. UZivatelé stéle vice poptawsiizby vyhovujici jejich psebam acaso-
vym moznostem — zapojit internetové a telefonidkélsy, prodlouzeni provozni doby, zavedeni

knihovnich automat (pijcovani a vraceni knih) atd.; nelze hekomunikcevadnihovna komuni-

kuje v&im, caika, ¢im je a co dla. Ukolem je, aby komunikace knihovny byla jedrigtjasna a

efektivni; naskeéit do ,e-vlaku“ — investovat do ICT, do nového SW se knihovnanhodr

vyplati, protoZe v e-sluzbach je budoucnost; budbvémyslupinych vztah — kooperace
knihovny nejen v mist spoluprace, vyhledavani novyckilezitosti apod.; budoucnost je nyni

znat historii, perfekttpoznat a pochopit prasdi, ve kterém se knihovna nachézi. Zstmanci

knihovny museji perfekthpochopit vijsi prostedi knihovny (konkurence, uzivatele, ekonomi-
ku, socialg politické zngny atd.) stej# jako vnitni prostedi (silné a slabé stranky knihovny,
odbornost, pdeba a pohyb finamich zdrofi). Management knihovny by déhmit v rukavu fiz-

né scénie a natiit se hladce a plynulefgkonavat zrény.

LibuSe Foberova, Marketingové techniky
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UVODEM MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY

Predmét navazuje na studijnitednt Manazerské techniky a seznamuje posltelse zakladni

terminologii marketingu, jeho zakotvenim ve st&iéfe, s teoretickymi aspekty marketingové %

analyzy, planovani, realizace a kontroly. Vyukaestup® zan®ii na marketingové pojeti slu-
Zeb a cenu sluZeb, charakteristiku marketingovyohijnutvaeni logistickych a distribtnich
kanah sluzeb. Nezbytnymi aspekty jsou dale vyzkumy fgmtiho chovani, trhu a trznich seg-
menti, zasady budovani silnych ziek a zavaghi novych zejména elektronickych a inforfna
nich sluzeb. Vyuka obsahne analyzy d@ykluZzeb a pozice sluZzeb na trhu gpbitel i konku-
rence, metody vyti@ni loajality spatbiteli sluzeb, ¢etns nejnowjSich koncept strategické-
ho, taktického, administrativniho a transfotimiéo marketingu. Braz bude kladen na strate-

gicky marketing — tvorba marketingovych pléaid.

Ucast na zkousce je podnifra fredlozenim seminarni prace v rozsahu 15 normosaxin t
s obsahovym za#enim na tvorbu marketingové strategie.

Predmét je uzawen zkouSkou, kterd bude dldna po odevzdani a uznani seminarni prace.

Podrobné informace obdrzi studenti n&atku semestru.

LibuSe Foberova, Marketingové techniky
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CIL MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY
Po Gus@sSném a aktivnim absolvovani tohoto MODULU
Budete umgt: Budete
um et
Budete unit popsat a vys#lit kli cové marketingové dovednosti, které pouzivajt, bytazné
miie, vSichni manaZebez ohledu na hierarchické postaveni v organiZuiete urét apliko-
vat marketing na prasdi knihoven — neziskového sektoru. Pratgubttebné marketingove
analyzy, planovani, realizaci a kontrolu. Aplikovet prostedi knihoven marketingové nastro-
je — marketingovy mix. Budete w@npiipravit, realizovat a vyhodnocovat marketingovy vy-
zkum. Tvdit marketingovou koncepci a strategii. Znalosskainé studiem i samostudiem
z doporuené literatury budete ufhaplikovat v praktick&€innosti.
Ziskate: Ziskate
* Teoretické a praktickéédomosti z oblasti marketingu, ktery je z#en na oblast knihov-
nictvi.
Budete schopni: Budete
schopni

e

» Resit nejiizngj3i situace z oblasti teorie marketingu a budet®jsi aplikovat marketingo

vé znalosti na oblast knihovnictvi.

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

1 IMPLEMENTACE MARKETINGU DO STYLU RIZENi KNIHOV-
NY

1.1 Definice marketingu

1.1.1  Proé& implementovat marketing do stylu  Fizeni knihovny?

Obsah

1. Definice marketingu. %}

2. Pra implementovat marketing do styiizeni knihovny?

3. Marketingoveé nastroje.
Kli ¢ova slova
Marketing; marketingové nastroje; marketingové pl&mi; marketingovy mix.

Cil
— Podstata vztahtizeni knihovny a implementace marketingu; jejidiarakteristika;
— Vymezeni obsahu pojmu marketing;

— Definice pojnit marketing; marketingové planovani a marketingowy. m

1.2 Definice marketingu

Vyklad
Bf

,Ur cujicim rysem marketingu je trzni mysleni: nabidikgaaizace (knihovny) neduje jen

Borchardt, P. definuje marketing v knize Marketipgp veejné knihovny takto:

nabizejici (knihovnik), ale’edevsim paeby, gani, zajmydch, kterym mé knihovna slouZzit.
To co organizace nabizi, neni ovSem libovolnézalési na jejich ukolech, cilech a trzich.
»1rh* knihovny zpravidla nebyvd homogenni, ale s&gt z mnohych skupin uZivatalha-
rakteristickych rozdilnymi psebami, ganimi, postoji a zajmy.'l kdyz si knihovna vybere
jen ukitou ¢ast uzZivatal a bude ve &Si mie plnit jejich Fani, nemusi to znamenat, Ze bu-

dectende ztracet. Naopakimde tak pilakat i velkou skupinu novych uZzivatel

3

s. 38.
4

5

PATALAS, T.Guerillovy marketing. Jak s malym rozpem dosahnout velkého @spu Praha : Grada Publishing, 2009,

MAXA, R. Prat marketing™odernirizenj duben 2009, o XLIV, ¢&. 4, s. 54. ISSN 0026-8720.
KOTLER, Philip.Marketing management. Analyza, planovani, realizagentrola.Praha : Victoria Publishing, 1991. 789 s.
ISBN 80-85605-08-2.
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Sakalova, E. definuje knihovni marketing jaledektivni vztah mezi knihovnou, jejimi uZiva-

teli a veejnosti.”

1.3 Proé€ implementovat marketing do stylu  Fizeni knihovny?

Vyklad

d

turni. Jejich role v mistni komugife nenahraditelna. Mnoho knihoven Zije v demin Ze

VVetfejné knihovny odjakziva plnily funkci inforndai, vychovré - vzcélavaci a kul-

nema konkurenci. Opak je pravdou. O volag uZivatel bojuji i jiné instituce. Knihovny
ztraceji své dominantni postaveni na trhu.

Knihovny produkuji sluzby, sluzba obsahuje silmdsky element. Knihovny t¥olidé. Lidé,
kteti sluzby poskytuji, lidé, ki¢ sluzby konzumuiji, lidé, kté knihy pisi, a lidé, kté
knihovny Zizuji. Jde-li o sluzbu, lidé&to davaji jinym lidem. UZivatelé sluZzby viastspo-
luvytvareji. Jedné se o vzajemnou interakci mezi knihovmikeuZivatelem. Lidsky vykon
zavisi na mnoha okolnostech, proto je zaj@&ni kvalitnich sluzeb obtizné. Odgdy jak
jsou nase sluzby kvalitni, musime hledat u naSkivateli. Zname je? Vime, co aijit? Jaké
maji zajmy, motivy? Odchazeji z knihovny s tim, poogisli? Jak na & knihovna fisobi?
Prestali nas pdebovat, vime pre?? Asi Zadna knihovna se nedomniva, Ze jejich slbiele
vyuZivat ¥tSina (nebo polovina) obyvatel v mistle je 10-20 % dost? tté existuji lidé,
ktefi nikdy nenavstivi zimni stadion, st&jsak jako existuji lidé, ki@ nikdy nenavstivi
knihovnu. Ale ngli by veédét, Ze tato sluzba tady je i pré.rZ vyzkumi vyplyva, Ze o nabid-
ce knihoven nemaji dost&ted powdomi ani jeji uzivatelé, jak je potom informovarsiatni
verejnost v mist? Public relations neznamena jganek v mistnim tisku. Propagace kniho-
ven je ¥tSinou slaba a téma knihoven neni mediddiitazlivé. VEtSina knihoven si 8fuje,
Ze @ideleny rozp@et neodpovida skuteym potebam. Je péeba si ugdomit, Ze cesta je
opa&na. Knihovna, ktera bude $gbvou organizaci v mist nebude mit problém
S rozp@tem, a dokonce ani s fundraisingem.

Cesta ke zviditekni v mist, ke Spétkovym sluzbam, k cilené komunikaci segosti je
t¢Zka a neobejde se bez marketingu. iNambidka aktivit pro mladez je ve regych
knihovnach spise slaba. Zname mladez? Je to Hagé skupina? Pokud chceme na tuto ci-
lovou skupinu za®it své sluzby, neobejdeme se bez marketingdada knihoven, které
vyuZivaji marketing; je otazkou, s jakym d@spem a zda ho vyuZivaji spré&rEpoléhat jen

na marketingové odborniky, marketingové &ddi je velkou chybou, marketing musi
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v knihovre provadt kazdy zamsstnanec. Kazdé knihovna bysla mit strategii a fenést své
strategické cile do osobnichicdangstnand. Pravideld Skolit své zargstnance atd.
Marketing gredstavuje integrovany komplé&xnnosti zanttenych na sledovani posiojizi-
vateli a situace na trhu. Jedna se o systematické 8sithvzargstnand knihovny ad. zain-
teresovanych subjekt které usiluji o vzajemnou spolupraci a o koordingvych aktivit.
Marketing usiluje o to, aby knihovna poskytovalkae sluzby, jez uzivatel poZaduje, a to
tim, Ze jeho pdeby a gani zji§uje a Ze mu své sluzbyippisobuje. Véejny sektor se sou-
stteduje predevdim na napbvani spoléenskych patb. Knihovna pini fedevsim ulohu
vzklavaci. Jednim z dilmiZe byt péet uzivatel, ale také stanovené a&gi uzitky. Vzd-
lavaci aj. aktivity knihoven jsou prosné nejen samotnym uZivaiei, ale potazmo celé
spole&nosti. UZivatelem vi@jnych knihoven se @iZe stat nejen kazdy &én, ale i cela spo-

le¢nost, ktera tak ziska v&dné jedince.

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

Marketingové

planovani
S S
\“'““-u-_ ﬁ_,___—"ﬁ
‘f Kol kil jiiey ‘ ' Planovéni-Zehochceme | | Zavédéni-jakrealizujeme| | Kontrola-dosahujeme |
) dosshnout? | nadi strategii? . nasichefla?

1) Analyza — kde jsme? Jde aiani sogdasné situace, kde se organizace nachazi, popis
vSeche¢innosti, vyhodnoceni statistickych dat apod.

2) Planovani -€eho chceme dosdhnout? Jde &uf cil, jichz chce knihovna dosah-
nout, v jakéntasovém horizontu, jak danychictdosahne apod.

3) Zavadni — jak realizujeme nasSi strategii? Jde o implem@rcili do provozu. Jedna
se o obecné cile — strategické, taktické cilee-faikenich oblasti organizaich
¢lanki knihovny a operativni cile — cile jednotlivych poai&’, mist, jednotlivé
apod.

4) Kontrola — dosahujeme naSichi¢ilJde pedevsim o fyzickou kontrolujizné audi-

ty, vypacty efektivnosti investic apod.
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Piiklad

1

-_4 “
3 1
|

Marketingové tipy

» Nejdilezit¢jSi navstva uzivatele je druh& a kazda dalsi,

» pochopeni aifizpisobeni se uzivatelovym stiniuh a jeho chovani je nutnosti priepiti
v konkurenci,

» budujme identitu své knihovny, Hme vyjimeni,

» uwvédomme si dleZitost opakovani, ujisine se, Ze je naSe&eni konzistentni,

» neignorujme a nezanedbavejme své stavajici uzeyatatimco budeme usilovat o nové,

» nezapom#me, Ze uZivatelé maji sklon dvakrét vice hiatvo svych Spatnych zkuSenostech
se sluZzbami nezZ o dobrych,

» vézme, Ze marketing je zaleZitosti kazdého v knikdvez ohledu na titul nebo pracovni
pozici,

» informujme své uZivatele pravdivnegeharjme, budujme si vztahy zaloZzené na vzajemné
duvere,

» dbejme na dobré mezilidské vztahy na pracovidlinfespokojeni zagstnanci dokazou
vyprodukovat spokojené uZivatele,

» odmeEnujme stélé (¥rné) uzivatele.

1.4 Marketingové nastroje

Vyklad

&

K zakladnim nastrdm marketingu pét: tvorba poptavky, gizkum trhu, planovani vyrob-

niho programu (vilpact knihoven sluzeb) a propagace

vyrobki a sluzeb. B tvorbé marketingového planu s&sto pouziva tzv. zasada 4P. Kon-
krétni zgisob naplini jednotlivych zasad se nazywaarketingovy mixvyrobek, cena, mis-

to a propagace.

Marketing se ase vyviji a dnes se preferujgegevSim vyhodnocovéani uZivatelskych po-
tieb, gizptisobovani nabidky (sluzeb) skétgm pranim uzivatel, posilovani zptné vazby
mezi knihovnou a uZivateli, propagace ¢sem k véejnosti — vize, poslani, strategie
knihovny.

P. Kotler definujectyti druhy marketingustrategicky — vymezuje skupiny uzZivatiel na

které je nutné za#iit pozornosttakticky — definuje formy a postupy, které slouzi k ziskani
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trvalého uZivateleadministrativni — definuje cile knihovny a na jejich zakéadestavuje
plany vedouci k realizaci marketingové koncepceaiagie),transformaéni (inovativni) -
zanttuje se na perspektivu poskytovani sluzeb v eleldkém prostedi inform&ni spo-

le¢nosti.

Funkce marketingu v knihovné
Funkci marketingu v knihowntvori tii klicové komponenty:
1) Marketingovy mix
- dulezité vnitni prvky nebo komponenty, které zabeagerealizaci marketingového
programu knihovny.
2) Trzni sily
- vnéjsi prileZitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgbmécinnosti knihovny.
3) Slad’ovaci proces
- strategicky &idici proces, jehoZz cilem je uvést do souladu ntendgevy mix a interni

politiku knihovny s vijSimi trznimi silami.

1.5 Guerillovy marketing (GM)

»Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jayénievinsonem; jeho kniha
Guerrilla Marketing vySla jiz v roce 1982. Levinsoefinoval touto nalepkou oziené
aktivity jako nekonvemi cesty k osloveni potencialnich zakaizméalizované s nizkymi

rozpaty, jejichz vysledkem je, Ze recipieshwje kampani svou pozornost, aniz by si byl

primarne vedom, Ze jde o propagaci. V dnesni éigpro guerilla marketing vhodna

doba z ékolika zdsadnichivodi. Predevsim uziva jiné nez klasicke inzertni kanaly,
kterym se kazdy obyvatel zapadni civilizacechaispeSre vyhybat. Je levny. Pracuje s
psychologii. Ma velkou Sanci na to vazat na sekars#arni publicitu. V agresivni vari-

ante primo napada konkurenci.”

.| guerillovy marketing stavi na znamém marketingovmodelu a doplije jej o krea-

tivni a originalni prvky se silnym zarenim na zakaznika."
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Plakaty na podporu ¢etby (www.nkp.c?

Co vlastg znamena GM? Jedna se o reklamu, ktera stoji minirfidance a je
zaloZena na kreativit napadech, jejim ukolem je Sokovat, vryt se dogtiam
uzivateli. Sila je v jejim opakovani. Jejim cilem je ziske®, zajima nas, co
ziskame. V gipact knihoven se usfnre vyuziva na podportetby; typickym
piikladem je projekt ,Cel€eskocte ditem.” Velmi zajimavé jsou napplakéaty na
podporucetby, které vydal SKIP. Iniciatévse meze nekladou, napkce typu
Cteme v ulicich mista, Velkéijnové spolénééteni apod. Jde o to vyjit do ulic a dat
0 SOl& védét, zapojit uzivatele, fgkvapit a vyuzit vS8echny dostupné i nedostupné
prostedky pro inzerci. GM jeiikazem, Ze i bez velkych pgnmizeme oslovit
verejnost mozna i &inngji, nez drahou placenou reklamou. GM jegevsim
efektivni komuniké&ni nastroj. Gerilové kamparokazuji, Zze GM $nasi jedinéné
vyhody. Vysledna kampigby mela byt nekonveéni, dramatickéd a novéatorska se

smyslem pro teatralnost.

Priklady G kampani:
Celé je to jako divadlo
U prvnich gipadovych studii nefungovaly guerillové akce jakfaky privések kon-
vereni kampas, ale byly nedilnou sa@asti hlavni mySlenky kamp&nmastavovaly scé-
nu tak, aby ji mohly vyuzit ostatni kanaly komum&aV roce 2005 spaiaost Adidas
se svou zng&ou pisobila jako mensinovy sponzor novozélandského magdtyo tymu
All Blacks, ale hrozilo ji, Ze ji hem turné British Lions zastini jiné 2ka. Potebova-
la tedy nalézt &aké manifesténi gesto, jez by ji pozdvihlo nad ostatni a pddpalo-

jem, Ze Adidas pro All Blacks dychBeSenim se stalo partnerstvi s Rag-byovym sva-
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zem NZ @i kampani, jeZ rla zajistit, aby se fanousci tymu All Blacks dosliavdo-
staténém pdatu, ktery bude schopeielit hlucné gitomnosti éekavanych 40 tis.ipur-
Zena britského tymu. Kampanebyla vedena konvénim medialnim zfisobem - vy-
pustila na scénu postavu z bojového tance "haki@'baz jakéhokoli vysitleni ¢i uve-
deni znaky. Jedinou dividnou \&ci bylo spojeni tance haka s novozélandskym ragby.
O vyznamu a €elu této akce nastaly spekulace, které jégtodpdily mensi verze&er-

né haka figurky, samolepky, plakaty,dokonce rohozky s haka muzem, které zaplavily
celou zemi. Odhaleni se uskéndo dva tydny ped z&atkem turné a pralo prosted-
nictvim konvegnich placenych médii, ale s vyraznou podporou lag¢a@¢ho zpravodaj-
stvi - tak obrovsky zdjem yeinost o cely "tyatr" kolem haka muZze jevila. Karga
stala tématem hovdpo celé zemi a #ta velky asgch: nejenze vytvidla obrovsky a
nadSeny dav domacich fanotskle ginesla i vyrazné zvySeni Gro¥powdomi o

znace Adidas a zvySeni prodeje Zkavych baléki pro fanousky. Guerillovy napad
poskytl netuSené moznosti, bez jejichz pomoci byemni média rozhodhnedokaza-

la dosahnout takoveé reakce.

Pripad druhy - Zeleznice

Podobny pipad se odehral i ifpact Zeleznénich drah Virgin Trains, které pgebova-
ly inscenovat §akou divadelni akci, aby naruSily tendenci britstkypbchodnil pouzi-
vat pro svou fepravu mezi Londynem a Manchesterem leteckou dapig¥es ne-
spornowasovou a organizai vyhodnost novych rychlovl@kVirgin si na tento druh
dopravy obchodnici zvykali jen velmi pomaResenim se stala progrd nabidka bez-
platného ziskani vliakové jizdenky prvfitly vyménou za leteckou palubni kartu, ktera
byla uvedena do Zivota s tradim Soumenstvim zgky Virgin. Na hlavnich stanicich
rychloviaka u leti§’ se vyrojily "lékarenske"” stanky, které nabizelieViu od bolestnych
prozitki na letisti". Obsazeni lékarrik/ bilych plastich zahrnovalo i jistého doktora
Bransona, jenz byl vyzbrojen zik@vymi recepty, pilulkami a vS8emi dalSimi divadel-

nimi rekvizitami, které Ize od mistiguerillového marketingusekavat.

GM stavi na hlavnich piliFich marketingu

Cena — vyrobek/sluzba — distribuce — komunikace.

Pomocictyt uvedenych komponein{cena, sluzba, distribuce, komunikacej)zeme
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namichat vlastni marketingovy mix Sity na miru lavihy, orientovany na jeji priori-

ty a gizpusobeny danym okolnostem.

Marketingovy mix
Produktova politikadesign, kvalita, vlastnosti, baleni.

Cenova politikaprodejni cena, moznost vyuziti splatek, bonusaegnamy a raba-

ty.
Distribu¢ni politika: sidlo, odbytové cesty, logistika a distréinil kanaly.

Komunika&ni politika: klasicka reklama, podpora prodeje, public relatjonternet.

Nejdilezitéjsi véci je spravné odhadnout poptavku Pokud zamysSlime roZgine-
bo znenit nabidku sluzeb, musime sesbirat co mozna rejnformaci, ziskat jisto-
tu, Ze po dané sluZlskute&né panuje poptavka.

Déle musime zjistit, jakou cenu maji pro uzivatelaa cilovém trhu sluzby, jez
jim nabizime, a jakymi faktory a podminkamieme rozhodovani uZivatebvliv-
nit ve swvij prosgch. Informujme se, jak uzivatelé vnimaji nasi n&bidOrientujme

se podle cen konkurence.

UZivatelé musi mit moznost vyuzit naSich sluzeb bezoblémi

V tom nam poniZe distribiéni politika. Zasadni je umisti budovy knihovny, jeji
dostupnost (pomoci hromadné dopravy, parkeaid.), dale je @lezité promyslet
nag. pro pobaky knihovny takové progedi, které odpovida nabidce (sidij&ko-
la, supermarket apod.).

Oteviraci doba

V knihovnach velmi diskutované téma. Za vyhovujicvozni dobu riizeme pova-
Zovat takovou, ktera se kryjg&asovymi patebami a éekavanimi nasi cilové skupi-
ny. Musime znét svou cilovou skupinu a j&jzty denni program, jedirtak vyho-

vime WtSing svych uzivatel.

Komunikaéni politika
Komunikani politika nAm poméaha nejen informovat uzZivateledi nabidce, ale

zarove je podrécuje k navaive (ke konzumaci naSich sluzeb).
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Nastroje komunikaéni politiky
v klasicka reklama: inzeraty, brozury, katalogy, pligka reklama na automobilech,
piilohy, spoty v radiu atd.;
public relations;
akce;
piimy marketing;

internet;

NN

podpora prodeje.
Komunikani politika musi byt individualizovana. Marketingomix je teba neu-
stéle optimalizovat aiffzpusobovat novym okolnostem.
»SViij marketingovy mix bystedinpovazovat za permanentni stave#li$ta k'mz se

jednotlivé budovy musi neustalkeptavovat podle aktualnich peb najemnii.”

Kli¢ova marketingova otazky tedy zni:®¢m jsme skutané negekonatelni? Vyjad-
feni konkuretini vyhody zdiraziovanim vlastnichigdnosti.
»Slabiny a problémy jsou to prvnégho si zdkaznik vSimne, a to posledni, na co za-

pomind.”

Prakticky tip

Kontrolni seznam: Vychazite svym zakaznigm vstric?

Podleceho seidi vaSe skutma oteviraci doba?

Kdy jste naposledy svou oteviraci dobu upravovadile poteb klienti?

Ptali jste se &kdy zakaznik na to, zda jsou s vasi oteviraci dobou spokojeakud
ano, kdy?

Mohou se k vam zékaznici snadno dostat (geograficky

Veédi vasi zakaznici, jak se k vam nejlépe dostatdamiacesty, jeji popis na interne-
tu)?

Je zakaznilm k dispozici dostatek parkovacich mist?

Pokud ne, snazite se zakaZmikparkovani usnadnigjakym zpisobem (nap
zdarma dostupné listky na placen& parkey?st

Jaké pekazky brani vasim kliefin v tom, aby se k vam dostali (dopravnic&pi

pravidelné zacpy, stavby, Spatné napojeni na dapad.)?
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Co mizete udlat pro to, abyste tytorpkdzky odstranili?
Pomaoci kterych alternativiiete zvySit svou dosazitelnost @iteny cilové skupiny:

- internet;

spoluprace H prodeiji;

docasné trhy;

veletrhy, putovni vystavy apod.?
Pomoci kterych alternativ byste mohli trvale zv§Sibu dosazitelnost:

- presthovani?

pobaky?

internet?

Marketing propoji nasi firmu kdmi zverti. Cim lepsi bude nase prace

S veaejnosti, tim mé#je nutné investovat do reklamy.

~Guerillovy marketing nenZe klasicky marketing nahradit, ale spiSe se jagsn
vhodre dopliovat — a v Bkterych aspektech jej jistokdze vyrazhpred:it.”
Guerillovy marketing fedstavuje nejen pestrou a zabavnou formu oslovadret
safi, tedy naSich uzivate] ale i pro firmy, které se dajpusti, je originalnim uni-
kem z mnohdy tristnich marketingovych standadkdna se o kreativni oslovovani
uzivateli. Pra vznikl: Prava@podobr je reakci na zaZitou komunid@ kulturu: lidé
reklamu jako takovou Zénaji odmitat, na schranky si lepi zakazy vhazoigtak,
reklamni pauzy v televizi vypinaji atd.

, Cas guerillového marketinguighazi tehdy, kdyz uz zakaznik neni ochoten reago-
vat na akce konveéniho marketingu, nebo se jimi dokonce citepbvan.”

Typ a cil guerillovych kampani se vyr&zisi podle velikosti firem. Velké podniky
orientujici se na masovy trh jsou mnohem vice #¥wa tom, aby o jejich akcich re-
ferovala média, a musi protdi goncipovani svych kampani sledovat dva cile: -oslo
vit cilové zékazniky na vybraném n#isaby jeji poselstviiiedavali dale, a medialni
komunikaci o guerillovych akcich, jez ma zajisslaveni mnohem SirSiho okruhu
adresal. Malé podniky se svymi guerillovymi akcemi z&iuji primarré na ciloveé-
ho zékaznika. Cilem jejich originalnich a inovatesimkampani je ifgkvapit spate-
bitele, udlat na & dojem a peswdcit jej tak o vhodnosti vyrobku/sluzeb. Cilem
sekundarnim je docilit medialni publicity.

Guerillovy marketing se snazi byt originalni. Uglo to, aby si zakaznieekli: ,No
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vida, tohle je teda jina kava. Tadykalo premyslel hlavou.” Originalita vyZaduje
provadni dikladnych reSersSi. K nim pa pravidelné prohledavani internetu, na
némZ musime hledat guerillové kamgamskuténéné u nas i v zahratii Ve své
branzi bychom réli vénovat pozornost i publikacim oborovych organizadhor-
nym ¢asopisim, informacim profesni komoryd&ankim v dennim tisku. Do kampa-
né, 0 niz uvazujeme, bychom se vzdylinpustit teprve tehdy, az mame jistotu, Ze
zatim nikde nepraihla. GM zapojuje uzivatelefimo do své firemni komunikace a
zmensSuje takifirozenou vzdalenost mezi poskytovatelem sluzbyrementem
sluzby. GM je pedevsim flexibilni. Byt vZdy o krokipd konkurenci — zatimco oni
budou jest premysSlet a debatovat, my uz budeme pracovat naaeakvého roz-
hodnuti.

Prakticky tip

Poselstvi guerillové kampa#

Poselstvi by o jasré ukazovat, Ze jeho nositelem je vaSe knihovna,; ludngat ur-
¢itou vypowd’ (informovat o konkrétnichifnosech); byt srozumitelné; bavit; mit
piimou souvislost s vaSi nabidkou sluzeb; respekitické, kulturni a ndboZzenské
hodnoty; odpovidat vykonnostnim moZnostem vasidanily; odpovidat vasi cilové

skupire a byt wrohodné.

Desatero guerillovych fFikdzani

1) Nepijdeme lidem na nervy.

2) Nebudeme mrhat prasky.

3) Nebudeme nudit.

4) Ve svych kampanich nebudeme diskriminovat Zadni@tavani 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.
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Shrnuti kapitoly 1

)3

,NejvétSi neschopnost projevujesky management v oblasti marketingu a prodejeativaim

postojem k realizaci vyzkumu, vyvoje a proindnamu rozvoji podniku.” Je ptgba zait se
zménami u top managementu a witeh ve firmach klima, které podporuje nové trendy
v marketingu. Jen velmi mélo firem chape marketimyo koncepci a jeji vyznam. V oblasti
knihoven je situace jeShorsi.

Agentura Korn/Ferry zvejnila nedavno vysledky mezinarodniho vyzkumu Man&A. stoleti,
ktery piinasi pgadi znalosti a dovednosti vyZadovanych od modemmigioaZzera. Marketing je
zde naitetim misg¢, hned za formulovanim strategi¢izenim lidskych zdrdij.

Podstatou vychovy manafemarketingu je:

pochopeni podstatyzZni orientace a filozofie trzré orientované knihovny v dynamicky sem
nicim prostedi, kdy ke zrsndm dochazi ve stale kratSich intervalech;

orientace na uzivatele- vzajemné vztahy mezi knihovnou a uzivatelem;

nutnost inovaci— moderni marketing, to jsodqueviim nové technologie a investice do ICT a
sluzeb s tim spojenych, moderni marketing nézjgSpoptavku po produktech, nybrz poptavku
aktivreé vytvar;

tymova prace — vy3Si a efektivjsi vyuziti ziskanych informaci, kdglasické pojeti marke-
tingového mixu (produkt, price, promotion, place —-4P) je modifikovano na 4C- produkt je
nahrazen Customer Value (hodnotou uZivatele) absktsluzba je chapén jako uZitek, présp
uzivatele!

Marketing je efektivni vztah mezi knihovnou — uZivaelem — a véejnosti.

Marketingové planovani obnési:analyzu, planovani, zav&a a kontrolu. SWOT analyzu (sil-
né a slabé stranky knihovnyileZitosti a hrozby pro knihovnu).

P. Kotlef nabizi 4 druhy marketingu: strategicky, taktickgtministrativni a inovativni.

Kontrolni otdzky (1)

9

1) Definuj marketing.
2) Vyswétli rozdil marketingu pro neziskovy sektor a prariexni sféru.

3) Charakterizuj marketing sluzeb.

Ukol k textu (2)
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Zpracujte ve dvojicich koncept programovégé uZivatele.

Re3eni:Bude gredmetem diskuse ve vyuce.

Ukol k zamysleni (3)

- ! U
.-rg F-.

Pra¢ by nmely knihovny implementovat do styltizeni marketing? Pt#buji knihovny marke-

ting?

Korespondertni ukol (4)

Zkus vymyslet gerilovou kampana podporutendstvi — cilova skupina - teanager.
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2 MARKETINGOVA KONCEPCE

2.1 Marketingové Fizeni

2.1.1 Definice a poslani cil a knihovny

Obsah

1. Marketingova koncepce.

2. Marketingovétizeni.

3. Definice a poslani dilknihovny.

4. Marketingova strategie knihovny.
V uvedenych bodech se seznamitezgkladnimi pojmy z oblasti marketingové koncepce
Poznate, jaké zakonitosti plati v marketingovéimeni. Nadite se definovat poslani a cile

knihovny. Pochopite, jak vyt¥id marketingovou strategii knihovny.

Kli ¢ové slova
Marketingova koncepce; marketingokigeni; poslani knihovny; cile knihovny; marketingov
strategie.

Cil
Text kapitoly usnadni pochopit vyznam marketing&eécepce, marketingovéhzeni a mar-
ketingové strategie. Vystiuje vyznam cik a poslani knihovny vzhledem k marketingovym na-

strojam.

2.2 Marketingovéa koncepce

Vyklad ‘

Objevuje se v 30. letech 19. stoleti, jeji rozv@yszemich s trzni ekonomikou da-

tuje rekdy po prvni swtove valce. V sektoru sluzeb se marketingova oaenfi-
rem objevuje poziji, az v 70.-80. letech. U nas se objevila vyzngjire pro roce
1990. \ktSina firem vyuZiva zvld8tnekteré prvky marketingu, jako napmarke-
tingovou komunikaci. Viejny sektor marketingovou koncepci t&mezna. Ale
chce-li véejna organizace poskytovat kvalitni sluzby, udstetakazniky, bude
muset zaréit svou pozornost na marketing. Organizace se piigusobit pote-

bam zakaznik Poteba zdkaznikje ovliviiovana kulturou a celkovym prdéstim
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ve spolénosti, ve které jedinec Zije a organizadeqgbi. NejlepSi je 2t

s marketingem v dah kdy se organizaci diaa ma k dispozici zdroje (zastnan-
ce, finance). NejinngjSim marketingem je systematické, opakované a didoh
bé pisobeni na trh. &sti preje dipravenym. Shaft se po marketingové koncepci
v dokg, kdy organizace zae ztracet klienty, ize byt pozd. Je nutné si stanovit
kratkodobé i dlouhodobé cile. Musime zjistit, za&anabidka zakazrik vyho-
vuje, co by chili zmenit, zlepSit, co v naSi nabidce chybi, co by uvifatéchto
zjisténi by nela marketingova koncepce vychazet. Néistait predstavu o tom,
jak bychom chtli, aby naSe organizace prosperovala. Musime vyitgkiméirené
asili na to, abychom co nejlépe poznali piredi, ve kterém mame fungovat, a na-
vrhli takové postupy, které zajisti na§ezti a dlouhodobou prosperitu. Strategii
knihovny musime budovatg@devsim na zakladmarketingovych informaci. Po-
tiebné zmny musime uré rozdlit, ohodnotit jejich narénost a dlezitost, stano-
vit finanéni ac¢asovy plan. Implementovat bychonglirprednosts dulezité znény
(pfinesou nam nejvice)fipadre jednoduché zemy, které nejsodasow narane.
V¢étSina marketingovych pracovriikines uz vi, Ze kvalitni marketing dokaze rea-
lizovat jen projektovy tym, vémz jsou vedle marketitakécasto psychologové,
sociologové a odbornici na komunikaci a ktery jeopen implementovat marke-
ting do praxe. Marketing by ¢hzatinat potebami potencialniho uzivatele a ne
procesem sluzeb. U cilového trhu (uzivatele) jsaly inejprve zjiSovany poteby,
na ré navazuji pani (chéni) a pozdji nastupuje poptavka.

KdyzZ to shrneme, marketingova koncepce je o kvatitplanovani; fedevsim ve-
deni knihovny musi mit zajem se marketingem zabywatmulovat pesné a realni cile,
¢eho chceme dosahnout, jak a kdy.&tdamit si, pro koho své sluzby vyttitne (kontakt
s cilovymi skupinami); zname skdte poteby? Nest& vymyslet nové sluzby, produkty,
ale ungt je prodat, nabizeRikame tomu cilena propagace — public relations niiies

zapominat na gbézné hodnoceni, které j&ai vSech zdastrénych stran.

Korespondertni ukol (5):

Vypiste, co konkréttiobsahuje marketingova koncepeerpejte z doportenécetby.
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2.3 Marketingové Fizeni

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly bystelibyt schopni chapat rozdil mezi marketingovyizenim
a strategickym marketingem. Popsat jednotlivé fdmeketingovéhaizeni a dokazat sestavit

schéma marketingového planu.

Vyklad ‘

Pro lepSi pochopeni marketingovétizeni je dlezité vymezit jeho vztah k marketingu

obecrt a vyswtlit rozdil mezi marketingovyniizenim a strategickym marketingem. Mar-
keting je v podstétrealizace knihovnich aktivit, kteréditym zpisobem uswriuji pohyb
sluZzeb od poskytovatele sluzeb k uZivateli. Sy@ v organizovani a usfmovani vSech
knihovnich aktivit. Marketingovy proces nekdrkonzumaci sluzby, protoZze nasleduje
dalSi pée o uZivatele (servis, zaruky). Marketingova rozigd jsou takova, ktera ovliv-
nuji Us@Ednost sluzeb jizied jejich vznikem. Marketing ve firfreastava d¥ zakladni ro-

le. Je to strategicky marketing na strggdné a marketingovézeni na strahdruhé®
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MARKETING
|
STRATEGICKY MARKETINGOVE

MARKETING RIZENI

Marketingova ‘-ﬁ,'!'mi .
Gilosobia marketingovych
plént pro sluiby

Analyzaa informace Aplikace
marketingovych

. pland pro

| produkty

Marketingova
strategicka rozhodnuti

Obr. &. 2 - Role marketingu ve strategickén¥izeni

Strategicky marketing popisuje takové aktivity, ritevliviiuji marketingové strategické
plany celé knihovny.
Strategicky marketing ma ti zakladni funkce:

1. pomoc marketérv orientaci knihovny na trhy a uZivatele — aplikanarketingové
filozofie prostednictvim processtrategického planovani;

2. marketéi pomahaji sbirat a analyzovat informacefgbné k identifikaci satasné
trzni situace, trenidve vyvoji trzniho a marketingového priesii a vyzkumu poten-
cionalnich vlivi trendi. Tyto informace a analyzy jsou zdrojem pro strile®ya
marketingové plany;

3. marketéi jsou zapojeni do vyvoje marketingovych strategatk plani.

Zatimco strategicky marketing zajimaji SirSi styatkd rozhodnuti, marketingovézeni
se zabyva konkrétnimi strategiemi pro konkrétnzlsyuv kontrastu s kazdodennimi aktivi-

tami nutnymi k UsgSné aplikacidchto strategii.

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

Proces marketingovéharizeni probiha v &chto fazich:
- planovani;
- implementace;

- kontrola.

Planovani
1. analyza situace - deskripce dosavadniho vyvojeigasaé marketingové situace,
odhad moZzného budouciho vyvoje marketingové situace
2. stanoveni cil a strategii — stanoveni i formulovani alternativnich marketingo-
vych strategii sledovanych na cilovych trzich;
3. marketingové programy — programovani marketingowéha a marketingovych

akci, finargni rozpa@et planovanych akci.

Obsah marketingového plam — provadci shrnuti; BZna marketingova studie;
rozbor fFilezitosti a vysledk; cile; marketingova strategie;@k programy (odpo-
védi: Co bude tinéno? Kdo to udla? Kdy to bude &inéno? a Kolik to bude

stat?); prohlaSeni a@dpokladaném zisku a zt¢akontrola.

Marketingové Fizeni (marketing management)by mélo byt sowastitizeni knihovny.
Klicova marketingova rozhodnuti provadi vrcholové véd@ihovny v procesu strategic-
kého planovani, kdy se definuje poslani knihovrikdg jsou formulovany cile, jichz chce
knihovna v rdmci svéinnosti dosahnout,tgiz v kratké dok nebo v dlouhodobé perspek-
tive. Strategicky plan vymezuje &gob spoluprace jednotlivych sloZzek knihovnii. defi-
novani poslani knihovny je nutné vymezit okruh petenalnich uzivatél (vytipované
segmenty), nadz se chce knihovna zaiiit, specifikovat jejich paeby a zvolit odpovida-
jici prostedky, jimiz budou tyto peeby uspokojovany. Takto definovagiéanost knihov-
ny je pak voditkemip vybéru trznich pileZitosti, které jsou dovany potebami uZivate-
I, aktivitami konkurence, dostupnymi zdroji, kvalitdirovreé fizeni knihovny a dalSimi
faktory marketingového prasdi.

Marketingové&izeni znamena ,analyzu, planovani, implementaardrklu pro-
gram navrzenych k vytvieni, vybudovani a udrZzeni vyhodnéésmy s cilovymi

uzivateli za delem dosaZeni cilorganizace.”

Jednim z Ukdl marketingu je vytvgeni a formulovani zakladni marketingové koncepce,
koordinacecinnosti jednotlivych odéleni knihovny a sér a analyza trZznich informaci

s naslednym vyuzivanim zjgtych informaci v praxi. Marketing pomaha knihéwsiedo-
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vat zajmy a pdeby uZivatel, coz fispiva k co nejefektiv)Simu vyuzivani trznichife-

Zitosti.

Procesrizeni marketingu sestav& tchto kroki:
marketingovy vyzkum (poznani vychozi situace) -nsegtace, cileni, prezentace

nabidky — marketingovy mix — realizace — kontratghpdnoceni vysledy).

-4
Priklad i
Priklad poslani ,nejmenované” védvaci spolénosti
Heslo: NASIM CILEM JE NAU CIT, NEJEN INFORMOVAT!
~Prohladeniieditele k politice jakosti
Vedeni spoknosti pijalo nasledujici zasady k zaj#ti disledného uplatovani systému
kvality ve v3ech procesech spwlesti, které jsou zavazné pro kazdého pracovnika

v nasledujicicl¥innostech:

J — jistota (garance kvality naSich sluzeb),

A —analyza (poteb a poZzadavkzakaznik),

K — kontrola (vysledknejen své prace, ale Fgdchazejicicldinnosti),

O — odpovdnost (za kvalitu nami poskytovanych sluzeb),

S — sebevzilavani (soustavné zvySovani odbornych znalostaktigkych dovednosti),

T — testovani (kvalita nasich produkt kazdé etaprealizace).”

Ukol k textu (6):

1. Jaky je rozdil mezi marketingovyiiizenim a strategickym marketingem?

2. Popiste jednotlivé faze planovani.

Ukol k zamysleni (7)

|
h‘g‘r
o bl

Pokuste se v literata vyhledat jind poslani (min. 4) a vyt v ¢em jsou spravna, &&m nao-

pak nespravna.

Redeni:Bude gredmetem diskuse ve vyuce.
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2.4 Definice poslani a cil 0 knihovny

Vyklad ‘

Cile knihovny jsou obvykle definovany jakogfitelné vysledky, kterych chce knihovna

svou ¢innosti dosahnout (statistické udaje). Poslani damly byva obvykle vyjateno
v obecné rovi®, nag. ,Méstska knihovna Albrechtice vas spolebliprovede sitem
knih, informaci a internetu”, ,Nstsk& knihovna Albrechtice vam nabizi vic®, ,Ndse
ucit a efektivreé pracovat s informacemi sddtskou knihovnou Albrechtice.”

Stanoveni citi knihovny musi byt naopak zcelagsné a konkrétni. Nejvhogai je vyja-
drit cile v kvantitativni {iselné) podo& Cil neni nikdy jen jeden, ale jednd se o celou
soustavu cil (cile k postaveni knihovny na trhu, ekonomickeé dinareni cile, cile, které
reSi vztahy knihovny k za¥athandém ad.) Co je P stanovovani cil nejdileZitgjSi: mely
by byt realné, motivujici pro manazery vSech stufizeni, ngfitelné — vyhodnotitelné,
byt zakladnou pro @ovani strategie a marketingovych plamytvéret jistotu pro #izova-
tele i zangstnance knihovny.

Svym stylentizeni proslul Tomas Ba.Jeho stykizeni zahrnovaladu princifi a postu-
pu, které by se daly z dneSniho pohledu nazvat madatétizeni. Redevsim proslul
svou orientaci na zakaznika. Jeho poslagibzpNas zakaznik — nas pan.tivvodni po-
slani, které vy¥sil v odcleni pro vyizovani objednavek, zio: ,Rozkaz zakaznik je
svaty.“ Rozvoj svého podniku propojil s rozvojengimnu, a to nejen z pohledu hospida
ského, ale takeé politického, socialniho a kultuoni@piral se o efektivni vyuzivani vSech
pracovnik, ktefi meli zvySenou samostatnost v rozhodovacich procesednové za sva
rozhodnuti pejimali odpo¥dnost. Za zakladni formu kapitalu povazoslaveka, jeho
schopnosti, dovednosti aiit¢i vybavenost. Dobyl zahrafmii trhy svou flexibilitou a ino-
vativnosti. Wil se u manaZzdérswta, pg'ejimal jejich zkuSenosti a o&kené postupy.
Chel, aby se lidé chovali, jako kdyZ jim podnik fiaHybnou silou mu byla etika a mo-
ralka. Dbal na podnikovou kulturu. Svou nabidkéowal podle koncovych zékazriik

»,C0 mate v kolekci pro podka, pratiSnika, pro studenta do taiméch, pro selku apod.?”
Orientoval se na viechny potencionalni zakaznikgrddeji obuvi postuphrozsioval
sortiment, vr. 1917 #h 18 prodejen a v r. 1937 uz 2073.
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2.5 Marketingova strategie knihovny

Vyklad ‘

Pod pojmem marketingova strategie se rozuntnididit ¢innost knihovny tako-

vym zpisobem, ktery umaitije naphovat stanovené cile. Cilem strategického
planovani je formulace a modifikace aktivit a slukaihovny tak, aby byl zaten
zisk (hospodarnost, uzitek), stabilitaiatrknihovny. Strategické planovani se tyka
vSech v knihové a vSichni se s nim musi ztotoznit. Je rozdil iseategii (co &
lat) a taktikou (jak to &lat). Strategické planovani sefab uplatiovat v 70. letech
20. stoleti. Marketingova strategie vymezuje gitdz ma byt dosazeno; cilovou
skupinu uZivatei, na rEZ se chce knihovna zaiit; konkurenty; vykr produktfi a
sluzeb; strategii cilovych uzivate{vyhody — v¢em je nabidka knihovny lepSi nez
nabidka konkurence, pozice sluzeb - jak je vnim&jatele, vyjadeni hodnoty —
pro¢ by meli uzivatelé vyuzivat pravsluzeb knihovny); marketingovy mix — roz-
hodnuti o ce# distribuce apod. Marketingové stratedegchazivytvoieni mar-
ketingového planu.Ten charakterizuje cilové trhy, jejich velikostukturu, cho-
vani, planované umisti produktu-sluzeb, rozsah nabidkyegpokladany podil na
trhu a planované fin&ni vydaje. Dale stanovi planované ceny sluzeb,\c@ana
rabatni politiku (akvizice), distrildni strategie a marketingovy rozfgh na prvni
rok. Soutasti planu je dale dlouhodoby vyhled vyuzivaniehjziskové cile (mira
uzitku a cena sluzeb) a strategie marketingovéhxa ma delSi obdobi. Strategické
planovani prochazi cykly analyza, planovani, reakza kontrola.

Vize a mise

Podnikové strategie fiido budoucna. Americké poradenstvi vymyslelo dea m
todické nastroje ,vize" (vision)-edstava a ,mise” (mission)- poslani. Od devade-
satych let se vize a mise staly zavaznym, povinugtupem do strategickeé prace.
Management dale operuje pojmy jako je ,podnikol@bfie” (corporate philoso-
phy) nebo ,podnikova kultura“, ,podnikova identitagpodnikova politika“ — vzdy
se jedna o soubor vytgvanych smird, cili, investic, zasobovani, pracovni sily,

inovaci, Ura apod. Co vlasthpredstavuje pojenizeni?Rizeni se rovna jednbt

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

—rtadu. Sjednocovani ke spétemu dilu je vychodiskem veskeréfipeni. Vize a
mise se kladou jako vychodisko strategickeého nazdro sjednocovani celého
podniku. Nejsou jediné. Nazorovy vliv, osobiikgad a stylfidici prace vedeni
podniku stmeluji podnikoveélieso k mobilizaci sily sjednoceni. Kde lidé vidf st
hujici vzor vedoucich pracovniknasledu;ji je i beze slov, be#ilazi, bez Ukol,
bez kontrol. Mezi formalni prosdky pati schize, seming, konference, hodno-
ceni, brainstorming, podnikové hry, které slouzzkjemnému poznavani. Mana-
Zersky styl ,sdlovani gibéha” (story tellying) — ,podobenstvi* — charismaticky
viidce — zarsstnanci touzi ho napodobovat. Také u nds mame reeskazvzory,
jako T. Ba’a, Emil Skoda, Kolbenovi, bankdaroslav Preiss ad. V Japonsku pod-
niky hojré vyuZzivaji podnikovych agitek.iBd z&atkem prace se posiluji spéle
nym skandovanim podnikovych hesel neb&em ,podnikové hymny.“ Na sjed-
nocovani lidi v podnikuijsobi i po¥sti a ,Septanda“, ne vzdy k prashu \&ci,
vétSinou préa¥ naopak.

Vize je tedy pojmenovani pro to, co seifvpv hlavé podniku“ vzhledem

k prechodu od minulosti,ips gitomnost do budoucnosti. Je to myslenkadgta-
va, vidina podnikové budoucnosti. O budoucnoss iemi treba stéle howit, ale
tak, aby k ni mohli filoZit svou iniciativu.Casto to bude v podéhslogani, kte-
ré se snadno zapamatuji a #a se pak nassuje pokrdilejSi poznani. Vize je ne-
piesny ukol vedeni a je velmi obtizné ji formulovatSéipit zandstnan@m.

Mise je réco jiného. Misegili poslani podniku, se formuluje a dava najevie-i
zdaila, dava se ffmo na odiv. Neni @ena Uzkému vedeni ani jen z&stmanam,
ale mnohem SirSimu okruhu, kteryide na podniku mit zajem. V podniku sg§g
té poslani (mission statement) otiskuje veivigh zpravach nebo v podnikovém
¢asopise, mozna bude viset v rélena @ich v kazdé kancetia v kazdé dilg a
prodejrE. Mise posiluje jednotu nazior ¢int podnikového kolektivu uvniti na-
venek. Obvykle poslani odpovida na tyto otazky.oxdgnost za sluzby, vztah

k uzivateim, vztah k dodavateéin, vztah k zastnaném, vztah k mistni spréwa

ob¢anskym z4jmim, sdilené hodnoty a etika (morélka).

Piiklad [2stet|

Vyrobky a sluzby maji spobay cil: uspokojuji utité poteby a pozadavky. Jednou z nejlepSich
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koncepci, které se oxkily na primyslovych i spaebitelskych trzich, je marketingovy model
Malcolma McDonalda. Tento model mé faze:

- strategicky kontext;

- zhodnoceni podminek;

- formulace marketingové strategie;

- alokace zdrdj a sledovani.

Strategicky kontext
Prvni faze marketingového planovani zahrnuje dratesgické akoly: stanoveni mise a Wgni
podnikovych cili. Identifikace strategickych podminek jélekita z hlediska spravné volby

marketingovych cil a koncepci, které musi zohiexvat gredevsim strategické z&ny podniku.

Poslani

Ucelem poslani je stit viem zainteresovanym subjékt jasny cil a sir podnikani. Poslani je
dulezitym nastrojem koordinace vSesihnosti v knihove pii dosahovéani spotaych cili a pro-
sazovani jednotné filozofie. Aby se vSak poslanhimatat zavaznym, musi byt jgsKOMU-
NIKOVANO.

Podnikoveé cile

DalSim krokem je vyt§eni podnikovych cil, které slouzi k hodnoceni @Smosti poslani. Peter
Drucker identifikoval oblasti, ve kterych maji bgite stanoveny:

postaveni na trhu(podil na trhu, drovesluzeb pro uZivatele, dostupnost sluzétjyvace (no-
vé sluzby, komfort pro uzivateleproduktivita (zanestnand + efektivita sluZzeb)fyzické a
finanéni zdroje (budovy — zEizeni — procesy a technologie, kapital a zdrgjskovost(inova-
ce a fist, fundraising)yykony manaZemi a jejich zdokonalovani vykony a pristupy pracov-

nika averejna odpowdnost.

Pro vetSi ndzornost si uvedeme podnikové cile sgiadesti British Airways:

1) Poskytovat sluzby na nejvy3si arovni vSem zakamnjlcestujicim, spediim firmam,
cestovnim kancetém a dopravam.

2) Udrzovat vysokou profesionalni a technickou GroskiZzeb, a dosahnout tak nejvyssi
arovre bezpgénosti.

3) Mit celos¥tovy jednotny image a pro jednotlivé trzni segmargiatiovat specialni
soustavu norem.

4) Rychle a citli¥ reagovat na smici se paeby sodasnych i budoucich zakazhik

5) UdrZovat a roz$ovat stavajici siprepravnich tras.
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6) Ridit, provozovat a nabizet letecké sluzby co néjefagji.

7) Vytvotit pracovni prosedi orientované na sluzbu a lidsky faktor, kteméidarsem za-
méstnand@m dobré pracovni podminky a odpovidajici ohodnoe&etin® moznosti dal-
Siho profesionélnihaistu.

Cile mohou mitizny charakter. Jsou Bukvalitativni (viz giklad spolénosti British Ai-

rways), kvantitativni nebo kombinované.

Zhodnoceni podminek
Jedna se daitkroky: marketingovy audit, analyza situace a tifé&@ce klicovych edpo-

kladi v marketingovém planu.

Marketingovy audit
Cilem MA je shroméazdit veSkera datdle¥ita pro hodnoceni podnikovych Sanci nagabp

v cilovych trznich segmentech.

MA zahrnuje:

1. analyzu prosedi;

2. analyzu konkurence;
3. analyzu trhu;
4

analyzu knihovny.

Analyza prostedi
Jedna se o prasdi politické, ekonomické, socialni, technologickgancni, pravni, regukéni,

naboZenské a globalni.

Analyza konkurence

Jedna se o hlavni konkurenty — jejich cile a sn@kyse chovaji na trhu, jaky zaujimaji trzni
podil, jejich kst, kvalita sluzeb, umi&ti, jejich ¢innosti a zdroje a jejich strategie marketingo-
vého mixu.

Analyza trhu
Predevsim velikost trhu, jehdst, zakaznické segmenty, zakaznick&gwoy, chovani kupujicich

(konzumeni sluzeb) a progeédnici.

Analyza knihovny

Cile a snahy knihovny, trzni podifist knihovny, kvalita nabizenych sluzeb, umigtknihovny,
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¢innosti a zdroje afedevsim strategie marketingového mixu.

Pri posuzovani sluzeb a zékazinile poteba postupovat logicky a strukturo¢ai tomuto &e-

lu slouZi celéfada analytickych nastiioja metod Zivotni cyklus sluzby, Matice Bostonské
konzultaéni skupiny a vicefaktorova matice portfolig.” Pokud mame k dispozici véechna da-
ta pro marketingovy audit, iieme hodnotit vnihi podminky knihovny, resp. jeji silné a slabé

stranky, a srovnavat je gilezitostmi a hrozbami wjsiho okoli (SWOT analyza).

FORMULACE MARKETINGOVE STRATEGIE

e

Jedna se o nejtbzitejSi fazi marketingového planovéani. Prvnim krokend@inovani marke-
tingovych citi ve v3ech nejileZitejSich oblastecktinnosti a pro vdechny cilové trhy. Cile musi
byt realné a dosazitelné. Nasleduje vyvoj marketiigh strategii, jejichZ sdasti je odhad vy-

sledki a volba alternativnich marketingovych rinfk

Marketingové cile a strategie

Definuji velikost zisk (v pripad knihoven UZITKU), gijmi a trznich podil dilezitych

z hlediska plani poslani a fedukujici volbu integrovaného marketingového mixu posafeni
cila v jednotlivych trznich segmentech. Marketingovl jeivyslovné prohlaSeni podnikovych
zaneru, kterych mé byt dosazeno marketingovyfimnostmi. Marketingové strategie jsou na-

stroje prosazovani marketingovychicil

Produkt
Propagace b = ‘ E— i Cena
I S
\r
SLUZBA
b
UZIVATELI
il ., .
Misto - — Lide
.\\ [ \
\'\
- -
Procesy
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Obr. &. 3 Marketingova strategie
Determinovani strategii pro dosazeni marketingowithprostednictvim vySe uvedenych prv-

ki marketingového mixu.

Marketingové cile v oblasti tria se budou tykat:

Souwasnych uzivatél — marketingova strategie ma dvacklé ukoly: udrzet saasné zakazni-
ky a posilit vzdjemnou spolupraci (stimulacidsgjSich nav&vam knihovny).

Novych uZivatel — marketingova strategie ma za ukol oslovit ncdéazniky a vyvolat kladnou
odezvu, opakované nawgy, které vyusti v dlouhodefsi spolupraci.

NejdalezitéjSi je udrzet si ,stalé" uzivatele, neustéle pradose zptnou vazbou a wdomit si,
Ze kvalitni sluzby jsou nejlepsi propagaci. Marnkgbve cile pokryvaji tyto oblasti: objem slu-

Zeb, trzni podil, zisk/uZitek, cile uzivatele a katingové naklady.

Shrnuti kapitoly 2

2

Efektivni planovani ve sluzbach se ukazuje nuth¥stboce 1975 upozornil Chisnall nast od-

vétvi sluZzeb a zikaznil, Ze jeiteba ¥novat ¥tSi pozornost #eni vstuf/vystupa a hodnoceni
efektivnosti zdra. Zdaraznil vyznam gkterych marketingovych metod, jako jsou haparke-
tingovy vyzkum, strategické planovani a marketir@izeni, které pomahaji sluzby zdokonalo-
vat. Vyzkumy ve Velké Britanii ukazaly, Ze n&f8i slabinou je marketingové planovani, z\iast
jeho zggtna kontrola. Kvalitni marketingovy plan je zakl&mnpredpokladem efektivnino mar-
ketingu.

Strategické planovani v kniho¥rzahrnujectyii planovacicinnosti. Prvni je jashdeklarované
poslani knihovny, a to z hlediska jejiho speleského dosahu, rozsahu trzniho segmentu, verti-
kalniho rozsahu a geografického rozsahu. iBateklarované poslani knihovny poskytuje za-
méstnand@m pocit sdileného pocitu o¢élnosti, zamdreni a pilezitosti. Druha je identifikace
strategickych obchodnich jednotek, které definkjipsny uZivatel, poteby uZivatel a pouZzi-
vané technologie.fEti je alokace zdr@jknihovny, které vychazeji Zipazlivosti trhu a konku-
rercni sily knihovny. Ctvrta je inovace, roz&ni stavajicich sluzeb zaalem posileni pozice na
trhu.

Strategické planovani se sklada z osmi krak

1. definovéani poslani;

2. analyzy okoli;

3. analyzy vnitniho prostedi knihovny;

4, stanoveni adil a ukoly;
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5. rozvijeni strategii;
6. zpracovani programovych ptan
7. realizace programovych pign

8. shromad'ovani informaci zgtné vazby a realizace kontroly.

Ukol k textu (8)

VypiSte marketingové aktivity, kterymi byste ziskabvé uZivatele a udrzeli stavajici.

Reseni:Bude gredmétem diskuse ve vyuce.

Ukol k textu (9)

V doporwené literatée vyhledejte vzor podnikovych @iha gikladu vybrané spoteosti.

Korespondertni ukol (10)

Z doporuené literatury nastudujte ,analyzu rozporu®; jedr@ao pomicku pro zjis&ni rozdiia

mezi skuténym a cilovym stavem. Tato analyza jétfitkem Usgchu marketingové strategie.

Testy a otdzky F'eSenim (11)

Lad

Uved'te definici marketingu.

Z kterych kroki sestdva marketingové planovani?

Vypiste, kteréfi klicové komponenty tvd funkci marketingu v knihowh
Co predstavuje zasada 4 P?

Na jakych pilfich stavi guerillovy marketing?

Vyjmenuj nastroje komunikai politiky knihovny.

Co znamena zasada 4 C?

Vypiste, z jakych krok sestava strategicky marketing.

© ® N o g~ wDdPE

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.
2. Proces marketingového vyzkumu.
3. Marketingovy mix.
4. UzZivateleé.

V uvedenych bodech se seznamite&dadnimi pojmy z oblasti marketingového prostedi.

Poznate, jaké zakonitosti plati v marketingovémkuyau. Nadite se definovat marketingovy

mix. Dale nas bude zajimat uZivatel, ktery stajewtru @ni knihoven.

Kli éova slova

Marketingoveé prosgedi, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, uziddéeinovny.

Cil

Po prostudovani této kapitoly bystelivbyt schopni vysetlit rozdil mezi mikro a makro pro-

stredim. Popsat jednotlivé faktory mikropriesdi a makroprostdi.

Text kapitoly usnadni pochopit vyznam marketingav@hostedi, marketingového vyzkumu a

jeho procesu tbec. Vys¥tluje vyznam marketingového mixu v procesu impletaea marke-

tingu

dotizeni knihovny.

Vyklad

&

Analyza marketingového prdsti gedstavuje zékladni vychozi kroky marketingové pra-
ce. Podstata marketingovéhidggpupu kéinnosti knihovny znamena pomocidenych na-
stroji dosahnout toho, aby knihovna dokazala reagovatard, poteby a éekavani uzi-
vateli |épe neZ konkurence a aby si tak zvySila pgpedobnost dosazeni &ghu na trhu
a zajistila splani svych cit. Zadny univerzalni recept na marketing neexistij@zda
knihovna musi své marketingové aktivity rozvijet réklad specifickych podminek,

v nichZ se nachéazi. Analyza situace na trhu jenpaoketing ukujici. Marketingové pro-
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stredi ctlime na mikroprogedi (vnitni — uvnit knihovny) a makroprostdi (vrejSi — vre
knihovny).Marketingové mikroprostfedi je tva‘eno lidmi, a to jak uvnitknihovny -in-
ternimi, tak predevSim lidmi mimo knihovnu externimi - (uzZivatelé, dodavatelé, pro-
strednici, konkurence).

Lidé jsou fizni, maji svou osobitost, lidskou svobodu, nezésish schopnost samostat-
praxi se jedna o problém, nakolik se vedeni knilyggepodai svou knihovni identitu (po-
slani, vize, cile, hodnoty, ale také&nice a pedpisy) prosadit mezi zastnanci a uvest
je v Zivot v podob odpovidajici organizai kultury. Jednd se o za&stnance (interni) a
partnery, véejnost a konkurenty (externi). Zastnanci tvéi rozsahlou skupinu (s¢asni,
minuli a budouci). ZaleZi na managementu knihojalkyumirtidit zangstnance a zda do-
kaze vytvdit kvalitni pracovni prosedi. Redevdim zalezi na knihovni komunikaci, za-
meéstnanci musi mit v8echny relevantni informace iahjgpsobni cile nesmi byt v rozporu
s cili knihovny. Dodavatelé a odlfatelé (partni) zajisuji zdroje procinnost knihovny
(zbozi, sluzby, finagni prostedky apod.), fipadré konzumuji naSe sluzby. Je velniilet
Zité un®t s nimi jednat, dodrzovat vSechny zavazky, plaitrtiny apod. Viejnosti rozu-
mime vladni instituce, hromadné¢Baaci prostedky, neziskové organizace, zajmové a
natlakové skupiny a mistni a obecnoteyeost. Pai sem také skupina uZivatefjednot-
livci — doméacnosti, organizace, vlada a mezinaradr)i Zcela specifickou skupinu ttio
konkurenti — organizace, které na trhu poskytwgjngt nebo obsahdwodobné sluzby.
Pokud chceme toto viiiti a vrgjSi prostedi knihovny zkoumat, musime vychézet ze S —
W analyzy, coz je analyza silnych a slabych stranek

Marketingové makroprosti-edi tvoii demografické prostdi, ekonomické prosdi, [¥i-
rodni prostedi, technologické a politické prostli. Pro knihovny je dujici predevsim
kulturni prostedi. Zde je vhodné vyuzit O — T analyzy — analyepitosti a hrozeb.
Celkova analyza marketingového presti se oznauje zkratkou SWOT analyza a #o

zaklad pro vypracovani kazdé marketingové strategiarketingovéeho planu.

3.2 Marketingovy vyzkum

~Krast mysSlenky od jedné osoby je plagiatorstvgdtrmysSlenky od mnoha lidi je vyzkum.*
(John Milton)

Kli ¢ova slova

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

zkum.
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Cil kapitoly

Po prostudovani této kapitoly bystelinbyt schopni kategorizovat marketingovy vyzkuny-V
swtlit metody marketingového vyzkumu, popsat procesketingového vyzkumu a uvést kon-
krétni giklady.

Vyklad

¢

» Marketingovy vyzkunje systematické govani, shromaZovéani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci, tykajicich se ditého problému, fed kterym firma stoji.”

Marketingovy vyzkum délime na: vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagaey-
zkum konéného spdtbitele, vyzkum konkurence a vyzkum prodeje.

Dale podle &elu na monitorovaci vyzkum, explanai vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni
vyzkum.

Monitorovaci vyzkum — shroma&ovani a analyza informaci s cilem zajistit stalofoimova-
nost o situaci na trhu.

Exploraéni vyzkum — pouZiva se za situace, kdy o problému, kterybgit&zkouman, neni do-
statek informaci, jehocélem je tedy marketingovy problém spréyojmenovat.

Deskriptivni vyzkum — ma za cil poskytnoutigsny obraz o ¢kterych aspektech trzniho pro-
stredi v uritém obdobi, pesr®é popsat vSechny jevy a procesy, které jsou relevamtpro roz-
hodovani.

Kauzalni vyzkum — zantuje se na zkoumankigin urcitych probléni.

Zdroje udaja

Interni zdrojese nachazejitfmo v knihovig, jde o gehledy trzeb, Udajecétni evidence, hos-
podé&ské rozbory.

Externi zdrojgsekundarni zdroje) zahrnuiji statistickéanky a gehledy vydavané viadou.

DalSim cennym zdrojem jsou odborfasopisy, sborniky, noviny a publikace.

Knihovna by ndla budovat st vlastni marketingovy informaéni systém aby n&la dostatek
relevantnich marketingovych informaci, kteréipbtije pro sva strategickd, taktickd i operativni
rozhodnuti. Marketingovy inforndai systém Ize obeéndefinovat jako souboréth aktivit

knihovny, které slouzi ke 8hu, ttidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci datgboitych pro
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presné, vasné a kvalifikované marketingové rozhodova@awasti marketingového infornya
niho systému jsou marketingovy vyzkum @zkum trhu. Progednictvim marketingového vy-
zkumu a piizkumu trhu ziskame Udaje o &®$im a vnitnim marketingovém pradi, tj. o
moznych zmindch ekonomickych, politickych, demografickych, istmgickych, kulturnich a
politickych faktofi, a také o postojich, nazorech arpbtich zdkaznik partned, konkurent a
verejnosti. Bi realizaci marketingového vyzkumu se dnes vyuzistgtistické, psychologické a
sociologické metody, které umadi stanovit spravnou velikost vzorku Wrovéhorizeni, zvolit
vhodny zpisob Seteni a vybrat odpovidajici technikuii IPealizaci marketingového vyzkumu se
marketingovi manaZe(manazé knihoven) musi rozhodnout, jaky typ informaci idtuji, po-
soudit, zda Ize tyto informace ziskat, a odhadmoukit, jak nakladné &aso¥ nara@né jejich
ziskavani bude. Ziskavat informace do marketingovi@formainiho systému izeme jednak
z internich zdraj (statistiky, objednavky, vyijcky, trzby, zasoby aj. informace o knih@yn
dale tzv. zpravodajskym monitoringem a v posladd marketingovym vyzkumem. Vyznam-
nou oblasti vyzkumu je vyzkum efektivnosti nastréomunik&niho mixu, kdy se hodnoti
aspeSnost reklamy, vyl reklamnich médii, studie motivace, analyzaédapsti knihovnil,

owerovani image knihovny u vejnosti atd.

Marketingovy vyzkum je dnes stéjrduleZity pro neziskovy sektor jako pro komier sféru.
NemiZzeme se spoléhat na intuici, zkuSendistinalosti o trhu v dabpiebytku nabidky nad po-
ptavkou. | neziskovy sektor bojuje o zédkazniky skwenci. Odhady a doramky jsou
k nicemu. Knihovny patbuji konkrétni odpaidi na konkrétni otazky.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovatvesltni, objektivni, kvalitni a aktualni in-
formace, které minimalizuji rizikafpnejrizréjSich rozhodnutich. Marketingovy vyzkum nam
zprostedkovava znalosti o trhu,ttbeme ho vyuZitip distribuci novych sluzeb, v oblasti propa-
gace a prezentace (reklamyji pytvareni novych sluzeb,fpcenové politice, f seznamovani
se s uzivateli aipodhalovani konkurence.

Informace, které péebujeme zjistit, mizeme ziskat dima zpiisoby. Rimo v terénu (field re-
search) nebo tzv. vyzkumem od stolu (desk reseaktdwketingovy vyzkum rizeme dale roz-

délit na zakla@d metodologie na kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Field researchje finartn¢ acasow velmi nar@ny, ale ziskameipsna data.

Desk researchzpracovava informace ziskané z jiného vyzkumuy fedexistujici data. Nevy-
hodou je, Ze tyto informace rychle zastaravaji, owohyt nepesné, neobjektivni, nelplné a zis-
kané za jinym &elem.

Kvantitativni vyzkum volime, pokud chceme pokryt dostaie velky a reprezentativni vzorek
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jednotek. PouZivaji se metody dotazovani, pozorowd@nexperimentu. Nabizi informace
v m¢titelnych jednotkach, které je naslédmozné zobrazit v tabulkdch a grafech. Naanelo-
vy vyzkum, ktery sleduje stejné prémmé v fiznémc¢asovém obdobi.

Kvalitativni vyzkum volime, pokud chceme zjistitidody chovani lidi, jejich konani a motiva-
ci. Je hlubS§im poznanim a obvykle slouZi jaktegvyzkum® kvantitativnich vyzkutn PouZzi-
vaji se metody individualnich hloubkovych rozhavaskupinové rozhovory, projektivni techni-

ky. VyuZziva se f vstupu do nové problematiky, ve které ser@otijeme rychle zorientovat.

Dulezitym podkladem k vytvi@ni marketingové strategie pro knihovny je markgiry vy-
zkum. Ri marketingovém vyzkumu ziskavame informaxeaiZivatelich (stavajicich i budou-
cich), jejich pget, potencial a mozZnosti, jejich charakteristikeji@zéna jejich pdeby), jak vni-
maji knihovny a nabizené sluzby. Informamekonkurenci zahrnuji, kdo je konkurenci pro
knihovny, jaké ma vysledky, ve kterych sluzbachkwmje a jaké ma uZivatele, charakteristiku
konkurergnich instituci, jak se prezentuji, jakkgobi na trhu, jak jsou vnimanyiegnosti, jakou
maji strategii a jaké vyuzivaji ipoby distribuce. Informace trhu jako celku obsahuji udaje,

na jakém trhu se paffpveé instituce pohybuiji, jaky maji potencial a trefadSiho vyvoje apod.

Informace ziskdvame jednak z firemniho infoémiio systému knihoven, od jejich zé&stman-
ci a gimo od uZivatel.

3.3 Proces marketingoveho vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu tivaefinovani problému, analyza situacegrsmformaci,

analyza a interpretace ziskanych informaci a navikankrétnihaeSeni problémt?.

Definovani problému je velmiudeZité, pontize ukit cile vyzkumu, metody, techniky vyzkumu,
velikost zkoumaného vzorku, &gob zpracovani informaci. Jelba rozvrhnout éasovy rozvrh
jednotlivych kroki. Analyza situace a &eni zdrofi informaci obnaSi praci se sekundarnin
primarnimi zdroji informaci. Samotny &binformaci — ziskavani primarnich informaci €iur
jakym zpisobem bude nejvhodjsi primarni informace ziskat (pozorovani, dotardy@xpei-
ment), jaky zvolime typ vyzkumu, zda kvantitativiebo kvalitativni. Poté provadime analyzu a
interpretaci informaci: i kvantitativnim vyzkumu ziskame statistické vely vyjadtujici nag.
¢etnosti vyskytu, sedni hodnoty, miru zavislosti mezi prénmymi. Je mozné na jejich zpraco-
vani vyuzit pdéitacovych program, nag. ,Statistical Package.” Hodnoti se reprezentattno
ziskanych uddji jejich validita, tj. do jaké miry ziskané infoawe opravdu hodnoti to, co hodno-
tit maji. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovany jednotlivy ,@ipad, jsou vyhodnocovany

pouZzité nefimé psychologické postupy, jde o nalezefi¢éip, motivi. NastupujeteSeni problé-
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mu: zpracovani a prezentace vyslkedbnasi stanovenir@dnetu a cile vyzkumu, ighled meto-
dickych postuf, popis zkoumaného souboru, shrnuti zédkladnichgikZznvyzkumu a doporeni

proieSeni zkoumaného problému.

Kvantitativni vyzkum

Metody: pozorovani, S&ni a experimentalni metody.

Pozorovani

Je to metoda $bu informaci spoivajici v zangrném, cile¢édomém a planovitém sledo-
vani smyslo¥ vnimatelnych skutanosti. Pozorovatel nezasahuje do pozorovanych sku-
tecnosti a nize vyuzivat technické paioky a gistroje (nap. video). Pozorovani tize

byt nestandardizované, standardizovérgolostandardizované.

Standardizované pozorovani

Mame uten esny plan vyzkumu — je dano, co a jak se bude pvabrVysledky je

pak mozné Zazovat doidznych kategorii,izni pozorovatelé navic mohou své vysled-
Ky srovnavat.

Nestandardizované pozorovani

Mame uten pouze cil pozorovani, pozorovatel ma uplnouao&tinozhodovani o pbé-

hu pozorovani. Nevyhodou takovéhoto pozorovarigeelze ubec, anebo jen velmi
téZko srovnavat vysledky s jinymi pozorovateli, nsgaedy pouZzitiphromadnych ak-
cich.

Polostandardizované pozorovani

Toto pozorovani jedkde uprosted vySe zmignych; v tomto pipac si pozorovatel ur-
cuje predevsim zfisob zapisu.

Rozeznavame dale pozorovarsgkryté, zjevné, experimentalni acastrénée.

Skryté pozorovani

Tento druh pozorovani se vyuziva, pokud Eyomnost pozorovatele naruSovalalgth
zkoumaneé skutmosti. Je mozno vyuzit technické maskovani (pdiloj@dné zrcadlo,
skryta kamera), nebo sponské maskovanifimémz na sebe pozorovatel bere jinou
spole&enskou roli (nafiklad se pohybuje jako uZivatel v kniha@yn

Zjevné pozorovani

Pozorovatel netaji svouippmnost, gkdy na sebe dokonce upozorni, aby byigmé,
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Ze pizkum provadi.

Experimentalni pozorovani

V tomto gipack se pouzivaji metody experimentalniho charakteap. mzv. a:ni kame-
ra, ale i probihajicich duSevnich pochedurovani zajmu o sluzby.

ZUu¢astrnéné pozorovani

Pt tomto pozorovani je pozorovatel se zkoumanymektyj (lidmi) v girozeném soci-
alnim kontaktu. Tato metoda ziskavani informag@a&Ziva tehdy, kdyZ nam normal-

nim zpisobem nositel informaci nd€rbe nebo nechce danou informaci poskytnout.

Pri pozorovani sledujeme jevy dynamickeé i statickgjsou vSak vhodné pro sledovani
sporadickych jefr. Jednou z nevyhod této metody je skntst, Ze nam neda informace
0 nazoru uzivatéla motivech jejich chovani. Navic interpretace tadajZe byt obtizna
a samotné pozorovanitixe byt naréné jakcasow, tak finarkné. Obvykle se pouziva

jako metoda ve spojeni s ostatnimi metodami vyzkumu

Sefreni

Touto metodou ziskavdme informace od zkoumanéhektbfiotazovanim, tedy pomo-

ci zantrn¢ kladenych otazek. Je vyhodou, Zézmme ziskat mnoho informaci o respon-

dentovi najednou. Informace se mohou tykat rozsehloubky znalosti, jeho nazpr
postoji, zajmi, preferenci, &ku, piijmu, povolani atd. Zdrojem informaci je tedy vypo-
véd’ Seteného subjektu na zakkagolozené otadzky — informace tedy nejsou ziskavany

z prirozené socialni interakce.

Seftreni vykerpavajici
Zde se ziskavaji informace od vSech jednotek @aklaziniho souboru — tzn., Ze soubor
musi byt relative maly (a musime vém znat vSechny prvky, naprSechny uzivatele).

Seteni vybérové

Timto Setenim ziskavame informace jen &abti jednotek zakladniho souboru, od jed-
notek, které byly vybrany. Smyslem je, Ze z tohgtieéru odhadujeme hodnoty celého
zakladniho souboru, ale githme s jistou vyérovou chybou. Vybr je bu’ nahodny,

pravdépodobnostni nebo zamny.
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Prevazre se pouzivaji tytoit metody Seteni:
1. pisemné dotazovani;
2. osobni dotazovani;

3. telefonické dotazovani.

Experiment

Experimentalni metody jsou metody z&emé na studium vztéhmezi d¥ma nebo |
vice prongnnymi za kontrolovanych podminekii Bxperimentu tedy pracujeme se
dvéma vyzkumnymi skupinami, z nichZ jedna je experitdkm a druha kontrolni. Pod-
statou experimentu je, Ze v kontrolovanych podnihkzavadimejsobeni nezavisle
proménné a sledujeme, jaké efektyfemy v zavisle prordnnych vyvolava. Pro co nej-
ces probiha ,normétti (bez pisobeni nezavisle pramné). Ok skupiny musi byt ma-
ximalné podobné ve vSech znacich, které jsou z hledisgarerentu podstatné. Pro-

stredi, ve kterém experiment probiha, je zasadni awupeme vijSi podminky.

Kvalitativni vyzkum

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

3. projekeni techniky.

Individualni hloubkovy rozhovor

Zjistuje hluboce zak@nené @iciny urcitych nazoti nebo uéitého chovani, které si re-
spondent sarasto Wibec neu¢domuje. Rozhovor probiha tak, Ze se ¥dotevens
diskutuje o fiznych tématech. Waz je kladen na reakce respondenti#eBitou roli
hraje osoba tazatele; musi ovladat psychologickédiwosti. Hloubkovy rozhovor trva
1-2 hodiny a mzZe byt se souhlasem respondenta zaznamenan, dblymezdji detail-
n¢ analyzovat a interpretovat. Hloubkovy rozhovobijd’ n&izeny, nebdizeny.
Skupinovy rozhovor

Jetizeny rozhovor skupiny vybranych osob (5-9), veéde dochazi ke konfrontaaqiz-
nych nazoi a jejich modifikacim. Jde o sledovani procesua&jmriského fisobeni na

individualni rozhodovani, na formovani individud@hinazoi. Kazdy &astnik je vysta-
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ven nézoim ostatnickElena skupiny a své nazorygdklada jejich pozornosti. Skupina
musi diskutovat mezi sebou, ne s tazatelem. Skupimsi byt homogenni, mit podobné
vnimani. Tazatel usémuje diskusi, udrzuje plynulost diskuse. Skupinow¥trovor je

viN 7

podretngjSi z hlediska vytvideni novych mysSlenek.

Projekéni techniky

Projekeni techniky (projektivni testy) se pouzivaji zejragmi individualnich neéizenych
rozhovorech. R jejich aplikaci se respondentovigalklada mnohozriay podrét, ktery

m4 interpretovat. 4gsob, jak to uda, odhalujetdst jeho osobnosti. Tato metoda se po-
uziva, kdyz seiedpoklada, Ze respondent nebude ochd&teohopen reagovat naimé

otazky (napiklad o gic¢inach ugitého chovani a posti).

Druhy projektivnich testi

Test slovni asociace respondentovi jsotikdna gedem vybrana neutralni slova a do-
tazovany musi na kazdé slovo co nejrychleji odpavjulvnim slovem, které ho napad-
ne. Podstata je v tom, Ze kazdé takové sloveésj@ spjato se slovem vyvolanym, které
ma silnou citovou hodnotu.

Test dokonfovani Wt — ,MuZzi piji pivo, protoZe...."“ \éty jsou neosobni. Slouzi

k odhaleni skrytych motiy postofi a nazoit respondenta.

Test dophiovani obrazki — komiksy, kdy je ukolem respondenta vymyslet thxt
~bublin“, které byly na obrazcich prazdné.

Test interpretace obrazki — dotazovanému jergdloZzen obrazek (obrazky), ktery zna-
zoruje jistou spoléenskou situaci, respondent ma o kazdém vyjevu raz&b vymys-
let historku. Ma& vysitlit, co ktera situace znamena, jak k ni doslokg jaude mit vy-
sledek. Odhalujeme tak vhii stav ¥domi respondenta.

Technika tfeti osoby— spdiva v dotazu, jak by uvaZzovali nebo jak by reagowalur-
¢itou situaci patelé, sousedé nebo normalluivék. V odpowvdich se promitaji respon-
dentovy postoje.

Hrani roli — zde testovany na sebe bere roli jiné osobyikiag knihovnika, jenz po-
skytuje sluzby uzivatém, ktai proti fmu vznaseji namitky. Pokud s®vék do role

vZije, pak gekonavani namitek @ize odhalit jeho postoje.

Kvalitativni metody jsou omezené — pro¥ade na malém pu responderit vysledky
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nelze zobetovat. Mohou byt vicezraé. \EtSinou se kvalitativni metody kombinuji

s kvantitativnimi, zajistime takétsi validitu dat.

Proces marketingového vyzkumu ma ¢ z&kladnich kroki:
1. definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu;

analyzu situace a &eni zdrofi informaci;

skér informaci — ziskavani primarnich dat;

analyzu a interpretaci informaci;

a kb 0N

zawrecnou zpravu +eseni problému.

Pro zajemce
Vytvoite plan marketingového vyzkumu, ktery zdta na spokojenost uZivatekonkrétni ve-

fejné knihovny.

3.4 Marketingovy mix

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly bystelitbyt schopni popsat jednotlivé nastroje marketivého
mixu. Vyswitlit, pro¢ je pro knihovny dlezité zformulovat optimalni marketingovy mix. Obja

nit, jak se ma pouzivat marketingovy mix.

Vyklad

d

Marketing vychazi z ekonomickycléd, ale vyuziva i jiné &y, nag. psychologii, sociologii a

spole&enské ¥dy vibec. Cilem marketingu je dodat produkt spravnympsiam zakaznik
v pravyéas, na spravném méstza odpovidajici ceny a sipéienou propagaci Iépe nez konku-

rence. Ussna knihovna musi znat svého uzivatele s jehtepami a panimi a musi nagpo-

hotow reagovat. Marketing neni synonymum pro prodej.siadu prodeje je nabidnout zdkaz-

nikovi zboZi/sluzby, které firma vyrobila, bez ddilena to, co si zakaznikeje. Marketing se

nejdive pta, co zakaznik na trhu vyhledava, a pégravuje nabidku, ktera odpovida zakazni-

kovym pranim a ¢ekdvanim. Organizace se sama na sebe a svoji nadbidk zakaznikovyma

ocima a snaZzi se objevit i negna nebo utajen&dmni, ktera by mohla zajistit, aby byl zdkaznik
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nejen spokojen, ale nadSen. K tomuigbtije organizace informace a nastroje, s jejichiqud
bude citi dosahovat.

Marketingovy mix je vSestrannou a ob&giatnou koncepci marketingu.
Zahrnuje ¢ty kli éové prvky zvané 4P

" Marketingovy

mix
N ) -
I - | - l . |
Produkt Cena ' Propagace MEstn
5 S = o o (distribuénia logistické
(sluzby / produkt digitaini (uZitek, ktery ufivatel {komunika¢ni programv funkce zajistujici

knihovny) J L 2iskd, cena sluzeb) ) \ ramci marketingu) ) . dostupnost sluzeb)

Obr. &. 4 - Marketingovy mix

1) PRODUKT - nabizeny produkt (n&pdigitalni knihovny) nebo jiné sluzby.

2) CENA - prodejni cena a podminky (¥jpadct knihoven se cena rovna uzitku, ktery
uZivatel ziska, kdyZz vyuZije sluzeb knihovny = sgehsky prosgch - knihovny nabi-
zeji své sluzby ze zakona bezptgtn

3) PROPAGACE — komunik&ni program v ramci marketingu produkiiusluzby.

4) MISTO — distribuni a logistické funkce zaji§ijici dostupnost produkiti sluzby.

Marketingovy mix fedstavuje zejména v podnikatelskérafébect uznavanou koncep-

ci. Kazdy prvek v sobobsahuje celotiadu ditich aktivit (nap. propagace zahrnuje re-

klamni¢innosti, osobni nabidky ad.).

Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukibla dikich opateni, které v konsmém disled-

ku pomahaji uspokojit pozadavky uzivditehk, aby umoznily knihovhdosahnout svych

cili optimalni cestou. Marketingovy mix vytti&shodny zaklad pro rozmisti finargnich

a lidskych zdraj. Marketingovy mix pomahaipvymezovéani zodpasdnosti. Marketin-
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govy mix umouje analyzovat pruznosti. Marketingovym mixem Izmadnit komunika-

cl.

Model ,C*

Navazuje nai@dchozi model 4P a ddiplie ho o dalSi dimenze. Ahziuje gredevsim ro-
li uZivatele, nutnost komunikace s uzivatelendrab snéry a klade draz na spokojenost
uzivatele:

Consumer —(spotiebitel — kon&ny zakaznik) a Customer — (potencialni uZivateitn
uzivateh knihovny) — souvisi s produktem ze 4P; jedna peodukt vicgny pohledem za-
kaznika, zabyva se zdkaznickymiidtami a panimi, segmentaci zakazfilk chovanim
spotebitele.

Convenience (pohodli) -snazi se vychazet uzivaiei vstic, je to gidana hodnota sluz-
by, zajistni komfortu pro uZivatele, realizace spokojenogivatele.

Competition (konkurence) —nema odraz v modelu 4P, coz je velky nedostatettetno
4P; gimé i nepiméa konkurence je nejbliz§im marketingovym okolimthiovny.
Communication (komunikace) —komunikace a komunikai kanaly volg odpovidaji
propagaci, #kdy vSak byva tento model zaloZeny na ,C“ aama&n jako integrovana
marketingova komunikace (IMC) a dépje nebo nahrazuje model 4P.

Channels (distribuce) —odpovida mistu @&asu. Nkdy se distribtini kanaly davaji do-
hromady s kanaly komunikaimi, ale komunikace je samotné ,C"“.

Cooperation (spoluprace) —strategie spoluprace je mezi neziskovymi kultuirorngani-
zich. Spoluprace prospiva vientastrenym a vyplati seigdevsim uzivateli.
Collaborators (spolupracovnici) —odborna kritika, ¥deti pracovnici, znalci a historici
umeni, privodci a dalSi pracovnici jsou nezbytnyrfegpokladem pro kvalifikované po-
skytovani sluzeb v této oblasti.

Company Skills —zahrnuje jméno, ztau, image, schopnosti, Graverganizace.
Context (okoli) —zahrnuje vSechny ¥jBi faktory, které na organizacigobi Fimo nebo

zprostedkovag.

Spokojenost uzivatele

ISO 9000: Spokojenost je vnimani zakaznika tykapcstups splréni jeho pozadavku.
Spokojenost je velmi relativni, protoze zavisi m&ifech jednotliv@, zavisi na nfe ate-
kavani, zalezi na naroosti nebo skromnosti uzZivatele, na schopnosti dumfki ,,umét
prodat i to malo“, je mnohdy reakci na média — dabiSpatné zpravy, hovome o nek-

kém indikatoru (velk& mira subjektivity).
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Spokojenost uzivatele se tyka uspokojeni jeho infaraéni potieby.
Mira satisfakce uZivatele je ovlivna:
- samotnym vystupem;
- interakci se zprostdkovatelem;
- postupem samotné sluzby;
- knihovnou (informéni instituci) jako celkem.
Méieni spokojenosti uZivatele v inform#&nim prizkumu: jedna se o komplexni pro-
meénnou obsahujici vicero kategorii. Objevujiis@itedpoklady nsteni spokojenosti:

1) spokojenost uzivatele ma byt funkci staphody vystupu s poZzadavkem;

2) stav spokojenosti uZivatele je zavisly od rdamce jetekavani;

3) pii hledanireSeni jde spiSe diatelné moznosti jako i ideélni nebo dokoniaéeni.
Knowledge Utilization Society — Spdleost pro vyuzivani poznani (USA). Vychodiskovy-
mi kritérii hodnoceni inform&niho pfizkumu jsou relevance a pertinence. Odezvéea-p
nost vylgru jsou kvantitativni, @itelné jednotky, kterymi se daji vyjétivztahy vyhleda-
nych (nevyhledanych) a relevantnich (nerelevanjrifdormaci. Kvalitativnimi kritérii jsou
uzitetnost informaci, spokojenost uZivatele, vyuZzitelndiskanych poznatk Vyjadieni in-

teraktivity vztahu: uZivatel X systém.

Komunikaéni mix

Propagace= marketingova komunikace pouzivéigvlastni komunik&ni mix:

1) reklama — zahrnuje vSechny placené neosobni formy komuajkac

2) public relations — publicita v oblasti kultury, usmi a kulturniho &dictvi je nezbytnym
predpokladem pro ugpny marketing — zkracérPR zahrnuje vSechny vztahy
S veaejnosti;

3) sponzoring (fundraising) — je sodasti PR a vijpadt neziskovych organizaci ma zcela
mimoradny vyznam, jedna se o samostatny nastroj;

4) podpora prodeje— prodejni reklama, resp. reklama v misabidky je dalSim nastrojem
propagé&niho mixu, kterého mohou pouZit i neziskové orgaréz(letaky, zngeni
v misg, datasné slevy atd.);

5) piimy prodej (direct marketing) — neziskové kulturni organizasehou vyuZzit nap

databazovy marketing neb#éiimé akce na podporu svych sluzeb.

3.5 Uzivatelé
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UZivatelé knihovnich sluzeb jsou pro knihovnu dutvyznamnou skupinou lidi, tou prvni
jsou zanmdstnanci. Sluzby jsou produkovany a $pbbvavany satasrg, uzivatelé se aktivh
zapojuji do celého procesu a stavaji se tak jeluilme sodésti. Ovliviuji jeho kvalitu.
Mira spoludasti uzZivatele se liSi podle druhu sluzby. UZivédielje povinnou roli  ,pro-
dukci“, a pokud ji nesplni, ovlivni tak povahu wpti; plati to pedevSim u poradenskye¢h
vzdlavacich sluzeb. Kvalitni sluzby mohou ovlivnit éagstatni uzivatelé, Ktejsou proce-
su poskytovani sluzbyiipomni. Jedna se o roli, kdy je uZivatel produkianzdrojem —
prispiva svyméasem, usilim a jinymi zdroji k hladkémuipghu procesu poskytovani sluz-
by. Dale uZivatel fispivA ke kvalE a spokojenosti — hodnocenim sluzby (pochva-
la/stiznost). UZivatelé v roli konkurenta si z&jig sluzbu sami, zaleZi na jejich odbornych
moznostech, dostupnych zdrojiélasovych a ekonomickych moZnosteciiyéte a pozado-

vané kontrole.

Spokojenost uzivatele

Spokojenost uZivatele rozliSuje dva druhy marketingnimavy marketing zjistuje, jaka
maji uzZivatelé fani, a uspokojuje jejich deklarované imtity. Kreativni marketing uspoko-
juje vy8si formy paeb (realnd a vyssirgni). Cilem uZivatelsky orientovaného marketingu
je ziskat nové a udrZet stavajici uzivatelézRumy ukazuji, Ze levijSi je udrZet si stavaji-
ciho uZivatele. Pro knihovny to znamena zavést raragstalého spokojeného uZivatele.
Sluzby knihoven — {gcovani knih — pedpokladaji, Ze se uZivatel do knihovny
v pravidelnych intervalech vraci, cozZ je vyhodoak&d chceme &dét, zda je uZivatel u nas
spokojeny, musime neustéle vyhodnocovat spokojembigateli. VétSinou si stzZuje jen
velmi malé procento uZivatel Obvykle Spatnou sluzbou uZivatele navzdy ztratiamé by-
chom se doasdéli pro¢. UZivatelsky orientovand marketingova koncepceouziva inte-
grovany marketing, ktery zahrnuje nejen externiketing — trh v knihovny, ale i interni
marketing — vSe, co se tykénnosti uvnit knihovny, neb6 to zprostedkované ovliiiuje

spokojenost uzivatele. Do interniho marketingdigaemni kultura, chovani manazeatd.

Knihovny uvadji ve statistice nejen et registrovanych uZivatigl ale také péet navstv-
nika. Ok skupiny jsou pro knihovnu velmiatkzité. UdrzZet si registrované uZivatele a oslo-
vit navstvniky (potenciondlni uzivatele) je pro knihovny o, kdy jejich pdty stagnuji
az fidnou, vyzvou. To znamen&gquevsim vytviet profesiondlni sluzby a zdéfit se na
koncové uzivatele, kiejsou v gfipadt verejnych knihovenizni. Promyslet rodinné fika-

zy, oslovit mladeZ a nabizet takové sluzby, o kieréajem. UZivatelé se liSi pohlaving-v
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kem, vzé&lanim, socidlnim postavenim, Zivotnim stylem i tjak ¢asto knihovny navétu-

ji. Existuji lidé, ktéi nikdy knihovnu nenavstivi, sténako existuji lidé, ktd nikdy nena-
vstivi zimni stadion. Jako hlavningbd uvadji, Ze jsou jim tyto organizace neznam#épga-
daji jim cizi, elitéské, neciti se v takovém priedi dole. Knihovny by mily umét oslovit
celou komunitu a ukazat svou vlidnouitvidninovny maji obasné navévniky, pravidelné

a nahodilé (¥tSinou turisti). Knihovny nav&tuji z 30 % i lidé z blizkého okoli, ale hlavni
¢ast uzivatal je mistnich. V knihovnach dominuji Zeny, mladgligstudenti), &i a dichod-
ci. D4 se tak lépe specifikovat koncovy uZivatelZ ¢e pro potencialniho sponzora ldkava
nabidka. K nevitanym na¥&nikim knihovny pati bezdomovci, jedinou obranou je cileny
agresivni demarketing. Bezdomdvpribyva, hlavié ve &tSich néstech nav&wuji ¢itarny,
coZ obtZuje stalé uZivatele. Tento velky problém knihovegi ¥tSinou individualg. Uni-

verzalni recept neexistuje.

Ukol k textu (12)

Vyhledejte v doporgené studijni literatite pojmy marketingova komunikace a witigozpravu
(tykajici se zavedeni nové sluzby veaejaé knihov — naf. reSerdni). Utete, které komuni-
katni kanaly vyberete a ptoDéle utete celkovy rozp&et komunikace.

Reseni:Bude gedntem diskuse ve vyuce.

Shrnuti kapitoly 3

)3

Zadny univerzalni recept na marketing neexistugzdé knihovna musi své marketingové
aktivity rozvijet na zaklaglspecifickych podminek, v nichZ se nachazi. Anakjasace na
trhu je pro marketing dujici. Marketingové progedi clime na mikroprosedi (vnitni —
uvnitt knihovny) a makroprogdi (vrEjSi — vre knihovny). Marketingové mikro-
prostiedi je tva‘eno lidmi, a to jak uvnitknihovny -internimi, tak predevsim lidmi mi-
mo knihovnu -externimi - (uzZivatelé, dodavatelé, préstinici, konkurenceMarketin-
gové makroprostedi tvori demografické progtdi, ekonomické prosdi, girodni pro-
stredi, technologické a politické prostli, a pro knihovny iedevsim kulturni prostdi.
Zde je vhodné vyuzit O — T analyzy — analy#ilgZitosti a hrozeb. Celkové analyza mar-
ketingového progedi se oznalje zkratkou SWOT analyza a twaaklad pro vypracovani

kazdé marketingové strategie a marketingového planu
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Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovatvesitni, objektivni, kvalitni a aktu-
alni informace, které minimalizuji rizikatipnejraizr€jSich rozhodnutich. Marketingovy
vyzkum nam zprogeédkovava znalosti o trhu,iheme ho vyuZitip distribuci novych slu-
Zeb, v oblasti propagace a prezentace (reklaniy)ypvareni novych sluzeb,ipcenové
politice, @i seznamovani se s uZivateli i pdhalovani konkurence.

Informace, které péebujeme zjistit, mzeme ziskat ddma zgisoby. Rimo

v terénu (field research) nebo tzv. vyzkumem otugilesk research). Marketin-
govy vyzkum niizeme dale rozidit na zaklad metodologie na kvantitativni a kva-
litativni vyzkum.

Proces marketingového vyzkumu ma § zakladnich kroki: definovani pro-
blému — zpracovani projektu vyzkumanalyzu situace a ¢gni zdroji informaci;
skér informaci — ziskavani primarnich dahalyzu a interpretaci informaciaw-

recnou zpravu +eseni problému.

Marketingovy mix je vSestrannou a ob&giatnou koncepci marketingu. Zahrnafgti klicové
prvky zvané 4P: produkt; cena; propagace; mistadéVigC" navazuje naigdchozi model 4P a
dopliuje ho o dalSi dimenze. #Adhziuje predevsSim roli uZivatele, nutnost komunikace

s uzivatelem okma sndry a klade draz na spokojenost uZivatele.
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4 MARKETINGOVE TECHNIKY VE VE REINYCH KNIHOVNACH

4.1 RozSifeny marketingovy mix sluzeb

4.1.1 Marketing ve fejnych sluzeb

Obsah
1. Rozsfeny marketingovy mix sluzeb.
2. Marketing veéejnych sluzeb.

3. Externi, interaktivni a interni marketing.

Cil kapitoly
Po prostudovani této kapitoly byste&lirbyt schopni popsat rozdily mezi vyrobky a slufiha
Znat roz&feny marketingovy mix pro sluzby. Wnaplikovat zasady efektivniho marketingu

sluzeb. Chapat roli kvality v marketingu sluzeb.

Kli ¢ova slova
Sluzby; roz&eny marketingovy mix sluzeb; externi marketingeraktivni marketing; interni
marketing.

Vyklad

Marketing sluzeb je novy pojem, ktery vznikl v 48tech 20. stoleti. Je spojovan s rozvojem
sluZeb, coz zajinilo tzv. druhou piimyslovou revoluci. Sektor sluZeb roste rychleji zene-
délstvi nebo piimysl. Sluzby maji velkou budoucnost. V gasné dob zasahuji do kazdé oblas-

ti naSeho Zivota. Umakbiji ndm Ilépe vyuZitas.

Sluzba
Sektor sluzeb zahrnuje veSkeré ekonomické aktijefichz vystupem neni fyzicky produkt ne-
bo konstrukce, ke spe@t® dochazi ¥tSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana, a pogiy

pridanou hodnotu ve forgktera je svym prvnim kupujicim vnimana jakey@zi nehmotnd?

Nabidka
Trzni nabidka firmy obvykle &aké sluzby zahrnuje. Ty mohodeuistavovat podstatnou, nebo
relativné maloucast celkové nabidky. Teoreticky séiza nabidka firmy pohybovat v rozsahu

od vyrobku az ke slu#b Z tohoto hlediska rozliSil Kotlettyti kategorie nabidky — pouze hmot-

A
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né zbozi, hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbarie#itéd sluzba s doprovodnymi vyrobky a

sluzbami &isté sluzba (masaze, psychoterapie).

Vlastnosti sluzeb

SluZby jsou nehmotné, neatitkIné, prongnlivé, pomijivé a nerizeme je vlastnit.

Zakladnim rozdilem mezi sluzbou a vyrobkem je, ymbek mize zakaznik po zakoupeni trva-
le uZivat, proti tomu sluzba je spojena pouze sgrad@asného uZiti neboristupu na omeze-
nou dobu (hotelovy pokoj, leteckd doprava apodikaznik ¥tSinou plati pouze za vyuZitifip
stup nebo pronajem hmotného produktu thafjc¢eni knihy). Tim je limitovano rozhodovani o
distribwnich kanalech, kde nefiguruji velkoobchody ani mhkhody. Progednici figuruji za-
roven jako poskytovatelé sluzby.

Podle charakteru sluzby jeiteme dlit na trzni (komegni) sluzby a viejné sluzby.

Pri planovani marketingové strategie dime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluzby:

interni marketing, externi marketing a interaktinmdrketing.

Trojuhelnik marketingu sluzeb tvori:

knihovna (strategickad obchodni jednotka)uzivatelé — poskytovatelé sluzeb(zangstnanci —
knihovnici). Mezi uvedenymi vrcholy trojuhelniku istuji i typy marketingu, které je
k asgsSnosti sluzbyieba spravé provadt: externi, interni a interaktivni marketingalBzitym
prvkem jsou technologie. Externi marketing slibuivatefim, co mohou od sluzbytekavat a
jak bude dodavana. Pomocnou &&sti externiho marketingu jsou tréuii marketingové aktivi-
ty, jako reklama, prodej, podpora prodeje a tvazeay. Interaktivni marketing se snazi sliby

dodrzZet. Interni marketing sliby uniafe.

Sluzba zakaznikoviprodukt, cena, lidé, procesy, misto, propagaceozsteny marketingovy

mix sluzeb.

Pridavné prvky marketingového mixu:

1) UZivatelé — chovani uzivatél ktei vyuzivaji sluzeb knihovny, zjfgvani jejich mo-
tivace, zvyklosti, ufovani prostedi, velikosti trhu a spigbitelské sily; zjisujeme i u
skupiny potencionalnich uzivatel

2) Chovani odwtvi — motivace, struktura, praktiky aigtup knihovnik, prostednika a
ostatnich dastniki nabidky.

3) Konkurence —vliv odvétvove struktury a povahy konkurence na undsira chovani

knihovny.
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4) Vlada a regulace-tizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji maketingové

¢innosti a konkuredni praktiky.

Ukolem manazeraipvyvoji marketingového programu je shromazdit prvkarketingo-
vého mixu a s jejich pomoci zajistit soulad mezigaostmi a moznostmi knihovny a
vngjSim trznim progedim. Musime si wdomit, Ze zatimco prvky marketingového mixu
jsou &tSinou ,v moci“ knihovnich manazirvnejSi trzni sily jsou do zrimé miry Zivel-
né. Usgch marketingového programu zavisi na stupni soukadai vréjSim a vnitnim
prostedim knihovny. Marketingovy program je proto chaeslzovan jakoslad’ovaci
proces,ktery ma vyznam zejména ve sluzbach. Ped$tna trhu sluzeb je velmi nestabil-
ni. TrZni sily se mohou rychle a dramatickg§nih. Tyto zn&ny vytvaeji jak marketingové
piilezZitosti, tak marketingové hrozby. Marketingiel do sluzeb po#mné pozd.

Z vyzkumu 400 podnik v oblasti vyroby a sluZzeb uskdt€ného v pol. 70. let vyplynuly
tyto zajimaveé zasry: u instituci, které nabizeji sluzby, je nd@fasté vykonavaniinnosti
marketingového mixu v marketingovém etizhi (pokud takové odteni vibec maji), je
mért ¢asta analyza v oblasti nabidky, reklamagsgji zabezpéovana vlastnimi silami
nez ve spolupréci s externimi agenturami, zprawtilgbi celkovy plan nabidky, je m&n
casty vyvoj Skolicich prograimpro poskytovatele sluzeb, je m¥ésasté vyuziti sluzeb
marketingovych vyzkuiin a marketingového poradenstvi, tyto instituce obegrdavaji
na marketing daleko mériinanénich prostedki nez jiné podniky - vyjaigtno procentem
z hrubych pijmt. Marketing ve sluzbach stale zaostava, i kdyz and neplati, Ze kon-

kurence ve sluzbach neni silna.

1

-_"ﬂ 9
Ty 1
|

Priklad
Marketingova komunikace je jednim z#yi hlavnich prvik marketingového mixu
knihovny. Marketing v knihowh musi provadt kazdy zamstnanec, vedouci muséadt,
jak pouzivat propagaci, public relations tak, absligistotu, Ze jsou informovani cilovi
uzivatelé. Aby uzZivatel 8dél o existenci sluzby a znal jeji hodnotu. Komurtikiaproces
se sklada z deviti prak komunikator, pijemce, zakddovani, dekdédovani, zpravy, média,
odpowdi, zpstné vazby a Sumu. Tvorba komunikého programu zahrnuje tyto kroky:

1) komunikator u&i cilové gijemce a jejich vlastnosticetns image sluzby, ktery sluz-

ba ma u této skupiny;
2) komunikéator déle definuje cil komunikace, zda midouat o po¥domi, znalost, ob-

libu, preferenci, peswdceni nebo pouhou konzumaci sluzby;
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3) komunikator vytvei zpravu, kterd maginny obsah, strukturu, formét a zdroj;

4) komunikéator vybere vhodné komunikd cesty — osobni, neosobni;

5) komunikator uti celkovy rozpdet marketingové komunikacétyimi obvyklymi
metodami jsou: metoda moZznosti, metoda procentgmtp metoda konkuremi
parity a metoda cil-ukol.

Rozpaet komunikace musi byt ro&@gn mezi hlavni komunikai nastroje, coz je ovliv-
novano takovymi faktory, jako jsou strategie tlaktahu, stadium ifipravenosti kupujici-
ho a stadium Zivotniho cyklu sluzby. Komunikatotgm musi sledovat, jak velké procen-
to trhu ziskava pasddomi o sluzb, vyzkousi ji a je s ni také spokojeno. Komunikagbo-

trebaridit tak, aby byla &inna v pordru k ndkladgm a spravé naasovana.

4.2 RozSifeny marketingovy mix sluzeb

1. Rozsfeny marketingovy mix sluzeb.
Pridavné prvky marketingového mixu.

Marketingovy mix v knihova

Cil
— Zduaraznit, véem spgiva rozsteny marketingovy mix sluzeb;
— aplikovat ho na poeby knihovny;

— vyswitlit vyznam gidavnych prvik marketingového mixu v knihovnéach.

Kli ¢ova slova

Marketingovy mix; roz&eny marketingovy mix sluzeb; uZivatel; lidské zexgjrocesy.

Vyklad
Sluzba zakaznikoviprodukt, cena, lidé, procesy, misto, propagaceozsteny marketingovy

mix sluzeb.
Pridavné prvky marketingového mixu:

1) SluZzba zakaznikovi Pro z#@azeni sluzby zakaznikovi mezi zakladni prvky manggtveho
mixu existuje mnohoiodi. Jsou to fedevsim tyto: rostouci naroky spettiteli, kteri po-
Zaduji vysokou Urovesluzeb, rostouci vyznam sluzby zakaznikovi jakstnoge konku-

renéni diferenciace nabidky a gieba vybudovat uzsi a dlouhodoby vztah se zdkaznikem
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2) Lidskeé zdroje. Sluzby se nedajigtit (necklitelnost sluzby). U ¥tSiny sluZeb jsou lidé za-
kladnim faktorem $ vyrob¢ i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnougsti diferen-
ciace nabidky. S jejich pomoci mohou podniky sluzejsit hodnotu produktu a ziskat kon-
kurertni vyhodu.

3) Procesy.Zahrnuji veSkeréinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které v¥jéé dodavaji
sluzbu zakaznikovi. Piatsem také otdzkarfpomnosti zakaznika a mira rozhodovani za-

méstnané. Rizeni procesje klicovym faktorem zvySovani celkové kvality sluZéb.

Pridavné prvky marketingového mixu v knihovnach:

Cilers budovat dlouhodoby vztah s uZivateli. Qgimvat stéle uZivatele. Diferencovat sluzby,
dbat na pidanou hodnotu. Celk@vzvySovat kvalitu sluZzeb. Cilem interniho marketing -
meét zangstnance, aby co nejlépe reprezentovali knihowfidetefonickém, postovnim, elektro-

nickém¢i osobnim styku s uZivatelem na vSech trzich.

Marketingovy mix v knihovn é:

Ze SWOT analyzy plynou dalSi marketingové aktikityhovny (marketingova strategie, marke-
tingovy plan atd.), ale i zakladni kontrolovateimérketingové nastroje knihovny, katadime
marketingovy mix. Jedna se&gulevSim o sluzbu, cenu (uzitek a cena sluZzeb)omitsie jsou
produkty a sluzby nabizeny, a propagaci, ktéfn@ souvisi s komunikaci. \fipadt knihoven
se pouziva roz&ny marketingovy mix - sluzba uZivateirodukt, cena, lidé, procesy, misto,

propagace= roz8feny marketingovy mix sluzeb.

Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluZebigdstavuje soubor nastéigjkteré pomahaji vytyit vlastnosti sluzeb
nabizenych uzivatém. Jednotlivé prvky mixu si fife knihovna (marketingovy odbornik, mar-
ketingové oddleni) namichat viizné intenzi i v rizném paéadi. SlouZzi stejnému cili - uspoko-
jit potreby uZivatel a @inést uzitek (,zisk) knihova i uzivatetim a potazmo celé spaleosti.
Produktem se rozumi vSe, co knihovna nabizi udiviatespokojeni jeho péeb. Ucistych slu-
Zeb se produkt rovna konkrétnimu procefagto bez pomoci hmotnych vyslédk<licovym
prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodow o sluzb se tyka jejiho vyvoje, Zivotniho
cyklu, image a nabidky. Cena se stavd&ipaet sluzeb vyznamnym ukazatelem kvality. Neod-
délitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamenididgpecifika pi tvorbé cen sluzeb. Viejné

sluzby v gipadt knihoven nemaji Zadnou cendipgadré cenu dotovanou.
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Knihovna tedy ¥nuje pozornost nakldéd na sluzby, aby bylyipméiené, rentabilni, ekonomic-
ky vyhodné, prostaby néklady nebyly neimée vysoké proti spdgebs. Distribuce usnatlje
pristup uZivatal ke sluzlg. Souvisi s umighim sluzby, s volbouffpadného zprogtdkovatele
dodavky sluzby apod. Krafrtoho sluzby souviseji s pohybem hmotnych frkeré jsou sou-
¢asti sluzby, nap pctitat, dataprojektor (vzHlavaci aktivity knihovny) atd. i poskytovani
sluzby dochézi v knihowk piimé interakci mezi uzivatelem a knihovnikem. Rrigé maji na
kvalitu poskytovanych sluZebtipy vliv. Tedy kvalitni sluzby neovliwje jen poskytovatel
(knihovnik), ale i konzument sluzby (uZivatel). Kovna se musi zaffovat na vybr, vzcla-
vani a motivovani za#stnand. Stejré tak stanovuje @ita pravidla pro chovani uzivate(kni-
hovnitad apod.). Knihovnifad je kltovy v komunikaci mezi knihovnou a uZivateli, vymgzu
prava a povinnosti obou stran. Pokud je kvalgapsan, je oporou v komunikaci praarany.

| kdyZ jsou sluzby nehmotné, neznamena to, Ze teliveedokaze sluzbu posoudif\e, nez ji
spotebuje. Znan¢ zalezi na prostdi a kultivovaném projevu obsluhy. Prvni dojendijéeZity,
vznika nejen fi fyzické nav&ve knihovny, ale i pi telefonickém kontaktu, a dnes i na webo-
vych strankach knihovny. Kvalita sluzby sénpo odviji od procesu, jak je poskytovana. Jestlize
¢tendi musejicekat ve vice frontacti negimererg dlouho, nabidka novych knih je neddsta
jici a opozdna, nepociuji komfort, nesetkaji se s fundovanouiggmnou obsluhou, jsou ne-
spokojeni s takto poskytovanouiegou sluzbou. V knihovnach je rasndilezité, aby se uZi-
vatel dokazal dafe orientovat v prostoru, ve fondu, aby co nejvici boylo volrg pristupnych,
aby knihovna nabizela dostatek online katalat. Proto je nutné, aby knihovna prosladana-
lyzy procesi, schémata vyfgcniho procesu, klasifikovala je a postémjednoduSovala jednotli-
vé kroky, ze kterych se procesy skladaji. Wxiteje, aby se manai&nihoven dokazali vzit do
role uzivateh a podivali se na sluzby jejicltima. Dnes sluzby, které&ide nabizel pouze yej-
ny sektor, zéal poskytovat také soukromy sektor a neziskovérorgae. Mezi organizacemi se
postupr vytvati konkurence. Tlaky na vejné rozpéty prinaseji fizna rozpétova omezeni a
knihovny jsou nuceny, aby hledaly i jiné zdrojeafirtovani a stavajici finani prostedky vy-
nakladaly delné. Rostou poZadavky na efektijdi zangieni se na jednotlivé cilové skupiny
uZivatefi. To je mozné, ale jedintehdy, dokazou-li knihovny poznat skéneé poteby svych
uZivatet a jejich chovani, Zadit je do ukitych trznich segmefit K tomu slouzi marketingovy
vyzkum a marketingové informiai systémy. Objevuje sé&imo novy druh marketingu — marke-

ting veejnych sluzeb.

4.3 Marketing ve fejnych sluzeb

&

Je edevsim marketingem sluzeb s vysokym kontaktenivaigtem. Véejny sektor se

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

58

4.4

sousted’uje hlavré na naptovani spoléenskych pdaeb. Knihovny pini pedevSim ulohu
vzklavaci. Jako cil si mohou stanovit maximalnigtouZzivatelh. VétSina cili piinasi
kromg stanovenych uZzitkjeS® vn¢jSi externi uzitky — nap odvraceni mladeze od uzivani
drog apod. V dsledku externich uZitkje pro knihovny obtizné identifikovat jediného
uZivatele. UZivatelem fitze byt kdokoli z vEejnosti: di€¢, dosgly, senior, rodina, cela
spol&nost, ktera tak ziska v&@ngjSi obtany apod. Mnohé prvky marketingu sluzeb ve-
fejného sektoru museji byt upraveny podlegimspecifickych skupin uzivate{nevidomi
atd.) Informace o nich jsou mnohdiZte dostupné. Pokud se v marketingovém mixu uzi-

V& cena, potom se jedna o stanoveni spokeké hodnoty.

Kvalitu sluzby tvori:

1. Reliability — spolehlivost a preciznost, s jakou jsou slibengbsiprovadny.
Responsiveness ¥8eobechd ochota a pohotovastgomoci uZivateli.
Assurance —znalosti, kompetence, zdiost a divéryhodnost zafstnand.

Empathy — starostlivost a individuélni pé wnovana uZivateli.

o > w N

Tangibles —vécné a persondlni vybaveni knihovny.

Jakceelit konkurenci? Dodéavat trvale sluzby vyssi kwalklicovym prvkem je, aby cilovy
uzivatel ziskal pocit, Ze obdrzel vySSi kvalituzgh, nez éekaval. Jedn& se o sloZity pro-
blém, protoZze vnimani kvality sluZzeb je subjektivde dilezité proéiovat, zda uZivatel
odesSel z knihovny s tim, pro caigel. Do jaké miry sluzba odpovidala jehegstavam —
splnila @ekavani, nesplnila,ipkrctila. Pravidel® zjistovat gani uzivatel a vyhodnoco-

N s

vatele, jedig tak se daji vytviet kvalitni sluzby.

Externi marketing

d

Prostednictvim externiho marketingu knihovidai sliby uZivatehm ohled® toho, co
mohou od sluzby &ekavat a jak bude sluzba pha. Pomocnou s@ésti externiho marke-
tingu jsou tradini marketingové aktivity jako reklama, nabidka arba ceny. Pro sluzby
je typické, Ze uZivatelovocekavani ovlivuji i dalsi faktory — zagstnanci poskytujici
sluzby, vijSi vzhled budovy, vyzdoba a vybavaizani, ve kterych je sluzba poskytova-
na, a tim hlavnimistava samotny pbéh sluzby. DalSimi formamiinéni sliba uZivate-

lam jsou zaruky a oboustranna komunikace. Wlezité, aby knihovna slibovala takové
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4.5

sluzby, které je schopna skéme realizovat. Sluzby jsou zaloZzen&egevSim na w/éie;
duvéra je velmi kehké ¥c, €Zce se vytvA a lehce ztraci. Zklamany uZivatel se rovna
ztraceny uzivatel, ktery odradi nejen potencion&ld i stavajici uZivatele. Zkratka sliby

by mely byt realistické.

Interaktivni marketing

d

4.6

Externi marketing je pouhy &atek — dané sliby jedba dodrzet. DodrZzovani dlilmeboli
interaktivni marketing je druhym typem marketingaldivity tvorici trojuhelnik marke-
tingu sluzeb a je z pohledu uZivatele rozhoduf#tiizby jsou dodavany praéstnictvim
zantstnané knihovny. Tito lidé vyznam#iovliviwyji to, zda budou dinéné sliby dodrze-
ny nebo poruSeny. K interaktivnimu marketingu da¢hg,okamziku pravdy“, kdy na se-
be uZivatel a knihovna vzajesipisobi a dochazi k vyt¥eni a konzumovani (spetz)

sluzby.

Interni marketing

d

Interni marketing se tykd umaodmi slibi. Aby mohli knihovnici dodat sluzbu na zakéad
sliba, které knihovna &inila, museji mit padebné dovednosti, schopnosti, nastroje a moti-
vaci. Interni marketing ma v knihovnach velky vyananihovnici jsou v imém kontak-
tu s uZivateli a je wlezité, aby sdileli vnihi hodnoty knihovny a jeji poslani. Museji cha-
pat své postaveni v procesu poskytovani sluzbyniwmftvovani k dosahovani co nejvys-
Sich kvalitativnich standaiid Proto by knihovna #la vyuZivat vybrané marketingové na-
stroje, zejména komunikai techniky k seznamovani svych zstmand s jejich ukoly.
Strategické cile promitat do osobnichicdhnéstnand, poskytovat zagstnaném rele-
vantni informace a pravidalrje Skolit. Nemé# dilezité je zazemi sluzeb a mezilidské
vztahy na pracovisti. Interni marketing zavisi hedpokladu, Ze spokojenost zgstmand

a spokojenost zékazriksou nerozlané spjaté. Interni marketing je vzajeénpropojeny

s externim a interaktivnim marketingem.

Shrnuti kapitoly 4

)3

Pavodni marketingovy mix 4P prceiinné vytv&eni marketingovych pldnv knihovnach nesta-
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¢i. Fxicinou jsou odliSné vlastnosti sluzeb proti vyrébk Proto odborniciifpojili k tradi¢nimu
marketingovému mixu dalSi P. Varianty jsdézmé: materialni progdi (physical evidence), lidé
(people) a proces (process); materialni geat(physical evidence), lidé (people), proces-pro
cess), produktivita a kvalita (produktivity and &tyd; programovéani (programming), lidé (peo-
ple), proces (process) a partnerstvi (partnership).

PRODUKT/SLUZBA

U cistych sluzeb popisujeme produkt jakaityr proces,casto bez pomoci hmotnych vyslédk
Kli éovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. SluZby jsou nehmotné a uzivatel nema
moc moznosti srovnani, obava se rizika, klatiazl na osobni zdroje informaci. Management
by tedy n¢l dbéat na to, aby sluzby nebyly sloZité. Déle b3t osnadiovat cestu referenci o na-
bizenych sluzbach agdevsim dbat na jejich kvalitu. Je-li sluZzba dolidkd knihovna dobrou
powst a diky tomu &Si trzni podil a lepSi mozZznost dosdhnout na tatikebné finance @tSi
rozpa:et, fundraising).

CENA

Je dilezitou slozkou marketingového mixu, odviji se ddcelkova UspSnost pipravovaného
planu. Veejné knihovny nabizeji své sluzby ze zdkona (knili@akon¢. 257/2001 Sb.) bez-
platrg.

Knihovna je neziskova organizace (ve smyslu, Ze ngvari zisk — rozpd@tova, prispévkova
organizace) a profese knihovnika je poslanimv némz hlavnim motivatorem neni plat, ale ra-
dost z praceRada knihovnik pracuje v knihové, protoze je prace s lidmidi, maji radi kultur-

ni a estetické pragdi knihovny, prace s informacemi je nagé a obohacuje jejich Zivot. Plat
je az na druhém mistKnihovnici jsou sé&géli, kreativni, zvidavi, inteligentni lidé, kiemaji své
nezandnitelné charisma. Dalo by $kei, Ze unikaji ped dnesni realitou. V kniho¥rse setkavaji

s lepSicasti spolénosti. Knihovnici, kt& neciti hrdost na svou knihovnickou profesitSinou

nevydrZi a odchazeji pracovat jinam.

Knihovny pat¥i ke kultuie. Kultura ma nejen integéai, reprezentai a vychovi-vzdélavaci
funkci, ale je i dlezitym hospodé&kym odétvim. Spotebovava prosedky z komunalnich roz-
pocta, podili se na vytw&ni prostedki primo prostednictvim d#éovych vynos a nepimo vy-
tvarenim podminky pro vznikiimta komunalnich rozp#ida. Finargni pomoc je fima (rozpdaet,
hospod#skacinnost, sponzi) a negfima (daové zvyhodsni, bezplatna odbornd pomoc apod.).
Rozpaet knihoven hraditizovatel (obec, kraj, stat), ktery musi zahrnowlady do svého roz-
poctu (+ elové dotace — napVISK — bezplatny internet). Z&ny, které @isobi nacinnost
knihoven, jsou jednak wBi: demografické, politické, ekonomické, kultuanitechnologické a

jednak ekonomické, technologické a kvalitika
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Management knihovenvytvéi vize, poslani a strategii knihovny. Motivatorpis pedevsim
vnitini a je pateba je podporovat, dat knihovidik pocit volnosti a tér¢i prostor. Preferovat
individualni, partnersky ifistup. Sld’ovat vnitni a vrgjSi znmeny tak, aby reagovaly naigmi
uzivateh.

Je poteba si ugdomit, Ze sluzby (poskytované bezpktjsou velmi drahé. Progteme-li mzdy
knihovniki, provozni naklady, ceny knih atd., zjistime, Zediatné sluzby v knihovnach jsou
velmi drahé, plati je kazdy davy poplatnik.O to vétSi je odpowdnost managementu, aby
nabizené sluzby byly ekonomické, rentabilni afedevsim pokebné V pripac knihoven se
za sluzby Gtuji skut&né vynaloZzené naklady, které je paiva prokalkulovat, wislit a uvést
v piiloze ke Knihovnimuadu — ceniku sluZzeb. Registnd poplatky, poplatky za poStovné, za
kopie, sankni poplatky atd. pnaseji knihova trzbu, kterou knihovnaiispiva na stj provoz,
hlavni tiha financovani knihovny ovSem lezZi ti@avateli (obec, résto, kraj, stat). Hovdme o
tom, Ze sluzby knihovny maji cenu dotovanou. Knimusi ¥novat pozornost nabidkove
straré stanoveni ceny, tedy nakiad. Aby bylo mozné stanovit efektigrcenu sluzby, jeféba
znat: jaké znalosti ma uzivatel o cenach, vyznapengnich naklad — nag. cenucasu, cenu
hledani, cenu afbovaného pohodli (provozni doba) a psychické nklad

UZivatelé vnimaji cenu jako indikator kvality. ¥ipadt knihoven jsou z tradice zvykli, Ze sluz-
by jsou zdarma. #esto se domnivam, Ze za komfort a kvalitni sluZpy¥li ochotni giplatit.
MoZna maji kousek pravdy zastanci tvrzeni, Ze caprma, toho si lidé nevazi. Kazdop&gmn
dulezité lidem vys¥tlovat, Ze sluzby v knihovnach jsou velmi drahé&spo je obec, Bsto, kraj,
stat nabizeji svym obyvateh ténei zdarma.

Zpusoby stanoveni ceny nakladovy pistup — knihovna Wisli piimé néklady (material, pra-

ce), icte k nim rezijni ndklady. Problém je anim jednotky, ke které se cena vztahuje, proto

se ¥tSinou océuje ne za kus, ale za hodinu nebo detkdy se kalkuluje i s mirou navratnos-
ti.Cenu je dale mozné stanovit podle konkurenggtipact knihovny je to kalkulace skutgee
vynaloZzenych naklag a ty mohou bytirzné, ale ne neobvyklé. Dale existuje metoda stariove
ceny podle poptavky; je zalozena na tom, jak zakazmimaji hodnotu sluzby (kolik by za ni

byli ochotni zaplatit).

DISTRIBUCE

Pomoci spravaivolené distribuce usnadjeme uzivatelm pristup ke sluzé. RozliSujeme:
Vzdéalené poskytnuti sluzby (neosobni) — internedugby. Telefonické poskytnuti sluzby, kte-
ré je zaloZzené na kvalitni komunikaci. Je nutnésarovat neinosnémugpojovani hovatr,

ovladat ungni spravného telefonovani; telefonické sluzby bsti poskytovat kvalifikovani a

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

62

vysSkoleni zamsstnanci. Osobni poskytnuti sluzby, interakce meskgtovatelem sluzby a uZi-

vatelem; jedna se d@ipy kontakt, kdy velmi zaleZi na ockpbdbornosti a fjjemnosti obsluhy.

KOMUNIKACE

Komunikasni mix giblizuje sluzbu uZzivateli a tim sniZuje jeho nejist @i vybéru sluzby. Kva-
litni sluzba se da poskytovat, jen pokud je zvlddrkomunikace na vSech Urovnich marketingu:
interni (vertikalni a horizontélni), externi (rekla, podpora sluzeb, PR &my marketing) a
interaktivni (osobni poskytnuti sluzby, phi@sti, ve kterém je sluZzba poskytovana). Z toho vy-
plyva koncept integrované marketingové komunikddery pomaha budovat silnou identitu
znaky na trhu tim, Ze spoji dohromady a posili veSkelirazeni a zpravy, se kterymi se uZiva-
telé (externi, interni) setkaji. Pfzeni interni komunikace jéeba vybudovat systém vertikalni
a horizontalni komunikace, propojit uZivatele a gstmance knihovny, kté s uZivateli nep-
chézeji do imého kontaktu, a vytyid tymy jdouci ffes funkcionalni oblasti.

Aby knihovna mohla fediit uZivatelova ¢ekavani, mla by demonstrovat, Ze zné a chape jeho
ocekavani, nila by se zagtit na dimenze sluzby, jako jsou vnimavost, empatenotné aspek-

ty, slibovat mén, davat vice a umistit neobvyklou sluzbu jako utrikatandard.

LIDE

Lidé v procesu poskytovani sluzeb hraji hlavni, netotoZe ovliviuji vniméani uZivatei knihov-
ny jako celku. Spokojenost z&stnané je pricinou spokojenosti uZivatil Proto je paeba
umistit do sluzeb nejlepsi knihovniky s dovednogioitebnymi pro poskytovani sluzeb (soupe-
fit o talenty, odmiiovat zamistnance za ziskani potencionalniho uZivatele, saup&nihovni-
ka roku atd.). Abychom si takové knihovniky udrzedibo je ziskali, musime byt knihovnou,
ktera jim ma co nabidnout (vytkibv knihovrg klima p&e o zanistnance a podporovat \&d-
vani), vytvdit kvalitni podminky pro praci apod. Druhou vyznasarskupinu tvéi samotni uZzi-
vatelé. UZivatelé sluzby spoluvytia vystupuji jako produktivni zdroj a mohourigpivat

k jejich kvalit tim, Ze kladou otazkyi si s€zZuji. UZivatel niize vystupovat i jako konkurent
tim, Ze si sluzbu zajisti sdam. Zalezi na jeho odfpcit moznostech, dostupnych zdroji¢aso-

vych a ekonomickych moZnostech atd.

PROCESY

Procesy mohou byt chapany ze dvou hledisek — roitostéira komplexnosti. Jejich charakter Ize
v ¢ase minit témito zpisoby: sniZzenim rozmanitosti a tim dosahnoditéistandardizace, zvy-
Senim rozmanitosti, jehoz vysledkem je sluztiaghsobena pozadavkn individuélnich uziva-

teli, snizenim komplexnosti, coZ vede ke specializaeyySenim komplexnosti a tim sihbi-
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zit k Siroké nabidce a univerzalnosti.

FYZICKE ATRIBUTY

Predstavuji prosedi, kde jsou sluzby realizované. Jednak je to samprostor — exteriéry,
oznaeni, parkovi&t, okolni krajina, okolni progdi, vnitni s dirazem na vzhled interiéru,ita
zeni, ozné&eni, uspéadani, kvalita vzduchu a jeho teplota (hdgimatizace). Ostatni fyzické
atributy — vizitky, kanceli&ké poteby, &etni doklady, zpravy, obteni zangstnand, uniformy,

broZury a pedev3im vzhled a fugkost webovych stranek.

Efektivni marketing sluzeb (Kotler, 2002) by nél dbat na:
kvalitu — Kotler definuje kvalitu jako dodani sluzby nagy arovni, nez zakaznikekaval; bu-

dovani marketingové spaleosti— knihovna, ktera je zaloZzena na poskytovani slugusi ur-

¢it, které marketingoveéinnosti bude vykonavat sama a pro které vyuZijsauftcingu; heslo, Ze
védéni je sila— nevnimat marketing pouze jako propagaci, infaenaou zakladem pro vytvo-
feni kvalitniho marketingového planu. Knihovna bylanidentifikovat uzivatele, které chce

e

oslovit, dikladrg analyzovat vnini a vrgjSi prostedi a teprve potom volit marketingové nastro-

je; planovani postupy strategické planovani jeildzitym nastrojem usfSného adaptovani
knihovny na ninici se konkuretmi podminky. Naplovani strategického z&mu zaina volbou

vhodnych taktik Kizeni kazdodennich knihovni¢mnosti; fakt, Ze knihovna nerhe uspokojit

potieby vSech- identifikovat trzni segmenty, kteréiie svou kvalifikaci a svymi zdroji nejlépe
oslovit. Knihovna pak musi o svém cilovém segmegjistit co nejvice informaci a na jejich

zaklad ¢init rozhodnuti;_neodolatelné nabidkymarketing je v podstaproces siny. Knihov-

na musi objevit a vytyit takovou nabidku sluzeb, které zakaznici neodoNgbidka zahrnuje
vnimanou urovi kvality sluzby, pislib znaky, rychlost a pibéh procesu poskytovani sluzby.
Je nutné sledovat zmu poteb a pani uZivatei a reagovat naénwéas vyvojem sluzeb novych,

které tyto poZzadavky lépe uspokoji; stanoveni deag@chu — ,dostanes, za co zaplatis“; do-

stupnost umiséni knihovny neni rozhodujicifpur¢ovani uzivatelova pohledu naigtupnost a
prijatelnost knihovny. UZivatelé stale vice poptawiizby vyhovuijici jejich pdebam ataso-
vym mozZnostem — zapojit internetove a telefonidkélsy, prodlouZeni provozni doby, zavedeni

knihovnich automat (pijcovani a vraceni knih) atd.; nelze hekomunikcevadnihovna komuni-

kuje v&im, caika, &im je a co dla. Ukolem je, aby komunikace knihovny byla jedriptjasna a

efektivni; naskoit do ,e-vlaku“ — investovat do ICT, do nového SW se knihovnanhodr:

vyplati, protoZze v e-sluzbach je budoucnost; budbvémysluplnych vztah — kooperace

knihovny nejen v migt spoluprace, vyhledavani novycfilezitosti apod.; budoucnost je nyni

znat historii, perfekt& poznat a pochopit prasdi, ve kterém se knihovna nachéazi. Zstmanci
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knihovny museji perfektnpochopit vi§jSi prostedi knihovny (konkurence, uZivatele, ekonomi-
ku, socialg politické znény atd.) steji jako vniini prostedi (silné a slabé stranky knihovny,
odbornost, pdeba a pohyb finamich zdrofi)). Management knihovny by &hmit v rukavu fiz-

né scénie a natiit se hladce a plynulefgkonavat zrény.

Ukol k textu (13)

Vyberte si jinou véejnou sluzbu nez knihovnu a popiste rozdily tykegeemarketingu.
Reseni:Bude fredmétem diskuse ve vyuce.

Ukol k textu (14)

-
PopiSte, co nejvice zhorSuje mezilidské vztahy recqisti. Jak bystedinng resili pripadné

konflikty na pracovisti.

Reseni:Bude gedmétem diskuse ve vyuce.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PROST REDi VEREJNYC-

NYCH KNIHOVEN

51 Public relations v knihovnach

5.1.1 Komunikace s uzivatelem

Obsah

Postupg se seznamite s internim PR v knihovnach, &yiswe si, co znamendé pro knihovnu
pojem identita, seznamime se s firemni kulturomihévnach, fipomeneme image knihovny a

zawrem vys¥tlime komunikani politiku knihovny.

Interni PR v knihovnach.
Identita knihovny.
Firemni kultura v knihovnach.

Image knihovny.

a > wn e

Komunikace s uzivatelem.
Cil
— Kompletovat znalosti 0 PR;
— zvyraznit firemni kulturu;

— upozornit na zvlastnosti komunikace s uZivatelem.

Kli ¢ova slova

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

5.2 Public relations (PR ) v knihovn &

Vyklad ‘

PR gedstavuji neosobni formu stimulace poptavky pobslah knihovny publikovanim

pozitivnich informaci. Ma za cil vyvolat kladné paje veejnosti ke knihova a zvysit za-
jem o ni ze strany uZivatelsowasnych i potenciondlnich. Public relations nebataty

s verejnosti jsou funkci managementu, vychazejici ztolobé strategie knihovny. Uko-

A
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lem PR je budovatid/éryhodnost knihovny. Zagiieni PR niZe zahrnovatizné cilove
skupiny: uZivatele, vlastni zasstnance, dodavateleiauly, mistni obyvatelstvo, &dvaci
prostedky ad. Mezi dalSi ukoly PR patzejména vytvéet identitu knihovny, lobbying,
fundraising a marketing udalosti (kulturni, ¥l&/aci a spok&enské akce). Mezi komuni-
kacni prostedky v PR pdf: inzeraty,clanky, informa&ni bulletiny, podnikov&asopisy,
ob¢Zniky - nastnky, jubilejni publikace, vyréni zpravy ¢lanky pro odbornéasopisy, po-
fadani a aktivni &ast na konferencich, dny otewych dvéi, tematické dny, interview,
tiskové konference, vejné akce, organizovani celozivotniho &agdani ad. Informaci
musi byt pimérerg, musi byt jasné a srozumitelné. Webové stranksnély byt bezbarié-

rové, nély by kopirovat knihovnu a nabizetigganou hodnotu.

Interni PR v knihovnach

Cilovou skupinou interniho PR jsou vlastni Zatnanci. Lapidamieteno, jde o posilo-
vani mezilidskych vztahv knihovrg. Cilem internich metod PR je vytiiba podporovat
identitu jednotlivych tyn (oddleni) a celé knihovny. VyZaduje to Znit komunikaci jak
na urovni vertikalni, tak na drovni horizontalniedy zn&énit se musi nejen komunikace
mezi vedenim a za¥atnanci, ale také mezi samotnymi zgtnanci. ManaZe musi za-
méstnance vhodhstimulovat a motivovat formami hmotnych i moramiadnen. Dalezi-
ty je fungujici systém vzajemné zastupitelnostiodtie je pravidelné Skoleni zastnand
predevsim v komunikaich dovednostech, budovani image ad. Posilovanjtianového
ducha“ pgadanim spoknych setkéni, nd&fklad vikendovych pobyt v piirodé, vede k
utuzeni tymu. Velmi dleZitou roli hraje pravidelné a ot®né informovani zaséstnand o
situaci v knihovi. K tomu Ize vyuZit nap Intranet, nasnky (klasické, elektronicke), po-
rady, sclizky, vyraini zpravy (umistné na webovych strankach knihovny) dostupné
vSem. Kvalitni mezilidské vztahy jsourquipokladem vgicného a oftavého chovani
k uzivatetim knihovny. VSeobecnse tvrdi, Ze se velmi zhorSily mezilidské vztaRgkud
se toto stane v kniho¥nnastava velky problém, protoZze se dotykiinp uZivatel. Roz-

hodre se nevyplaci situaci podoavat a je vhodné podniknout vSechny kroky k zlep3en

5.3 ldentita knihovny

Pati sem firemni kultura, komunikai politika a pozitivni image knihovny. Identitauso
visi s uspchem knihovny. Jdeipdevsim o kvalitni sluzby, vhodnou &einou prezentaci
knihovny (PR), vystupovani zastnand a kulturni progedi knihovny. Identita knihovny

ma svou vizualni stranku (barvy, loga, pisma, aiwézanotivy — @isobici jako celek), kte-
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5.4

ra poméaha knihovnu rozlisit v zapkainformaci, slouzi k jeji identifikaci. Firemni $te
vystupovani manazéra zandstnand knihovny, styl jejich komunikace a prezentace.
Identita knihovny pedstavuje uiitou vizi, ktera se opira o hodnoty a naplhdlouhodo-
bych cili. Vytvéii obsahové a formalni hledisko pro wy®ai image. Identita knihovny je
ciledomym vytvéenim strategie vribi struktury, fungujici knihovny a ¥j8i prezenta-
ce v misk. Vyjadiuje vlastni specifinost, originalitu a nezagnitelnost. GilezZitou roli zde

hraje komunikani politika, design a jednani, kterimo podporuje image knihovny.

Firemni kultura v knihovnach

Jedna se o formu spoknského styku mezi zastnanci ve spol#é udrzovanych zvy-
cich, obyejich a pravidlech. Je to ovzdusi, které panujaikidvns. Cilem budovani fi-
remni kultury je identifikovat knihovniky s knihown, s tim, co &a, kam smsfuje. Fi-
remni kultura vytvBi obsahové zazemi pro identitu knihovnykieré knihovny byly pe-
jmenovany po vyznamnych osobnostech — KnihovfiraMahena, Knihovna Mge Jo-
sefa Sychry ad. — a navazuiji tak na jejitimps vzalanosti a kultury.

Projevy firemni kultury se poji s legendou, s pgami hrdir, funguji jako pibeh. Pod-
niky, které dbaji na firemni kulturu, humanizujipr, ,za vSim hlede§lovéka.” Vytvéei
soustavu symbaél slovni hesla, historky, ritualy, ceremoniély ap@baji na dodrzovani
zvyku, projevy Ucty nejsou proérien frazi, ale samdgjmosti. GilezZité je, aby knihovna
méla své logo, schéma, tzvisilavy — oce#ni, vyznamenani. Firemni kultura se projevu-
je i ve vybaveni knihovny, barevném siai architektiie atd. Knihovna by se neéfa bat
experiment a novinek, mila by vyuZivat iniciativy a hdpadsvych zamstnand. Silna fi-
remni kultura zlepSuje pohled na knihovnu, vytwdobré mezilidské vztahy, odbourava
konfliktni komunikaci, podporuje kreativni ai¢i prostedi, zlepSuje podminky pro praci
(odbouravéa formalniigdpisy), zaréstnanci si dvéiuji, maji WtSi pocit jistoty, jsou lépe
motivovani a loajalni ke kniho¥n Knihovna tak vytvéi stabilni a spolehlivé pracovni

prostedi. Dokaze si udrzet klbivé (znalostni) zaéstnance, ma jim co nabidnout.

Kontrolni dkol (15)

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

Image knihovny je obraz, celkova prezentace, jakpisobem okoli vnima a hodnoti ce-
lou knihovnu. Neopira se jen o strategickou vihbanotovy systém, ale vyuziva emotivni
prvky. Vzhled a progedi knihovny dotvé jeji image. Image ovlituje také komunikeéni
politika, firemni kultura, jaky dojem vyt¥a zangstnanci na uZivatele, jaké aktivity
knihovna provozuje atd. Pokud chce knihovraley, jak ji verejnost vnima, co si o ni
mysli a co o nifika, musi se ust kvalifikovare zeptat. Vyzkumy vieejného migni

v misg€, kde knihovna fisobi, pomohou Iépe budovat image knihovny. Takéeagni
etickych kodex, charty zakaznik a jejich dodrZzovani maji pozitivni vliv na imagdero-
gramova pé& o uzivatele, kvalitni sluzby,fijpemna komunikace spoluvyttiaimage
knihovny. Podminkou jsou dobré mezilidské vztahyprecovisti. VSechny tyto prvky by

mely tvorit sowast strategie knihovny.

Ukol k zamy3leni (16)

|
h‘g‘r
o bl

Popiste, jak se t¥d vyzkumy véejného migni, predstavte vybrané a popiste, jak by se daly

aplikovat pro paebu knihovny.

Reseni:Bude gedntem diskuse ve vyuce.

5.6 Komunikace s uzivatelem

Osloveni uzivatele je vychodiskem marketingové komikace

nostech.

Nedé sefici, Ze reklama je nefinn¢jSi ve svém fisobeni na uZivatele. Marketingepl-
stavuje neustalou komunikaci s uZivatelemito ozn&eni marketingova komunikace
zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastreSkeré marketingow&nnosti: vytvaeni sluzby

a jeji vyuzivani, distribuci, cenu i propagaci.

.Marketingovd komunikace je potom v tomto Sirokéajefd systematickym vyuzivanim
principi, prvki a postug marketingu pi prohlubovani a upelwvani vztaki mezi produ-

centy, distributory a zejména jejicltifpmci (zdkazniky)."
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3P — principy, prvky a postupy marketingové komunikace Principy predstavuji orien-
taci na zadkazniky, poznani jejich fedt, gani, ndzok, spokojenostéi nespokojenosti po-

kud mozno jet diive, neZ z&neme pipravovat a nabizet své sluztRrvky rozumime

zakladni slozky marketingového mixu — tedy prodslii#ba, cenu, distribuci a propagaci.

Postupy jsou konkrétni¢innosti marketingového stanoveni ceny, umaani podpory
¢innosti knihovny, vytvéeni distribénichietzca atd. Za nejéleZitjSi princip marketin-
gové komunikace lze povazovat aktiviiigup k uzivateli. Jdeme uzZivateli ¥ist zaji-
mame se o jeho problémygisn je nespokojen. S touto znalosti uZivatelgpnavujeme

svoji nabidku, kterou jej sami oslovujeme a ktemuw gredstavujeme.

Osloveni uzivatele
komu je sdleni ugeno;
co mu chceme sfit;

jaky dojem (zazitek) by #to v uzivateli vyvolat;

1
2
3
4. jaké finargni prostedky hodlame na celou akci vynaloZit;
5. jakymi kanaly bude sdeni dorgeno;

6. jaké aekdvame od adreséta reakce;

7. jak budeme celou akéidit a kontrolovat;

8

jak zjistime ceho jsme dosahli.

Obsahem osloveni uzZivatele bglmbyt jadro sluzby — vysitleni, co nam sluzbarinasi,

v ¢em je pro nas uzZitea a jak nam ize pomoci.

Spravnou komunikai politikou miZze knihovna fesvdcit a ziskat na svou strantiggl-
stavitele véejného migni, ziskat je pro své cile. Dobry dojem se nedaitglat bez kva-
litnich sluzeb. O sluZzbach a aktivitach knihovnysinudét vsichni. Vhodné je zaloZit
nag. ,Klub pratel knihovny“, jehoZlenové pomahaji knihownzaji¥ovat Einny lobby-
ing, spolupodileji se na jejich aktivitaich apod. RRje dilezitou roli v prezentovani
knihovny. Spoluprace se vdemi médii a vyuzivanickSedstraji PR spoluvytvéi obraz
knihovny v mis¢. Dobr& po¥st knihovny se buduje dlouho a pracMezi zasady, jak to-
ho docilit, pati predevsim zdviilé jednani, analyza stiznosti, ogifovani ¥rnych uziva-
teli, sledovani a paeni se od konkurence, neustale inovovani, profésidmbsluha ad.
Veskeré nastroje PR nejsou nic platné, kdyz seatdlisetka v knihovhs nepijemnou
(nekompetentni) obsluhou. Obsluha v kniholay nengla zapominat na obchodni pravi-

dlo —,usnév prodava.” Usnav knihovnika nic nestoji, afipom je k nezaplaceni.
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PR se stara o reputaci knihovny a podporuje sludbyvelmi dlezité, aby si vedeni
knihovny uwdomilo, co chce sdlovat a komu. Aby fi sepisovani stleni pouZzilo jasné,
kratké a pokud mozno jednoduchgiyw Scleni nesmi byt §iliS odborné, musi mu poro-
zumet kazdy. Jana Jébkova (fredsedkys PR Klubu) doportuje, aby si kazd4 organiza-
ce pro sebe definovala PR a marketingrigadila jim gislusny obsah, vytwida funkeni
organiza&ni strukturu a pokud moZzno najala si profesionétyganou oblast. Tvrdi, Ze PR
a marketing jsou aktivity, které se prolinaji. PEhihjen vysledek toho, co knihovnylaji

aftikaji, ale také toho, co ostattikaji o nich.

V souwasné dob se doportuje vyuzivat aktivni PR. Aktivni PR je planovaniaktivnich
udalosti pro zastupce médii, novieaktdi je predlozi véejnosti. Jde o sofistikovanou
formu propagace, kterou média akceptuji a prezejakp informa&ni udalost. Jozef Fto-
rek hovdi o aktivni PR (umaiuje vlastni reZii udalosti a do ztreé miry i velkou kontro-
lu jejiho Zadouciho vyzmi v médiich) a reaktivni PR (ugmiuje reakci médii na kon-
krétni udélosti, reakce na ,Spatné zpravy“). Nardpdnegativni) zpravy je mnohdy lepsi

nereagovat.

Knihovny by ngly (podle velikosti) uspi@dat miniméala jednou rén¢ PR atraktivni uda-
lost, o které by se nejen psalo, ale hodiuvilo mezi lidmi. Chce-li knihovna zaujmout
pozornost, musi byt vyjink@a. VSechny aktivity knihovny, které jsou vyjitme, ojedig-

lé, atraktivni, pedstavuji hlavni prostdek formovani jeji identity. Znameé hudebni skupi-
ny, zndmi urdlci pritahuji pozornost a je vhodné s nimi navazat spadlkipVelkolepa ak-
ce se neobejde bezeggem pipraveného projektu, na ktery je paha ziskat finance
(sponzory). K propagaci je vhodné vyuzit vSech iin@dizhlas, mistni televize, tisk), také
vyvésni plochy v mist kde knihovna fisobi. Velmi oswedceny je ,billboard”, ktery se
umisti na budovu knihovny, je Wta zarderg zaujme. Na &3i akci se vyplati spolupra-
covat s dalSimi vyznamnymi institucemi v idisknihovny nemaji penize na PR agentury
ani na reklamu. if¢sto mohou své sluzby a aktivity kvaditpropagovat. Uz tim, jak ko-
munikuji s véejnosti, provozni dobou, kulturnim a estetickymstieadim, ozn&enim bu-
dovy, plodnou spolupraci s médii v ndistyuzivanim vy¥snich ploch résta (obce), kde
pusobi. Pravidelnym naw&tovanim tiskovych konferenci, vyuzivaningéstského (obec-
niho) rozhlasu, kvalitni vykmi zpravou, publikéni ¢innosti, pgadanim ,Drii otewenych
dvei“, spolupraci s mistnimi Skolami aj. &évacimi institucemi. Doporje se oslovit

verejnost netrad@nimi aktivitami, jako nap vybudovanim &ského koutku,tznych po-
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raden, organizovanim jazykovych kiiyxurzi ¢eStiny pro cizince az po literarni zajezdy,
literarni kavarny atd. Weboveé stranky knihovny mafiinetuSené moznosti propagace a
hlavng roz8feni sluzeb o elektronické.i¥ec tou nejlepSi propagaci knihovny jsou kvalit-
ni sluzby. MoZnosti jsou heomezené. PR knihovnyiryspelivé piipraveny a naplano-
vany. Kulturni a vzélavaci aktivity se planuji minimé&énrok pgredem, vysledkem je kul-
turni kalendg ktery by knihovna ila zaslat do kazdé doméacnosti v middeni pravdou,
Ze bez financi se nedé&lat kvalitni PR. Ukité d4, ale chce to napady a angaZzovanost
v3ech zaréstnand - celé knihovny. Kazdy zagetnanec buduje identitu, firemni kulturu a
image knihovny. Kazdy tedy e @ispst ke zlepSeni situace a k éspu knihovny. Po-
kud je knihovna Sgkovou organizaci v mi&t nema problémy s rozptem, se shamim
sponzot, jeji zaméstnanci jsou spokojeni a loajalnigieré knihovny mysli opgne: az
budeme mit dostatek financi, staneme s&ksépou knihovnou. To je omyl, spie plati, Ze

kdyZ budeme 3pkovou knihovnhou, budeme mit dostatek financi.

Shrnuti kapitoly 5

2

Marketingova komunikace je formou komunikace knihovny s uzivateli, potem@lnimi uZzi-

vateli a s ostatni wejnosti prostednictvim reklamy, publicity, podpory sluzebidnpého marke-
tingu. Strategie marketingové komunikace je zalézesm marketingovém auditu, resp. na analy-
ze SWOT.

NeZ se knihovnaidbec rozhodne pro marketingovou komunikaci, musijasito, co bude jejim
prednitem. Zda image knihovny, jeji sluzby, konkrétni ekeystava atd. Tyto prvky spcle
tvoii image zn&ky, jména knihovny, a zafpdpokladu, Ze je tato image pozitivni, bude zkrat-
kou, ktera upouté pozornost uzivdtel bude psobit divéryhodre. Knihovna by nila volit akti-
vity sttizlivé a tak, aby upoutala pozornost co nejSir§epmsti. Vyplati se kooperace s jinymi
kulturnimi institucemi, vymysleni jedideych projekéi se znanym ¢asovym pedstihem a sna-
hou ziskat co nejvice spon#odméno a image knihovny jéiglibem utité Grovre, kterou uzi-
vatelé @ekavaji. Spokojenost uZivatele primo zavisla na nié uspokojeni jejich &ekavani.
Kazda knihovna by tla ke svym sluzbam nabizetiganou hodnotu, tedyéno, co pedi oce-
kavani uzivatel, co mile gekvapi.

Média

S rozp@tem souvisi i volba médii. Médi&léme na tiskova, audiovizualni, elektronicka a tsta
ni.

Tisténa média: letaky, prospekty, broZury, katalogy, reklamnibgnireklamni noviny &asopi-
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sy, inzeraty v novinach a odbornygdsopisech, novingasopisy atd.

TiSténa a ploSna média ke zhlédnutiplakaty, malé plakaty, plakatyretini velikosti, billboar-
dy, velkoplosnéa sitelna reklama, velkoplosSné obrazovky, vitriny vést plakatovaci plochy
atd.

Audiovizualni reklama: rozhlas, televize, propagyd@ a reklamni piady (nap. na veletrzich,
prezentacich, ip Skolenich, v informénich centrech, ve 3Skolach atd.) — suvenyry slogem
knihovny apod.

Ostatni média reklamni dopisy, darky, dary fgirné vyr@ni medaile), plochy uvrita vrg
knihovny atd.

Public relations

Publicita je definovana jako neplacena forma mankgewvé komunikace. PR napomahaji vza-
jemnému pizptisobovani mezi organizacemi arggosti, zajiguji davéru, posiluji prestiz a vy-
tvéeji image knihovny. PR jsou nedilnou gasti marketingové komunikace. Maji za cil ovliv-
nit chovani uzivatél. Hlavni roli PR je vytvéet a zachovavat neboénit postoje véejnosti ke

knihovre a k jejim nabidkam, a tim zpréstlkovar ovliviiovat chovani viejnosti.

Ukol k zamy3leni (17)

|
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Vytvoite plan osloveni uZivatele: zavadite v knihdweela novou sluzbu, zvukovou knihovnu,

ve které chcetetovat i zvukové filmy.
Vymyslete slogan, logo, literarni scériareklamnimu spotu nebo navite plakat, reklamni
spot, webovou prezentaci pro tuto novou sluzbu.

Reseni:Bude fgredmétem diskuse ve vyuce.

Korespondertni kol (18)

s s

fejnost.

Napiste tiskovou zpravu oznamujici zahajerdadmé vystavy ve vasi knihoun

Testy a otazky sreSenim (19)

x

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

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

Definujte marketingovy informani systém.

Jaky je rozdil zemi kvalitativnim a kvantitativniizkumem?
Popiste, jak probih& skupinovy rozhovor.

Vypiste gt zakladnich krok v procesu marketingového vyzkumu.
Co si fedstavujete pod pojmem DEMARKETING?

Pri planovani marketingové strategieifdime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluz-
by; co obsahuje?

Vyjmenuijte gidavné prvky marketingového mixu.

Které prvky obsahuje rozginy marketingovy mix sluzeb?
Pomoci jakych ukazatieke hodnoti kvalita sluzeb?

Cim se zabyvaji interni public relations?

Definujte firemni kulturu v fipac knihovny.

Co wytv&i image knihovny?

Co znamenaji 3P v marketingové komunikaci?
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SHRNUTI MODULU MARKETINGOVE TECHNIKY 2
Knihovny produkuji sluzby, sluzba obsahuje silnysky element. Knihovny tvo lidé. Lidé, Shrnutf
modulu

kteti sluzby poskytuiji, lidé, ki€ sluzby konzumuiji, lidé, ki€ knihy pisi, a lidé, kié knihovny
ztizuji. Jde-li o sluzbu, lidé o davaji jingm lidem. UZivatelé sluzby viastepoluvytvéeji.
Jedné se o vzajemnou interakci mezi knihovnikeraieatelem. Lidsky vykon zavisi na mnoha
okolnostech, proto je zaji@vani sluZzeb obtizné. Odpalk, jak jsou nase sluzby kvalitni, musi-
me hledat u naSich uZivatelZname je? Vime, co aji? Jaké maji zajmy, motivy? Odchazeji
z knihovny s tim, pro coi$li? Jak na & knihovna fisobi? Restali nas paéebovat, vime pre?
Asi Zzadn& knihovna se nedomniva, Ze jejich sluiete tyyuzivat $tSina (nebo polovina) oby-
vatel v mist; ale je 10 — 20 % dost? &e existuji lidé, kté& nikdy nenavstivi zimni stadion,
stejre jako existuji lidé, kit nikdy nenavstivi knihovnu. Ale &h by védét, Ze tato sluzba tady
je i pro ré. Z vyzkumi vyplyva, Ze o veSkeré nabidce knihovnickych sluZeimaji dostatané
powdomi ani jeji uZivatelé. Jak je potom informovastatni véejnost v mist? Public relations
neznamena jetlanek v mistnim tisku. Propagace knihoven §&imou slaba a téma knihoven
neni mediala pritazlivé. V&tSina knihoven si 8Euje, Ze pidéleny rozpéet neodpovida skute
nym potebam. Je p#étba si ugdomit, Ze cesta je opad. Knihovna, ktera bude ggbvou or-
ganizaci v mist nebude mit problém s rozfiem, a dokonce ani s fundraisingem.

Jednou ze zakladnich metod marketingového audipngeedeniSWOT analyzyktera spéiva
ve zjis&ni vlastnich silnych a slabych stranekijgzitosti a hrozeb. Nazev je tem akronymem
anglickych slov:Strenght (sila)Weakness (slabosiQpportunity (gilezZitost), Threat (hrozba).
Touto metodou Ize odhalitkteré zavazné problémy (napokles pétu ¢tendd, pokles poétu
vypujcek, pedpoklady vyplyvajici z nového Uzemniho ugm@ni nebo hrozby vyplyvajici
z legislativnich pedpigi a politiky statu atd.).

K zékladnim nastrdm marketingu pét: tvorba poptavky, gizkum trhu, planovani vyrobniho
programu, propagace vyrobla sluzeb. B tvorbé marketingového planu smasto pouziva tzv.
zasada 4P. Konkrétni &gob naplini jednotlivych zdsad se nazyméarketingovy mixvyrobek,
cena, misto a propagace

Marketing se \tase vyviji a dnes se preferujedevsim vyhodnocovani uzivatelskychipbt
prizpisobovani nabidky (sluzeb) skétgm pranim uZivatel, posilovani zptné vazby mezi

knihovnou a uZivateli, propagace &em k véejnosti — vize, poslani, strategie knihovny.
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KLi COVA SLOVA MODULU ...

Marketing, marketingové nastroje, marketingové plémi, marketingovy mix, marketingova K"ng\\//:
koncepce, marketingovézeni, poslani knihovny, cile knihovny, marketingstrategie, marke-
tingové progtedi, marketingovy vyzkum, uZivatel knihovny, sluzlexterni marketing, interni
marketing, interaktivni marketing, komunikace, pabélations, identita knihovny, firemni kul-

tura, image knihovny.
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6 KLIC K TESTUM

Reseni a odpoidi

1. Uvedte definici marketingu.
Sakéalova, E. definuje knihovni marketing jako ,&fek vztah mezi knihovnou, jejimi uZivateli deje
nosti.”

2. Z kterych krok sestava marketingové planovani?

Analyza — kde jsme? Jde a‘eni sodasné situace, kde se organizace nachazi, popié vBewsti, vy-
hodnoceni statistickych dat apod.

Planovani <eho chceme dosdhnout? Jde éami cili, kterych chce knihovna dosadhnout, v jak@so-
vém horizontu, jak danych g€itlosdhne apod.

Zavadni — jak realizujeme nasi strategii? Jde o impletaencili do provozu. Jedn& se o obecné cile —
strategické, taktické cile — cile fumikch oblasti organizanich ¢lanki knihovny a operativni cile — cile
jednotlivych pracovi§ mist, jednotlivé apod.

Kontrola — dosahujeme naSichit?l Jde gedevsim o fyzickou kontrolu;zné audity, vypity efektivnos-

ti investic apod.

3. Vypiste, kteréfii klicové komponenty tvd funkci marketingu v knihowh
Marketingovy mix
-dilezité vnitni prvky nebo komponenty, které zabeéujerealizaci marketingového programu
knihovny.
Trzni sily
-vn¢jSi prileZitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgtivécinnosti knihovny.
Sladovaci proces
-strategicky aridici proces, jehoZz cilem je uvést do souladu ntiag@vy mix a interni politiku
knihovny s v&§Simi trznimi silami.

4. Co predstavuje zdsada 4 P?
Marketingovy mix — vyrobek/sluzba, cena, mistoopagace.

5. Na jakych piltich stavi guerillovy marketing?
Cena — vyrobek/sluzba — distribuce — komunikace.

6. Vyjmenuj nastroje komunikai politiky knihovny.
Reklama, public relations, akceiimy marketing, internet a podpora sluzeb.

7. Coznamena zasada 4 C?

Tymova prace — vy3Si a efekdjai vyuziti ziskanych informaci, kdy klasické pojedrketingového mixu
(produkt, price, promotion, place — 4P) je modifikno na 4C — produkt je nahrazen Customer Value
(hodnotou uzivatele) a vyrobek/sluzba je chapaao jaitek, prosgch uzivatele.

8. Vypiste, z jakych krok sestava strategicky marketing.

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

hodnuti.

Strategicky marketing méi zakladni funkce:
-pomoc marketer v orientaci knihovny na trhy a uZivatele — aplikamarketingové filozofie pro-
strednictvim processtrategického planovani;
-marketéi pomahaji shirat a analyzovat informace j@iiné k identifikaci sa@@asné trzni situace,
trendi ve vyvoji trzniho a marketingového presti a vyzkumu potencionalnich vlitrend:. Tyto
informace a analyzy jsou zdrojem pro strategickdaaketingové plany;
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-marketei jsou zapojeni do vyvoje marketingovych strategibkplan:.
Zatimco strategicky marketing zajimaji SirSi stgit&a rozhodnuti, marketingovézeni se zabyva
konkrétnimi strategiemi pro konkrétni sluzby v kasttu s kazdodennimi aktivitami nutnymi ks
aplikaci tchto strategii.

9. Co znamena SWOT analyza?
SWOT analyza sptva ve zjis&ni vlastnich silnych a slabych stranekil@zitosti a hrozeb.
Nazev je tvien akronymem anglickych sldstrenght (sila) Weakness (slabosiRpportunity
(prilezitost) Threat (hrozba). Touto metodou lze odhadkteré zavazné problemy (napo-
kles p@tu ctenawi, pokles peétu vypijcek, predpoklady vyplyvajici z nového tzemniho uspo-
radani nebo hrozby vyplyvajici z legislativni¢egpis: a politiky statu atd.)

10. V ¢em se liSi vize a mise?
Americké poradenstvi vymyslelo dva metodické nastpaze"” (vision)- predstava a ,mise” (mission)-
poslani.

11. Které prvky zahrnuje marketingova strategie?
Produkt, cena, lidé, procesy, misto, propagaceuzish uzivateli.

12. Jak c&lime marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkumetime na: vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkumggrage, vyzkum kotieého
spotebitele, vyzkum konkurence a vyzkum prodeje.

Dale podle delu na monitorovaci vyzkum, explanavyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni vyzkum.
Monitorovaci vyzkum — shrom#dvani a analyza informaci s cilem zajistit staloformovanost o situ-
aci na trhu.

Exploracni vyzkum — pouZiva se za situace, kdy o problétary, ma byt zkouman, neni dostatek infor-
maci, jeho delem je tedy marketingovy problém sprépojmenovat.

Deskriptivni vyzkum — ma za cil poskytnogespy obraz o dkterych aspektech trzniho proedi

v urcitém obdobi, gesr¥ popsat vSechny jevy a procesy, které jsou releianpro rozhodovani.
Kauzalni vyzkum — zaffuje se na zkoumanfigin urcitych probléni.

13. Definujte marketingovy informani systém.

Marketingovy informéni systém lze obeémefinovat jako soubogth aktivit knihovny, které slouzi ke
skeéru, tFideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci datgiwtych pro pesné, vasné a kvalifikované
marketingové rozhodovani. Sdésti marketingoveho inforrdaiho systému jsou marketingovy vyzkum a
prizkum trhu. Progednictvim marketingového vyzkumu @zumu trhu ziskdme Udaje ogjgim a
vnit'nim marketingovém pro®di, tj. o0 moznych zmach ekonomickych, politickych, demografickych,
sociologickych, kulturnich a politickych fakfigra také o postojich, nazorech a faitach zakaznik
partneni, konkurent a ve'ejnosti.

14. Jaky je rozdil zemi kvalitativnim a kvantitativnimizkumem?

Kvantitativni vyzkum volime, pokud chceme pokrgtadené velky a reprezentativni vzorek jednotek.
PouZivaji se metody dotazovani, pozorovani a exgetu. Nabizi informace weitelnych jednotkach,
které je nasledh mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Napanelovy vyzkum, ktery sleduje stejné
pronmenné v riznémcasovém obdobi.

Kvalitativni vyzkum volime, pokud chceme zjigtitodly chovani lidi, jejich konani a motivaci. Jelilu
§im poznanim a obvykle slouzi jaka'edvyzkum® kvantitativnich vyzkamPouZivaji se metody indivi-
dudlnich hloubkovych rozhouirskupinové rozhovory, projektivni techniky. Vya&e @i vstupu do
nové problematiky, ve které se faiitujeme rychle zorientovat.

15. Popiste, jak probih& skupinovy rozhovor.
Je torizeny rozhovor skupiny vybranych osob (5-9), vektalochazi ke konfrontagiznych
nazotu: a jejich modifikacim. Jde o sledovani procesuefoiského fssobeni na individualni

LibuSe Foberova, Marketingové techniky



SISy

Studijni program N 7201 Informaéni studia a knihovnictvi;

80

A obor Knihovnictvi se zaméfenim na véejné knihovny komunitniho typu

rozhodovani, na formovani individualnich ndzdfazdy dastnik je vystaven nazbm ostat-
nichcleni skupiny a své nazoryqdklada jejich pozornosti. Skupina musi diskutovezi se-
bou, ne s tazatelem. Skupina musi byt homogerirpoohdbné vnimani. Tazatel usviuje dis-
kusi, udrzuje plynulost diskuse. Skupinovy rozh@podrtnejSi z hlediska vytv@ni novych
myslenek.

16. Vypiste git zakladnich krok v procesu marketingového vyzkumu.
-definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu;
-analyza situace a deni zdroji informaci;

-sker informaci — ziskavani primarnich dat;

-analyza a interpretace informaci;

-zawrecna zprava +esSeni problému.

17. Co si fedstavujete pod pojmem DEMARKETING?

Angl. demarketing = marketing z@reny na sniZzeni poptavky po produktu. V cestovnétiurmize byt
vyuZzit mimo jiné pro sniZeni poptavky po destifadide byla pekra‘ena Unosna kapacita Gzemi.
Demarketing pedstavuje snahy obchodii& snizeni poptavky po vyrobku, kdy poptavka po vy-
robku je vyssi, nez je vyrobce schopen produk®eaharketingova strategie se tykad zvyseni
cen, omezovani reklamy a propdgacinnosti, nebo odstrami vyhod vyrobk a nasazuje se
obvykle na konkrétnim trhu, ktery je pro obchodmi&yyhodny, kde jsou naklady na vyrobu,
reklamu a propagaci vysSi, nez na jinych trzich.

18. P¥i planovani marketingové strategierdime tzv. marketingovym trojuhelnikem sluzby; dsa-
huje?
Interni, externi a interaktivni marketing.

19. Vyjmenujte gidavné prvky marketingového mixu.

Sluzba zékaznikovi. Pro/zaeni sluzby zékaznikovi mezi zakladni prvky mag@tého mixu existuje
mnoho @vodi. Jsou to pedevsim tyto: rostouci naroky sgedtitel:, ktesi poZaduji vysokou Uroxeslu-
Zeb, rostouci vyznam sluzby zakaznikovi jako rjastomkuredhi diferenciace nabidky a peba vybu-
dovat uzsi a dlouhodoby vztah se zédkaznikem.

Lidské zdroje. Sluzby se nedafli(ned¢litelnost sluzby). U &Siny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem
pri vyrobe i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnodastudiferenciace nabidky. S jejich pomoci
mohou podniky sluZzeb zvysit hodnotu produktu atzkslokuredni vyhodu.

Procesy. Zahrnuji veSkeegnnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vgjiéd dodavaji sluzbu za-
kaznikovi. Pai sem také otazkafpomnosti zakaznika a mira rozhodovani &strmand. Rizeni proces

je klicovym faktorem zvySovani celkové kvality sluzeb.

20. Které prvky obsahuje roz&iny marketingovy mix sluzeb?
Sluzba z&kaznikovi: produkt, cena, lidé, processtanpropagace = roz&ny marketingovy mix sluzeb.

21. Pomoci jakych ukazatieke hodnoti kvalita sluzeb?

Reliability — spolehlivost a preciznost, s jakoouslibené sluzby provédaly.
Responsiveness — vSeobecna ochota a pohotovastrpoci uZivateli.
Assurance — znalosti, kompetence, #iflvst a divéryhodnost za@stnand.
Empathy — starostlivost a individualniq@wnovana uzivateli.

Tangibles — #cné a personalni vybaveni knihovny.

P20 TR

22. Cim se zabyvaji interni public relations?

Cilovou skupinou interniho PR jsou vlastni Zamanci. Lapidaré /eceno, jde o posilovani mezilid-
skych vztaf v knihovi. Cilem internich metod PR je vyi#itoa podporovat identitu jednotlivych tyim
(odcéleni) a celé knihovny. VyZaduje toemih komunikaci jak na arovni vertikélni, tak na wro hori-
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zontélni. Tedy z#mit se musi nejen komunikace mezi vedenim @staamci, ale také mezi samotnymi
zan¥stnanci. Manaz& musi zardstnance vhodhstimulovat a motivovat formami hmotnych i moréhnic
odrren. DileZity je fungujici systém vzajemné zastupitelngsibdné je pravidelné Skoleni zztmand
predevsim v komunikaich dovednostech, budovani image ad. PosilovanitiZmového ducha“ pta-
danim spolénych setkani, nagklad vikendovych pohyt pfirode, vede k utuzeni tymu. VelndeZitou
roli hraje pravidelné a oteXené informovani za#stnand: o situaci v knihov#i K tomu Ize vyuzit nap
Intranet, nasénky (klasické, elektronicke), porady, ézky, vyréhi zpravy (umighé na webovych
strankach knihovny) dostupné vSem.

23. Definujte firemni kulturu v fipac knihovny.

Jednd se o formu spakenského styku mezi zéstnanci ve spole udrzovanych zvycich, afgjich a
pravidlech. Je to ovzdusi, které panuje v knildo@ilem budovani firemni kultury je identifikovati-k
hovniky s knihovnou, s tim, céld kam sméuje. Firemni kultura vytva obsahové zazemi pro identitu
knihovny. Nkteré knihovny se/pjmenovaly po vyznamnych osobnostech — KnihoviteoJMahena,
Knihovna Magje Josefa Sychry ad.

Projevy firemni kultury se poji s legendou, s pestai hrdini, funguji jako pibéh. Podniky, které dbaji
na firemni kulturu, humanizuji praci, ,za vSim hégdloveka.” Vytv&i si soustavu symhbalslovni hes-
la, historky, ritudly, ceremoniély apod. Dbaji naditZovani zvyk projevy Ucty nejsou proerjen frazi,
ale samozejmosti. GileZité je, aby knihovnadia své logo, schéma, tzvi glavy — ocedni, vyzname-
nani. Firemni kultura se projevuije i ve vybaverih&uny, barevném sl&di, architektufe atd.

24. Co vytv&i image knihovny?

Image knihovny je obraz, celkova prezentace, jakgieobem okoli vnima a hodnoti celou knihovnu.
Neopira se jen o strategickou vizi a hodnotovyésgstale vyuziva emotivni prvky. Vzhled a peukt
knihovny dotvA jeji image. Image ovlije také komunikéni politika, firemni kultura, jaky dojem vy-
tvédii zamgstnanci na uZivatele, jaké aktivity knihovna prayjezatd. Pokud chce knihovnadét, jak ji
verejnost vnima, co si 0 ni mysli a co orikia, musi se ueéh kvalifikovare zeptat. Vyzkumy ¥&ného
mireni v mis¢, kde knihovna gsobi, pomohou Iépe budovat image knihovny. Tak@zgmn etickych
kodex, charty zdkaznika jejich dodrZzovani maji pozitivni vliv na imageogramova pée o uZivatele,
kvalitni sluzby, fjemna komunikace spoluvyt#¥dmage knihovny. Podminkou jsou dobré mezilidské
vztahy na pracovisti. VSechny tyto prvky kyynvarit sousast strategie knihovny.

25. Co znamenaji 3 P v marketingové komunikaci?

Principy, prvky a postupy.

Principy predstavuji orientaci na zdkazniky, poznani jejictigim p-ani, nazot;, spokojenostti nespo-
kojenosti pokud moZzno jedtive, nez zéneme pipravovat a nabizet své sluzby. Prvky rozumime zé&-
kladni sloZky marketingového mixu — tedy produkifs, cenu, distribuci a propagaci. Postupy jsou
konkrétnicinnosti marketingového stanoveni ceny, uaéni podporyinnosti knihovny, vytvéni dis-

k uzivateli. Jdeme uzivateli ¥&t, zajimame se o0 jeho problémyiim je nespokojen. S touto znalosti
uzivatele pipravujeme svoji nabidku, kterou jej sami oslovigenkterou mufedstavujeme.
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