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Abstrakt:

V poslednich n¢kolika letech se marketing zatradil mezi klicové procesy v knihovnach,
slouzi jako G¢inny nastroj konkurencniho boje, prostiedek k definovani identity knihovny a
novy zpusob komunikace s uzivateli.

Knihovny vyuzivaji néstrojui klasického marketingu, ktery je primarné¢ uréen ziskovym
organizacim, proto musi brat ohled na odliSnosti ziskového a neziskového sektoru. Mezi tyto
odlisnosti patfi cile organizace, jeji zaméfeni a sprava financi. Zakladem kvalitniho
marketingu je analyza prostfedi, ve kterém se knihovna pohybuje, rozbor uzivatelské
zakladny a chovani uzivatell, segmentace, targeting a positioning.

Soucasné trendy vedou knihovny k vyuZivani novych marketingovych metod. Mezi
nejoblibenéjsi metody patii guerilla marketing, marketing socidlnich médii, mobilni
marketing a green marketing. Guerillovy marketing a marketing socidlnich médii knihovnam
vyhovuji, protoZze nevyzaduji financni, ale osobni investice. Ke tvorbé kampani je tteba vyuzit
informace, znalosti, kreativitu tviirce. Mobilni marketing umoZiluje zastiZzeni zékaznika
v jakékoli zivotni situaci. Pomoci green marketingu se muze knihovna prezentovat jako
organizace s lidskou tvari, které lezi na srdci ochrana zivotniho prostfedi.

Pii tvorb&é kampani zaloZzenych na novych marketingovych metodach by méli
knihovny sledovat nésledujici postup: stanovit ditvody ke tvorbé kampané, zohlednit redlné

moznosti knthovny a vybrat konkrétni marketingové metody.
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Abstract:

In last few years marketing become one of the key processes in libraries. Marketing is
used as an efficient tool of competitive struggle and means for defining the identity of the
library, it is also new way of communication with library users.

Libraries could use tools of classic marketing, which are primarly intended for profit
organizations, but they have to be aware of differences between profit and nonprofite sector.
These differences are goals of the organization, its directions and management of finances.
The base of quality marketing is environment analysis, user analysis, segmentation, targeting
and positioning.

Current trends lead libraries to use new marketing methods. Most popular methods are
guerilla marketing, social media marketing, mobile marketing and green marketing. Guerilla
marketing and social media marketing are useful for libraries because of their low costs.
Creating of campaigns requires investment of information, knowlege and creativity. Mobil
marketing allows library to reach its users in any life situation. Green marketing helps library
to promote itself as organization with human face, which care about the environment.

Creation of marketing campaign have to follow these procedure: determine the reasons
for creating of the campaign, take into consideration real opportunities of the library and
select specific marketing methods.

Key Words:
marketing, librarianship, marketing methods, guerilla marketing, social media, mobile

marketing, green marketing, ambient marketing, word of mouth marketing
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Predmluva

Predkladana diplomova prace se zabyva vyuzitim marketingu v ¢eskych a
zahrani¢nich knihovnéch s diirazem na uplatnéni novych marketingovych metod. Prace ma za
ukol poskytnout ucelené¢ informace o moznostech a limitech propagace ¢eskych knihoven.
Piedlozené informace jsou doplnény piiklady ze zahrani¢ni praxe a nékolika ukazkami
zZ ¢eského prostiedi.

Hlavnim cilem diplomové prace je seznameni Ceskych knihoven s moznostmi vyuziti
novych marketingovych metod v procesu propagace. Mezi dil¢i cile prace patii: vytvoreni
ptehledu novych marketingovych metod vhodnych pro vyuziti v knihovnach a doporuéeni
téchto metod jednotlivym typiim ¢eskych knihoven.

Prace je rozdélena do tii stézejnich ¢asti, jedna se zabyva obecnou teorii marketingu,
druhé prezentuje rozbor novych marketingovych metod a tteti obsahuje doporuceni pro ceské
knihovny. V kapitole ¢. 2 dochazi k definovani obecnych pravidel marketingu a jejich
aplikace v knihovnickém prostiedi. Marketing knihoven je zde vymezen jako spojeni art
marketingu, marketingu informac¢nich sluzeb a marketingu neziskovych organizaci, dale jsou
rozebrany jednotlivé faze tvorby marketingového planu knihovny.

Tteti kapitola obsahuje ptfehled novych marketingovych metod doplnény o analyzy
konkrétnich kampani knihoven celého svéta. Pozornost je vénovana ptfedevsim guerillovému
marketingu a marketingu socialnich médii. Do prace jsou zahrnuty i kapitoly o mobilnim
marketingu a green marketingu. Rozbor konkrétnich kampani obsahuje jejich popis, cile,
ukazky a zdlvodnéni pro zafazeni do konkrétni kategorie.

Ctvrta kapitola poskytuje deskym knihovnam navod jak vybrat metodu, ktera bude
nejvice odpovidat jejich pozadavkim, zaméfeni, poslani a strategiim. V procesu vybéru jsou
také zohlediiovany redlné finan¢ni, hmotné a intelektudlni moZznosti knihovny.

K sepsani prace byla pouzita pfedevsim literatura s marketingovou tématikou. Jedna se
o monografie popisujici zakonitosti klasického marketingu 1 jeho odnozi (art marketing,
marketing neziskovych organizaci, marketing informacnich sluzeb), odborné ¢lanky,
piispévky z konferenci, blogii, socialnich siti a webovych stranek knihoven. Pouzité zdroje se
zabyvaji obecnou teorii marketingu, jednotlivymi marketingovymi metodami a jejich
konkrétnim vyuzitim. Originalni anglické texty byly pfeloZeny autorkou prace.

Veskeré pouzité zdroje jsou citovany podle normy CSN ISO 690:2011, uplny seznam
citaci je zafazen na konci textu. Pro odkazy v textu je vyuzivano Harvardského cita¢niho

stylu (forma: jméno - datum).
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1 Uvod

V poslednich dvaceti letech proslo ¢eské knihovnictvi mnoha zasadnimi zménami,
které byly zpisobeny udalostmi Ceské i mezindrodni politické, socialni, kulturni a
technologické sféry. Za zminku stoji pfedev§im zména politického zfizeni statu, piistupu
k informacim a jejich dostupnosti, otevieni novych komunika¢nich kanali, automatizace
knihoven a masivni rozsifeni socidlnich médii a prvkii webu 2.0. Proces zmény cCeské
spolecnosti prinutil knihovny K redefinovani svych funkci, poslani a sluzeb. Postaveni
knihoven bylo ohrozeno pfedev§im nastupem internetu a rozsifenim riznych volnocasovych
aktivit. Pivodni funkce knihoven byly upraveny a doplnény novymi sluzbami, které 1épe
odpovidaly potfebam a pozadavkim spolecnosti. Cilem knihoven se stalo pfetvofeni
zastaralych struktur v profesionalni organizace, napliujici informacni, kulturni, spolecenské a
technologické potfeby uzivateld. Akceptovanim téchto podminek vstoupily knihovny do
prostiedi silného konkurenéniho boje, ktery vedl k pocatkiim vyuzivani marketingovych
metod v knihovnach.

Zaclenéni marketingu do béznych procesti knihovny neni snadnou zélezitosti, protoze
byly jeho néstroje vytvareny za ucelem dosazeni zisku. Pfi tvorbé marketingového planu musi
mit knihovny na paméti neziskovy charakter svych sluzeb.

Neziskovost knihoven a jejich finanéni omezeni vSak neptedstavuji neptekonatelnou
prekazku, v poslednich n¢kolika letech zacaly vznikat nové typy kampani, které se postupné
pretvoftily v systémy novych marketingovych metod. Mezi tyto metody patfi napt. guerillovy
marketing, marketing socidlnich médii, mobilni marketing ¢i green marketing. Zminéné
metody ptedstavuji alternativu ke klasickym propaga¢nim nastrojim jako je reklama, podpora
prodeje €i public relations. VyuZivaji nové komunikacni kandly (socidlni média), pracuji s
kreativitou, jedineCnosti, informacemi a osobnostnim potencidlem tviirct. Jejich nejvétSimi
prednostmi jsou nizka nakladovost, rychlost Sifeni a podpora kreativniho mysleni.

Nové marketingové metody jsou hojné vyuZivadny pifedev§im v zahrani¢nich
knihovnach, ceské prostiedi je v tomto ohledu lehce pozadu. S pomoci zminénych metod
dochazi ke vzniku mnoha zajimavych kampani, které slouzi k propagaci konkrétnich

knihoven, ovliviuji vSak také pohled na knihovnictvi a knihovnickou profesi obecné.
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2 Obecné k teorii marketingu

Tato kapitola se zabyva porovnanim dvou pfistupii k teorii marketingu, ptistupu
komer¢niho a nekomer¢niho. Toto rozdéleni zmifluje Bacuvcik ve své knize Marketing
kultury [2012, s. 12]. Zminéna pojeti se lisi v n¢kolika zékladnich bodech, jimiz jsou cile,
poslani a aplikace marketingovych nastroju. Bacuv¢ik [2012, s. 14] tvrdi, Ze , jeden
Z hlavnich rozdili mezi komercnim a nekomercnim marketingem spociva v tom, Ze
marketingoveé aktivity neziskovych organizaci se neobraceji pouze na spotrebitele svych

¢

sluzeb, ale také na subjekty, kterée je financuji”. Zminuje také tendenci nékterych
ekonomickych teoretikli vylucovat neziskové organizace z trhu a vnimat je jako vefejné
statky. ,, Ve skutecnosti neziskové organizace nejenze operuji na tychz trzich, jako komercni
firmy (coz je pro svet kultury zcela typicke), ale vytvareji take své viastni trhy (trhy verejnych
statkit) na nichz viladne nékdy i velmi tuha konkurence (kterd se projevuje zejména v ,,boji*“ o
prostredky z dotaci a darit) “ [Bacuv¢ik, 2012, s. 9].

Z neziskového sektoru bude pozornost vénovana piedevSim oblasti knihovnictvi.
Rozdily mezi jednotlivymi ptistupy se projevi pfi aplikaci zakladnich prvkii a nastroji

klasického komeréniho marketingu na praxi knihoven.

2.1 Obecna definice marketingu

Marketing je velmi rozsédhly obor pracujici se znalostmi ekonomie, psychologie,
statistiky a dalSich socidlnich a technickych véd. Jeho zakladni rysy jsou multioborovost,
orientace na zakaznika/uZivatele a zisk/uzitek jako cil. Nasleduji ptiklady definic, které svym

zamétenim vystihuji multioborovost marketingu a odlisnosti v pojeti jednotlivych autorg.

1. , Schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym
potiebam mimorddny, nezapomenutelny zdzitek - hodnotu “ [Foret, 2008, s. 9].

2. ,,Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakazniku, v pravy cas,
na spravném misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez
konkurence “ [Johnova, 2008, s. 16].

3. ., Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani,
dorucovani a vvménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celku “ [American, 2007].

4. ,,Lze ho chdpat jako skupinu aktivit, které maji za cil predpokladat, zajistovat,

stimulovat a uspokojovat vzniklou potiebu zdkaznika “ [Stédron, 2011, s. 21].

Vsechny zminéné definice stavi do poptedi koncového uzivatele (zakaznika, partnera,
dodavatele, spolecnost) a uspokojeni jeho potieb. Johnova [2008, s. 16] a Americka
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marketingova asociace [2007], (dale AMA) definuji marketing jako cestu k uspokojeni potieb
zakaznika, a to pomoci marketingovych nastrojt.

Stédron [2011, s. 21] ve své definici zachazi je§td dal, poukazuje na schopnost
marketingu ovliviiovat zakaznika jiz v okamziku vzniku jeho uZzivatelské potieby.

Foretovo [2008, s. 9] stru¢né vymezeni pojmu vystihuje pouze zakladni myslenku

marketingu, ostatni autofi pojali definici oboru obsahleji.

2.1.1 Definice marketingu v knihovnach

Marketing v knihovnach je postaven na stejnych zakladech jako klasicky marketing,
V centru pozornosti se opét nachazi uzivatel a jeho potieby. Cilem vSak neni zisk, ale
nehmotny uzitek, napf.: zvySeni navsStévnosti, vypujcek, ctendiské zakladny, apod. Tento
nehmotny uzitek je vSak pro knihovnu stejné podstatny jako zisk pro komeréni organizaci.
Kvantitativni ukazatele vyuziti knihovny ovliviluji jeji Sance na ziskani dotaci ¢i posileni
finan¢ni podpory od ziizovatele. V soucasné dobé musi knihovny obhajovat svou pozici
vzdélavacich a kulturnich organizaci a soucasn¢ nabizet néjakou ptidanou hodnotu, ktera je
ucini atraktivnéj$i pro uzivatele 1 zfizovatele. Tento ukol se jevi jako velmi nesnadny, zvIaste
V porovnani s mnozstvim konkuren¢nich informacénich kanali a volnocasovych aktivit.
Knihovny si musi pfisvojit uméni balancovat mezi ocekavanimi zfizovatele, zaméstnanci a
soucasnych 1 potencidlnich uZzivateli. Knihovna, kterd chce obstat, si musi polozit otdzku, jak
zvysit kvantitativni ukazatele knihovny (pocty vypijcek, novych uZivatell, apod.) a pfitom
neohrozit kvalitu stavajicich sluzeb.

Specifika knihovnického prostftedi vSak vyZaduji také jiny pohled na poslani a
marketingové nastroje knihovny. Poslani se tyk4 uspokojovani $irsi oblasti potieb uZivatelt a
marketingové nastroje musi byt pfizptisobeny ekonomickym podminkam knihovny.

Veskeré obecné definice zminéné v predchozi podkapitole® 1ze pouzit i pro marketing

v praxi knihoven, n€které obecné pojmy je vSak tieba nahradit konkrétnéjSimi.

zikaznik — uzivatel
produlkt — jednotka fondu knihovny
sluzby — informaéni sluzby

Obrézek €. 1 - Porovnani zékladnich pojmt

V soucasné dob¢ jiz knihovny neposkytuji pouze informacni a vypljcni sluzby, oblast

jejich pusobnosti se rozsifila také o kulturni, spoleGenské a komunitni funkce. Z tohoto

! viz kapitola 1.1 Obecné definice marketingu

12
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divodu si jiz marketingovd oddéleni knihoven nevystaci pouze se zdklady klasického
marketingu, musi vyuZivat znalosti tf jeho specifickych odvétvi: art marketingu?, marketingu

informacnich sluzeb a marketingu neziskovych organizaci.

ART MARKETING

MARKETING
NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

MARKETING |
. INFORMACNICH
SLUZEB

Obrazek ¢. 2 - Ramec skladby marketingu v

knihovnach

2.1.1.1 Art marketing v knihovnach

Oblasti art marketingu neboli marketingu kulturniho dédictvi a uméni se zabyva
Johnova ve dvou knihdch vydanych v letech 2007 a 2008. Podle jeji definice , se art
marketing v uzsim slova smyslu tyka sféry pracujici s vytvarnym uménim a kulturnim
dedictvim. Art marketing Ize vyuzivat jak Vv neziskové sfére, kde hlavni cil neni komercni, ale
cilem je uspokojovat potreby a prani urcitého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu s umenim ve
sfére komercni* [Johnova, 2008, s. 28]. Oblast obchodu s uménim zajist'uji nakladatelé a
vydavatelé. Knihovny tuto ¢ast art marketingu, vzhledem ke svym kompetencim a poslani,
nevyuzivaji.

Johnova [2008, s. 28] dale stanovuje oblasti, kterych se art marketing tyka: kulturni
organizace €1 firmy, vytvarné uméni, reprodukcéni uméni, medialni uméni, film, multimedialni
umeéni, literatura a hudba, obchod s autorskymi pravy, nakladatelska a vydavatelska ¢innost,
architektura, kulturni instituce a pamatky, sponzoring a mecenaSstvi, vyuziti umélct,
uméleckych dél pro reklamni a marketingové ucely. Do uvedeného seznamu jisté patii i

vzdélavaci instituce a organizace v oblasti umeéni a kulturniho dédictvi.

2 art marketing neboli marketing kulturniho dé&dictvi a uméni, vice v JOHNOVA, Radka. Marketing
kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, 279 s. ISBN 978-80-247-2724-0

13



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

K témto oblastem lze v marketingu knihoven pfistupovat ze dvou hledisek, hlediska
organizané-finanéniho a hlediska sluzeb. Z organiza¢né-financniho hlediska jsou
¢1 firem (soukromé knihovny), vzdé€lavacich instituci (Skolni a univerzitni knihovny),
sponzoringu, autorskych prav, nakladatelské a vydavatelské ¢innosti a architektury.

Vzhledem k sifi sluzeb, které poskytuji a rozsahu jejich kulturnich, spolecenskych a
komunitnich funkci, nemusi knihovny vyuzit pouze oblasti literatury, ale i vytvarného a
reprodukéniho umeéni (ptjcovani reprodukci a grafickych listi, Méstska knihovna v Prazes),

medialniho a multimedidlniho uméni, filmu, hudby a architektury.

2.1.1.2 Marketing neziskovych organizaci v knihovnach

Marketing neziskovych organizaci vychdzi ze zakladi komercniho marketingu, jeho
cilem vSak neni zisk, ale uzitek v podob¢ vetejné sluzby.

Neziskovy (netrzni) sektor je ¢asti narodniho hospodafstvi, ve kterém subjekty
neziskového sektoru ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost pomoci pierozdélovacich procest
(z vetejnych financi). Cilem neziskového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadfeni, ale
dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu vefejné sluzby [Simkova, 2009, s. 9].

Podle Simkové se neziskovy sektor dale d&li na vefejny (vefejné financovani) a
soukromy (soukromé financovani), oba vSak vykazuji stejné znaky:

- jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizacnich sloZek)

- nejsou zaloZeny za ucelem podnikani

- nejsou zaloZeny za Ucelem tvorby zisku

- uspokojuji konkrétni potieby obdanti a komunit [Simkova, 2009, s. 9-10].

Knihovny financované z vefejnych financi mohou mit podobu samostatného pravniho
subjektu (Narodni knihovna Ceské republiky, krajské knihovny, méstské knihovny apod.)
nebo ¢asti organiza¢niho celku (Skolni a univerzitni knihovny, knihovny firem nebo
kulturnich organizaci apod.). V Ceské republice existuje pouze nékolik soukromych vefejné
piistupnych knihoven, napf.: Libri prohibiti* a Knihovna Véclava Havla®.

Hlavni znaky neziskového sektoru vykazuji vSechny typy Cceskych vetejnych
knihoven. Spliluji také dals$i pozadavky, jimiz jsou dlouhodobéd vize a konkrétni poslani.

Podle Simkové [2009, s. 10-11] je vizi organizace jeji zakladni orientace, to ¢im chce byt, &im

® http:/lwww.mlp.cz/cz/
* http://libpro.cts.cuni.cz/index.html
®> www.vaclavhavel-knihovna.org
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se zabyva, poslani pak vymezuje divod existence organizace a odliSuje ji od podobné

zamé&fenych instituci. Vize organizace je vzdy obecna, poslani konkrétni.

vize poslani
N L. zvySovat vzdélanost uspokojovat informacni, kulturni a
méstska knihovna Y . ey “:
spolecnosti socidlni potfeby uZivatele
pomahat studentlim a poskytovat kvalitni informacni
univerzitni knihovna pedagoglim pfi studiu a sluzby a pfistup k velkému
vyzkumu mnoZstvi informacnich zdroja
dodavat pracovnikdim relevantni
firemni knihovna zlepsit efektivitu prace informace, potfebné k rozvoji
firmy

Tabulka €. 1 - Priklady vizi a poslani riznych typi knihoven

Neziskové organizace, v tomto pfipad€ knihovny, jsou ve své spravé odkazany na
finance z rozpoctu ziizovatele, piispévky grantovych agentur a dary sponzorti a mecenasa. Ke
zlepSeni finan¢ni situace nemohou vyuzit ziskli vzniklych prodejem produktu ¢i sluzby
(podminky zakotvené ve zfizovaci listin€). K zisku dalSich finanénich prostfedki jsou potieba
diplomatické schopnosti vedeni organizace, piehled v grantové politice Ceské republiky a
Evropské unie a marketing zaméteny na sponzory a mecenase.

Vzhledem k omezenému rozpoctu musi neziskové organizace vyuzivat méné nakladné
zpiisoby propagace (Public Relations, sponzoring)® a nové marketingové metody (Guerilla
marketing, marketing socialnich siti apod.)’. Dalsi moznosti je omezeni finanéné naroénych

zpusobu propagace (reklama).

2.1.1.3 Marketing informac¢nich sluzeb

Marketing informacnich sluzeb se tidi klasickymi zakony marketingu, které vsak musi
byt aplikovany s ohledem na specifika informa¢nich produktl. Pro spravné pojeti marketingu
informacnich sluZzeb je potfeba definovat dva jeho zédkladni pojmy: informacni produkt a
informacni sluzba.

V bézném (marketingovém) slova smyslu je produkt obecny pojem, ktery zastieSuje
vyrazy: vyrobek, sluzba a idea. Vyrobkem je minéna jakakoli hmotnd, movitd véc, sluzbou
¢innost jedine¢né nehmotné povahy a ideji produkty nehmotné podoby jako myslenky, know-

how, apod. [Dombrovska, 2009, s. 9].

® viz kapitola 1.5 Marketingova komunikace
" viz kapitola 2 Rozbor novych marketingovych metod

15



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

PRODUKT

VYROBEK SLUZBA IDEA

Obrazek €. 3 - Vymezeni pojmu produkt

,Zakon ¢. 59/1998 Sb., o odpovednosti za Skodu zpiisobenou vadou vyrobku ve svém
tretim odstavci definuje vyrobek jako: jakoukoli movitou véc, kterd byla vyrobena, vytézena
nebo jinak ziskana bez ohledu na stupen jejiho zpracovani a je urcena k uvedeni na trh.
Vyrobkem jsou rovnéz soucasti i prislusenstvi véci movité i nemovité, za vyrobek se povazuje i
napriklad elektiina “ [Cesko, 1998, §3].

Sluzby svému piijemci (zdkaznikovi) poskytuji pfinosy ptedev§im nehmotné povahy.
Jejich zakladnimi vlastnostmi jsou: nehmotnost, nestalost/proménlivost, neodd¢litelnost od
osoby, mista, ¢asu a neskladovatelnost. Zakaznik nemutze sluzbu vlastnit, pouze ji uziva
[Foret, 2012, s. 153-154].

Informacni produkt tedy zastieSuje informacéni vyrobky, sluzby a ideje. Se vSemi
informa¢nimi produkty je tieba zachazet jako se sluzbami, protoze splnuji nékteré z jejich
zakladnich vlastnosti, jsou nehmotné a nestalé, nemusi vSak byt nutn¢ neodd¢litelné od osoby,
mista a Casu. Informacni vyrobky (informace, znalosti) 1ze skladovat v datovych ulozistich.

Informac¢ni sluzba je velmi specificka, protoze se pohybuje na rozhrani sluzby a ideje.
Na jedné stran¢ je vazana na poskytovatele (napt. sluzby knihoven a informacnich center), na
stran¢ druhé nevylucuje aplikaci ziskanych informaci a dal$i praci s nimi. [Dombrovska,
2009, s. 10].

produkt informacni produkt
. konkrétni informace
) zakusek ) .
vyrobek (ma svou hodnotu)
- kavarenske sluiby reserse
sluzba
_ . patentové chranény
) tema kavarny . I .
idea navrh resSerSniho SW

Tabulka €. 2 - Produkt X informaéni produkt
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2.1.2 Shrnuti

Marketing, jako zastfeSujici prvek, muze ovliviiovat vSechny procesy, které
v knihovné probihaji. Od financovani a fizeni, pfes profilaci fondu a vybér informacniho
systému, az po jednotlivé sluzby knihovny. Jeho vliv nesmi byt opomijen, zvlasté¢ pokud se
knihovna pokousi obstat v silné konkurenci volnocasovych aktivit a informac¢nich kanala.

Pro udrZeni pozice na trhu je potifeba pfizplisobovat obecna pravidla marketingu
knihovnickému prostfedi a vyuzivat znalosti pfibuznych obort. Spojenim poznatkii art
marketingu a marketingu neziskovych organizaci a marketingu informacnich sluzeb vznika
prosttedi, vnémz se mohou knihovny profilovat jako instituce s informacni, vzdélavaci,

kulturni a komunitni funkci.

2.2 Analyza prostredi

Analyza prostfedi je zdkladem pro jakoukoli marketingovou praxi. Nez knihovna
zacne nabizet produkty uzivatelim, musi nejprve detailné¢ poznat sama sebe a prostiedi, ve
kterém pracuje. Pfijeti redlnych moznosti knihovny, jejich pfednosti, nedostatkti a vliva
pusobicich zvenci, je zdkladnim ptedpokladem k vytvoreni Gspé$né marketingové strategie.

Zakladem tohoto procesu je analyza mikroprostiedi, makroprostiedi a SWOT analyza.

2.2.1 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi se sklada z faktorQ, které miiZze organizace sama aktivné ménit. Tyto
faktory jsou: vlastni podnik a jeho zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé¢, marketingovi
zprostiedkovatelé, vefejnost a konkurence [Foret, 2012, s. 45]. V prostiedi knihoven mezi né
patii také zfizovatel. Na rozdil od ziskovych podnikd, nemohou knihovny ménit své

zakazniky, protoZe jsou ze zdkona nuceny poskytovat své sluzby vSem lidem bez rozdilu.
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MIKROPROSTREDI V KNIHOVNE

MIKROPROSTREDI V PODNIKU

FAKTOR KONKRETNI PRIKLAD FAKTOR KONKRETNI PRIKLAD
organizace podnik organizace knihovna
spotrebitelé uzivatelé
) L. organizace ; L. potencidlni uzivatelé
zakaznici = zakaznici —————
vlady navstévnici
potencialni navstévnici

vydavatelstvi
nakladatelstvi
apod. darci
P dodavatelé R

jiné knihovny

dodavatelé surovin
dodavatelé energii

dodavatelé

dodavatelé energii, surovin,
apod.

zprostiedkovatelé databazi

skladovaci firmy

) . agentury ) . , T Ars
marlfetlngovy | e S mar!fetmgovy ' externi specializované firmy
zprostredkovatelé zprostredkovatelé
prepravni firmy apod.
apod.
obyvatelé obyvatelé
hromadné sdélovaci hromadné sdélovaci
vefejnost prostredky verejnost prostredky
neziskové organizace

neziskové organizace
zajmové skupiny

zajmové skupiny
jiné knihovny

organizace nabizejici
stejné nebo podobné ] .
kulturni organizace

produkty
vzdélavaci instituce

konkurence sportovni organizace

konkurence
komunitni centra

jiné volnocasové aktivity

internet a technologie

apod.
kraj, mésto, organizace

zfizovatel
apod.

Tabulka €. 3 - Porovnani mikroprostfedi v ziskovém podniku a v knihovné
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2.2.2 Analyza makroprostredi

Faktory marketingového makroprostiedi plisobi zvenci, organizace je nemiize nijak
ovlivitovat. Foret [2012, s. 47] je oznacuje jako faktory nekontrolovatelné a determinujici a
uvadi, ze je organizace nemuze nijak kontrolovat, pouze se o jejich zménach dozvédét co
nejdiive, aby na né mohla v¢as reagovat. Mezi tyto faktory patii demografické, ekonomické,
prirodni, technologické, politické, kulturni a legislativni podminky. Knihovny musi na tyto
faktory reagovat, aby udrzely nebo posilily pozici na trhu. Tato situace je patrna zvlasté
V poslednim desetileti, kdy knihovny hromadné reviduji své funkce, poslani a cile a
transformuji se na multifunkéni organizace odraZejici potieby mikroprostiedi a kontextu
prostiedi globalniho. Nejznaméjsim nastrojem pro analyzu makroprostiedi je PESTE analyza,

ktera zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technické a ekologické vlivy. Pro knihovny je

A4

2.2.3 SWOT analyza

NejlepSim ukazatelem pozice organizace je SWOT analyza, kterd kombinuje prvky
makro i mikroprostiedi. ,,SWOT analyza je zdkladem vypracovani kazdé marketingové
strategie a rovnéz kazdéeho marketingového planu. Miize se stejne dobre tykat celé organizace
(podniku), jakoz i jednotlivych produktii* [Foret, 2012, s. 48].

Pomoci SWOT analyzy organizace zjistuje své silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tyto faktory pomahaji identifikovat
moznosti organizace, nachdzet a nasledn¢ odstrafiovat ¢i vyuzivat jeji slabiny a vytvaret
kvalitni marketingovou strategii. Zakladem kvalitni SWOT analyzy je peclivé a nestranné
posouzeni jednotlivych faktord.

Piikladam ukédzku SWOT analyzy Univerzitni knthovny Newcastelské univerzity,
ktera v roce 2011 ziskala ocenéni THE Leadership and Management Awards 2011 v kategorii
vynikajici knihovni tym [Times Higher Education, 2011].
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Silné stranky

Silna pozice knihovny jako soucdsti univerzity, uznavana pro kvalitu sluzeb a fadny a ucinny
management

Silna podpora studentd, ziskana zvlasté rozvojem vyzkumného tloZisté a zlepSenim prostor
knihovny

Stabilni povést sluzeb, ovéfena ocenénim Customer Service Awards a Times Higher Award

Vysoké hodnoty prizkumu NSS (Narodni prizkum studentt), knihovna se v roce 2012 umistila
mezi deseti nejlépe hodnocenymi knihovnami

Oteviraci doba knihovny béhem zkouskového obdobi (24 hodin denné) je studenty brana jako
samoziejmost a hodnocena velmi dobfe

Pozitivni zpétna vazba od zahraniénich studentt

Efektivni podpora informacni gramotnosti a vyzkumnych dovednosti je kladné pfijimana
Skolami i institucemi

Kapacita vyzkumného ulozisté schopna pojmout velké mnozstvi méné uzivanych tisténych
monografii a periodik

Dobfe rozvijeny repozitaF eprintll sjednoceny s institucionalni vyzkumnou databazi
(Mylmpact)
Silna motivace zaméstnanct k rozsifovani svych zkusenosti a dovednosti

Nizké relativni naklady na zaméstnance ve srovnani profesni skupiny

Efektivni pracovni vztahy s klicovymi partnery (ISS, ESS, QuUILT and URO)

Slabé stranky

Schopnost knihovny reagovat na potieby pracovnikt a studenti v oblasti novych zdrojt
informaci je ohrozena rozpoctovou politikou poslednich t¥i let

Nedostatek mista pro rozvoj novych vzdélavacich prostor a sluzeb, ktery vznikl kvali
intenzivnimu vyuzivani vybaveni knihovny ur¢eného pro studium

Zastarald infrastruktura knihovny, nékteré vybaveni (napf. toalety) je tfeba opravit

Oteviraci doba béhem prazdnin a oteviraci doba Waltonské knihovny a knihovny prav
neobstoji v porovnani s oteviraci dobou jinych instituci

evvs

této oblasti

Nedostatek zpUsobilosti k G¢inné podpofe zamofskych projektl univerzity a mezinarodnich
ambici

Nespokojenost studentt s IT vybavenim knihovny (dle souc¢asnych vysledkti NSS)

Nedostatecna viditelnost uloZisté eprintli s ohledem na zvySeny zajem o otevieny pfistup k
vyzkumnym vystuplm univerzit

Prilezitosti

Nové elektronické zdroje, zvlasté elektronické knihy

Open access jako novy model védeckych publikaci

Zvysujici se zajem investorl o spravu, uchovani a opétovné vyuziti dat z vyzkumu

Koordinovana deduplikace tisténych periodik umoZnéna programem UK Research Reserve

Prilezitosti pro spolupraci pfi zadavani vefejnych zakazek a sluzeb rozvoje (Northern
Collaboration)

Vlastni digitaliza¢ni sluzby nabizeji vétsi publicitu a vyuZiti archiv( a specialnich sbirek
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Rozvoj informacnich technologii a programu Digital Campus, ktery je prileZitosti k
prezkoumani a zlepSeni IT podpory a poskytovani sluzeb

Hrozby

Zvysena ocekavani studenttl v oblasti zdroju a sluzeb v prostfedi zvysujicich se poplatka

Zvysena nestalost a nepredvidatelnost poétu studentt s dlsledky pro stfedni a dlouhodobé
planovani zdroja

Ekonomicka recese snizZujici pfidélovani zdroja a financovani knihovny véetné dopadu na
udrzbu a rozvoj sbirek a sluzeb

SlozZitost a naklady na vyvoj a poskytovani sluzeb a zdroju v zamofiskych arealech

Investice do technologii setrvavajici v trendu financovani tdrzeb a nakladl za vyménu

Vysoka inflace tisténych a elektronickych zdroji omezujici kapacitu pro investice do novych
zdroju

Vydavatelé chranici své ptijmy a netstupné branici dohodam o elektronickém obsahu

Tabulka ¢. 4 - SWOT analyza Univerzitni knihovny Newcastelské univerzity [Newcastle,
2013]

2.3 Chovani uzivateli

Pokud knihovna provedla analyzu prostiedi a zhodnotila svou situaci na trhu, mize
prejit k dalsi fazi marketingu, kterou lze oznacit jako poznavani uzivateld a jejich nakupniho
chovani. Vyraz ndkupni chovani bude v tomto textu pouzivan i v kontextu knihovnického
prostiedi, jde o zavedeny pojem uZzivany Bacuv¢ikem [2012, s. 91] i v oblasti marketingu
kultury. ,,V ramci marketingového pristupu se stavd zjistovani a uspokojovani potieb
zdakaznikit zakladem, na némz se rozvijeji vSechny dalsi marketingové aktivity firmy * [Foret,
2012, s. 81]. Vzhledem k souc¢asnému postaveni knihoven ve spole¢nosti musi byt znalost
uzivatele a jeho nakupniho chovani jednou z hlavnich priorit knihovny. Podrobna znalost
uzivatelského prostiedi mize knihovné pomoci k zajisténi stabilni pozice v ramci konkurence

jinych volnocasovych a vzdélavacich aktivit.

2.3.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

., Nakupni chovani spotrebitele je ovlivnéno radou faktorii, které nejsou zpravidla
primo méritelné. Toto chovani je ovlivnéno atributy, které jsou oznacovany jako psychicke,
socialni, ekonomické a technologické. Pro rekonstrukci procesu, které pri nakupnim procesu
probihaji, se vyuziva predevsim modelii psychologickych a sociologickych* [Tomek a
Vavrova, 2011, s. 88]. Podle Bacuv¢ika [2012, s. 91], pusobi na konzumenta kulturnich trht
zvlasté modely kulturni a socialni. Pro analyzu ndkupniho chovéni uZivatele knihovny

budeme vyuzivat ptedevsim faktory psychologické, sociologické a kulturni.
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2.3.1.1 Psychologické faktory

Podle Tomka a Vavrové [2011, s. 90] ovliviiyji nakupni chovani uzivateli Ctyfi
zakladni psychologické faktory: motivace, rizika, postoje a jejich rozpory.

Motivace kazdého uZivatele se primarné fidi jeho potiebami. Americky psycholog
Abraham Herbert Maslow sestavil pyramidu lidskych potieb, ktera nejlépe ilustruje vyznam

jednotlivych potteb pro lidsky zivot.

B Zakladni lidské potfeby
W Potfeby, do nichZ mazZe .
zasahnout knihovna FUIE)
seberealizace
Spolegenske potfeby
Potifeba bezpeéi

Fyziologické potreby

Obrazek ¢. 4 — Maslowova pyramida lidskych

potieb upravend pro prostiedi knihovny

Pyramida je rozdélena do péti podlazi, z nichz kazdé zndzornuje jeden typ lidskych
potieb. Razeni potieb se odviji od jejich vyznamu pro lidsky Zivot. V nejniz§im patie se
nachdzi fyziologické potieby (potieba jidla, piti, spanku, apod.), po nich nasleduji potteby
bezpeci (fyzické bezpeci, svoboda, apod.). Naplnéni zakladnich lidskych potieb je nutné pro
vznik pokrocilejSich potieb, které jsou na obrazku znazornény modrou barvou. Patii mezi né
potteby vychdzejici z osobnosti jednotlivee: spoleenské potieby, potieba uznani a potieba
seberealizace. Spolecenské potteby se dotykaji emocionalni stranky ¢loveéka, patii mezi né
laska, pratelstvi, blizkost s jinou osobou, rodinné vztahy, potieba patiit do né&jaké skupiny
apod. Potfeba uznani se vztahuje ke spoleCenskému statutu jedince, postihuje tedy potieby
uplatnéni se ve spoleénosti, docileni vaznosti, prestize apod. Potieba seberealizace stoji na
zebricku nejvyse, Tomek a Vavrova [2011, s. 90] tvrdi, Ze je to jedina potieba, ktera se
neprojevuje nedostatkem, ale vlastni motivaci. Pod pottebu seberealizace spadd rozvoj
osobnosti, porozuméni sam sobé a dosahovani cilti.

Svym pfimym plsobenim miiZze knihovna zasahnout do tii nejvyssich vrstev lidskych

potieb, neptimo pak mize ovlivnit i potteby fyziologické a potieby bezpedi.
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Zakladem pro naplnéni spolecenskych potfeb uzivatele je postoj zaméstnancii
knihovny a jeji ptistupnost vefejnosti. Pfistupnosti neni myslena pouze dopravni a sitova
dostupnost, ale 1 zpisob jak ji vyuzit. Knihovna musi naplno zuzitkovat své komunitni
funkce, tzn. vytvorit pfivétivy prostor, v némz mohou lidé travit svlij volny c¢as, aktualizovat
komunitni a kulturni sluzby a napoméhat spole¢enskému dialogu. Knihovna také nesmi
zapomenout na moznost komunikace uzivateld pomoci novych informacnich technologii a
kanalt. Informacni technologie predstavuji novou cestu k ziskavani spole¢enskych kontaktti a
napliovani spoleCenskych potieb. Vytvaienim internetovych komunit, napf. pomoci
socialnich siti, mize knihovna v redlném cCase rychleji reagovat na potieby vétstho mnozstvi
uzivatell a tim také vyrazné posilit svou komunitni funkci. Hlavni vyhodou internetovych
komunit je odbouravani bariér pii komunikaci a osloveni novych skupin uZzivatelt. Téchto
metod lze také velmi GispéSné pouzivat béhem propagace knihovny.

Potfeby uznani muze knihovna napliiovat v néckolika oblastech: oblast fondu a
informacnich sluzeb, oblast komunitni a oblast image knihovny. Knihovni fond a sluzby
mohou napomahat ke zvySovani kvalifikace uzivatele (znalosti, dovednosti, apod.) a tim také
Kk posileni jeho spoleéenského statutu a sebetcty. Komunitni sluzby mohou uzivateli
napomoci k ziskani novych kontaktti v oblasti svych zajma. Vyuzit Ize i ¢asteCnou anonymitu
internetovych komunit. Utajeni vyhovuje osobam, které se boji prosadit v realném prostiedi.
Potfeby uznani v§ak mize napliovat i postaveni knihovny ve spole¢nosti. Image knihovny a
jeji prestiz mize pozitivné ovlivnit pohled na jeji uZivatele ve spole€nosti.

Na potiebu seberealizace reaguji vSechny zakladni funkce knihovny. Veskeré sluzby
knihovny by mély vést k rozvoji osobnosti uzivatele.

Dalsim psychologickym faktorem uZzivatelského chovani jsou nakupni rizika. ,, Teorie
rizik vychazi z toho, Ze s nakupem je spojeno urcité riziko. A to socidlni (koupi se nespravnad
znacka), financni (nakoupi se, nezbudou finance na jiny nakup) apod. Velikost rizika zavisi na
osobnosti konzumenta - sebediivéra, pripravenost a znacich vyrobku - novost, cena, design
[Tomek a Vavrova, 2011, s. 92]. Na uzivatele knihovny puisobi pfedev§im socialni rizika,
finanéni rizika zna¢né omezuje neziskovy charakter knihoven. Nakupni chovani uzivatele

ovliviiuji také jeho postoje (pozitivni i negativni) a rozpory mezi nimi.

2.3.1.2 Sociologické faktory
,Socidlni determinanty nakupniho chovani pusobi jednak v blizkém okoli, jednak ve
vzdadleném okoli. Pokud jde o prvé, pak jsou to nakupni podnéty a zvyky vznikajici v rodineé,

nakupni skupiné, pripadné vyvolané nazornym prikladem. Pokud jde o vzdalenéjsi okoli,
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rozumi se zde vliv urcité kultury, prislusnost k urcité socialni vrstve, zpiisob naslouchani
masové komunikaci“ [Tomek a Vavrova, 2011, s. 93].

Knihovna muze vyuzit socidlnich faktorti nakupniho chovani uzivatelt jiz pii pfipraveé
propagace. Skrze uzivatelské vyzkumy muzeme zjistit, od koho se uzivatel o knihovné
dozvédél, jaky faktor jej pfimél knihovnu navstivit a co by jej pifipadné presvédcilo
k navstévné knihovny. Hlavnim cilem vyzkumu by méla byt definice referen¢nich skupin a

nazorovych viidct. Takto nabytych informaci lze vyuzit v marketingové strategii knihovny.

2.3.1.3 Kaulturni faktory

Bacuv¢ik [2012, s. 91] fadi mezi kulturni faktory narod, subkulturu® a spolecenskou
tiidu navstévnika. Tvrdi, Ze rozdilné kulturni zdzemi miize pUsobit jistd nedorozuméni mezi
¢astmi multikulturniho publika. ,, Specifické postaveni maji v procesu oviliviiovani nakupniho
chovani subkultury (souvisejici zpravidla s rasou, virou, svétondazorem nebo i regionem,
mohou byt spoludefinovany i kulturnimi produkty, napr. hudbou), které byvaji uzaviené a
pokud maji byt osloveny prostrednictvim marketingové komunikace, miize byt velky problém
najit k nim cestu. To se muze podarit napriklad prostrednictvim nazorovych vudcu, kteri jSou
bud’ prislusniky subkultury, nebo ji mohou byt Siroce uznavani “ [Bacuvcik, 2012, s. 91].

Z ptedchoziho textu vyplyva 0zkd souvislost mezi socidlnimi a kulturnimi faktory,
které ovliviiyji chovani uzivatelt. Tomek a Vavrova [2011, s. 92] povazuje kulturni faktory za

soucast socidlnich. Pro ti€ely marketingu v knihovnach je vSak tfeba je odliSovat.

2.3.2 Bariéry navstévnosti

Za bariéry navstévnosti se daji povaZzovat vSechny typy piekazek, které uzivatelim ¢i
navs§tévnikim brani K piistupu do knihovny. Kesner [2005, s. 104] d¢li bariéry na dva typy:
bariéry praktické a psychologicko-kulturni. Mezi praktické bariéry 1ze pocitat nedostatek asu
¢1 penéz, Unava, zdravotni problémy apod., existenci téchto bariér nemiize knihovna nijak
ovlivnit, protoZe zcela zavisi na osob& uZivatele a jeho Zivotnich podminkach. Knihovna vSak
muze mit vliv na psychologicko-kulturni bariéry, jako je cena vstupného, dostupnost, averze
vuci umeéni, pocit nejistoty a nepohodli v knihovné€, nepfijemna atmosféra, pocit odcizeni
apod. VétSinu z téchto bariér je knihovna schopnd sama ovlivnit, napf. snizeni cen za sluzby,
Uprava interiéru, vstficnost zaméstnancii, exkurze seznamujici vefejnost s fungovanim
knihovny, apod. Nékteré ze zminénych bariér jsou vSak zcela ovliviiovany zfizovatelem, napf.

dostupnost.

8 osobita menginova skupina v ramei vétsi skupiny
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2.3.3 Vyzkumy chovani uZivateli

Pro vyzkumy chovani uzivatelti v knihovnach Ize vyuzit poznatky z praxe komercnich
organizaci, musi vSak byt pfizptisobeny tomuto specifickému prostiedi. DalSimi uzite¢nymi
zdroji mohou byt vyzkumy neziskovych organizaci ¢i kulturnich a vzdé€lavacich instituci jako
Jjsou muzea, divadla apod.

Krom¢ klasickych vyzkumnych metod, jako jsou dotaznikové Setfeni, rozhovor,
pozorovani a experiment, mizeme vyuzivat specifickych metod a informacnich technologii
pro ziskani informaci o tématech typu vyuziti webového sidla, katalogu ¢i vyhledavani
informaci.

Pro ptehled témat a metod zkoumani uzivatelského chovani piikladam tabulku, ktera
obsahuje vycet mozného zaméteni vyzkumu, zjistovanych skutenosti a vhodnych metod.
Toto shrnuti je zalozeno na tabulce s nazvem Piehled typu studii muzejniho publika od

Ladislava Kesnera [2005, s. 135].
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Udaje o navstévnosti
(knihovny / jednotlivych
akci)

Celkové pocty navstévniki

Manualni pocitani,
technologie vstupnich
bran

Casova mapa poctu navstévnikd v
pribéhu tydne a dne

Manualni pocitani,
technologie vstupnich
bran

Udaje o vypujckach
(absenéni / prezenéni /
specialni)

Celkové pocty vypujcek

Knihovni systém

Udaje o vyuiiti internetu

Celkové pocty navstévnik( vyuZivajicich
internet

Manualni poditani,
informacni systém

Dalsi udaje o pohybu fondu
(vraceni, opravy, ztraty
apod.)

Celkové pocty o jednotlivych druzich
pohybt fondu

Knihovni systém,
manualni pocitani

Psychodemograficky profil
uzivatelQ

SlozZeni (vék, pohlavi, bydlisté, dosazené
vzdélani, zaméstnani, socialni postaveni,
zvlastni potreby)

Dotazniky

Motivace, postoje,
ocekavani

Zajmy a preference v oblasti volného
Casu

Davody navstévy, vlivy a faktory

Bariéry Castéjsi ndvstévnosti

Ocekavani spojena s navstévou

Osobni rozhovory
kombinované s
dotazniky, skupinovy
rozhovor

Image knihovny

Jak vnima verejnost knihovnu

Osobni rozhovory
kombinované s
dotazniky, skupinovy
rozhovor

Charakteristika navstévy

Individualni nebo ve skupiné, slozeni
skupiny

Odkud uzivatel pfijel

Zamyslenda doba navstévy

Dotazniky

Behaviordlni studie; vyuZiti
objektu a nabidky

,,Anatomie" navstévy - jakd oddéleni
prosel, jakych sluzeb vyufZil

Osobni rozhovory,
knihovni systém,
informacni systém

Zpusoby cirkulace v objektu; doba
strdvena v jednotlivych oddélenich,
vzorce prohlizeni ¢i vyuZivani sluzeb -
délka pozornosti vénovana jednotlivym
¢innostem

Pozorovani

Hodnoceni kvality a pfinosu
navstév

Hodnoceni jednotlivych aspekt( nabidky
a navstévy jako celku, hodnoceni
prozitku ¢i Uspésnosti uZivatele

Dotazniky, osobni
rozhovory

Subjektivni hodnoceni uzivatell

Osobni rozhovory

Experimentalni zjistovani

Skupinové rozhovory
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Kolik by byl navstévnik ochoten zaplatit  Dotazniky, osobni

Cenovy pruzkum . . ‘
yp (za registraci / sluzbu) rozhovory

Jak se dozvédél o organizaci / akci

Prizkum komunikace a Dotazniky, osobni
propagace Efektivita rGznych médii v propagaci a rozhovory
komunikaci

Prizkum vyuZiti Jaké navstévuje? Jak ¢asto? Jakym Sof sitadl
. . . o . i oftware, pocitadla
internetovych stranek a zpUsobem je vyuziva? oTware, pocttacia

s, pfistupl na strankach,
virtudlnich forem ,
prezentace Navs$tévuje pouze internetové stranky dotazniky

nebo knihovnu samotnou

Testovani koncepce jednotlivych sluzeb  Experimentalni

Testovani sluzeb a akci , ,
a akci metoda, dotazniky

Tabulka €. 5 - Ptehled typl vyzkumnych metod se zaméfenim na uzivatele a navstévniky

knihovny

2.4 Marketingové strategie

Marketingova strategie musi vzdy odrazet strategické planovani podniku,
korespondovat s jeho cily a politikou. Podle Foreta [2012, s. 27] jsou zakladem kazdé
marketingové strategie nasledujici kroky:

1. stanoveni marketingovych cili

2. stanoveni strategickych alternativ a variant

3. segmentace: stanoveni parametrli cilovych skupin uZivatelt
4. identifikace konkurence

5. vymezeni nabizenych produkti

6. prezentace podstaty nabidky cilovym zakaznikiim

7. vypracovani marketingového mixu

Foret [2012, s. 29] dale stanovuje tfi druhy strategii: strategii minimalnich néakladu,
diferenciace produktu a trZni orientace.

Strategie minimalnich ndkladt je zalozena na ptedpokladu, ze uspéch produktu
spociva v jeho cené. Podniky tedy snizuji ndklady ve vyrobé a distribuci a produkt nabizi za
niz8§i ceny nez konkurence. Tato strategie funguje za ptredpokladu, ze se v okoli neobjevi
podnik s niz§imi cenami. Podnik musi stale dbat na kvalitu produktu.

Strategie diferenciace produktu stavi na jedine€nosti, vychazi z ptedpokladu, Ze
produkt bude uspesny, pokud se bude vyrazné odliSovat od produkti podobného typu. Miize
se jednat o kvalitu, vykonnost, design, ale také rozsifené sluzby jako je servis, del§i zaru¢ni

lhtita, bonusy, darky apod.
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Strategie trzni orientace nespo¢iva na produktu, ale zakaznikovi. Podnik zvoli
konkrétni cilovy segment a upravi svou nabidku jeho potiebam. M¢l by byt vybran segment
zéakaznikil, na ktery se nezaméfila konkurence.

Vsechny tyto strategie jsou uplatnitelné v marketingu knihoven. Jejich vyuziti Ize
ukdzat na prikladu hlavniho mésta Prahy. Ziejmé nejvyznamnéjsi a uzivatelsky
nejvyhledavangjsi knihovnou je Méstska knihovna v Praze®, kterd ma nejniZ$i ceny za
sleduje strategii minimalnich nakladt. Piikladem strategie diferenciace produktu muze byt
soukroma knihovna Libri prohibiti'®, ktera shromazduje &eskou a slovenskou samizdatovou
literaturu, jedna se tedy o knihovnu s jedineénym zaméfenim. Strategii trzni orientace mize
vyuzivat Knihovna a tiskarna pro nevidomé K. E. Macana'?, Jiz poslanim je zpiistupiiovat
informace nevidomym a téZce zrakové postizenym obcaniim, orientuje se tedy na jeden

konkrétni, uzky a presné¢ definovany segment uzivateli.

2.5 Segmentace trhu

Segmentace je reakci na §ifi a riznorodost trhii. Jak ziskové tak neziskové organizace
se musi orientovat ve svém trhu a vybirat ty jeho Casti, jejichz profil nejlépe odpovida ciliim a
poslani organizace. Foret [2012, s. 89] segmentaci definuje jako ,, rozdéleni trhu na mensi, do
Jisté miry prece jen stejnorodejsi (homogennéjsi) casti, které se vyznacuji podobnymi naroky,
pozadavky a potrebami. Uvniti segmentu jsou tedy zdkaznici s relativné stejnymi
charakteristikami, poZadavky a preferencemi. Naopak, oproti jinym segmentium, se prdve
V techto ohledech ve znacné mire odlisuji “.

Zakladem segmentace trhu jsou nésledujici body:

1. identifikace segmentac¢nich proménnych (kritéria) a segmentace trhu
2. specifikace charakteristickych ryst trznich segmenti
[Tomek a Vavrova, 2011, s. 128]

Pokud aplikujeme segmentaci trhu na praxi knihoven, musime vzit v tvahu knihovni
zakon a z n&j vyplivajici povinnosti. ,, V tomto zdkoné se rozumi knihovnou zarizeni, v nemz
Jsou zpusobem zarucujicim rovny pristup vSem bez rozdilu poskytovany verejné knihovnické a
informacni sluzby vymezené timto zdakonem * [Cesko, 2001, §2].

Z vySe uvedeného zakona vyplyva, ze knthovny nemohou omezit své sluzby pouze na

nekterou z cilovych skupin, kterd se vytvofi segmentaci trhu. Musi svymi sluzbami a fondy

® http://iwww.mlp.cz/cz/
1% http://www.libpro.cz/
Y http://www.ktn.cz/index
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podporovat vSechny obyvatele. Vyvstava tedy problém jak kvalitné uspokojit vSechny
uzivatelské potieby vSech navstévnikli knihovny.

Vychodiskem mutze byt definice konkrétnich trznich segmentli a piesné zacileni
jednotlivych sluzeb knihovny. Tento pfistup je zakladem pro kulturni, komunitni a vzdélavaci
sluzby. Kurzy pocitacové gramotnosti pro seniory vypadaji zékonité jinak nez tytéz kurzy pro
studenty vysokych Skol, seniorim nebudeme nabizet akce typu hrani konzlovych her a
mladym lidem setkani s pamétniky (pokud ovSem nepujde o akci podporujici dialog mezi

generacemi).

2.5.1 Kritéria segmentace trhu
Tomek a Vavrova [2011, s. 131] stanovuje nasledujici kritéria segmentace trhu:
- geograficka - zemé, region, klimatickd oblast, apod.
- demograficka - v€k, pohlavi, velikost rodiny, apod.
- socialné-ekonomicka - ptijem, zaméstnani, vzdélani, apod.
- psychologicka - osobnost, zivotni styl,
- motivy koupé - hledany prospéch, pozadovany uzitek
- kupni chovani - stupenl uziti, vérnost znacce, faze kupniho procesu
- citlivost na marketingové nastroje - produkt/sluzba, cena, komunikace,
apod.
Kombinaci jednotlivych kritérii vznikaji trzni segmenty. Knihovny mohou tato kritéria
vyuzit béhem procesu poznavani uzivatelli, nachazeni novych oblasti pisobnosti, stanovovani
priorit i béhem propagace jednotlivych sluzeb. Pro pfesné stanoveni jednotlivych segmentt je

nutné pouzit uZivatelského vyzkumu.

2.6 Targeting
Targeting neboli trzni zacileni se zabyva vybérem skupin uzivateli, na které organizace
zamé&fii své produkty ¢i sluzby. Podle Tomka a Vavrové [2011, s. 128] ma targeting dvé
zakladni ¢asti:
- hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segmentii
- volbu cilovych segmentil
Cilovy segment musi odpovidat cilim organizace, jejimu poslani a strategii. V ziskové
sféfe je to skupina zakazniki, kterd bude pfi ndkupu ¢i vyuzZivani sluzby nejaktivnéjsi. Pro
konkrétni vyrobek je stanovena konkrétni cilové skupina. Ve sfétre knihovnické musi segment

splilovat dva pozadavky: aktivné sluzbu vyuzivat a mit z ni uzitek.
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Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, knihovny maji povinnost poskytovat své
sluzby vSem obcaniim bez rozdilu, coz znamend, ze pro kazdy trzni segment musi najit
vhodny produkt. V idedlnim piipadé by méla knihovna poskytovat rovnocenné sluzby napftic
vSemi trznimi segmenty, jeji pisobeni vSak neni ovliviiovano pouze knihovnim zakonem, ale
také dalSimi faktory makro a mikro-prostfedi (finance, politické a socialni klima spolecnosti,
pozadavky zfizovatele, apod.). S ohledem na omezené prosttedky a podminky musi kazda

knihovna stanovit priority svého puisobeni a fidit se vybranymi kritérii segmentace.

2.7 Pozitioning

Pozitioning je zéasadni soucasti marketingového procesu, béhem niz dochazi ke
zkoumani pozice produktu na konkrétnim trhu. Pro tento proces je v ¢eském prostiedi ¢astéji
pouzivan pojem pozice produktu na trhu'? nebo také produktovd, sortimentni a servisni
politika®®.

Podle Foreta [2012, s. 97] vyjadiuje pozitioning ,, misto, jaké produkt zaujima ve
vedomi zdakazniki, jak je vnimdn v porovnani s produkty konkurence®, Tomek a Vavrova
slova smyslu k tvorbé vyrobniho programu a programu dalsich sluZeb poskytovanych
Zdkaznikovi“. Jednd se tedy o zjiSténi pozice produktu na trhu za pomoci marketingového
mixu.

Marketingovy mix je zékladem jakékoli marketingové strategie. Nelze produkt
usp&Sn¢ nabizet, pokud nejsme schopni charakterizovat a analyzovat jeho vlastnosti.
Marketingovy mix se sklada ze ¢tyf vyznamnych prvki, jimiz jsou: podukt (Product), cena
(Price), misto (Place) a propagace/komunikace (Promotion), zacate¢ni pismena téchto prvka
dala vzniknout oznaceni Marketingovy mix 4P. Podle Foreta [2012, s. 98] je pro obory, které
se zabyvaji sluzbami, potieba piidat i pat¢ P, tedy People (lid¢), presnéji konkrétni
vykonavatelé dané ¢innosti (sluzby). Tento trend plati zvIasté pro prostiedi knihoven.

Vsechny slozky marketingového mixu se navzajem ovliviiuji a nemohou byt rozvijeny
samostatné. Cena, misto a propagace musi byt vzdy pfizpusobena charakteru produktu, jeho
kvalité a pozadavkim uzivatele. Jednotlivé produkty musi byt cileny na konkrétni segmenty
uzivatelii a odkazovat na jejich potieby a pozadavky.

S marketingovym mixem se dd pracovat dvéma sméry: marketingovy mix — cilovy
segment nebo cilovy segment — marketingovy mix. Tyto pfistupy lze popsat na piikladu

knihovnich sluzeb. Pro jiz existujici sluzbu (napf. reSerse) a jeji marketingovy mix najdeme

12 Eoret, 2012
3 Tomek a Vavrova, 2011
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nejvhodnéjsi cilovou skupinu (napf.: studenti, odbornd vetejnost), naopak pro pasivni
segment uzivateli (napf. mladi lidé ve véku od 15 do 18 let) vytvotime produkt a
marketingovy mix ,,na miru‘ (napt. hrani konzolovych her).

Podle Dombrovské [2009, s. 6] odpovidaji konceptu marketingového mixu 4P i dalsi
metody, napt.: mix 4C - hodnota (Customer desire), naklady (Cost), pohodli (Convenience) a

komunikace (Communication).

2.7.1 Produkt (Product)

vvvvvv

smenit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidske
potieby, ke splnéni prani a co lze nabidnout ke smené* [Foret, 2012, s. 101]. Za produkt
muzeme povazovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky,
zazitky a jejich nejriiznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt pfedem sménény [Karlicek,
2013, 154 s.]. Veskerou informacni, vzdélavaci, kulturni a komunitni produkci knihovny je
tedy tieba vnimat jako produkt vhodny ke sméné.

Podle Bacuvéika [2012, s. 9] vznika sména tehdy, ,, pokud se na trhu setkaji alespon
dva partneri, z nichz kazdy ma néco, co si ten druhy preje mit (tedy co pro néj predstavuje
hodnotu) “. V komeréni sféfe jde o spojeni produkt - zisk, v oblasti knihoven je za hodnotu
povazovan nehmotny uzitek, vzniké tedy vztah produkt - nehmotny uzitek (napt. zvySovani
kvantitativnich ukazatelti vyuziti knihovny).

V praxi komeréniho marketingu je produkt rozkladan na tfi zakladni komponenty:

jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny produkt. Toto rozd¢€leni 1ze aplikovat na vyrobky i

sluzby a lze jej vyuzit v praxi marketingu knihoven.
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Rozsifeny produkt

Redlny produkt

Obrézek ¢. 5 - Zakladni slozky produktu
[Foret, 2012, s. 101]

Foret [2012, s. 101 - 102] ptedstavuje jadro jako esenci produktu, jeho hlavni uzitek a
hodnotu, pro kterou si jej zdkaznik kupuje. Realny produkt je to, co uzivatel opravdu vidi,
tedy kvalita produktu, design, znacka, logo, obal. Rozsifeny produkt zahrnuje sluzby spojené
se zakoupenim produktu, napft. servis, udrzba, instalace, doprava, apod., tedy jakousi ptidanou
hodnotu. Rozsiteny produkt byva prvkem, podle kterého se zakaznici rozhoduji o koupi.

Karli¢ek [2013, s. 157] pfidava k vyétu ¢asti produktu i produkt potencialni, pod ktery
fadi jeho mozna vylepSeni. Jedna se prostor, ktery vede k inovacim produktu.

Tento pohled lze aplikovat i na produkty knihovny. Kazdou sluzbu miizeme rozlozit
na zékladni prvky: jadro - realny produkt - rozsifeny produkt - potencialni produkt. Tento fakt
ilustruje obrazek ¢.7, na némz je zndzornén rozbor vypljcni sluzby. Za jadro vyptjcni sluzby
lze povazovat vypujcku obecné, to znamena vypujceni jakékoli jednotky v jakékoli knihovné,
realnou sluzbou je konkrétni sluzba ve zvolené knihovné a jeji parametry (doba pujceni,
moznost prodlouzeni, apod.). Za rozsifeny produkt mizeme povazovat piidané sluzby
(rezervace). Potencidlnim produktem jsou mozna vylepseni (dovoz knihy az do domu,

pojizdné knihovny, biblioboxy apod.).
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dorueni do domu

rezervace

Obrazek ¢. 6 - Rozbor vypujcni sluzby jako
produktu

Kdybychom z prostiedi knihoven odstranili marketing, bylo by mozné popsat
konkrétni knihovni sluzbu pouze charakterizovanim jeji podstaty a zhodnocenim kvality, tedy
vyuzitim jadra produktu a ¢asti realného produktu. Protoze se vSak nachazime v prostiedi
siln¢ konkurence v oblasti volnocasovych aktivit a informacnich kanali, musime pfijmout
knihovni sluzby jako produkt a nabidnout uzivatelim ptidané hodnoty, které z prospésné a
kvalitni sluzby ucini sluzbu uZivatelsky atraktivni a konkurenceschopnou.

Motivace uzivatele k vyuziti sluzeb knihovny mize vychéazet ze vSech tii slozek
produktu. Pokud motivace vznikla reakci na jadro produktu, jde o pouhou potiebu informace,
kulturniho stimulu apod., jestlize byla vyvolana kvalitou sluzby, jeji dramaturgii ¢i designem,
jde o motivaci vyvolanou produktem redlnym a vzniklou na zdklad€ porovnani rtznych
produktti podobného charakteru. Uzivatele miizeme k vyuziti sluzby motivovat také pomoci
rozsiteného produktu, a to poskytnutim vyhod a nadstandardnich balickt ¢i apelaci na jeho
hodnoty a postoje.

Jednim z charakteristickych rysii knihoven je Siroky rozsah jejich sluzeb. Jak jiz bylo
zminéno v predchozich kapitolach, knihovny jsou nuceny obhajovat svou existenci a
proméiovat se v multifunkéni organizace s jasn¢ stanovenymi cili a zdvazky vici uzivatelim.
Tento trend vede ke vzniku novych sluZeb, které¢ kombinuji prvky informacniho vzdélavani,
kultury a komunitnich center. Pestrost nabidky sluzeb vSak pfinasi zasadni otazku, jak

jednotlivé sluzby definovat, kam je zafadit a jak k nim pfistupovat. Je jasné, ze klasické
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komer¢ni produkty maji jiné rysy nez produkty informacni a kulturni povahy. Proto je potfeba
zminit specifika jednotlivych produkti, které mize knihovna poskytovat.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.1.1.3 Marketing informacnich sluzeb, informacni
produkty, vyrobky (napt. data, informace), sluzby (napf. reSersni sluzby) i ideje (napf.
myslenky), maji nestdlou a nehmotnou povahu, proto je potfeba s nimi zachdzet jako se
sluzbami. Podle Dombrovské [2009, s. 10] maji informacéni sluzby jeden specificky rys,
pohybuji se na rozhrani sluzby a ideje. To znamen4, Ze jsou vazany na poskytovatele sluzeb,
V nasem piipad¢ knihovny, ale nejsou omezeny v budoucim vyuziti.

Produkty kulturni povahy mohou mit podobu vyrobku (napt. obraz, skulptura), sluzby
(napf. koncert, ptednaska, predstaveni) i ideje (napt. myslenka, téma). V prostiedi knihoven
se vSak vétSinou vyuzivaji pouze kulturni sluzby a ideje. Nékteré knihovny vyuzivaji ve svych
sluzbach i kulturni vyrobky, napf. artotéka Méstské knihovny v Praze™, presto jsou tyto
vyrobky vazany na vypujéni sluzby a nejsou urCeny k prodeji. Bacuvéik [2012, s. 94]
povazuje kulturni produkt za sluzbu, odkazuje na jeho nemateridlni povahu, neoddélitelnost
od producenta, variabilitu a nemoznost smyslového poznani pfed jeho samotnou realizaci
(napf. prednaska).

Pro produkty kulturni a informaéni povahy vyplyva z ptedchozich odstavci jeden

zasadni rys, ptes vSechny rozdily k nim musi byt pfistupovano jako ke sluzb¢.

2.7.2 Cena (Price)

Podle Foreta [2012, s. 111] lze za cenu produktu povazovat penézni cCastku Ci
konkrétni mnozstvi jinych produktt, které vyvazuji pozadavky zakaznika a prodavajiciho.
Karli¢ek [2013, s. 171] tvrdi, ze je cena produktu jedinym vynosnym prvkem marketingového
mixu. Ostatni prvky (product, misto, propagace) piedstavuji pouze naklady.

Podle Bacuvcika [2012, s. 125] zajistuji hlavni piijem kulturnich organizaci vetejné a
soukromé zdroje. Cena kulturnich produkti tedy neni zavisla na vynosech a plni jak finan¢ni,
tak i marketingovou funkci.

Knihovny jsou financovany z vetfejnych zdrojli, proto neni cena sluzeb jejich jedinym
zdrojem piijmi, plni tedy spiSe marketingovou funkci. Pfesto se ceny sluzeb jednotlivych
knihoven casto velmi liSi. Pfi¢inou byva mira finanni podpory zfizovatele, ovlivnéna
finan¢ni politikou obce a kvantitativnimi ukazateli vyuZiti knihovny. Soukromé financovani

nema v prostiedi ¢eskych knihoven silnou tradici, jedné se vétSinou o sponzorské dary.

Y pijeovani kopii umé&leckych dél, grafickych listd apod., www.mlp.cz
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Sluzby knihoven musi byt dostupné vSem obcaniim, proto nebyva za jejich vyuziti
uctovan zadny nebo jen symbolicky poplatek. Mezi sluzby, které maji v knihovnach
stanovenou pevnou cenu, patii: registrace Ctenafe a roCni poplatky, rezervace, reprografické
sluzby a kulturni ¢i vzdé€lavaci akce. Vyse poplatkli by neméla diskriminovat obyvatelstvo

S niz§imi piijmy.

2.7.3 Misto (Place)

,Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu
Z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdakaznikovi. Zejména v dnesni dobé globalniho
obchodovani  predstavuje mimoradné ndrocnou, slozitou, ale také ucinnou slozku
marketingového mixu. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na

r6c

dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potrebuji* [Foret, 2012, s.
119].

Karli¢ek [2013, s. 212] uvadi tfi druhy distribuce produktu: intenzivni, exkluzivni a
selektivni. Intenzivni distribuce znamena poskytovani produktu v Siroké siti distribu¢nich
mist, exkluzivni distribuce je omezena pouze na nckolik mist, selektivni distribuce je
kompromisem mezi obéma piistupy. Knihovny voli pro své sluzby exkluzivni distribuci.

., Prace mnoha kulturnich organizaci je pevné spojena s konkrétnim mistem, v nemz
sidli a realizuji své aktivity. Mnohdy jde o historické budovy, s nimiz je spojen tradicni
kulturni Zivot mest, v nékterych pripadech samotna knihovna slouzi jako jakasi ,,znacka* a
Jednoznacny symbol, s niz si verejnost cinnost dané instituce spojuje‘ [Bacuv¢ik, 2012, s.
115].

Spojovani kulturnich organizaci s budovou, Vv niz sidli, dokazuje i synonymie v jejich
pojmenovani (knihovna jako organizace X knihovna jako budova, v niZ jsou uskladnény a
pujcovany knihy). Toto spojeni odkazuje na exkluzivni distribuci v oblasti knihovnickych
sluzeb. Diive knihovny vétSinou poskytovaly své sluzby vyhradné v budové sidla knihovny a
na jejich pobockach, dnes jsou tyto sluzby pfiblizovany uZivatelim skrze webova sidla
knihoven, socialni sité¢ a specidlni vyptjéni sluzby (bibliobusy, doruc¢ovani knih do domu,

pouli¢ni knihovny, apod.). Dfive exkluzivni distribuce se tedy stale rozsituje.

2.7.4 Komunikace / Propagace (Promotion)
Pro posledni ¢ast marketingového mixu, zvanou Promotion, se v ¢eském prostiedi

~roor ’ o 15 - - 16 r ¥ v 1w ;o I 71,0
pouziva vyrazi propagace - ¢i komunikace™. Jedna se o procesy presvédCovani zakaznikt

5 Foret, 2012
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k zakoupeni ¢i vyuziti ur¢itého produktu. ,, Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi
Fizené informovani a presveédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile [Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9]. ,, Prostirednictvim propagace
sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim i klicovym verejnostem (stakeholders)
informace predevsim o svych produktech, jejich cendch a mistech prodeje‘ [Foret, 2012, s.
129].

Propagace organizace funguje na zakladé propagaCnich nastrojii, mezi néz patii
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Podle Foreta
[2012, s. 129] lze zminéné nastroje rozdélit na nadlinkové a podlinkové. Nadlinkové néstroje
propagace funguji s vyuzitim klasickych sdélovacich prostfedki (televize, rozhlas, tisk), coz
zvySuje jejich cenu, patii mezi né reklama, product placement a dalsi. Podlinkové nastroje
jako public relations, direkt marketing, osobni prodej a podpora prodeje naopak operuji
S menSimi ¢astkami a jejich plisobnost neni omezena klasickymi sdélovacimi prostiedky.

Finan¢ni situace Ceskych knihoven predurcuje jejich propagacni politiku, ktera
pfirozené vyuziva podlinkovych propagacnich néstroji a nekonvencnich prostfedki jako
napf. guerilla marketing'’ nebo WOM marketing®®. V nasledujicich podkapitolach jsou
popsany klasické nastroje propagace, které mohou vyuzivat i ¢eské knihovny. Nové
marketingové metody jako reklama na socialnich sitich, techniky guerilla marketingu apod.

budou rozebrany v dalSich kapitolach.

2.74.1 Reklama

., Reklama jako placena, neosobni a jednosmérna forma komunikace predstavuje ve
své podstaté vzdy uceloveé zpracované sdeéleni, které podnik adresuje stavajicim i potencialnim
zdakaznikiim, a to obvykle prostrednictvim riznych sdelovacich prostiedkii (médii) “ [Foret,
2012, s. 130]. ,, Volbou reklamniho kandlu a konkrétniho poselstvi Ize ovlivnit, zda tézisté
reklamni kampané bude spocivat spise v podani informace o existenci a prosazeni se do
povedomi potencialnich klientu, ¢i spise v ovlivnéni jejich chovani Zadoucim smeérem, tedy
vybudovani preference a rozhodnuti o navstevé“* [Kesner, 2005, s. 230].

Reklama ptedev§im nesmi byt klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi
mravy. Nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpe€nost osob nebo
majetku, jakoZ i jednani poSkozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostfedi. Nesmi propagovat

vyrobky ¢i sluzby, které jsou zakazané [Dombrovska, 2009, s. 25].

16 Karlicek, 2013; Bacuvéik, 2012; Tomek a Véavrova, 2011
17 vice v kapitole 2.1 Guerilla marketing
18 viralni marketing - vice v kapitole 2.4 Dalsi matody

36



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

Bacuvéik [2012, s. 145] a Dombrovska [2009, s. 25] d¢li reklamu na informativni,
pfesvédCovaci a pfipominaci. Informativni reklama podéava zakladni informace o produktu,
presvédCovaci reklama pobizi zékaznika ke koupi a piipominaci reklama znovu upozoriiuje na
produkt ¢i firmu.

Mezi zakladni druhy reklamy patii reklama v médiich, kterou Ize rozdé€lit na reklamu
televizni (reklamni spoty), tiskovou (inzeraty, letdky), rozhlasovou (reklamni spoty),
internetovou (bannery, stranky doporuované vyhledavaci apod.), v kinech a product
placement19 (v televiznich potadech, ve filmech, apod.), déle také venkovni reklama (plakaty,
billboardy, svételna reklama, mobilni reklama apod.) a propagaéni piedméty.

Knihovny mohou ke své propagaci vyuzit nékterou z uvedenych forem reklamy, jeji
vybér vSak bude ovlivnén cenou a oblasti, kterou chce knihovna pokryt. Podle Bacuvcika
[2012, s. 146] vyuzivaji kulturni organizace propagaci v médiich, ktera jim nabidnou
vyhodnou cenu, predevsim pak plakaty (napt. v hromadné doprave), billboardy, anonce na
zaklad¢é medialniho partnerstvi apod.

Bacuvéik [2012, s. 147] vSak zduraziiuje problemati¢nost vyuziti reklamy
Vv neziskovém sektoru, a to vzhledem jeji ndkladnosti a pfijeti ze strany vefejnosti. Reklama
neziskové organizace muze byt u tradi¢nich pfiznivel vniména, v kontextu svého poslani,
nepiijatelné.

Jako ukdzku reklamy v prostfedi knihoven lze pouzit kampan Vefejné knihovny
v Calgary, kterd se snazila zaujmout zdkazniky supermarketd. Sloganem kampané znél:
“Everything you're into®, které 1ze do CeStiny pielozit jako: ,,VSe, co vas zajima“ Slogan je
doplnén hesly, ktera naznacuji rozsah téchto zajmi, napt.: ,,Od grilovani po rodeo” a ,,od

smazenych zelenych rajcat po recept na salsu.

-
A@l

FROM FRIED GREEN TO FROM BARREIQUE TO

SALSA RECIPES, BULL RIDING,

A A

-~
-------

Obrazek ¢. 7 - Reklamni plakat Vetejné
knihovny v Calgary [CBS, 2013]

1 ’ “r ey I 1 ¥ s s LT
% druh skryté reklamy spocivajici na umisténi znacky do filmu, serialu, televizniho vysilani apod.
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Populdrnim zptsobem zviditelnéni zacinaji byt propagacni predméty knihoven, jako
napf. tricka, zalozky, placky, propisky, blocky, ale také papirové 3D modely knihoven®,

v¢jite apod.

Obrazek ¢. 8 - Papirovy model Studijni a védecké

knihovny v Hradci Kralové [Studijni, [b.r.]]

2.7.4.2 Podpora prodeje
., Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz
cilem je zvysit prodej, ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjsim a dostupnéjsim* [Foret,
2012, s. 130]. Podle Kesnera [2005, s. 243] maji tyto aktivity ¢tyfi hlavni cile:
1. pfildkani navstévnika a zvySeni navstévnosti
2. osloveni specifického segmentu uzivatelt
3. zvyseni prodeje
4. usmérnéni poptavky o produkt
Vsechny tyto cile maji opodstatnéni i v knihovnickém prostiedi. ZvySeni nadvstévnosti
a oslovovani novych uzivatelskych skupin lze povazovat za jedny z priorit sou¢asného
knihovnictvi. Usmérnéni poptavky po urcité sluzbé a zvyseni jejiho vyuziti je pribézné
zapotiebi v kazdé knihovné.
Mezi klasické prostiedky podpory prodeje patii slevy, zvyhodnéna baleni, prémie,
soutéze, vzorky zdarma, pfedvadéci akce apod. V prostfedi knihoven miiZeme pouzit napf.
darkové prikazy, ptihlaSeni do knihovny ,,na zkousku®, darky k zapisim novych c¢tenaid,

soutéze, stanky na veletrzich a akcich, slevové karticky na kulturni akce, apod.

20 Studijni a védecka knihovna v Hradci Kralové, www.svkhk.cz
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2.7.4.3 Public relations

Oblast public relations (dale jen PR) zahrnuje aktivity pro budovéani vztaht
S vefejnosti, vytvareni pozitivniho povédomi o spolecnosti, udrzovani tohoto povédomi a
predchazeni krizovym situacim. Vefejnosti jsou mysleni soucasni i potencialni uZzivatelé,
média, zfizovatelé, sponzofi, mecenasi, zaméstnanci apod. PR tedy pracuje se dvéma
urovnémi komunikace, vnitini (vnitropodnikové) a vnéjsi.

Oblast vnitropodnikové komunikace by neméla byt zanedbavana, loajalita
zaméstnancl a jejich hodnoceni ma velky vliv na smysSleni okoli, ndzory zaméstnanct
podniku jsou vetejnosti povazovany za ovéifené a pravdivé. Vnitini komunikace mize
probihat na tirovni osobni (rozhovory, porady apod.) nebo celopodnikové (intranet, vyhlasky
apod.). Pro udrzeni dobrého pracovniho klimatu je potieba rozvijet obé trovné a zajistit
informovanost zaméstnancl. Vngj§i komunikace smétuje k médiim, potazmo Siroké
vetejnosti, dale také ke ztizovateli, sponzorim apod.

Kesner [2005, s. 233] rozliSuje tfi zakladni druhy aktivit public relations: image,
rutinni PR a krizové PR. Image je abstraktni pojem, jehoZz hlavnimi vlastnostmi jsou
subjektivita, nestalost, nehmatatelnost a vliv emoci. Image nevznikd vlastnim pfi¢inénim
organizace, jde spiSe o nazor Ci piedstavu vefejnosti o konkrétni spole¢nosti. Organizace
nemtiZze image piimo ovlivnit, ale svymi produkty a politikou plisobit na smysleni vetejnosti.

Rutinni PR pfedstavuje obecné cinnosti public relations, které pribéZzné upravuji
vztahy s vetejnosti. Podle Foreta [2012, s. 132] jsou nejCastéji vyuzivany tyto nastroje
komunikace:

- publikovani vyrocnich a tiskovych zprav, vetejné dostupnych v tisténé 1
elektronické podobé, tiskové konference

- poradani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produkti

- potadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci

- vydavani podnikovych novin, ¢asopist apod.

- poradani akci pro zaméstnance, rodinné ptislusniky apod.

- poradani akci pro mistni obyvatele

- poradani akci pfispivajicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi a socialné-
ekonomického rozvoje okoli podniku atd.

Zminéné nastroje lze aplikovat i v praxi knihoven. Publikovani vyro¢nich zprav by
mélo byt samoziejmosti pro vSechny typy knihoven, tato aktivita napomaha ke zprtihlednéni
fungovani organizace a ptibliZeni jejich vnitinich procest vetfejnosti. Pofadani spole¢enskych

A4

akci (plesy, gala vecery, apod.) si mohou dovolit pouze knihovny s vy$§im rozpoc¢tem, mensi
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knihovny mohou potadat kulturni, vzdélavaci ¢i komunitni akce, které rozsahem vyhovuji
jejich rozpoctu. Sponzoringu se mohou vénovat pouze organizace s dostateCnym finanénim
zajisténim, proto by knihovny mély stat na strané¢ piijemct. Vydavani Casopisii a novin
s literarni ¢i knihovnickou tématikou je tradi¢ni Cinnosti mnoha knihoven. Akce pro
zaméstnance posiluji loajalitu a vnitroknihovni komunikaci. Akce pro mistni obyvatele (dny
otevienych dvefti, exkurze apod.) podporuji osobni piistup, zprihlednéni fungovani knihovny
a priblizeni mistni komunité. Podpora ochrany zivotniho prostiedi by méla byt jednou
z priorit organizace, nejen v oblasti PR. Mezi aktivity knihovny tykajici se ochrany Zivotniho
prostfedi nepatii pouze vzdélavaci akce, ale vesSkerd cinnost knihovny v této oblasti
(odpadkové kose na ttidény odpad, Setfeni papiru apod.).

Krizové PR je vyuzivdno pouze v piipadé nebezpeci vyrazného zhorSeni vetfejného
minéni ¢i poskozeni znacky, divodem miiZze byt nepovedena akce, Spatnd prezentace firemni
politiky a ndzora apod.

Piiklad dobrych public relations lze najit u Studijni a védecké knihovny v Hradci
Kralové, ktera ptilakala pozornost vefejnosti netradi¢ni aktivitou. Budova knihovny
poslouzila jako kulisa pro reklamu, v niz vystupuje herecka Catherine Zeta J ones?.

Opacnou ukazkou mize byt ¢lanek On-line deniku Metro, ktery popisuje problém

bezdomovcii na vefejnych zachodcich v centralni budové Méstské knihovny v Praze®.

YUU Tlllle B Q Nahrat ~

NOVE

:

Catherine Zeta-Jones v SVK HK

- knihovnahk - 10 videi 1746

b E Odebirat 8 &s 1

Obrazek ¢. 9 - SVKHK v reklamé s Catherine Zeta Jones [Catherine, 2010]

2 http://svkhk.cz/O-knihovne/O-nas-v-tisku/Clanky/Knihovna--Tajna-laborator!.aspx
22 http://www.metro.cz/fuj-sem-na-zachod-nechodte-v-knihovne-se-v-zime-ohrivaji-bezdomovci-1d2-
[co-se-deje.aspx?c=A130204 154712 co-se-deje row
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http://www.metro.cz/fuj-sem-na-zachod-nechodte-v-knihovne-se-v-zime-ohrivaji-bezdomovci-1d2-/co-se-deje.aspx?c=A130204_154712_co-se-deje_row
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2.7.4.4 Osobni prodej

Taktika osobniho prodeje je zalozena na pfimém kontaktu se zédkaznikem. Prodejce
navazuje se zakaznikem osobni vztah a vytvaii nabidku odpovidajici jeho konkrétnim
predstavam.

V prostiedi knihoven mohou funkci osobniho prodeje plnit bibliobusy ¢i jiné formy
pojizdnych knihoven, jejichz sluzby spocivaji v dovozu knihovnich jednotek a programi na
konkrétni misto (napf. Skoly, domy seniord, nemocnice apod.) a jsou pfizpusobeny
pozadavkim navstévovanych uzivateli. Podobnou sluzbou by mohl byt dovoz knihovnich

jednotek do domécnosti lidi se snizenou pohyblivosti ¢i jinym zdravotnim omezenim.

2.8 Shrnuti

Pii vyuzivani novych marketingovych metod musi knihovna vychazet ze zakladi
klasického marketingu. Zadna z dale uvedenych metod nedosahne pozadovaného ucinku,
pokud nebude korespondovat s cily organizace, jeji politikou a pozadovanou image. Pfi
tvorbé marketingové kampané je nutné znat identitu organizace, jeji okoli a uzivatele, dale je
potieba sledovat proces: Segmentace — Targeting — Pozitioning — Promotion, tedy
rozdéleni uzivatelskych skupin — vybér cilovych skupin — zjisténi pozice organizace na trhu
a naslednd propagace. Vynechani nékterého ze zminénych bodl miize vyrazné ovlivnit
vysledek kampané.

Klicovou oblasti celého marketingu je samoziejmé produkt, ani sebelepsi propagace
nezajisti dlouhodoby zajem o vyrobek ¢i sluzbu, pokud nespliiuje ocekavani uzivateli.
Zakladem je vzdy kvalitni produkt, odpovidajici potfebam a pozadavkiim uZivatele. Knihovny
musi modifikovat své sluzby tak, aby odpovidaly technologickému, legislativnimu a socialng-
kulturnimu prostfedi. Pokud dojde ke splnéni stanovenych podminek, muze knihovna

ptikrocit k vyuZzivani novych marketingovych metod.
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3 Rozbor novych marketingovych metod

V soucasn¢ dobé technologické a medidlni exploze jiz nemaji klasické propagacni
nastroje takovou presvédcovaci silu. Lidé si na tradi¢ni formy prezentace produkti zvykli
nebo je povazuji za nevhodné az vtiravé. VSudypiitomnost reklamy ve vSech jejich formach
vede ktzv. ,reklamni slepoté”, tedy vytésnovani reklamy z pozornosti zakaznika. Dalsi
formou rezistence vici reklamé je tendence oddéleni obsahu reklamy od samotné znacky.
Stejn¢ tak dal$i propagacni nastroje, jako pfimy marketing a osobni prodej mohou byt
pfijimany negativné.

Potlaceni téchto tendenci vyzaduje kreativitu, originalitu, piekvapivost a
neopakovatelnost. K pfipravé kvalitni marketingové kampané jiz neni zapotiebi velké
finan¢ni podpory, ale novych myslenek a postupti. Marketing ptestal byt vysadou tradi¢nich
komunikacnich kanald, jako je televize, rozhlas ¢i tisk. PIné vyuziva prostredi internetu a
objevuje nové cesty k zdkaznikim. Tyto cesty mohou nabyvat podob konkrétnich
komunikacnich kandlll (socidlni sité, aplikace pro telefony, Septanda apod.) ¢i forem
marketingového sdéleni (flash mob?, online videa, prispévek na facebooku apod.).
Zakladnimi vlastnostmi téchto metod jsou piekvapivost, jedine¢nost a neopakovatelnost.

Nové marketingové metody mohou byt vyuzivany pro konkrétni propagacni aktivity i
celé marketingové kampané. Mezi nejzndméjSi a nejcastéji pouzivané patii guerilla
marketing, viralni marketing, green marketing, marketing socidlnich siti a mobilni marketing.
Pro zvySeni efektivity kampané je dobré pouzivat kombinace metod.

Nové marketingové metody nabizeji mnohé vyhody malym firmam a neziskovym
organizacim, které nedisponuji tolika finan¢nimi prostiedky jako konkurenéni ziskové
organizace. Nizkd nakladovost téchto metod zarucuje stejné podminky pro organizace
ruznych velikosti a rozpocti. Hlavnim predpokladem uspéchu jednotlivych kampani je
dostate¢na Casova investice, kreativita tymu, originalita, neopakovatelnost a na¢asovani.

Nové pojeti marketingu zcela vyhovuje prostiedi knihoven, které mohou nedostatek

financi nehradit investici ¢asu a schopnostmi zaméstnanc.

3.1 Guerilla marketing
Nejsirsi oblasti novych marketingovych metod je guerilla marketing, v Ceském
prostiedi znamy také jako partyzansky ¢i ofenzivni marketing. Jeho nazev vychazi ze

Spanélského oznaceni partyzanského boje a vyznacuje se jeho charakteristickymi vlastnostmi:

23 s . . . - o M . . e e
skupina lidi, organizovanych pfes socialni sité, ktefi se shromazduji na vefejnych mistech, za ucelem poradani
nezvyklych a zabavnych aktivit kratkého rozsahu (IAC, 2013)
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moment piekvapeni, agresivita, nové myslenky a nizké naklady. ,, Podstatou ofenzivniho
(guerilla) marketingu je starda znamad zkuSenost, Ze malé bojové skupinky, pouzivajici
chytrosti, obratnosti a dokonalych znalosti prostredi, mohou byt nebezpecné i velkym
armadam a dokonce je prinutit k vyklizeni pozic“ [Toman, 2007]. Stejné tak malé firmy a
neziskové organizace mohou s jejich piispénim konkurovat velkym ziskovym spolecnostem
se silnou finan¢ni zékladnou.

Pro guerilla marketing se pouZzivaji i jemné&jsi vyrazy jako napf. ,,rostacky marketing*
¢1 ,,MacGyver* marketing, které zdlraznuji predevsim hravost a originalitu kampani, oba
pojmy pouzila ve své diplomové praci Sovova [2010, s. 41]. S podobnym typem pojmenovani
vsak Toman [2007] vyrazné nesouhlasi, protoze se guerilla marketing Casto pohybuje na
hranici legéalnosti.

Levinson [2009, s. 15] tvrdi, ze ,, guerilla marketing urcité neni drahy, snadny, bézny,
plytvavy, vyucovany na ekonomickych skolach, uvedeny v béznych ucebnicich, realizovany
reklamnimi agenturami, znamy (vétsiné vasi konkurence) “.

Podle Levinsona [2009, s. 7 - 10] se guerilla marketing od klasického marketingu 1ii
Vv nésledujicich bodech.

1. do guerilla marketingu neni nutné investovat penize (pokud nechcete), ale Cas,
napady, informace, apod.
guerilla marketing je jednoduchy proces, ktery snadno fidite sami
zakladem a dusi guerilla marketingu je malé podnikéani
uspéch guerilla marketingu se neméfi mnozstvim prodeje, ale ziskem

guerilla marketing je zalozen na znalosti psychologie

© g~ w N

podle guerilla marketingu by si méla organizace udrzZet své prioritni zaméfeni a

puvodni cile a zaméry

7. Kk rozristani organizace by mélo dochazet geometricky

8. guerilla marketing udrzuje zajem o klienta i po uzavieni obchodu

9. vyuziva taktiku fuzniho marketingu - poznat konkurenci se stejnymi
vyhlidkami a zahdjit spolupraci

10. misto loga pouZzivd mém

11. zapomina na vyrazy ,,my, naSe firma, naSe vize®, ale pouZziva osloveni ,,vy,
vase volba®, soustfedi se na zakaznika

12. mysli na to, co mize nabidnout zakaznikovi, ne, co mize zdkaznik nabidnout

firmé
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13. spravna propagacni kampainl je tvofena kombinaci riiznych marketingovych
metod

14. jako uspéch se pocitaji nabyté vztahy, ne penize

15. guerilla marketing vyzaduje technologickou zdatnost

16. snazi se zamé&fit na jednotlivce nebo co nejuzsi skupiny

17. guerilla marketing je zaloZen na dialogu

18. nezaméfuje se na klasické komunikacni kanaly: televize, radio, noviny apod.

Z predchoziho vyctu je ziejmy novy pfistup guerilla marketingu k Sifeni informaci,
komunikaci se zdkazniky a politice podniku, mysli vice na zdkaznika a udrzuje krok
s modernimi technologiemi. Zakladem guerillovych kampani nejsou penize, ale lidsky
potencial, tedy znalosti, originalita, ptekvapivost, neopakovatelnost, ¢asova investice apod.
Marketing jiz neni souborem neprihlednych a slozitych procesli, ale nastrojem pro
organizace, které¢ smysleji novym a kreativnim zptisobem.

V soucasné dob¢ jiz guerilla marketing vyuzivaji i velké korporace (napft.: Nivea, Ikea,
Nike apod.), piesto se podle Buéiny [2009] , paradoxné efektivita guerillovych kampani
S velikosti zasahu, jakou je tFeba ucinit, snizZuje, resp. na urovni velkych korporaci je treba
prinést opravdu skvelé napady, aby guerillové akce fungovaly. Ve svéem vysledku, a to je dalsi
paradox, muze u velké firmy (pri zapocteni veskerych ndkladu) stat guerillova kampan stejné
penez, kolik by stala kampan klasickym zpiisobem . Z tohoto divodu je guerilla marketing
stale vyhodné&j$i pro malé organizace s niz§imi finanénimi prostfedky.

Diiraz je kladen na zakaznika, jeho potfeby, pfani a propagacni potencial. Guerilla
marketing vychazi z predpokladu, ze spokojeny a loajalni zdkaznik ma pro organizaci veEtsi
hodnotu nez penézni zisk, proto je dobré budovat se zakazniky kvalitni a dlouhodobé vztahy.

Prestoze mlZe byt guerilla marketing velmi agresivni metodou, neni postaven na
likvidaci konkurence, ale na spolupraci. Kooperace organizaci se stejnymi vyhlidkami a
propagacni politikou vede ke sniZeni nakladii a rozsifeni moznosti. Spolupraci s konkuren¢ni
organizaci ziskdvame podil na jejim lidském a kreativnim potencidlu a sniZzujeme Casové a
finan¢ni naroky.

Guerilla marketing vzdy vychazi z identity organizace, jejich zasad a politiky. Timto
pristupem se fidi 1 pfi tvorbé vizudlnich prostfedkl. Tradicni marketing pouziva pro urceni
vizualni identity organizace logo (grafickd znacka), jeho uzivani je vSak podle Levinsona
[2009, s. 8] pasé. Jeho misto dnes nahrazuje mém, vizudlni nebo verbalni symbol, ktery
reprezentuje organizaci i jeji identitu. Mémy by mély byt snadno zapamatovatelné a ptsobit

podminéné: vidim Cervenou barvu na semaforu, zastavim.
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Za priklad mému mutzeme povazovat jakykoli nabozensky symbol (kiiz, zidovska
hvézda, pilmésic apod.), protoze neptedstavuje pouze konkrétni nabozenstvi, ale také jeho
podstatu. Ukéazkou mému komercnich organizaci mtize byt kralicek Duracell, velbloud Camel
nebo Oranzovy panter spole¢nosti CEZ, které podobnym zptsobem reprezentuji firmy. Za
mém lze pokladat i spojeni Santa Claus - CocaCola (zvlasté v ceském prostredi, kde je Casto
postava Santa Clause povazovana za symbol konzumerismu). Jako piiklad verbalniho mému
uvadim gesto, pouzivané komunitou ThreatBanger24 v prostfedi socidlni sit€¢ youtube,
znazoriujici pohyb niizek pfi stiihani.

Nejvétsi efektivity propagace 1ze dosdhnout kombinaci vice riznych marketingovych
nastrojii, pficemz mohou byt vyuzivany i klasické marketingové nastroje. Guerilla marketing
obvykle pracuje s novymi informac¢nimi kanaly (socialni sité, mobilni aplikace, apod.), coz
vyzaduje znalosti novych technologii a komunikacnich trendu.

Guerillové kampané musi spliiovat vySe uvedené body a vykazovat originalitu,
jedine¢nost a piedeviim neopakovatelnost. Cim &ast&ji je jeden typ akce vyuzivan, tim niZsi
je jeho schopnost zaujmout®®. Podle Patalase [2009, s. 130 - 133] je moZno kampaii
povazovat za originalni, kdyZ zatim nebyla v zamyslené¢ formé nikym realizovéna, karikuje
zazité konvence, kond se na misté, kde by ji nikdo necekal nebo uto¢i na silnéjsiho
(ptfipominé boj Davida a Goliase).

Guerillovy marketing se projevuje riiznymi stupni agresivity kampani, od jemnych
forem jako je ambientni marketing pfes buzz marketing po ambush marketing, ktery casto
hrani¢i s nelegalnosti. VSem jeho formam vSak nelze upfit kreativitu, odvahu, inovativni

mysleni a snahu piekvapit a zaujmout.

3.1.1 Ambientni marketing

wJako ambientni marketing se oznacuji zvlastni reklamni formaty pouzivané k osloveni
mladsich cilovych skupin. Tato metoda se planované pouzZiva zejména na mistech castého
prislusné cilové skupiny* [Patalas, 2009, s. 75]. Tyto reklamni formaty byvaji umistovany na
prekvapivych mistech (vefejné zadchodky, ndkupni kosiky, drzadla MHD, pouli¢ni osvétleni,
lavicky, balkony, chodniky apod.). Hlavnim rysem ambientniho marketingu je nevycerpatelné

mnozstvi moznosti, které jsou omezeny pouze schopnostmi marketéra.

% komunita vytvorend na socialnim multimédiu YouTube, jednd se o skupinu lidi zabyvajici se
tématikou DIY (Udélej si sam) a zivotniho stylu, komunita sdili videa s navody pro tvorbu odévu,
bytovych dopliki, kostymt apod.,
http://www.youtube.com/channel/UCBMxQPhfM6nkhQ8vPTfQhkCqg

% ptiklad viz kapitola 3.4 Kombinace metod
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3.1.1.1 Priiklad: Projekt ,,Community Bookshelf*

Nastroje ambientniho marketingu mohou v praxi vyuzit i knihovny, dikazem je
Vefejna knihovna mésta Kansas (USA), ktera za timto ucelem upravila fasadu budovy garézi.
Priceli zminéné budovy zakryvé dvacet dva panelll o velikosti kolem 7 m, které zpodobiiuji
hibety knih, tim tvofi tzv. ,,Komunitni polici na knihy“?®. Do procesu tvorby byla zapojena i
mistni komunita, obyvatelé mohli vybrat, které knihy budou knihovnu zdobit.

Projekt ,,Community Bookshelf* patii do skupiny ambientniho marketingu, protoze
piekvapuje svou formou a umisténim. Umisténi propagacnich prvkl na fasadu budovy,
zvlasté knihovny, v takovém rozsahu, je 1 Vv soucasné dob¢ billboardi celkem piekvapivé.
Forma projektu vystihuje podstatu knihovny a zptsob tvorby (zapojeni komunity) podporuje

jeji komunitni a spolecenské funkce.

Obrazek ¢. 10 - Fasadda budovy garazi Vetejné knihovny
mésta Kansas (USA), [The Kansas, 2013]

3.1.1.2 Priklad: Projekt “Book Lookers®"”

Skolni knihovna zakladni §koly Spring Ridge ve Wyomissingu (USA, Pensylvanie) se
potykala s problémem viditelnosti a dohledatelnosti knih zprostiedkovavanych pouze pomoci
ctecek elektronickych knih. Zavedla tedy takzvané ,book lookers®, plastické znacky
s informacemi o elektronické knize, zafazené mezi knihy fyzického fondu. Specialitou téchto
znadek jsou QR? kody na zadni strang, odkazujici ke konkrétnimu zdznamu v katalogu,

zdznamy jsou tedy zakim piistupné skrze mobilni telefony.

% ,Community Bookshelf*

27y geském piekladu: hledagi knih

%8 7 anglického vyrazu ,,Quick Response®, do podoby QR kodu lze zakodovat jakoukoli informaci
(textovou i multimedialni), informace mize byt dekédovana pomoci ¢tecky QR kodu
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Znacky ,,Book Lookers* slouzi k propagaci konkrétni sluzby knihovny v nezvyklém
prostiedi, tedy na polici mezi fyzickymi jednotkami. Zafazeni téchto knih do fyzického fondu
neni pouze ucelové, ma taky vyznamnou propagacni funkci. Online knihy nebo knihy
pristupné pouze na elektronickych cteCkach nabizeji knihovny vétSinou prostfednictvim svych
webovych stranek nebo katalogu. ,,Book Lookers* tedy neslouzi pouze k propagaci konkrétni
jednotky, ale celé tady dalSich sluzeb spojenych s ¢teckami elektronickych knih (napf.
pujcovani Ctecek a elektronickych knih). QR kody na zadnich stranach c¢tecek pak privedou
uzivatele do elektronického katalogu, ve kterém mohou najit dalsi jednotky uspokojujici jeho

informacni potiebu.

Obrazek ¢. 11 - ,Book Lookers”“ v praxi
[Jakubowicz, 2008]

3.1.1.3 Priklad: Projekt ,,The Underground Library“29

Vefejna knihovna v New Yorku (dale jen NYCPL®) spustila v roce 2013 novou
kampann na podporu ctenafstvi, nazvanou ,,Subway Libraries®. Kampan je zaloZena na
systému NFC*. Podle Cruzové [2013] kampan vyuziva kratkych ¢asovych useku, které lidé
travi ¢ekdnim v dopravnich prostfedcich, ve frontach apod. K vyuziti tohoto casu lidé
vétSinou pouzivaji mobilni zafizeni (mobilni telefony, tablety apod.), Castou aktivitou je hrani

her.

29y geském prekladu: Knihovna v metru

% New York City Public Library

31 Near Field Communication, ,, elektromagnetickd bezdrdtova technologie slouzici ke komunikaci mezi
dvéma zarizenimi. Cesky Ize pojem prekladat jako komunikace v blizkém poli — komunikace mezi
zarizenimi probihd tedy ve velmi kratkych vzddilenostech (v Fadu jednotek centimetrii). [Ndprstek,
2012]
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NYCPL se snazi oslovit potencialni uzivatele prostrednictvim klasickych reklamnich
ploch v metru. Hlavnim cilem knihovny je nabidnout obyvatelim mésta produktivni ¢innost
vhodnou pro cestovani metrem [Tan, 2013].

Instruktazni video® popisuje proces zapujcovani knih v metru. Na misté obvyklych
reklamnich ploch jsou umistény plakaty znazoriiujici hibety konkrétnich existujicich knih.
Pomoci technologie NFC muze cestujici nacist do svého mobilniho zafizeni (telefon, tablet
apod.) ¢arovy kod, s jehoz pomoci se do piistroje nahraje prvnich deset stran vybrané knihy.
Ve chvili, kdy cestujici dosahne internetového piipojeni, mu technologie zobrazi sit
nejblizsich knihoven, ve kterych si danou knihu mtize pijcit.

»PUjcovani® prvnich stran knihy béhem cesty metrem je vybornym piikladem
guerillového marketingu. Kampan sklizi velky Gspéch, protoZze se nejednd pouze o reklamu,
sluZzba nabizi chytry zplisob jak vyuzit ¢as. Knihovna se tedy prezentuje jako organizace

nabizejici krom¢ zabavy také zpuisob, jak usetfit ¢as uzivatele.

IO o oor

ULl
a = e

Obrazek ¢. 12 - Ukazka fungovani projektu ,,The Underground Library” [The
Underground, 2006]

3.1.2 WOM (Word of Mouth) marketing

Metoda WOM je nastrojem piimého predavani informaci (tzn. z st do ust) za Gcelem
propagace podniku. Asociace Word of Mouth marketingu (WOOMA) jej definuje
nasledujicim zptsobem: ,, Jednoduse receno, WOM marketing je jakékoli jednani spolecnosti,
které vyvola doporuceni zdkaznika. Ve velkém svété kreativnich a technologicky vyspélych
kampani vsak WOM marketing znamena mnohem vice. Pri WOM marketingu jde o ovladnuti

sily zakaznika k vybudovaini povédomi o znacce “ [Word, 2013].

32 http://vimeo.com/58161297
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Jde tedy o metodu naplno vyuzivajici propagacni potencial zdkaznika. WOOMA
(2013) dale tvrdi, ze 92 % zékaznikl (ve svétovém méfitku) veéfi vice doporucenim ¢lenti
rodiny nebo piatel nez jiné form¢ propagace.

Pod WOM marketing Ize zafadit marketingové metody pracujici na stejném principu a
vykazujici nizkou nékladovost a vysokou rychlost $ifeni: virdlni marketing, buzz marketing,
community marketing, grassroots marketing, evangelist marketing, product seeding,
influencer marketing, cause marketing, conversation creation, brand blogging a refferal

programs.

3.1.2.1 Viralni marketing
., Viralni marketing (odvozenina nazvu od Sireni biologickych i elektronickych virii) je
efektivni nastroj predevsim k budovani poveédomi a k masovému , pandemickemu*
bezndkladovému nebo nizkondkladovému Siveni informaci mezi lidmi* [Cichovsky,
2004]. Tyto informace maji propagacni charakter, vétSinou se vyskytuji v podob¢ textu, vide,
obrazku, prezentaci, po¢itacovych her apod. Podle Patalase [2009, s. 75] jejich Sifeni zajist'uji
multiplikatoti (osoby, které marketingové sdéleni rozsifuji mezi vrstevniky) a to piimo,
osobnim kontaktem, nebo nepifimo, pomoci internetu (socidlni sité, blogy, chaty, emaily
apod.).
Pojem viralni marketing byva pouzivan jako synonymum Word of mouth marketingu
v prostiedi internetu [Janouch, 20114, s. 274].
Virdlni marketing funguje na principu doporu€eni, kampan musi zaujmout
nekonvencnim zpiisobem, byt drazdiva, vtipna, ale v neposledni fadé také uZzite¢na.
Pandemicky zpusob Sifeni propagacnich informaci muZe byt vyhodny vzhledem
k nizkym nakladim a rychlosti $ifeni, po vypusténi si vSak informace zije vlastnim Zivotem a
velmi téZko se ovlada. Podle Janoucha [2011a, s. 275] se negativni informace $ifi mnohem
rychleji neZ pozitivni, proto je potfeba dbat na kvalitu produktu a formu viralni kampané.
Janouch [2011a, s. 275 - 276] rozliSuje pét druht viralniho marketingu:
- Value Viral (hodnotovy virus) je nezmanipulovatelny zpiisob pienosu,
doporuceni ziskavame od osoby, kterd nema z reference Zadny prospéch
- QGuile Viral (Istivy virus) je zaloZzen na doporuceni, za které dostane referent
néjakou prémii
- Vital Virus (Zivy virus) vyuZziva potieby sdileni informaci. Pokud chce nékdo
sdilet informace, musi k tomu vyuzit urCity produkt (socidlni sité, apod.).

Doporucenim profituje i referent (mé s kym sdilet informace).
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- Spiral Viral (spirdlovy virus) vyuziva vtipnych, hrozivych nebo zajimavych
zkuSenosti, snazi se ohromit, pobavit a vyvolat emoce (soucit, vztek apod.)
- Vile Viral (odporny virus) §ifi negativni zkuSenosti a varuje pfed vyuzitim
urcitého produktu
Podle Janoucha [2011a, s. 276] viralni marketing nefunguje, pokud mohou byt vasi

nepiatelé hlasitéjsi nez pozitivni ohlasy ostatnich, pokud nemate néco navic (nejste sexy,

legra¢ni, kontroverzni apod.), soustiedite se na taktiku misto strategie a tlacite na pilu.

3.1.2.2 Buzz marketing

Slovem buzz (angl. - Sum, bzukot, hukot, klep) jsou oznaCovany marketingové
aktivity, jejichz cilem je vyvolat kolem urcitého produktu, firmy, znac¢ky nebo akce rozruch.
Lidé by si o tom méli povidat, preposilat si informace, sami sdéleni $itit. Podle Janoucha
[2011b, s. 185] neni vytvaieni buzz marketingu pro zacategniky. Spatné formulovanou nebo
nepochopenou kampar jiz nelze zastavit.

Ani nejlepsi buzz kampaii v§ak neni k nicemu, pokud neni propagovana kvalita.

3.1.2.3 Dalsi druhy WOM marketingu

Do oblasti WOM marketingu patii i fada dal$ich marketingovych metod, nékolik
z nich definuje Janouch [2011a, s. 272 - 273] ve své knize Internetovy marketing.

Prvni tfi metody jsou zaloZeny na spolupraci s lidmi, ktefi jsou ochotni zapojit se do
propagace podniku. Prvnim pfedstavitelem této skupiny je community marketingSS, neboli
marketing zaméfeny na formovani Gzké komunity, kterd sdili zdjem o firmu, produkt ¢i
znaCku. Tato komunita ziskava ze vztahu urcité vyhody (informace, podpora apod.) Dalsi
metoda, grassroots marketing, se zabyva organizovanim a motivovanim dobrovolniki.
Poslednim zéastupcem skupiny je evangelist marketing, ktery stavi na Skoleni tzv.

Dalsi metody maji rlizny charakter a néstroje propagace, napft.: oslovovani klicovych
komunit a jejich ndzorovych vidci (Influencer Marketing), feSeni socialnich problému
(Cause Marketing), vytvafeni blogh (Brand Blogging) a vyuZivani nastroji webu 2.0

k uzivatelskému hodnoceni (Referral Programs).

¥ doslovny preklad: komunitni marketing
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3.1.2.4 Priklad: ,,Librarians Do Gaga*

Jako ukéazku viralniho marketingu v knihovnach uvadim video nazvané ,,Librarians Do
Gaga“, vytvofené skupinou studenti a zaméstnancl Fakulty informacnich studii
Washingtonské univerzity34. Video bylo pitivodné vytvofeno za ucelem tucasti ve filmové
soutézi pofadané Washingtonskou univerzitou a studentskymi organizacemi iArts a iWrite,
jeho celosvétovy ohlas vSak napomohl k propagaci fakulty a knihovnické profese obecné.

Video, natocené ve form¢ videoklipu, zachycuje knihovniky tancici na upravenou
verzi pisné Poker Face od Lady Gaga. Pisen nese ndzev ,,Catalog®, text je upraven pro
knihovnické prostfedi a vyzyva k vyuzivani knihovnich sluzeb. Efekt videa je zalozen na
humorném textu, globalné¢ znamé pisni, nezvyklém prostfedi klipu a nadSeni ucinkujicich.
Video vyvraci zazity stereotyp knihovnika, ten je zde zobrazen jako profesiondl se smyslem
pro humor a sebekritiku.

Video, publikované prostiednictvim sit& youtube, bylo do dnesniho dne®® shlédnuto
témeét 900 000x a sdileno prostfednictvim nastroji webu 2.0 (Facebook, Twitter, Pinterest,
blogy apod.). Autorka spotu, Sarah Wacherova [2012], se ve své piipadové studii odkazuje na
reakce knihovnikl a vetejnosti z celého svéta.

Klip vykazuje vSechny zakladni rysy viralniho marketingu, jde o nekonvenéni zptisob
propagace tradicniho povolani, zalozené na vtipu, drazdivosti, ale také kvalit¢ obsahu. Do
projektu byl investovan cas, kreativita, informace, nadSeni a minimum finan¢nich prostredka.
Video bylo ,,pandemicky* Sifeno po celém svét€ pomoci socidlnich siti a dalSich nastroji
webu 2.0. Video propaguje sluzby konkrétni knihovny, ale také knihovnického povolani

obecné. Na obrazku ¢. 13 jsou uvedeny ukazky nékterych komentait.

3 http://ischool.uw.edu/
3520. 4. 2013 - 892 983 schlédnuti
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YOII TUhe = B Q Nahrat ~

Librarians Do Gaga
Athenasbhanquet - 3 videa 892 983

| E Odebirat 143 2937 & 380

Obrazek ¢. 13 - Librarians Do Gaga [Wacher, 2005]

namedropper101 en
John is right. Librarians ARE awesomef

vat - S

Rory Triscuit  pfed 8 més
This is GENIUS. Love lt Makes me proud to be a UW alumnus

Pentragon1990 pred 10 mésic
Now | love my job even more D

ﬁs-

Reagovat 2 v seznamu videl Random - was sonst nirgends reinpasst

‘ LudovicoFilm  pfed 1 rokes
s Cheers from Czech republic librarians :)
Reagovat

SangueSuicide pfed 1 roken
| wanna be this kind of librarian. Or the Conan type. Awesome!

Reagovat 2

Obrézek ¢. 14 - Komentate k videu ,,Librarians Do Gaga“ [Wacher, 2005]*°

% John mé pravdu, knihovnici jsou tZasni! - To je GENIALNI. Miluju to. Jsem hrda na to, e jsem
absoloventem Univerzity ve Washingtonu. - Ted’ miluji svou praci jesté vic. - Pozdrav od knihovnika
z Ceské republiky - Chci byt timto typem knihovnika. Nebo typem Conan. UZasné!
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37¢

Knihovna zéakladni $koly v Beach Park® (USA, lllinoa) vypracovala projekt na

zvyseni spoluprace $kolnich knihoven s uciteli okolnich Skol. Projekt byl zaloZen na prvcich

WOM marketingu. Cilem projektu byla snaha seznamit ucitele okolnich skol s vyhodami,

které jim muze spoluprace s knihovnami poskytnout a nabidnout podporu jejich vyuce.

Projekt vyzadoval minimum financi, knihovnik investoval pouze sviij ¢as.

Béhem projektu byly vyuzity nasledujici strategie:

Vyzvat dva ucitele z kazdé Skoly, aby se stali obhajci knihovny. Obhajci byli
pozéadani, aby alesponl jednou tydné sdélili dvéma svym kolegim néjakou
informaci tykajici se $kolnich knihoven, profesnich knihoven ¢i konkrétniho
knihovnika.

39 - , .
7%, postavenou na rozesilani oznameni o

Zalozit sluzbu ,,V&d¢li jste..
zvlastnich udalostech pomoci e-maild.

S tydenni periodicitou upozornovat zaméstnance knihoven na jednotlivé akce
konané v riznych Skolnich knihovnach.

Konzultovat moznosti spoluprace s knihovnou béhem Dni pro zlepSeni skol*
Podavat ,.potulnd doporuceni“*!, pfed vyuGovanim, po vyucovéani a b&hem
prestavek se zastavit s nabidkami.

Pro vytvofeni bliz§iho vztahu obédvat s uciteli.

Vytvaret studijni skupiny rozebirajici nové pfirtastky v knihovné. Poskytovat
obcerstveni.

[Barber a Wallace, 2010, s. 44]

Podle Barberové a Wallaceové [2010, s. 44] méla kampan velky vliv na vyuziti

nabizenych sluzeb. Stale vice ucitelli Z4d4 seznameni s podporou ve vyuce a ,,skrytymi

poklady“ fondu. Ucitelé si uvédomuji hodnotu, kterou spoluprace s knihovnikem pfinasi

jejich studentim. Objem materialii zapijcovanych skolam se zvysil z 5 na 300, vypijcky

materidlti mezi knihovnami stouply z 10 na 150. Knihovné se podatilo ziskat alespont jednoho

zastupce mezi uciteli ve vSech okolnich Skolach, kromé jedné, dohromady tedy knihovna

ziskala jedenact obhajct.

$7 v Geském prekladu: Knihovna a vy/ty: partnefi pfi uGeni
% htp://www.bpd3.org/middle/library/index.htm

%9 7 anglického originalu: ,,Did you know...?¢
%0 7 anglického originalu: School Improvement Days
#! 7 anglického originalu: ,,Roving Reference
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3.1.3 Mosquito marketing

Mosquito marketing svymi nastroji napodobuje chovani moskyti v piirod¢, coz
znamena, Ze za pomoci malych bodnuti Gito¢i na slabiny mnohem vétSiho protivnika.

., Misto prace s vlastnim marketingovym konceptem se pokousite vyuzit slabin a chyb
zdanlive vSemocné konkurence. Timto pristupem se mnohdy podari identifikovat a zaplnit
mezery na trhu “ [Patalas, 2009, s. 76].

Nejde tedy pouze o pozorovani konkurence a vyuzivani jejich nejslabSich mist, ale

také pfiblizeni se zékazniklim pomoci novych skulin na trhu.

3.1.4 Ambush marketing

,, Cilem této varianty marketingu je svézt se bezpracné na viné velkych uddlosti, aniz
byste byli jejich oficialnim sponzorem a museli se na nich financné podilet “ [Patalas, 2009, s.
73]. Jde vlastné o parazitovani na konkurenci, které Casto hrani¢i s ilegalitou. Pfi pFipraveé

ambush kampan¢ je nutno zvazit, zda vyhody této metody ptevysi jeji rizika.

3.1.5 Propagaé¢ni komunity uZivatelu

Mezi nastroje guerillového marketingu mizeme zaradit také propagacni aktivity, na
nichz se aktivné podili sami uzivatelé. Tyto aktivity mohou vyuzivat vSech vySe zminénych
nastrojii guerilla marketingu, musi vSak byt, alesponi ¢astecné, koordinovany propagovanou
organizaci. Zvolend forma propagace musi odpovidat idejim organizace a korespondovat
S jejimi marketingovymi aktivitami.

Vyuzivani uzivatelii pfi tvorbé guerillovych kampani ma mnoho vyhod. Propagacni
aktivity tohoto typu jsou zaloZeny na dobrovolnosti, U€astnici se na jejich chodu podili
z vlastni vule, investuji tedy sviij ¢as a napady. Dobrovolnost také snizuje finanéni zatéz
kampanég, knihovna uSetfi Cas zaméstnanci a ziskd ptfidanou hodnotu ve formé novych
napadi. Kromé ¢asu a kreativity mohou uzivatelé nabidnout také pohled ,,zvenci®, tedy nazor
vytvareny mimo zdi knihovny. UZivatelé nejsou ovlivnéni profesnimi ¢i vnitropodnikovymi
vlivy, védi, co od knihovny ocekavaji a mohou vyuzit svych odbornych znalosti mimo
informac¢né-knihovnickou oblast.

Ugast dobrovolniki na propagaci knihovny umoziiuje zvétieni rozsahu akei po strance
vykonné (pocet zucastnénych) i ¢asové. Kampané nemusi byt omezeny pracovni dobou a
vytizenosti knihovnikil, jeji pribéh zavisi pouze na pfizpisobivosti a moznostech
dobrovolniku.

Zakladem propagacnich komunit uZivateli je sdileni napadd, informaci a inspirace.

Kromé samotné propagace vedou také k upeviiovani loajality, posilovani spolecenské a
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komunitni funkce knihovny a budovani osobniho vztahu s uzivateli. Dobrovolnici (zvlasté
mladi lidé a seniofi) mohou v téchto aktivitich nachazet nové zazitky a kontakty ci
smysluplné traveni volného casu. Zapojeni uzivateli do fungovani knihovny v nich muze
posilit pocit prestize ¢i exkluzivity a upevnit dojem, Ze do knihovny patii. Problémem

Komunikace ¢lent se vétSinou odehrava na socidlnich sitich, pfesto by méla knihovna

umoznovat osobni setkani ve vyhrazenych prostorach.

3.1.5.1 Kreativni tymy

Jednou z moznosti propagace knihovny za pomoci uZzivatell je tvorba tzv. kreativnich
tymi. Jednd se o skupiny dobrovolnikl, které se schéazi za ucelem tvorby netradi¢nich
propagacnich kampani a spolecenskych akci. Tym by mél fungovat samostatné, knihovna mé
na starosti pouze konzultace a dohled.

Clentim skupiny by mély byt nabidnuty pfiméfené benefity: registrace zdarma, volné
vstupenky, zvyhodnéné cElenstvi (kopirovani, prodlouzend vyptjéni doba apod.), penézni
odmény ¢i jiné vyhody.

V Ceské republice kreativni tym vytvofila Studijni a védecka knihovna v Hradci
Kralové. Hlavnim cilem kreativniho tymu bylo propagovat knihovnu jako misto k rozvijeni
fantazie, traveni volného ¢asu a cerpani inspirace [Studijni, 2010].

Projektu se beéhem roku 2010 zucastnilo 11 dobrovolnikt, kteti odvedli vice nez 400
hodin prace, skupinou tvofili pfedevS§im mladi lidé (stfedoSkolaci a vysokoskolaci).
Kreativnimu tymu se podafilo navdzat nova partnerstvi s riznymi typy ziskovych i
neziskovych organizaci (British Council, Méstska policie HK, Biskupstvi Kralovéhradecké,
Filharmonie HK, Student Agency a T-Maobile).

Komunikace skupiny probihala na socidlnich sitich (Google Groups, Facebook, Ning),
schiizky se konaly v prostorach knihovny.

Kli¢ovou roli v projektu hraly také socialni sit€, podle Novotného [2010, s. 4] ziskal
tym na Facebooku® 2050 fanouski a doslo ke zprostiedkovani 10 000 interakci. Zasluhou
kreativniho tymu byl spustén kanal knihovny na Youtube® a vytvoreny profily na socialnich

sitich Twitter** a Foursquare™.

%2 https://www.facebook.com/knihovna.hk?fref=ts

3 http://www.youtube.com/knihovnahk

* https://twitter.com/svkhk

**https://foursquare.com/v/studijn%C3%AD-a-v%C4%9Bdeck%C3%A1-knihovna-v-hradci-
kronC3%A11ov%C3%A9/4ba2158cf964a520acda37e3
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Kreativni tym uskutecnil ¢trnact akei rGzného druhu, od hrani deskovych her po
flashmob, napt.: Poezie v betonu, Den proti hluku, Den zemé¢, Kniha - ¢erna pasazérka a dalsi.
Skupina také piispéla k rozsifeni PR* knihovny, byly uspotadany dvé tiskové konference,
vydany ctyti tiskové zpravy a aktivity skupiny se vyskytly v patnacti ¢lancich mistniho 1
celostatniho tisku (MF Dnes, Pravo, Denik).

Pro pfiblizeni Cinnosti skupiny uvadim ukazku dvou zminénych aktivit: Poezie
v betonu a Kniha - ¢erna pasazérka.

Akce nazvana Poezie v betonu byla postavena na piedstaveni ve stylu Frozen
Motion*'. Jedn4 se o ¢innost, pii niz aktéfi na n¢kolik minut ,,zmrznou* v urcité pozici, tato
pozice musi mit néjakou vypovédni hodnotu. Akce Poezie v betonu se uskutecnila
v obchodnim centru Futurum v Hradci Kralové. Ucastnici zde na nékolik minut strnuli
V pozici vyjadiujici ¢teni knihy. Pro objasnéni situace byly pouZity propagacni materialy
knihovny, napt. zalozky. Podle Novotného [2010, s. 2] se na pribéhu akce podileli

dobrovolnici, osloveno bylo 200 kolemjdoucich osob.

Obrazek ¢. 15 - Kreativni knihovna: Poezie v betonu [Novotny, 2010, s. 3 - 4]

Akce snazvem Kniha - Cerna pasazérka méla za ukol propagaci ¢tenafstvi. Na
zastavkach meéstské hromadné dopravy byla umisténa stovka knih ptevazanych zlatou stuhou,
knihy byly uréeny k rozebrani ndhodnymi kolemjdoucimi. Podle Novotného [2010, s. 2] se

¢innosti zic¢astnili dobrovolnici a zaméstnanci knihovny, osloveno bylo 500 kolemjdoucich.

“® public relations
v prekladu: zmrzly pohyb
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Obrazek ¢. 16 - Kreativni knihovna: Kniha - ¢erna pasazérka [Novotny, 2010, s. 5 - 6]

3.1.5.2 Flashmob

Flash Mob America (FMA) definuje flashmob jako ,,spontdnni verejné predstaveni,
vetSinou tanec, ktery zacne znenadani jednou osobou, postupné se rozristd na stovky lidi a
nakonec rychle zmizi. Hlavnim smyslem flashmobii je poskytovani radosti skrze prekvapeni.
Lidé podilejici se na flashmobu maji vetsinou pocit, ze jsou soucasti néceho zvlastniho a
Jjedinecného ** [Flash, 2013].

Flashmoby jsou obvykle organizovany pomoci socidlnich siti (Facebook, Twitter
apod.) nebo e-maili. Prostfedi webu 2.0 nabizi velké mnozstvi nastroju pro ziskavani

ucastnika flashmobu.

3.1.5.2.1 Priklad: ,,Flashmob ke Svétovému dni hudby*

Jako prvni piiklad uvadim flashmob Vefejné knihovny ve Valladolidu (Spané&lsko)®,
potadany v predvecer Svétového dne hudby, tedy 20. cervna 2012.

Béhem oteviraci doby, zazpival gospelovy sbor Good News®, v ¢itarng knihovny,
spiritudl s nazvem Wana Baraka. Zpévaci zpocatku vystupovali jako ¢tenafi a knihovnici,

postupné¢ se vsak pridavali ke zpévu, nakonec se ctenaitim predvedl cely sbor.

“8 Biblioteca Publica de Valladolid -
http://www.bibliotecas.jcyl.es/web/jcyl/BibliotecaValladolid/es/Plantilla66y33/1276515979208/ / /
9y prekladu: dobré zpravy
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V([ Tube 8 m Q —

PRUVODCE NOVE

Flashmob en la Biblioteca Publica de Valladolid. Junio 2012

13 BP Valladolid - 12 videi 73 066
Bl odevirat s %356 11

Obrazek ¢. 17 - Flashmob Veftejné knihovny ve Valladolidu [Biblioteca, 2005]

3.1.5.2.2 Priklad: ,,Flashmob v Seattlu“

Wetw

organizace ¢i skupina. V roce 2010 byl uspoiadan flashmob ve Vefejné knihovné v Seattlu,

pofadany tanecni skupinou STG's DANCE. Akce se ztcastnilo 75 mladych lidi.

YUII ‘ E Q Nahrat | v

PRUVODCE NOVE

(Official) DANCE This Flash Mob @ Seattle Library Choreographed by Nic...

% seattletheatregroup - 249 videi 49671

- E Odebirat 1247 T & 2
Obrazek ¢. 18 - Flashmob ve Vefejné knihovné v

Seattlu [Seattle, 2005]

58



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

Méstska knihovna v Seattlu potada vice podobnych hromadnych aktivit, napf.

spole¢né ¢teni v centru meésta.

Obrazek €. 19 - Spole¢né ¢teni v centru mésta, Vetejna

knihovna v Seattlu [Friends, 2007]

3.1.6 Shrnuti

Pro propagaci Vv prostiedi knihoven je guerilla marketing jednou z nejvhodnéjsich
metod, vyhovuje pfedev§im nizkonakladovosti a vyuzitim lidského potencidlu. Zaméstnanci
knihovny, jako informaéni specialisté, mohou pii guerillové kampani zuZzitkovat zvlasté své
zkuSenosti s praci s informacemi. Znalosti informacnich zdroja, kanald a chovani informace
lze vyuzit v pribéhu celé¢ kampané, od zjisStovani legislativnich omezeni pies uzivatelské
vyzkumy az po vybér propagacnich kanald a usmérnovani toku informaci.

Pro knihovny jsou vyhodné i dal$i rysy guerilla marketingu, jako zaméfeni na malé
podniky, psychologie a zajmy klienta, spoluprace s konkurenci a znalost novych informacnich
technologii a kanald. Ovladnuti téchto faktord spolu s kreativnim a inovativnim myslenim je
zakladem dobré guerillové kampané.

Pii vybéru jednotlivych guerillovych metod musi mit knihovna na paméti svou
politiku, cile a image. Pokud se snazi vystupovat jako seridzni organizace, zastavajici
vzdélavaci a informac¢ni funkce, neméla by riskovat na hranici legdlni propagace (ambush
marketing). Knihovny suzce vymezenym profilem uzivateld (vysokoskolské knihovny
apod.), specialnim zaméfenim (fond, technologie apod.) a volnéjsi politikou v§ak mohou tento

risk podstoupit.
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Ukazky jednotlivych kampani dokazuji §ifi moznosti guerillového marketingu. Jeho
pusobnost neni omezena ni¢im nez schopnostmi a dovednostmi marketéra. Lze jej vyuZit pro

propagaci vSech sluzeb a akci bez omezeni.

3.2 Marketing socialnich médii

Dalsim zptusobem propagace knihovny je marketing socidlnich médii. Tato metoda ma
pro knihovny podobné vyhody jako guerilla marketing, je nizkondkladova a miize oslovit
velké mnozstvi soucasnych i potenciondlnich uzivatelii. Jedna se o rychle se rozsifujici formu
s velkym propagacnim potencialem.

Za socialni média jsou obecné povazovany platformy, které svym uzivatelim dovoluji
komunikovat obsah, sdilet mysSlenky a ndzory na internetu v redlném case. Dulezitymi znaky
socialnich médii jsou uzivatelska privétivost, snadnost pouziti a zjednoduseni komunikace v
prostiedi internetu.

,Socidalni média jsou online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli.
Socialni média se nepretrzité meéni s tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim
mnoha funkci. Socialni média jsou mistem ,,kolektivni moudrosti“, kde ndzor vytvoreny na
urcity produkt je vétsinou pravdivy. Proto se tési vétsi oblibé a divére nez tradicni média*
[Janouch, 20114, s. 210].

Sterne [2011, s. 17] povazuje za ,socialni média“ vSe, ,,co umoziuje komukoliv
komunikovat s kymkoliv - jinymi slovy, uZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno
pristupnymi internetovymi ndstroji‘‘.

Marketing socidlnich médii byva cCasto vefejnosti omezovan pouze na marketing
socialnich siti, které jsou sice velmi dilezitym, ale ne vyhradnim nastrojem marketingu
socialnich médii. Janouch [2011a, s. 211] tvrdi, Ze ,, md-li byt firma uspésnd, nemiize ve svém
marketingu socidalni média opomenout. Socialni média nejsou jen socialni sité. Socidlnim
médiem mohou de facto byt i WWW stranky nebo e-shop vyuzivajici socialni prvky “.

Marketing socialnich médii pokryva velmi Sirokou oblast, nespadaji pod ni pouze
sociadlni a komunitni média, ale také prvky webu 2.050., tzn. socidlni sité, blogy, diskuzni fora,
sféra wiki, on-line hry apod. Mezi socialni média mlizeme pocitat i webové stranky propojené

se socidlnimi sitémi (funkce Like™, Pin®?, Tweet>, Share* apod.) a vyuzivajici nastroje webu

%0 Web 2.0 je platformou pro evoluci socialnich médii (Kaplan, 2010, s. 61)
*! Facebook

%2 pinterest

> Twitter

> Digg, Delicious, Facebook, Twitter, Blogger, Google, LinkedIn apod.
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2.0 (diskuze, tagy apod.). Interaktivita socidlnich médii umoznuje zapojeni uzivateli do
tvorby obsahu, jeho Sifeni a komentovani, a tim i do samotné propagace.

Mumenthaler [2011, s. 133] zduraznuje nutnost kombinace marketingu socialnich
médii s klasickym marketingem. Tvrdi, Ze pokud instituce vyuziva ke kontaktu s uzivateli
socialni sité, dava tim najevo, Ze ji nejsou lhostejné zajmy uzivatele, a ze se k nému snazi
pfiblizit za pomoci nejnovéjSich komunikacnich kanalt. Tvrdi, Ze dokonce ani moderni
socialni média nejsou schopna efektivné zasahnout vSechny cilové skupiny, proto je nutné
vyuzivat kombinace novych a tradi¢nich marketingovych metod. Také Janouch [2011a, s.
214] tvrdi, ze ,,socialni média nejsou vSemocna. Bohuzel, nekteré firmy se k nim upnuly, jako
by uz nic jiného nemélo existovat a zanedbavaji jiné formy marketingu a zpusoby komunikace
se zakazniky *.

Ptedchozi odstavec naznacuje nutnost tvorby marketingové strategie, ani nejnovéjsi
socialni média a zplsoby komunikace se zdkaznikem nezaru¢i organizaci dosazeni
stanovenych cilti. Knihovna musi mit vzdy na paméti své cile a cilové skupiny. Marketing
socialnich médii neznamend pouze zalozeni uctu na nékteré ze socidlnich siti ¢i vytvofeni
blogu, ale neustale sledovani marketingové strategie a zamétovani cilovych skupin s pomoci
téchto nastroji. Je tfeba budovat komunitu uzivateld, ktefi se vyskytuji v prostfedi socialnich
médii, pfitom vSak nezapominat na skupiny uzivatelt, které¢ k nim nemaji, nebo nechtéji mit

pristup.

3.2.1 Uzivatelé socialnich médii

Uzivatele socialnich médii nelze definovat jako homogenni skupinu se stejnymi
zajmy, potiebami ¢i pozadavky. Piesto podle Janoucha [2011a, s. 216-217] vykazuji ,, urcité
rysy chovani a zietelné spolecenské ditvody ucasti v socialnich médiich.” Mezi tyto divody
patii moznost potkdvat osoby se stejnymi z4jmy, najit zdbavu, naucit se néco nového a
ovlivnit ostatni.

Tamova [2012] uzivatele socialnich siti (Ize pouzit i pro socialni média obecn¢) déli
na aktivni a pasivni. Mezi aktivni uzivatele patii lidé, kteti tvoii a poskytuji obsah (zhruba 10
%), dale hodnotitelé a distributofi, diky nimz dochazi k Sifeni obsahu. Pasivni uzivatelé se
d€li na hodnotitele obsahu, pozorujici autority a pozorovatele. Pasivni hodnotitelé obsah
nekomentuji, k jeho posouzeni vyuzivaji funkci ,,Like* (naptf. na Facebooku). Pozorujici
autority jsou obklopeny Sirokou komunitou, ale do déje se moc nezapojuji. Pozorovatelé
témer nekomunikuji, pokud ano spiSe negativné, socidlni prostiedi vétSinou nevyuzivaji

Z vlastni vule.
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Podobny nazor zastava i Shearerova [2008]. Tvrdi, Ze kazdy uzivatel socialnich médii
zpracovava a §iii informace jingym zpasobem. Existuji producenti®® (vytvéfeji originalni
obsah), komentatori>® (udrzuji zivou konverzaci), sbéraci® (nachazeji informace a zahlcuji
naSe informacni kanaly), spojovatelé58 (posiluji komunity a ziskavaji nové cleny) a

.59 , [y T ’ by vrvr
pozorovatelé™ (zpracovavaji informace, které jiny koduji a Sifi).

22> r
.Prod“cer_——————’"—i” ?J, -

Obrazek ¢. 20 — Klasifikace uzivatel
socialnich médii podle Shearerové

[2008]

., Pro znacky a spolecnosti je nezbytné identifikovat a sledovat uzivatele, kteri maji na
socialnich médiich nejvetsi viiv, a ziskat je jako své ambasadory “ [Morin, 2012]. V angli¢tiné
se pro oznaceni osob s nejvétsim vlivem na socidlnich médiich pouZziva vyraz ,,influencer*
(ovlivnovatel). Pro ucely této prace bude pouzivan pojem &initel®.

Baroneové [2013] dé&li initele do péti kategorii: socialni motylei®, nazorovi vidci®,
uréovatelé trenda®, reportéfri64 a pravidelni zakaznici®.

Sociadlni motylci jsou lidé se Sirokym okruhem znamosti, ktefi spojuji ¢leny riznych

siti. Vztahy se socialnimi motylky jsou velmi cenné, protoze tvoii rozsahly systém kontaktl a

% 7 anglického originalu: ,,producer

% 7 anglického originalu: ,,commentator

> 7 anglického originalu: ,,gather*

%8 7 anglického originalu: ,joiner«

%9 7 anglického originalu: ,,observer

80 7 anglického originalu: ,influencer

61 7 anglického originalu: ,,The Social Butterflies*
62 7 anglického originalu: ,,The Thought Leaders
63 7 anglického originalu: ,,The Trendsetters*

8 7 anglického originalu: ,, The Reporters*

% 7 anglického originalu: ,, The Everyday Customer*
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pfimé spojeni s riznymi sitémi. K jejich identifikaci je dobré vytvofit skupiny kontakth
(seznamy na Twitteru, skupiny na Facebooku nebo Linkedln apod.) a vyhledat jména, ktera se
vyskytuji ve vice z nich [Barone, 2013].

Nazorovi vidci jsou osoby, kterym vasi zakaznici nejvice naslouchaji. Jsou to obvykle
lidé, jejichz ptispevky jsou déle sdileny a ziskavaji nejvice komentafii za den. Tyto osoby je
tézké zaujmout, predevsim kvili $ifi obsahu, ktery musi denn¢ zpracovat. Pokud prokazete, ze
muzete poskytnout cenné informace nebo hodnotu, budou vas obsah hojné Sifit mezi své
nasledovatele. Nazorové vidce je snadné najit, projevuji se v konferencich a maji nejvyssi
citovanost [Barone, 2013].

Urcovatelé trendii jsou vétSinou prvnimi c¢leny novych socidlnich médii. Jejich
motivace jsou vétSinou egoistické, touzi poskytovat nové informace svému okoli jako prvni.
Kdyz ziskate jejich pozornost, budou pysné sdilet va§ obsah se vSemi svymi kontakty.
Neustala potieba ziskavani a sdileni novych informaci ¢ini z urCovatelii trendii mocnou
hybnou silu socidlnich médii. UrCovatele trendl vétSinou naleznete pii cteni médii, ktera se
zabyvaji novymi technologiemi (napi: TechCrunch66, Meshable67 apod.) a tweetovani68 o
mistech a aplikacich, jejichZ nazvy jste nikdy neslyseli [Barone, 2013].

Skupina reportérii zahrnuje bloggery, novinafe a zpravodajské kanaly, které plisobi ve
vaSem oboru. Jsou to lidé ponofeni do svého odvétvi a publikujici kazdy den. Tato skupina je
velmi dulezita, protoze spravuje tisk, zpravodajstvi a odkazy [Barone, 2013].

Pravidelni zakaznici maji mnohem mensi okruh vlivu nez reportéfi a socialni motylci,
ale jsou stejné duleziti. Jsou to lidé Zijici ve vaSem mésté, ktefi mohou piipadné pfijit a utratit
u vas penize. Proto je potfeba na sebe na socidlnich médiich upozornovat. Tato skupina je
¢asto na socidlnich médiich opomijena, pokud vSak ziskate pozornost jednoho pravidelného
zakaznika, mlZete si byt téméf jisti, Ze predd své zkuSenosti roding a pratelim. Jedna se tedy
0 WOMG69 a sdileni doporuceni. Nej€astéji je najdete, kdyz pokladaji n&jakou otazku nebo se
ucastni diskuzi. Jsou nenapadni, ale vyjadiuji se, pokud dostanou piilezitost [Barone, 2013].

Pro srovnani zminénych pfistupi k tfidéni uzivatelt socidlnich médii byla vytvofena
tabulka ¢. 6, ktera zobrazuje dvé zakladni skupiny uzivatell (aktivni a pasivni) a jejich
dopliujici rozd€leni Shearerové [2008] aZz po pristup Baroneové [2013], jez se vénuje

detailnimu popisu kategorie aktivnich uzivateli. Pasivni uzivatele do svého systému

8 http://techcrunch.com/
87 http://mashable.com/
% Ptispivani na Twitter
% Word of Mouth
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nezahrnuje. V podstaté je zde zobrazeno postupné upiesiiovani kategorii aktivnich uzivateld,

kteti jsou kli¢ovymi €initeli v procesu marketingu socialnich médii.

Tumova Shearerova Baroneova
tvdrci a poskytovatelé producenti reportéfi
. _ komentatofri socialni motylci
aktivni hodnotitelé a . " - :
o » sbéraci uréovatelé trendu
distributofi
nazorovy vidci
pravidelni
zakaznici
hodnotitelé obsahu
pasivni pozorujici autority spojovatelé
pozorovatelé pozorovatelé

Tabulka ¢. 6 — Kategorie uzivatell socialnich médii

3.2.2 Optimalizace socidlnich médii

Pokud organizace vyuziva ke své propagaci socidlnich médii, mé¢la by znat zékladni

pravidla jejich optimalizace. Optimalizace socialnich médii znamena upravu projevi

organizace na socidlnich médiich tak, aby pfildkala a udrzela co nejvy$s§i pozornost

zakazniki, v ptipad€ knihovny stavajicich 1 potencionalnich uzivateld.

Pro optimalizaci socialnich médii stanovuje Janouch [201la, s. 222] nasledujici

pravidla:

zvySeni linkovatelnosti - pfildkat zakazniky aktudlnimi clanky, komentari
apod.

propojeni s dal§imi socidlnimi médii - vkladat odkazy na nejznamé;si sluzby
spoluprace s tvlirci obsahil socidlnich médii - odkazovat na blogy, které sdileji
nase piispevky apod.

podpora kolovani obsahu - umistovani obsahu na frekventovanéjsi média,
nejen na webové stranky (videa na YouTube, fotografie na Pinterest apod.)
podpora Sifeni vaSeho obsahu - dovolit uzivatelim Sifit vas obsah a ptidavat
vlastni sdéleni

informovani navstévniki, prestoZze nejste origindlnim zdrojem - posileni
dobrého jména a zvyseni odkazi

spoluprace s uzivateli - vzajemné odkazy

osobni ucast pii konverzacich - z4dnd obecna sdéleni a tiskové zpravy, ale
osobni kontakt

zacileni - ujasnit si, koho chceme oslovit
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- tvorba obsahu a spokojenosti - vytvaret povédomi o produktech (i
nejnudnéjsich)

- opravdovost - byt poctivy, zadné podvody a manipulace

- skromnost - nezapomenout na své kofeny, nevyvysovat se

- zkousSeni novych véci - drzet krok s novymi technologiemi a trendy

- sestaveni strategie - stanoveni cilil

zaclenéni optimalizace socialnich médii mezi ostatni procesy

3.2.3 Meéfeni a analyza na socidlnich médiich

Kvalita marketingu zavisi na dokonalé znalosti vnitiniho a wvnéj$itho prostredi
organizace. Pokud chce knihovna ke své propagaci vyuzit socialnich médii, musi svou ¢innost
Vv jejich prostfedi pravidelné¢ méfit a analyzovat. Ziskana data jsou cennym materidlem pro
tvorbu marketingové strategie a posouzeni pribéhu a vysledkti ¢innosti knihovny v prostredi
socialnich médii. Méfeni by méla byt uskute¢novana ve vsech fazich marketingovych aktivit.
Na pocatku projektu, pfi tvorbé strategie ¢i nové kampané, slouzi k ziskdni informaci o
zpusobu komunikace organizace a jeho pfijeti vetejnosti. Pritbéznd méfeni udrzuji piehled o
realizovanych aktivitdch a jejich ucinnosti. V piipadé kombinace riznych nastroji miizeme
porovnavat efektivitu propagace jednotlivych socidlnich médii. Zavérecna analyza slouzi ke
zhodnoceni ukoncenych aktivit, jeji vysledky mohou byt zdkladem dalSiho projektu.

Zminéna méteni by méla sledovat ucinnost celé marketingové strategie i1 jednotlivych
kampani. Dobrym feSenim muze byt priilbézny monitoring aktivit na socialnich médiich,
doplnény jednotlivymi méfenimi zaméfenymi na konkrétni problémy a projekty.

Me¢éfeni a analyza aktivit na socidlnich médiich je velmi individuélni, kaZzda organizace
si musi nastavit vlastni parametry pozorovani (co sledujeme a jak). Organizace musi zvolit
metodu ziskdvani dat a software, ktery k tomuto Gcelu vyuzije. V soucasné dobé je mozné
provadét meéfeni 1 analyzu samostatné nebo za asistence specializované firmy. Agentury
zamétené na monitoring socialnich médii jsou schopné dodavat data v rizné podobé a
rozsahu, od Cistych neupravenych dat po komplexni analyzy ¢innosti. Knihovny v§ak mohou,
vzhledem Kk profesnimu zaméteni a financni situaci, provadét monitoring samostatné.

Poté, co knihovna zhodnoti své moznosti v oblasti ziskavani dat, mize piejit k vyberu
klicovych ukazateli uspéSnosti na socidlnich médiich. Odbornici pfistupuji k jejich
kategorizaci riznymi zpusoby. Sterne [2011, s. 72 - 75] nastifiuje tfi celkem Siroké oblasti: co

o nas lidé pisi, jaka je naSe aktivita na socialnich sitich a jak vyuzivame aplikace a widgety.
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Janouch [2011a, s. 239] nabizi detailn&jsi pohled a déli ukazatele podle toho, zda mize jejich
méfeni probihat ptimo ¢i nepfimo.
Ptimo méftitelné ukazatele jsou:
- pocet zobrazeni clanki
- pocet odbératelt RSS kanala
- pocet odbératelti newsletteru
- pocet ¢lenti komunity
- pocet dokoncenych akci (vyplnéni formuléie, ankety apod.)
- pocet komentati
- pocet odkazl
- pocet navstév z odkazi
- pocet vyskytu ndzvu znacky, firmy na socidlnich médiich
Nepiimo méfitelné ukazatele:

kvalita informaci

vstup do novych segmentil

zvySeni trzniho podilu
- pomér pozitivnich a negativnich komentait
- zvySovani povédomi
Hodnoty pfimo méfitelnych ukazateld Ize ziskat pomoci specidlnich softwarovych
nastroji, ke sbéru nepifimo meéfitelnych dat je potfeba vyuzit jinych metod (kvalitativni
Setfeni, pozorovani, rozbor apod.). Podle Janoucha [2011a, s. 239] se u ukazatelti nesleduji
okamzité hodnoty, ale trendy.
Vyse zminéné prvky lze také rozdélit podle toho, zda miize knihovna ovlivnit jejich
hodnoty.
1. aktivni — prvky, které organizace sama vytvafi nebo pifimo ovliviiuje jejich
hodnoty
2. pasivni — prvky, které netvoii organizace, ale vefejnost
Aktivnim prvkem muZe byt pfimé ¢innost organizace na socialnich médiich (napf.:
vstup do novych segmentl) nebo reakce vefejnosti na tuto Cinnost (napf.: pocet Clenil
komunity). Pasivni prvky tvofi vefejnost, proto jsou jejich hodnoty ovlivnitelné pouze
nepiimo, napi. prostiednictvim obsahové a formalni kvality ptispévkl &1 uZivatelské
ptivétivosti prostiedi, formuldfi a aplikaci. Podrobnéjsi piehled aktivnich a pasivnich je

uveden Vv tabulce ¢. 7.
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aktivni pasivni

pfimé méreni neprimé méreni pfimé méreni neprimé méreni

pomeér pozitivnich a

pocet zobrazeni

Cir o v v 1. kvalita informaci pocet komentarl negativnich
¢lankd/prispévki Vv
komentaru
pocet odbératell RSS vstup do novych . . . . . ,
e . pocet odkaz( zvySovani povédomi
kanall segmentd
pocet registraci k zvyseni trzniho pocet navstév z .
. . . co se 0 nds pise
odbéru newsletteru podilu odkazl

pocet vyskytu ndzvu
pocet ¢lenli komunity znacky, firmy na
socidlnich médiich

pocet dokoncenych
akci (formulare,
ankety apod.)

vyuziti aplikaci,
widgett

Tabulka ¢. 7 — Aktivni a pasivni prvky socidlnich médii podle Janoucha [2011a, s.
239] a Sterna [2011, s. 72 - 75]

Dutlezitou soucésti monitoringu socidlnich médii je hodnoceni ohlasu organizace, tedy
zjistovani, zda a jakym zplisobem se o podniku, znacce ¢i konkrétnich sluzbach pise. Ke
sbéru potifebnych dat lze vyuZzit online nastroji, které zaznamendvaji vSechny zminky o
podniku na vybranych médiich. Mezi voln€ dostupné néstroje vhodné pro ceské prostiedi
patii napt. sluzba Google Alerts® (fulltextové vyhledani jakéhokoli hesla ve zpravach, na
blozich, videich, v diskuzich a v knihach) a Ataxo Social Insider "* (monitoring socialnich siti
sdilenych multimédii diskuzi, for a novin). Analyzu ohlasu organizace mohou zpracovéavat
také povérené komercni agentury, pro knihovny vSak byva vhodnégjsi vnitropodnikové fesSeni.

Pro méteni dopadu socidlnich médii na instituci lze vyuzit analytické nastroje jako
napt. Google Analytics72 (méteni webovych stranek a aplikaci).

Vysledky analyzy je tfeba zasazovat do kontextu organizace (politické, socialni,
kulturni, technologické a finan¢ni prostfedi) a porovnavat s podniky podobného charakteru a

zamé&feni. Pfi srovndvani mize organizace usilovat o udrZeni stavajici pozice nebo dostihnuti

vvvvv

" http://www.google.cz/alerts?hl=cs
"L http://www.socialinsider.cz/mentions
2 http://www.google.com/analytics/features/social.html
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nasledujici: jazykové prostfedi, velikost knihovny, regionu, uZivatelské zakladny, Sife

pusobnosti, zaméteni knihovny, rozsah poskytovanych sluzeb apod.

3.2.3.1 Mira vyuzZivani socialnich médii

Analyzy vyuzivani sociadlnich médii pomahaji objevovat nové zdroje kontaktu,
upozoriuji na platformy s nejvétsi koncentraci soucasnych 1 potencialnich uzivateli, mapuji
trendy a predstavuji uspésné zahrani¢ni projekty. Potiebné informace lze ziskat z aktudlnich
statistik a reportil vyuziti socialnich médii nebo z dat od spravct jednotlivych platforem. Mira
vyuziti jednotlivych socialnich médii je ovlivnéna fadou geografickych a socialnich aspektt
(umisténi regionu, rozsifeni matetského jazyka, znalost svétovych jazyku apod.)

Ze zpravy vénované vyvoji socialnich médii v roce 2012, vydané spolecnosti Nielsen
a NM lIniciate [Nielsen, 2013], 1ze vyvodit, Ze rozvoj mobilnich internetovych aplikaci
podnitil rast socialnich médii. V roce 2011 stravili zdkaznici na socialnich sitich 88 miliard
minut (téméf 1,5 miliard hodin), v roce 2012 stoupl pocet minut na 121 miliard (pies 2
miliardy hodin). Pocet socialnich médii prudce vzrostl a bezpocéet webovych stranek zaclenuje
socialni prvky mezi své funkce.

,»Na poli socialnich médii vede V celosvétovém meéritku stale Facebook se svymi 901
miliony uZivatelu, nasleduje jej Twitter (555 milionii), Google+ (170 milionii), LinkedIn (150
milionit) a za nimi velmi mlady a nadéjny Pinterest, jenz si ziskal prozatim 11,7 miliony
priznivei. 'V mésicni navstévnosti se pak poradi méni: na prvnim misté FB s 7 012,9 miliony
navstévniki, Twitter se 182 miliony, Pinterest se 104,4 miliony, LinkedIn s 85,7 miliony a G+
s 61 miliony “ [Infografika, 2013].

Zminéné zpravy do svych statistik nezahrnuji socialni multimédium YouTube. Podle
zpravy BBC piekonala v bieznu tohoto roku (2013) navstévnost YouTube jednu miliardu
uzivateli za meésic, Facebook tohoto ¢isla dosdhl v fijnu roku 2012. Podle spole¢nosti
YouTube navstivi tuto platformu téméf jeden z kazdych dvou lidi na internetu. [BBC, 2013].

Server Go-Gulf.com [2013] zvefejnil list deseti nejnavstévovangjSich webovych
stranek, tfi z nich patfi mezi socialni média: socidlni sit’ Facebook (137 644 000 konkrétnich
uzivatell), socialni multimédium YouTube (106 692 000 konkrétnich uzivateli) a Wikipedia,
informacni platforma vyuzivajici prvky webu 2.0 (61 608 000 konkrétnich uzivateld).

Dalsim duilezitym zdrojem informaci jsou demografické analyzy. Podle serveru Media

Guru na ,,FB"™, G+™ a LinkedInu prevazuji muzi, Pinterest s Twitterem jsou spise Zenskou

3 Facebook
™ Google+

68



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

zaleZitosti. Zajimavy je pohled na vekovy primer jednotlivych médii: FB je doménou spise
mladsi generace, kde nejvetsi podil uzZivateli (29 %) spadad do vékové kategorie 18-25 let. O
néco stars§i genmeraci pritahuje G+, jehoz uZivatelum pochazi nejvice (35 %) z vekové
kategorie 26-34let, jez je také mocné (30 %) zastoupena na Twitteru, ktery ma druhou
nejpocetnéjsi skupinu uzivatelii ve 35—44 let (27 %). Obdobné vekové spektrum charakterizuje
i LinkedIn. Pinterest jako jedind socidlni sit vyraznéji zaujala i skupinu ve véku 45-55 let (25
%) “ [Infografika, 2013].

K tvorb¢ analyz lze také vyuzit online nastroju typu Google Trends”, které mapuji
zajmy uzivatell pii vyhledavani a tvoti zebficky nejcasteji vyhledavanych témat.

Tabulka €. 8 znazornuje zebticky vyhledavani konkrétnich socidlnich médii ve svéte a
v Ceské republice v intervalu erven 2012 az &erven 2013, zaloZené na datech ziskanych
jednotlivych typt socialnich médii: za socidlni sité¢, Facebook a Google+; za socidlni
multimédia, YouTube, Instagram, Pinterest a Flicker; za mikrology, Twitter a Tumblr; za
geolokacéni sité, Foursquare; za informacni platformy zaloZené na principech webu 2.0,
Wikipedia.

Z pohledu umisténi jednotlivych socialnich médii vykazuji Zebficky témeér stejné
hodnoty. Prvni dvé mista obsadily platformy Facebook a YouTube. Zasadni odliSnost se
projevuje pouze na pozicich 3 a 4, které zaujimaji Twitter a Wikipedia. V ¢eském prostiedi se
1épe umistila Wikipedia, kdezto v celosvétovém meéfitku, obsadil tfeti misto Twitter. Ostatni
umisténi jsou totoZna. Suverénni paté misto udrzuje Tumblr, za kterym nésleduji Instagram,
Pinterest, Flickr, Foursquare a Google+.

Jednotlivé platformy jsou ohodnoceny bodovou skélou (b) od 0 do 100, kdy hodnota
100 vyjadiuje nejvyssi zdjem o médium pii vyhledavani’’. Platformy jsou bodovany
Vv tydennich intervalech, Zebficky byly sestaveny z primérnych hodnot méfeni, probihajicich
béhem jednoho roku (17. 6. 2012 - 22. 6. 2013).

Ve vyuziti Facebooku se CR (72 b) vyrovnava svétovému standardu (87 b),
z Evropskych velmoci se nejvice blizi Némecku (79 b). Navstévnost YouTube piesahuje
svetoveé statistiky (28 b), v evropském méfitku vSak predstavujeme stied: Norsko (66), Velka
Britanie (35), Francie (28 b). Vyuziti Wikipedie v CR se ve svétovém (2 b) i evropském

kontextu jevi jako nadprimérné (8 b). K nejvétsim odchylkam dochazi na Sestém az osmém

™ http://www.google.com/trends/
8 http://www.google.com/trends
" zptisob hodnoceni pouzivany v aplikaci Google Trendy

69


http://www.google.com/trends/
http://www.google.com/trends

Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

misté. V ¢eském prostiedi na téchto pozicich dominuje Instagram. Ve svétovém méfitku o své

vvvvvv

1 Facebook 87 Facebook 72
2 YouTube 28 YouTube 41
3 Twitter 5 Wikipedia 8
4 Wikipedia 2 Twitter 2
5 Tumblr 2 Tumbilr 2
6 Instagram 0,7 Instagram 1
7 Pinterest 0,5 Pinterest 0,3
8 Google + 0,2 Google + 0,2
9 Flickr 0,1 Flickr 0,19
10 FourSquare 0,02 FourSquare 0,09

Tabulka ¢&. 8 - Zebticky vyhledavani socialnich médii:
Porovnani svét X Ceska republika (17. 6. 2012 - 22. 6.
2013)

3.2.4 Typy socialnich médii a jejich vyuzivani v knihovnach

Dtlezitou soucasti marketingu socidlnich médii je vybér platforem uréenych pro
propagaci organizace. Tento vybér by mél zohlednovat uzivatelské skupiny organizace, jeji
zaméteni a strategie. Vybér by nemél byt omezen na jednu kategorii socidlnich médii (napf.
je komunikovany obsah, organizace by méla ve svém vybéru zohlednit takova média, ktera ji
umozni sdilet vSechny formy produkovaného obsahu (text, video, fotografie, letaky apod.).
Z tohoto diivodu je potieba pfistoupit ke kategorizaci socidlnich médii a rozclenéni
jednotlivych platforem do skupin podle charakteru a komunikovaného obsahu.

Podle Sterna [2011, s. 17 - 19] lze socialni média rozdélit do Sesti Sirokych skupin:
diskusni fora a skupiny, piehledy a stranky s ndzory, socidlni sité, blogy, mikrology,
zalozkovani a sdileni médii. Janouch [2011a, s. 223 - 235] uvadi pét hlavnich kategorii:

socialni sité, blogy, diskusni fora, wiki a socidlni zalozkovani.

"8 rok 2012: Pinterest (69 b), Instagram (48 b)
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Pro ucely této prace doslo ke spojeni obou piistupl a rozdéleni kategorii na socialni
sité, socidlni multimédia, blogy, mikrology, wiki, diskusni fora, socidlni zalozkovaci systémy,

virtualni svéty, socidlni on-line hry a socialni geolokacni systémy.

3.2.4.1 Socialni sité

Socialni sité¢ jsou on-line platformy =zalozené na vytvafeni osobnich profila,
propojovani pratel, ziskavani kontakti a sdileni obsahu a multimédii. Mezi nejznamé;si
predstavitele patii Facebook, Google+, Linkedln a MySpace. Zminéné sité funguji na
podobnych principech, mohou se vsak li§it zaméfenim a otevienosti komunit.

Facebook a Google+ jsou univerzalni socialni sit¢, MySpace je platforma zaméiena na
zabavu a LinkedIn slouzi jako profesni socidlni sit’ (on-line Zivotopisy). Jednotlivé sité se také
li$1 nadstavbovymi sluzbami: napt.: Google+ umoznuje $irsi kategorizaci kontaktti nez ostatni
socialni sité.

., Marketing na socialnich sitich je nejrychleji se rozvijejici formou marketingu na
Internetu a jeho cilem je ovlivnit nebo presvédcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala,
zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky ¢i pristupy. Tato forma dava
komunikaci se zakazniky zcela jiny rozmér. Zikaznici tak jiz dnes spoluvytvareji produkty,
komentuji kroky firem a predevsim si sdéluji nejriznéjsi informace mezi sebou* [Janouch,
2011b, s. 36].

Podle spole¢nosti GO-Gulf [2013], travi lidé na socialnich sitich 22 % svého on-line
Casu (21 % vyhledavani, 20 % cteni obsahu, 19 % emaily a komunikace, 13 % multimedialni
stranky a 5 % online nakupovani).

Pokud chce knihovna rozvijet sviij marketing pomoci socidlnich siti, nemé¢la by se
omezovat pouze na jednu platformu, ale vyuzit moznosti kombinace nékolika riznych druht

socialnich siti a jinych médii.

3.2.4.1.1 P¥iklad: ,,Get a Library Card’®

V zati 2012 probéhla ve Spojenych statech americkych celondrodni kampail s nazvem
Zati - mésic prukazky do knihovnygo. Ke kampani se pfipojila i Vefejna knihovna v New
Yorku (dale jen NYCPL). Jeji strategii bylo oslovit co nejvice potencidlnich uzivateld
knihovny prostfednictvim socidlnich médii Facebook, Twitter, Tumblr, Google+ a Pinterest.

Vybér socialnich médii byl podminén jejich schopnosti prezentovat obsah v grafické podobg.

"y geském prekladu: ,,Pofid’ si pritkazku do knihovny*
8 7 anglického originalu: ,,Library Card Sign-up Month*
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Béhem nékolika minulych let provadéla NYCPL mési¢ni analyzy své Cinnosti na
socialnich médiich. Marketingovy tym zaznamenal opakujici se téma: , Existuje jedna véc,
ktera vzdy upouta pozornost a to jsou citaty celebrit* [Eckerle, 2013].

Oddéleni marketingu a PR zacalo pracovat na kampani zaloZené na citatech slavnych
osobnosti, tykajicich se vlivu knihovny a knih na jejich zivot. PR tym se zaméfil na
kontaktovani osobnosti, které uz v minulosti s knihovnou spolupracovaly nebo mohly ptilakat
pozornost vefejnosti. Kampan podpofili: Neil Gaiman, Stephen King, Woody Allen, Susan
Sarandon, Noam Chomsky, Tony Kushner, Ray Bradbury, Bill Gates, Keith Richards, Maya
Angelou a mnoho dal$ich.

Citaty celebrit byly zvefejniovany na vSech zminénych socialnich médiich formou
pohlednice, ktera obsahovala citaci, logo knihovny, odkaz na webovou stranku informujici o

moznosti pofizeni prikazky do knihovny a nédzev kampang.

“A library Is a place where
you can live a thousand lives.
So why are you waiting when you could be living?

Visit your fibrary today!”
— Stephen King

Get A Library Card!

(@ Ubenry

Obrazek €. 21 - Ukazka kampané s citaitem Stephena Kinga
[New York, 2009]

Kampan byla 0spéSnd ve dvou smérech, zaprvé vyvolala nebyvalé mnozstvi
komunikace, jako napf. komentafe a sdileni, napfi¢ celou siti. Zajimavé je, Ze ackoli
Facebook reprezentuje pouze 12 % uzivateli a fanouski NYCPL, reakce na tomto médiu
¢inily 70 % veskeré komunikace, kterou kampan vyvolala. Facebook zaznamenal primérné
722 reakci na jeden piispévek. Zadruhé podnitila nartst potizovani prukazek do knihovny.

- zobrazeni stranek informujicich ctenafe o prikazkach do knihovny se zvysilo o
34 %,

- pocet nove prihlaSenych uzivateld se v porovnani se zaiim 2011 zvysil o0 21 %
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- pocet nove¢ piihlaSenych uzivatelli se v porovnéni s ostatnimi meésici zvysil o
35 %
[Eckerle, 2013]

3.2.4.2 Socialni multimédia

Mezi socialni multimédia jsou fazeny platformy, které dovoluji uzivatelim sdilet a
komunikovat multimedialni obsah v podobé videi, animaci, audidlniho a obrazového
materidlu. Zakladem sdilenych multimédii je interaktivita a kombinace zminénych
komunikacnich prosttedki. Mezi nejznaméjsi multimedialni platformy patii YouTube,

Instagram, Pinterest a Flicker.

3.24.2.1 Audiovizualni socialni multimédia

NejznaméjSim a nejvétSim predstavitelem multimedialniho obsahu na socidlnich
médiich je YouTube, ktery je zaroven druhym nejvétsim vyhledavadem na svété (prvni misto
zaujima Google). Uzivatele YouTube muzeme d¢lit na aktivni a pasivni, podle toho zda
uzivaji nebo sami vkladaji obsah. Zakladem YouTube jsou uzivatelské kandly, na kterych
aktivni uzivatelé prezentuji sva videa. Pasivni uzivatelé tyto kandly odebiraji do svych
uzivatelskych ucti. Ukazatelem uspéchu aktivnich uzivatelit je pocet zhlédnuti videi a
odbératelt jejich kanal.

,Malé i velké firmy objevuji YouTube. Tento server je ve skutecnosti v online
marketingu nejozehavejsim novym médiem. Jestli vase spolecnost vyviji néjaké aktivity na
Internetu, miize, a méla by je propagovat prostrednictvim klipti umisténych na serveru
YouTube “ [Miller, 2012, s. 31].

Podle Millera [2012, s. 34] nahrazuje YouTube u mnohych uzivatelt tradi¢ni televizni
vysilani, primérny divak stravi u televizniho vysilani 130 minut denné, internetovy divak 164
minut denné.

Miller [2012, s. 44 - 45] dale rozliSuje tfi druhy videoklipti, které mohou organizace
umistit na YouTube: informativni, nau¢né a zédbavné. V sou€asné¢ dob& knihovny publikuji
vSechny tii typy videi, informa¢ni a nau¢né se vazi k jejimu statutu informacné-vzdélavaci
organizace. K propagaci knihovny se nejcastéji vyuzivaji klipy zabavné.

Marketing socidlnich multimédii lze velmi dobfe kombinovat s jinymi druhy
marketingu, pfedevSim s guerillovym marketingem. Guerillové kampané maji delsi

trvanlivost, pokud se zaznamenaji a §ifi prostiednictvim socidlnich multimédii. Znakem dobré

73



Zuzana Stekla, Nové marketingové metody v knihovnach

kampané na socialnich multimédiich je vznik $uskandy, tedy spojeni s marketingem WOM®,
Hlavni vyhodou audiovizudlni propagace na socidlnich multimédiich je rychlost Sifeni a
snadnd piistupnost vSem zajemctm o shlédnuti.

Krom¢ YouTube existuji 1 dalsi platformy pro sdileni audiovizudlniho obsahu, napf.

YouKu (Cina), Vimeo apod.

3.2.4.2.1.1 Priklad: Audiovizualni projekty univerzitnich knihoven

Univerzitni knihovna v Cinském mésté Tsing-chua vytvofila serial videoklipt, které
propaguji sluzby knihovny a zaroven upozoriiuji na pravidla chovani a novinky souvisejici
s knihovnou. Kampai ve stylu romantickych komedii nese nazev: ,,Falling in love with the

Library®«

. Veskeré zapletky souvisi s knihovnou a jejimi sluzbami, knihovna je prezentovana
jako organizace poskytujici nadstandardni sluzby a technologie pro studium, misto vhodné
pro setkani a pro romantiku.

Videa velice vtipnym a osobitym zplsobem vysvétluji, jakym zptsobem funguji
rezervace knih, nacitani zpozdného, prezencni vypujcky ¢i pokrocilé sluzby katalogu (zasilani
referenci na knihy SMS zpravou). D¢ je zasazen do interiéri knihovny a jejiho okoli.
Soucasti kampané je i1 on-line pocitacova hra.

Série byla napsana, rezirovana, hrana a produkovéana studenty univerzity pod
dohledem pracovnikid knihovny [Falling, 2013].

Kampan ziskala vroce 2012 mezinarodni ocenéni IFLA [2009] za nejlepsi

marketingovou kampan v knihovnach®.

8 viz kapitola 2.1.2 WOM (Word of Mouth) marketing

8 v geském prekladu: Zamilovat se do knihovny

8 10th IFLA International Marketing Award for 2012, http://www.ifla.org/news/10th-ifla-international-
marketing-award-winners-announced
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Obrazek ¢. 22 - Ukazka z klipu ,,Falling in Love with Library*
[Falling, 2013].

Audiovizudlni formu propagace knihovnich sluzeb vyuzila 1 Knihovna Community
College v Greenfieldu®. Cilem videoklipu bylo seznimeni uZivateld s fungovanim
knihovnich sluZeb a predstaveni mozZnosti jejich za€lenéni do studia. Videoklip je inspirovan
kriminalnim televiznim seridlem Charliecho Andilci, natoCenym b&hem sedmdesatych let.
Kampan ziskala v roce 2009 ocenéni Knihovnické asociace statu Massachusetts (USA) za

public relations v oblasti médii®.

8 Greenfield Community College, http://web.gcc.mass.edu/library/
¥ Massachusetts Library Association, Public Relations Award in the Media Presentation Category
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Obrazek ¢. 23 - Ukazka z klipu ,,Library Promo 70's Charlies Angel's theme* [Greenfield,
2005]

Videoklipy podobného typu maji velky propagacni potencidl, protoze priblizuji
poslani a sluzby knihoven atraktivnim zplsobem. Kromé konkrétnich knihoven propaguji
také knihovnictvi jako védni obor a knihovnickou profesi, rychle se $ifi a dokazi vyvolat
silnou odezvu divaki ve formé Suskandy.

Inspiraci k tvorbé vlastniho propagacniho videa lze ziskat na YouTube, Pinterestu ¢i

dal$ich socialnich médiich.

3.2.4.2.2 Vizualni socialni multimédia

Vizuélni socidlni multimédia se zaméfuji pfedevSim na prezentaci obrazového
materidlu (fotografie, grafika, infografika, malby apod.). Mezi nejznaméjsi a svétoveé
nejvyuzivanéjii platformy patii Instagram, Pinterest a Flicker. V Ceské republice dominuje
Instagram, Pinterest se vyrazné ujal predev§im v anglicky mluvicich zemich (USA, Velka
Britanie), vyuzivani Flickeru je v soucasné dobé spiSe na ustupu.

Instagram umoznuje sdileni fotografii a videi, které maji n¢jakou vypovidajici hodnotu
o zivoté uzivatele. Tato platforma je zalozena na spolupraci s ostatnimi socidlnimi médii
(Facebook, Twitter, Tumblr apod.), ¢imZ zjednoduSuje a roz$ifuje moznosti svého vyuziti.

Instagram také dovoluje editaci vlozeného materidlu (ofez okraju, filtry, otaceni apod.).
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., Stejné jako Twitter, Instagram pouziva hashtagy a kratké popisné texty, ale hlavni
vwpovédni funkci zde maji vizualizace (obrdzky)“ [Instalibrary, 2012]. V Ceské republice
vyuziva Instagram napt. Knihovna Univerzity TomaSe Bati ve Z1in®.

Pinterest je online nastroj pro zvefejnovani, organizaci a sdileni obrazového materialu,
jehoz zékladni funkci je tvorba tematickych kolekci. Zaroven je vSak 1 socialnim
multimédiem a zalozkovaci slu2b0u87, uzivatel muze na svém uctu sdilet vlastni obsah,
materidl nalezeny na internetu nebo piispeévky ostatnich uzivatelii. Uzivatelé tuto platformu
vyuzivaji zejména k osobnim a marketingovym ucelim. Pinterest vyuziva k marketingovym
éelim i fada knihoven: napf.: Britsk4 knihovna®, Vefejna knihovna v New Yorku®, Vefejna
knihovna mé&sta Kansas, Vefejna knihovna v Birminghamu®, Vefejna knihovna v Torontu® a
mnoho dalSich. V ¢eském prostiedi pouze Knihovna spolecenskych véd T.G. Masaryka v
Jinonicich®, Mé&stsk4 knihovna Kla‘tovy93 a Knihovna v Chrastanech®.

Flicker je nastrojem ke sdileni fotografii, ktery umoznuje vyuzivat prvky webu 2.0
jako napf. tagovani.” Uzivatelé mohou oznaGovat obsah libovolnymi klicovymi slovy.
V ptipad€ vizualniho obsahu jde o velmi subjektivni proces. Uzivatelé mohou ovlivnit rozsah
sdileni svého obsahu nastavenim licen¢nich podminek.

Ani socialni multimédium Flicker neni v Ceské republice k propagaci knihoven
vyuzivano tolik jako v zahranic¢i. Sviij profil si zde zfidilo pouze nékolik ceskych knihoven:

&% a Univerzitni

napf.: Knihovna Véclava Havla®™, Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zlin
knihovna Ostravské Univerzity%.

Jen malo Ceskych knihoven vyuziva ke sdileni svych fotografii socialnich multimeédii,
prichazi tim vSak o velké mnozstvi marketingovych pftilezitosti. Instagram a Pinterest
ziskavaji, v celosvétovém méfitku, velky vliv a maji obrovsky propagacni potencidl.
Vystavovani fotografii na Flickeru je v ¢eském prostiedi béznou zélezitosti, proto miize

kampan zasdhnout Sir$i oblast potencialnich uZivateld.

® http://instagram.com/knihovnautb#

¥ hookmarking

8 http://pinterest.com/britishlibrary/

8 http://pinterest.com/nypl/

% http://pinterest.com/bplonline/

%1 http://pinterest.com/torontolibrary/

%2 http://pinterest.com/knihovnajin/

%3 http://pinterest.com/knihovnaklatovy/

% http://pinterest.com/okknihovna/

% oznadovéani obsahu na Internetu, p¥ifazovéni kli¢ovych slov k obsahu na webu bez ohledu na format
(Hoskovi, 2011)

% http://www.flickr.com/photos/84135399@N08/

7 http://www.flickr.com/photos/knihovnautb

% http://www.flickr.com/photos/51431132 @N07/
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http://pinterest.com/knihovnajin/
http://pinterest.com/knihovnaklatovy/
http://pinterest.com/okknihovna/
http://www.flickr.com/photos/84135399@N08/
http://www.flickr.com/photos/knihovnautb
http://www.flickr.com/photos/51431132@N07/
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Vizuélni socidlni multimédia lze vyuzit mnoha zplsoby, od prostého vystaveni
fotografii, pfes kombinaci s jinymi marketingovymi metodami, po kampané zaloZené na
konkrétni platformé.

Zakladni oblasti vyuziti:

tvorba vizuéalnich nédvodi k informaénim zdrojim
- zvetejnovani elektronickych a tisténych sbirek

- tvorba ucebnich pomiicek

- zvefejiiovani diagramii, FAQ®

- propojeni s vyzkumnymi pracovniky a skupinami
- zacileni na specifické skupiny uzivatelt

- zvyraznéni lidského faktoru knihovny

- vyuka

- propagace akci

[Murphy, 2013, s. 68 - 71]

3.2.4.2.2.1 Priklad: ,,Pin Your Perfect Libraryloo“

U prilezitosti Narodniho tydne knihoven (2012) pripravila Vefejna knihovna mésta
Kansas propagacni kampan zalozenou na socialni platform¢ Pinterest. Na médium odkazoval
1 nazev akce: Pin Your Perfect Library. Knihovné se podafilo vyuzit specifické nastroje média
a jeho celonarodni popularitu.

Zakladem kampané byla soutéz o nejoriginalnéjsi fotografii / obrazek, ptredstavujici
vysnénou knihovnu uZivatele. Pro ucast v soutéZi bylo nutné splnit ne¢kolik pozadavki:
ptihlasit se ke sledovani nasténky knihovny na Pinterestu, vytvofit vlastni nasténku s ndzvem
Dokonal4 knihovna, pfidat k ni popis “This is my board for @kclibrary’s Pin Your Perfect
Library Contest for #NLW12'%.”, publikovat na ni obrazky v&ci, které by mély byt soucasti
jejich vysnéné knihovny a nakonec zaslat knihovné email s odkazem na svou nasténku. Vitéz
byl vybran na zakladé originality, stylu, poctu fanouskl pfispévkl a jejich sdileni jinymi

uzivateli.

% Frequently Asked Questions, v &eském piekladu: Gasto kladené dotazy
100 geském prekladu: Piipni svou oblibenou knihovnu
1% “Toto je moje nasténka pro @kclibrary’s soutéz P¥ipni svou oblibenou knihovnu pro #NLW12.”
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ur perfect library
g&aﬁaw Aas%

Obrazek ¢. 24 — Plakat kampané

»Pin  Your Perfect Library”
[Pin, 2012]

3.2.4.3 Blogy

Blogy jsou webové publikacni aplikace zalozené na prvcich webu 2.0. Prispévky
byvaji zverejnovany chronologicky, opatfovany komentati a propojovany s dalSimi socialnimi
médii. Dillezitou funkci blogh je propojeni s RSS kanaly, které umoziuji ¢tenarim sledovat
novinky na blogu. Nejcastéji se blogy vyuzivaji ke zvefejiovani osobnich, zdjmovych a
profesnich ptispévkl. Tvircem blogu mize byt jednotlivec, okruh lidi se stejnym zajmem
nebo celd instituce.

Mezi vyhody blogii patii jejich neformalnost, rozsifeni ve svété i v CR, snadna tvorba,
vyuzivani a sdileni, neomezenost témat a Siroké vyuZiti.

Blog lze uspésné vyuzivat jako jeden zkomunikacnich kanala knihovny.
Prostrednictvim blogu mohou knihovny poskytovat svym uzivatelam zajimavé informace
z prostiedi knihovny i ze svéta [Rylich, 2008].

Knihovny mohou blogy vyuzit k funkénim i propaga¢nim ucelim, mohou zde
zvetejnovat novinky, publikovat tvirci ¢innost knihovnikil, uzivatelti ¢i mistnich osobnosti,
informovat o déni v komunité, budovat zdroj odbornych informaci apod. Pro propagaci neni
tteba vyuzivat pouze blogu konkrétni knihovny, ale také osobnich ¢i profesnich blogh
zaméstnanct knihovny.

Blogy vyuzivaji knihovny vSech typt a velikosti: napt.: Kongresova knihovna'®,
Knihovna Sheldonovy stfedni $koly'®, Méstska knihovna Blansko'®, Severodeska védecka

knihovna v Usti nad Labem®.

192 | _ibrary of Congress Blog, http://blogs.loc.gov/loc/
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Ceské knihovny mohou ziskat inspiraci na zahraniénich blozich s knihovnickou &i
informaéni tématikou, na soukromych blozich knihovnikl, Ctendit a nakladateli nebo
v seznamech ocenovanych blogt.

Salem Press'®, vydavatel referencni literatury, tradicné vyhlaSuje ocenéni pro nejlepsi
knihovnicky blog v kategoriich: blogy o knihovnictvi obecné, blogy akademickych knihoven,
vetejnych knihoven, skolnich knihoven, specializovanych knihoven, knihoven akademickych
a vetfejnych instituci a zvlastni blogy knihovnik.

V roce 2012 zvitézily:

- Nejlepsi blog o knihovnictvi obecng: In the Library with the Lead Pipe™®”’
- Nejlepsi blog akademickych knihoven: Musings About Librarianship*®
- Nejlepsi blog vefejnych knihoven: Librarian by Day'®
- Nejlepsi blog $kolnich knihoven: The Adventures of Library Girl*'°
- Nejlepsi blog specializovanych knihoven: Bizologie™*
- Nejlepsi zvlastni blog knihovnikii: Screwy Decimal™?
- Nejlepsi blog knihoven akademickych instituci: Scholarly Communications @
Duke'?
- Nejlepsi blog vefejnych instituci: Eleventh Stack™*
[Salem, 2008]

3.2.4.4 Mikroblogy

Mikroblogy se pohybuji na rozhrani socidlnich siti a blogd. Podle Janoucha [2011a, s.
229] spoéiva hlavni rozdil mezi blogy a mikroblogy Vv jejich Gtenaiské zakladné. Ctenéfi
blogt jsou vétsinou anonymni osoby, ¢tenafi mikroblogli patii mezi pratele, kolegy, fanousky
¢i zékazniky tvlirce. Mikroblogy umoziuji sdilet kratké textové zpravy (140 - 200 znak),
vizualni, audialni a audiovizualni materialy. Janouch [2011a, s. 230] spatiuje ve vyuziti
mikroblogt k propagaci podniku dvé vyhody:

- snadnost odbéru ptispevkll V porovndni s emailovymi newslettery

193 Sheldon High School Library Blog, http://blogs.equsd.net/sheldonhlib/
10% http://www.knihovnablansko.cz/category/blog/

105 hitp://svkul-blog.blogspot.cz/

106 spada pod EBSCO Publishing, http://salempress.com/Store/blogs/2012_blogs.htm
07 hitp://www.inthelibrarywiththeleadpipe.org/

108 hitp://musingsaboutlibrarianship.blogspot.cz/

109 hitp://librarianbyday.net/

10 hitp://www.librarygirl.net/

11 hitp://www.bizologie.com/

Y2 hitp://www.screwydecimal.com/

113 http://blogs.library.duke.edu/scholcomm/

114 http://eleventhstack.wordpress.com/
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- strucnost zprav (neobtézuje zakazniky zbyte€nymi informacemi)
Mezi nejzndméjdi mikroblogy patfi Twitter'”> a Tumblr''®. Podle Curdy [2013]

vyuziva Twitter okolo 30 tisic Cechtl, ¢asto se jedna o tzv. ,,0pinion makers“ neboli nizorové

vudce. Propagaci pomoci mikroblogh vyuzivad napf.: Britska knihovna®*’

118 119

, Kongresova

knihovna ", Knihovna Yalovy univerzity~ a mnoho dalsich.

3.3 Dalsi metody

3.3.1 Green marketing

Ottmanova [2011, s. 18] uvadi svou knihu vénovanou green marketingu dvéma hesly:

120 «¢ «121

., green is mainstream a ,,green is cool “~=". Tyto formulace pfesné definuji soucasny stav
ekologického smysleni ve spolecnosti. Ochrana zivotniho prostiedi se stava prioritou jedinct i
organizaci. ,.Zelené” smysleni se odrdzi v procesech vyroby produktli, v jejich sloZeni,
transportu i samotné propagaci.

AMA [American, 2013] definuje green marketing jako ,,snahu organizace vyrdbet,
propagovat, balit a vracet vyrobky zpusobem, ktery je Setrny k Zivotnimu prostredi nebo
reaguje na ekologické problémy*. Zminénd definice se vztahuje piedevSim k ziskovym
organizacim, coZ ovSem neznamena, Ze by green marketing nemohl byt uzite¢ny i
knihovnam. Podle Haukové a Wernera [2013, s. 1] muzZe ,,zelené” smysleni zasadnim
zpusobem ovliviiovat image knihovny: ,, Ekologicka udrzZitelnost ma velky viiv na smysleni
uzivatelii a dalsich zainteresovanych stran, presto ji knihovny pri tvorbé marketingovych
strategii casto podhodnocuji. *

Green marketing nemusi propagovat pouze ekologicky Setrné produkty, ale celkovy
management knihovny, jeji sluzby a moznosti budovy. ,, Demonstrace ekologického smysileni
skrze veskeré knihovni sluzby, jeji vybaveni a management ukazuji verejnosti, ze knihovna dba
o své uzivatele a komunitu, a to z hlediska lokalniho i globalniho. “ [Haukova a Werner, 2013,
s. 3].

Podle Haukové a Wernera [2013, s. 3] jsou zakladni funkce knihoven a jejich fizeni,

Z hlediska udrzitelnosti Zivotniho prosttedi, v rozporu. Na jedné stran¢ zajist'uji sdileni knih,

jinych médii a pocitacii, predstavuji posun od tisténych zdrojii k elektronickym, zajist'uji

15 https://twitter.com

18 https://www.tumblr.com/

Y7 The British Library, https://twitter.com/britishlibrary

18 The Library of Congress, https:/twitter.com/librarycongress

9 vale Library, https://twitter.com/yalelibrary

120 do &estiny mozno prelozit jako: ,,zelené (ekologické) smysleni je b&zné“
121 do &estiny mozno prelozit jako: ,zelené (ekologické) smysleni je moderni®
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vetejné studijni a spolecenské prostory, zachovavaji kulturni dédictvi a nabizeji informace a

materialy k tématu udrzitelnosti Zivotniho prostfedi. Na strané druhé ,,pfedstavuji vysokou

spotiebu energie za svétlo, topeni, Klimatizaci a ventilaci, velké mnozstvi instalovanych

pocitact, papirovych kopii dokumentt a tisSténych knih.*

Moznosti praktické aplikace green marketingu v knihovnich sluzbach podle Haukové
a Wernera [2013,s. 2,5.4 - 8]:

- technické kontrola budovy se zamétenim na mozné energetické uspory

- zlepSeni pfistupu do knihovny a dopravy

parkovaci mista pro kola, zamky, sprchy pro cyklisty

zastavka autobusu

stanice pro doplnéni paliva pro elektromobily

reservovana mista na parkovani pro hybridni vozy a elektromobily

omezeni CO2 pii transportu knih

- management

vytvofeni pldnu pro zaclenéni udrzitelnosti zivotniho prostiedi do
chodu knihovny (musi se shodovat s cily knihovny)

spoluprace s mistnimi organizacemi na ekologickych projektech
kontrola pracovnich postupt v knihovné

uziti recyklovanych ¢i Setrnych materiali

spoluprace s mistnimi dodavateli a dodavateli, ktefi Setfi Zivotni
prostredi

vyuziti energeticky efektivnich spotfebici

ttidéni odpadu

Setfeni energii

zfizeni virtudlnich sluzeb

uprava reprografickych sluzeb (vice skenovani, dvojity tisk, ekologicky
tisk)

vylouceni pouzivani plastovych tasek

uziti porcelanového nadobi misto papirovych a plastovych kelimki
fair-trade produkty v kavarnach knihoven

akce na téma ochrany Zivotniho prostiedi
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3.3.1.1 Priklad: ,,A Visit to the Library Reduces Your Carbon Footprint?«

Veiejna knihovna ve Vallile (Helsinki, Finsko) zahgjila program na podporu
udrzitelnosti Zivotniho prostiedi a energetické efektivity. Tento program zahrnuje aktivity
v oblasti managementu knihovny, technickych parametrii budovy i sluzeb knihovny. Cilem
programu bylo ptidéleni ekologického osvédéeni EcoCom-pass label.

Podle Sahavirty [[2013], s. 17 - 18] vypracovala knihovna ¢tyfi body vedouci
k rozsiteni povédomi o aktivitach knihovny v oblasti udrzitelnosti zivotniho prostredi:

1. komunikace s uzivateli, propagace aktivit
2. zptistupnéni informaci, které se tykaji udrzitelnosti zZivotniho prostiedi
3. organizace akci s tématikou ochrany zivotniho prostiedi
4. prezentace projektu dal§im knihovnam
V ramci plnéni prvniho bodu vytvofila knihovna plakat nesouci heslo: ,,Navstéva

knihovny snizi Vasi karbonovou stopu®.

TULEVAISUUTT e

Obrazek ¢. 25 - Plakat s nazvem ,,Navstéva
knihovny snizi Vasi karbonovou stopu‘

[Sahavirta, 2013, s. 19]

Green marketing je velmi G¢innym néstrojem propagace. Vyznacuje se predevSim
variabilitou a Sifenim ,,vy$$ich® cili. Green marketingové kampané¢ mohou nabyvat riznych

podob: od lokalnich akci na podporu tiidéni odpadu, pies prodej fair-tradového zbozi, az po

122/ geském prekladu: ,,Navitdva knihovny snizi Vasi karbonovou stopu*
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nizkoenergetické upravy budov. Nastroje green marketingu tedy mohou vyuzivat knihovny
vSech druhti a velikosti. Green marketing byva omezen ptedevsim financemi, pozadavky

ziizovatell a potencidlem zaméstnanct knihovny.

3.3.2 Mobilni marketing

Pokud si knihovny chtéji uchovat status modernich informacénich instituci, musi
sledovat technologie, které jejich uzivatelé bézné vyuzivaji. Neznalost soucasnych
komunikac¢nich trendii vede ke znacnému znevyhodnéni organizace v konkurencnim boji.
Vyuziti mobilnich zafizeni s pfistupem k siti internet stdle roste, mezi vlastniky téchto
technologii patfi i uzivatelé knihoven. Mnohé knihovny jiz na vznik tohoto fenoménu
reagovaly vytvofenim novych mobilnich sluzeb a vyuzivanim prvk mobilniho marketingu v
propagaci.

Podle Karlicka [2011, s. 94] mizeme za mobilni marketing povazovat marketingovou
komunikaci prostifednictvim mobilnich telefoni (zasilani SMS a MMS). V soucasné dobé
vSak vétSina mobilnich telefoni a mobilnich zafizeni (tablety, ¢tecky elektronickych knih
apod.) podporuje pfipojeni k internetu. Mobilni marketing tedy nemusi vyuzivat pouze SMS a
MMS, ale také online aplikace a socialni média.

Kaplan [2012, s. 130] definuje mobilni marketing jako ,,jakoukoliv marketingovou
cinnost vykonavanou prostrednictvim vSudypritomné sité, ke které jsou spotiebitelé neustdle
pripojeni pomoci osobniho mobilniho zarizeni.* Asociace mobilniho malrketingu123 povazuje
mobilni marketing za ,, soubor postupii, které umoznuji organizacim komunikovat a jednat s
jejich publikem interaktivnim a relevantnim zpusobem prostirednictvim libovolného mobilniho
Zarizeni nebo sit¢*“ [Mobile, 2013].

Enis [2012] tvrdi, ze se mobilni sluzby stavaji vyznamnym zpisobem komunikace a
budou od zakaznikG knihoven vyzadovany. Dale predstavuje nékolik moznosti vyuziti
mobilnich sluzeb v knihovnach (mobilni webové stranky, upozornéni pomoci SMS, aplikace
dopliujici klasické knihovni sluzby apod.)

Nékteré knihovny jiz zacleniuji mobilni sluzby a mobilni marketing do svého bézného
provozu. Podle Enise [2012] a serveru Library Sucess [M-Libraries, 2013] jsou v knihovnach
nejcastéji vyuzivany nasledujici mobilni sluzby (doplnény konkrétnimi ptiklady):

- mobilni upozornéni a textové zpravy (blizici se konec vyptj¢ni lhiity, zpozdné,

dostupnost pozadovanych knih, dilezité informace apod.)

123 7 anglického originalu: The Mobile Marketing Association
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S , ) ’ . S 124
- Svycarské narodni knihovna (Svycarsko)

- Knihovna Monashovy univerzity (Australie)**®

- Veiejna knihovna ve Stavangeru (Norsko)*®

- tvorba mobilnich webovych stranek

- Mgstska knihovna v Praze (Ceska republika)127

- Veiejna knihovna v Aalborgu (Dansko)*?

- Knihovna Univerzity Utrecht (Nizozemsko)*?

- aplikace pro zobrazeni OPACu na mobilnich zafizenich

- Knihovna Univerzity Gent (Belgie)**°

- Knihovna Molloy College (Spojené staty americké, Long Island)*®

- Knihovna Univerzity Heidelberg (Némecko)**?

- vyuziti QR ko6du pro navigaci (hledani knihovnich jednotek, novych recenzi,

knih s podobnou tématikou apod.)

- Knihovna Univerzity Bath (Velké Britanie)*®

- Knihovna Polytechnické univerzity ve Valencii (gpanélsko)134

- aplikace umoznujici lepsi vyuziti knihovnich sluzeb

- Bavorska statni knihovna v Mnichové (Némecko)'®

- Veiejna knihovna v Seattlu (Spojené staty americké, Washington)'*®

- Univerzita Saskatchewan (Kanada)**’

dal§i mobilni sluzby (prohlidky knihovny, mobilnich kolekce, navody apod.)
- vyuZzivani socialnich médii
Mezi nastroje mobilniho marketingu patii jisté 1 socialni média. ,, Stdle vice zakazniku
travi na socialnich sitich vice casu nez na strankach podobného typu - témer 20 %

Z celkového casu online probiha prostrednictvim osobniho pocitace (PC) a 30 % pres mobilni

124 Schweizerische Nationalbibliothek, http://www.nb.admin.ch/index.html?lang=de

125 Monash University Library, https://my.monash.edu.au/library/services/sms/

126Stavanger bibiliotek, http://www.stavanger-kulturhus.no/SOELVBERGET/ARKIV/MoBib-
Biblioteket-rett-p%C3%A5-mobilen

27 m.mlp.cz

128 palborg Bibliotekerne, http://www.mobib.nu/

129 Universiteitsbibliotheek Utrecht, http://m.library.uu.nl/index.php

130 Ghent University Library , http:/lib.ugent.be/m/

31 Molloy College Library, http://endeavor.molloy.edu/vwebv/searchBasic?sk=mobile

B2Universitaetsbibliothek Heidelberg, http:/katalog.ub.uni-heidelberg.de/cgi-
bin/menue.cqgi?sess=celed44bad56b893be8c1e320d223bf6 & format=smart&sprache=GER

133 University of Bath Library, http://www.bath.ac.uk/library/services/qrcode.html

134 Biblioteca y Documentacion Cientifica, Universitat Politecnica de Valencia,
http://www.upv.es/entidades/ ABDC/

135 Bayerische Staatsbibliothek in Miinchen, https:/itunes.apple.com/app/id380668385

136 Seattle Public Library, https:/itunes.apple.com/us/app/spl-mobile/id364019201?mt=8

7 University of Saskatchewan, http://www.apple.com/itunes/download/
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zarizeni. Nedavné rozsireni mobilnich zarizeni a pripojeni podnitilo dalsi rist socialnich
médii. Osobni pocitace stile tvori hlavni pristupovou cestu K socialnim sitim, ale cas
zdkazniku, straveny na socialnich sitich prostrednictvim mobilnich aplikaci se od roku 2011

zwysil o 63 %. “ [Nielsen, 2013]

TOTAL MINUTES SPENT
ON SOCIAL MEDIA

7B 40 88 4
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Obrazek &. 26 - Cas straveny na socialnich médiich prostiednictvim PC

a mobilnich zafizeni [Nielsen, 2013].

Nastroje mobilniho marketingu I1ze snadno zkombinovat s guerillovym marketingem,
marketingem socialnich médii ¢i green marketingem. Ptikladem mohou byt kampané Veiejné
knihovny v New Yorku a Skolni knihovny zékladni $koly Spring Ridge ve Wyomissingu,
zminéné v kapitole 3.1.1 Ambientni marketing.

- Vefejna knihovna v New Yorku: Projekt ,, The Underground Library“!*®
- Skolni knihovna zakladni $koly Spring Ridge ve Wyomissingu: Projekt “Book
Lookers™**°

Mobilni marketing lze povazovat za technologicky naro¢nou marketingovou metodu,
pfesto jej mohou vyuzivat i men$i knihovny s nizkym rozpoctem. Existuje celd tada
mobilnich sluzeb, které mohou knihovny vyuZivat, od pouzivani QR kodi aZ po tvorbu
mobilnich aplikaci €1 ptistupt k OPACu. VyuZiti mobilniho marketingu je zavislé predevs§im

na kreativité a technologické zdatnosti zaméstnanct knihovny.

138 hitp://www.creativeguerrillamarketing.com/querrilla-marketing/new-york-public-library-creates-

subway-libraries/
139 hitp://awrinkleintech.wordpress.com/2012/03/22/making-ebooks-findable/

140 snadna tvorba, volné dostupné generatory QR kodu
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3.4 Kombinace metod

Nejvétsiho uspéchu kampané lze dosdhnout kombinaci vySe zminénych metod.
Vétsinou se jedna o spojeni marketingu socidlnich siti s jinou metodou. Socialni sit€¢ mohou
slouzit k upozornéni na blizici se akci nebo zdokumentovani akce, ktera jiz probéhla.

Pt.: poradame flash mob, jehoz cilem je upozornit na blizici se akci. Zajemce o
participaci oslovime pomoci svého profilu na Facebooku, priibé¢h akce nafilmujeme a
vystavime na YouTube. Na video odkazujeme z webovych stranek a z Facebooku.

V nasledujicich podkapitolach jsou wuvedeny konkrétni propaga¢ni kampané

vyuzivajici kombinace vice novych marketingovych metod.

3.4.1 Priklad: ,,Become a Part of Qur Story: Volunteer!**«

V roce 2010 zacala Vefejna knihovna v Arlingtonu (USA, Texas) pfipravovat
naborovou kampan pro ziskéni vétsiho poctu dobrovolnikl. Kampan dostala nazev: ,,Stan se
¢asti naseho pribéhu!“. Pracovnici knihovny vytvorily seznam praci, které mohou vykonavat
dobrovolnici. Témto pozicim pfifadili kreativni pojmenovani, atraktivni pracovni napli a
vyrazné grafické zpracovani (Napi: Doktor knih, Knizni kovboj, Herec, Kreativni konzultant,

142). Kampan probihala v prostorach knihovny, na socialnich

Multikulturni konzultant, apod.
sitich, webovych strankach knihovny a v knihovnim katalogu, pfes email bylo kontaktovano
30 000 uzivateli uvedenych v databazi knihovny. Akce pftilakala 365 dobrovolniki, ¢imz

doslo k nartstu o 112 %.

3.4.1.1 Cile kampané

- zvySeni povédomi vefejnosti o dobrovolnickych pfileZitostech v ramci
knihovny

- vylepsit zkuSenosti dobrovolniki vytvofenim strukturovanych pracovnich
pozic, které budou nabizet §iroké mnozstvi moznosti, jak pomoci

- zvySeni poctu hodin, které budou vyuZivany pro poskytovani knihovnickych
sluzeb dobrovolniky

- poznat a oceniovat dobrovolniky tak, aby se citili sou¢asti ,,tymu*

[Arlington, 2012, s. 1]

11y geském prekladu: ,.Stafi se &asti nageho piib&hu!
142 Book Doctor, Book Wrangler, Actor, Creative Consultant, Multicultural Consultant etc.
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3.4.1.2 Pouzité metody

Pro kampan bylo pouzito klasickych marketingovych nastroji v kombinaci s novymi
metodami. V prostorach knihovny a jejich poboéek byly vylepeny plakaty (rozmér: 18x24
inch) atraktivnim zpiisobem znézoriiujici nabizené pozice v anglickém a Spanélském jazyce,
dale brozury poskytujici detailni informace o jednotlivych pozicich. Informace o kampani
byly rozesldny na 30 000 emailovych 0c¢th vedenych v databazi knihovny. Déle doslo
K vytvofeni nové webové stranky zaméfené na dobrovolnictvi v arlingtonské knihovné a
propagaci na socialnich sitich Facebook a Twitter.

- klasické metody: reklama ve formé plakath a brozur, ptimy marketing

- nové metody: propagace prostfednictvim socidlnich siti

Book Creativ Multicultural

Actor Doctor Consultant Consultant
($]

Library Book Cyber Secret
Ambassador Wrangler Coach Shopper
‘ﬁ' i‘. i B
Literacy Library Media Storytime
Tutor Concierge Caregiver Guide

R |

& r fﬁ' ¥

Obrazek ¢. 27 - Plakaty na propagaci dobrovolnictvi ve Vetejné

knihovné v Arlingtonu [Arlington, 2012, s. 16]
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3.4.1.3 Vystupy

Nejvétsi vyznam pro uspéch kampané mély brozury rozesilané elektronickou postou,
knihovna se tedy rozhodla poskytovat uzivatelim informace v této podobé jednou za Ctvrt
roku.

Prvni kampan byla velmi uspésna, proto knihovna dale sledovala jeji strategii. Doslo
vSak ke dramatickému poklesu z4jmu o dobrovolnickou Cinnost a to zvlasté po spusténi
druhého kola. Podle Vetejné knihovny v Arlingtonu [Arlington, 2012, s. 3] lze tento trend
vysledovat 1 u jinych organizaci, které se zabyvaji dobrovolnickou ¢innosti.

Knihovna vytvofila kvalitni strategii pro dobrovolnickou politiku, avSak uspéch
marketingové kampané ma vzdy jen omezené ¢asové pusobeni, proto muselo dojit k poklesu
zdjmu o dobrovolnickou ¢innost. Netspéch druhé viny stejného propagacniho stylu ilustruje
nutnost inovaci, kreativity a prekvapivosti novych marketingovych metod. Pokud knihovna
pouzila k druhému kolu propagace stejné prostredky, nemohla dosdhnout tak pisobivych
vysledkt jako v kole prvnim.

Kampan pro ziskdni dobrovolnikii Vefejné knihovny v Arlingtonu je dobrym
ptikladem Uspé$né kombinace nékolika riznych marketingovych metod. Za svou snahu byla

v roce 2012 vyznamenana ocenénim Johna Cottona Dana za public relations v knihovnach®,

143 John Cotton Dana Library Public Relations Award
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4 Doporuceni pro ¢eské knihovny

Nové marketingové metody nejsou v ¢eském knihovnictvi vyuzivané Vv takové miie
jako v zahrani¢i, do propagace je zaclenuji spiSe velké sidelni nebo univerzitni knihovny.
Vyuziti novych marketingovych metod se vétSinou omezuje na zfizeni profilu na nékteré ze
socialnich siti (nejCastéji Facebook) ¢i jednorazové guerillové akce. Timto zplisobem vsak
knihovny nejsou schopné vyuzit potencial, ktery nabizi kombinace ruznych metod a
komunikac¢nich kanali.

Zaclenovani novych marketingovych metod do propagace knihovny by nemélo
probihat ndhodn¢, ale na zdklad¢ detailni analyzy vnitfniho i vnéjSiho prostiedi knihovny.
Podstatou marketingu jsou vzdy strategie a cile organizace, jednotlivé metody a formy
kampani s nimi musi korespondovat. Z tohoto divodu nelze doporuceni pro ¢eské knihovny
pojmout jako seznam typu knihoven doplnény o vhodné metody, ale jako navod postupu
vybéru konkrétnich metod.

Dftive nez knihovna za¢ne s vybérem marketingovych metod, méla by vytvoftit skupinu
pracovniki, ktefi budou mit propagaéni aktivity na starosti. Velikost skupiny by méla byt
vazana na velikost knihovny, mize se jednat o celé oddéleni, pracovni skupinu ¢i kompetence

jednoho zaméstnance knihovny.

4.1 Postup vybéru konkrétnich metod
Proces vybéru marketingovych metod zavisi na tom, jak knihovna zodpovi nasledujici
série obecnych otazek.
1. Proc to chceme délat? — Jak to chceme délat? — Co chceme délat?
2. Proc to chceme délat? — Jak to mizeme d¢lat? — Co mlizeme délat?
Poradi otdzek neni nahodné, odpovidd procesu, kterym musi knihovna projit, aby
zjistila, které metody nejlépe poslouZzi jejim ciliim. Prvni série otazek vede ke zmapovani
teoretickych moznosti knihovny a ustanoveni pfedstav o idedlnim zptisobu propagace. Druha

série tyto pozadavky konkretizuje a zdiiraziiuje jejich moznosti a omezeni.

4.1.1 Duvody vybéru konkrétni metody

Nejprve si knihovna musi polozit otazky, které se tykaji motivii pro vybér konkrétnich
marketingovych metod: ,,Pro¢ to chceme dé€lat? Pro¢ chceme vybrat pravé tuto metodu?* Pro
fadné zodpovézeni téchto otazek je tfeba zohlednit faktory ovliviiujici identitu knihovny, jeji

hodnoty a ideje.
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Zakladni faktory ovliviiyjici identitu knihovny:
- strategie
- cile
- poslani
- zamgcfeni
- image

V prvnim stadiu musi knihovna provést revizi zminénych faktorti a polozit zaklad
kampang, ktera s nimi bude korespondovat. Priorita jednotlivych faktorti se muze lisit podle
toho, v jaké situaci se knihovna nachazi.

Ptiklady:

1. Knihovna s tradici ve stabilni pozici, nova kampan odpovida diivéjsim vzort
— prioritou jsou soucasné strategie a cile knihovny

2. Vetejné minéni o knihovné trvale klesa, nova kampain ma za cil zleps$it image
— prioritou je poslani a image knihovny

3. Doslo k vytvoteni nové sluzby
— prioritou je zaméteni knihovny

Dulezitou casti prvni faze procesu je stanoveni cilovych skupin. Na otazku: ,,Pro¢
chceme vybrat pravé tuto metodu?“, odpovidame: ,,Protoze zasahuje vybranou cilovou
skupinu.“ Pro uspéSnost kampané je dilezité urcit konkrétni cilovou skupinu, provést
podrobnou analyzu jejiho chovéani a zhodnotit proveditelnost jejich pfani a pozadavkl. Kde
travi svllj volny/pracovni/studijni ¢as? Jakym zplsobem ziskavaji informace? Co je zajima?
apod.

Jednou z moznosti prace scilovymi skupinami je vytvofeni tzv. modelového
zakaznika, v pfipad€ knihovny modelového uZzivatele. Jedna se o smyslenou postavu, kterd pfi
tvorbé kampané¢ zastupuje konkrétni cilovou skupinu. Postava vychazi ze zdkladnich znaki
cilové skupiny, vykazuje jeji obecné charakteristiky (pohlavi, vék, zivotni role apod.), je
doplnéna konkrétnimi informacemi (jméno, z4jmy, pracovni pozice, divody k navstéve

knihovny apod.) a ma svou nezaménitelnou podobu (fotografie, obrazek, obrys apod.).
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studium Univerzita Karlova v Praze, PFF, demografie
prace asistent katedry, stipendium
ZE’lme paranormdlni romance, steampunk

badminton, flamenko
3it{ kostymu

do knihovny studiji literatura
paranormdln{ romance

Casopisy o Siti

historie médy

P4
Anna Vlkova databéze
29 1et odborné periodika
Studentka socidlni média facebook, youtube, instagram

DIY a literdrni blogy
Obrazek ¢. 28 - Zaznam o modelovém uzivateli

4.1.2 Zpisoby realizace kampané
V druhé c¢asti procesu knihovna zjistuje, jakym zptisobem chce/miize svou kampan
realizovat a analyzuje faktory, které tvorbu a pribéh kampané ptimo ovliviiuji. Tyto faktory
pfedstavuji redlné moznosti knihovny a napomadhaji ke stanoveni pravidel pro tvorbu
propagace. Zminéné faktory vychézi z hmotného zdzemi knihovny a jejiho lidského
potencidlu, predstavuji dostupné technologie, finan¢éni podporu, moznosti prostor apod.
Faktory ovliviiyjici tvorbu a pribéh kampané¢:
- velikost knihovny
- podpora zfizovatele (finan¢ni, hmotna, medialni apod.)
- osoby (zaméstnanci, uZivatelé, dobrovolnici)
- finance (rozpocet knihovny, sponzorské dary apod.)
- technologie (technologické zdzemi knihovny: HW a SW)
- zézemi (prostory knihovny a moZnosti jejich vyuZziti)
- komunita (zaméstnanci, uzivatelé, potencidlni uzivatelé, mistni autority, spolky
apod.)

- legislativa

spolupréce s dal$imi organizacemi (partnefi, konkurence)

V této fazi procesu je potieba zvazit, jaké prostiedky je knihovna schopna a ochotna
do kampané investovat, u novych marketingovych metod se jedna pfedevSim o cas
zamé&stnancl. Soucasti strategickych rozhodnuti je i rozdéleni pravomoci a odpovédnosti mezi
jednotlivé zaméstnance knihovny, zapojeni dobrovolnikid a jejich kontrola a zvaZeni
finan¢nich, technologickych a hmotnych investic. Jednou z moznosti Uspory financi a ¢asu
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zaméstnancl je spoluprace s partnerskymi ¢i konkuren¢nimi organizacemi, v tomto piipadé
dochazi k rozdéleni nékladii a odpoveédnosti mezi jednotlivé organizace.

V tabulce €. 9 je znazornéno hodnoceni narocnosti novych marketingovych metod
s ohledem na faktory ovliviiyjici tvorbu a chod kampang. Jednotlivym metoddm je
prisuzovana hodnota 1-3 s ohledem na naro¢nost konkrétniho faktoru, hodnota 1 vyjadiuje
nejnizsi narocnost.

Vsechny zminéné metody jsou naro¢né na cas, védomosti a kreativitu tvircl, proto
maji naroky na lidsky faktor hodnotu 3, naopak z4dna z novych marketingovych metod neni
zé&visld na prostorach knihovny, zdzemi tedy vykazuje hodnotu 1. Ostatni hodnoty se lisi
Vv zévislosti na narocnosti jednotlivych metod. Faktor komunity vyjadfuje nutnost zapojeni
uzivatel a podporovatelli do procesu propagace (WOM marketing, marketing socialnich
médii, mobilni marketing). Ambush marketing se pohybuje na hranici ilegality, proto je
Vv jeho pfipadé potifeba vénovat zvysenou pozornost legislativé. Nejndro¢néjsi metodou je

mobilni marketing, ktery kromé lidského faktoru vyzaduje také technologické a financni

zazemi.

osoby | komunita finance technologie zazemi legislativa spoluprace

ambientni 3 1 2 1 1 1 1
GUERILLA
MARKETING ambush 3 1 2 1 1 3 2
WOM 3 3 1 1 1 1 1
sociaini 3 3 1 1 1 1 1
sité
sociaini 3 3 2 1 1 1 1
multimédia
MARKETING — plogy 3 2 1 1 1 1 1
SOCIALNICH
SiTi mikroblogy 3 3 1 1 1 1 1
wiki 3 3 1 1 1 1 1
prvky
webu 2.0 3 3 3 3 1 1 1
na webu
MOBILNI
MARKETING E : : . . . 2
GREEN
MARKETING & L 2 1 e e 1
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4.1.3 Vybér konkrétni metody a jeji aplikace

Podrobna analyza vSech vySe zminénych faktorii vede ke vzniku kostry kampané,
ktera slouzi jako zaklad jejiho kreativniho zpracovani. Pokud ma kampan jasné stanovenou
kostru, mtize pln¢ vyuzit svého propagacniho potencialu. Vymezeni pevnych pravidel pomaha
s vybérem realizovatelnych napadid a zmenSuje prostor pro chyby. Jestlize neni stanoven
ramec kampané, mtze dojit ke ztraté¢ orientace v problému, odchyleni se od piivodniho

zémeru ¢1 minuti cilové skupiny.

4.1.4 Priklad
Vetejna knihovna v obci s 20 000 obyvateli. Cil kampan¢: ptimét k nav§tévé profesné

vytizené obyvatele ve véku 30-45 let, propagace vecernich oteviracich hodin.

- strategie diferenciace produktu (nabizi komfortni sluzby uzivatelim: donaska
do domu, bibliobox, ve€erni oteviraci hodiny aj.)

- cile: zvysit nav§tévnost obyvatel ve veéku 30-45 let

upevnit program informacniho vzdélavani pro déti a seniory

zvysit pocet registrovanych ¢tenatrt o 3 %
- poslani: zajistovat kulturni, informacni a vzdélavaci sluzby v obci a okoli
- zamgéfeni: vSeobecné
- image: stoupajici tendence
- podpora zfizovatele: rozpocet 150 tisic na provoz knihovny
- osoby: deset zaméstnancii, dobrovolnici z fad stiedoskolskych studentt
- technologie: 10 PC, 2 notebooky, 1 tablet, 1 ¢tecka e-knih

knihovni SW, operacni systém, webové stranky

- zazemi: jedno patro kulturniho stfediska
- komunita: 10 zaméstnanct, 2 000 registrovanych ctenaiti, 20 000 navstév

ro¢né&, spoluprace se Skolami
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studium
zameéstnani

zajmy

do knihovny

Pavel Cejka
37 let

’ socialni média
svobodny

Obrazek €. 29 - Modelovy uzivatel

statisticky analytik

film, nové technologie
lezecké sténa, tenis
sci-fi

databéze

sezeni s autory sci-fi

twitter, youtube, flicker

Ucel kampané odpovida strategiim, dlouhodobym ciliim knihovny, jejimu poslani,

zaméteni 1 image. Kampan bude zaloZena na socidlnich médiich twitter, facebook, youtube a

flicker. Dojde k vytvofeni série propagacnich videi a plakatl, které budou vychazet z zanru

sci-fi a technologii novych médii. Propaga¢ni materidly budou vyzyvat k pozdni navstéveé

knihovny a vysvétlovat jeji vyhody (filmové a ¢tenaiské kluby, diskuze apod.), s dirazem na

moznost ziskdni novych kontaktli a zndmosti. Organizaci kampané zajisti jeden zaméstnanec,

ktery se bude zodpovidat ptimo fediteli knihovny, k tvorbé videi a fotografii bude vyuzita

profesionalni technika a dobrovolnici z fad zaméstnancti a uzivateld, potiebné finance budou

ziskany z rozpoctu knihovny.
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S Zavér

Pokud chtéji  Ceské knihovny wudrzet krok s konkuren¢nimi organizacemi
(poskytovateli informaci a volnocasovych aktivit), mély by do svého bézného provozu
zaClenit marketing. Nemusi dojit k vytvofeni celého propagacniho oddéleni, malym
knihovnam staci, kdyz piidéli potfebné kompetence jednomu zameéstnanci ¢i pracovni
skuping.

Marketing v knihovnach vychazi ze zakladu klasického marketingu, musi vsak stale
zohlednovat odliSnosti vychéazejici z poslani a funkci knihoven. Ve své podstaté propojuje tii
piibuzné sféry: art marketing, marketing neziskovych organizaci a marketing informacnich
sluZzeb. Mezi jeho zakladni rysy patifi omezené prostfedky (financni 1 hmotné) a vyuziti
lidského faktoru.

Pti tvorbé marketingového planu musi knihovna postupovat podle stejnych pravidel
jako ziskové organizace. Zakladem téchto pravidel je proces: Analyza prostiedi —
Segmentace — Targeting — Positioning. V prvni fazi dochézi k rozboru vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi knihovny, tvorbé SWOT analyzy, analyzy chovani uZivateli a stanoveni
marketingovych strategii. Ve druhé fazi knihovna déli své uzivatele do segmentl podle
predem stanovenych parametri. Treti faze predstavuje vybér cilovych segmentd. V posledni
¢asti procesu dochazi k tvorbé marketingového mixu.

Poté, co knihovna projde procesem tvorby marketingového planu, mize pfistoupit
k budovani jednotlivych kampani, ty v§ak musi korespondovat s cili, funkcemi, poslanim a
zam¢efenim knihovny. K tvorbé kampani mlize byt vyuzito novych marketingovych metod.

Novou marketingovou metodou miize byt zvan takovy postup propagace, ktery
vychazi z nejnovéjsich spolecenskych a technologickych trendli. V soucasné dobé mezi né lze
pocitat guerillovy marketing, marketing socidlnich médii, mobilni marketing ¢i green
marketing.

Guerillovy marketing svym zaméfenim vyhovuje pfedev§im malym podnikiim a
neziskovym organizacim, tedy i knihovnam. Mezi jeho pfednosti patii nizka ndkladovost a
investice osobniho potencidlu tvirce. Zahrani¢ni knihovny ke své propagaci uspésné
vyuzivaji odnoze guerillového marketingu, zvIasté ambientni marketing, WOM marketing a
propagacni komunity uzivateld.

Marketing socialnich médii je obecné asi nejvyuzivanéjSim prostfedkem propagace,
casto vSak neni jeho potencial knihovnami plné€ rozvinut. Jeho vyuZiti pfedstavuje nepteberné

mnozstvi komunika¢nich kandlid, od socialnich siti pfes socidlni multimédia az po socidlni
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online hry. Kampané probihajici na socidlnich médiich se vykazuji vysokou spoluucasti
uzivatelii. K propaga¢nim uceliim jsou nejcastéji vyuzivany socialni sité, socialni multimédia
a blogy knihoven.

pevné technologické zazemi. Hlavni vyhodou této metody je schopnost zastihnout uzivatele
prostiednictvim jeho mobilniho zafizeni doslova kdykoli a kdekoli. Green marketing je
oblibenym zplisobem propagace, protoze ukazuje lidskou tvai organizace

Pti vybéru marketingové metody by meély knihovny podniknout tii zakladni kroky:
stanovit divody vybéru konkrétnich metod, analyzovat realné moznosti knihovny a zvolit
nejvhodnéjsi zpasob propagace. Tento postup lze shrnout do tii otdzek: Pro¢ to chceme délat?
Jak to mizeme délat? Co mizeme délat?

Béhem prvniho kroku knihovna reviduje své strategie a cile a zjistuje, jaké metody
s nimi koresponduji. Ve druhé fazi dochazi ke zhodnoceni faktord, které predstavuji redlné
moznosti knihovny (finan¢ni zazemi, poCet zaméstnancii, hmotné a intelektualni prostredky,
prostory knihovny apod.). Posledni krok vede k vybéru konkrétni metody, odpovidajici
vysledkiim ptedchozich analyz.

Tvorba kvalitniho marketingového planu a respektovani omezeni knihovnického
prostiedi jsou zakladem tuspésné propagace knihovny. Pokud neni kampan vystavéna na
pevnych zéakladech, mizZe dojit k odchyleni od poslani knihovny, zhorSeni jeji image ¢i
uplnému minuti cilového segmentu, proto je nutné, aby mély knihovny vzdy na paméti své

zékladni funkce, strategie a poslani.
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Priloha 1

Originalni SWOT analyza Univerzitni knihovny Newcastelské univerzity [Newcastle
University, 2013]

Relates to
Objective

SWOT Analysis

o The Library has a strong profile in the University, recognising S06, SO8, SO10,
quality of service and sound and effective management S015, EO5

e The development of the Team Valley Research Repository and S03, SO12, EO3
to improvements to library space have been very successful and
received strong support from students

» It has a well established reputation for excellence in customer SO4. EO1
services, validated by Customer Service Excellence awards and
Times Higher Award

e NSS scores are strong and the Library is in the top ten in the S04, EO1
country 2012 for student satisfaction

* 24/7 opening in term-time is embedded as a core provision and is 504 EO1
well-received by students

« There has been very positive feedback from international S14. EO1
students in ISB results over several years

» Support for information literacy and research skills is effective 505 506, 509
and well-received by Schools and Institutes SO17

e The Team Valley Store has capacity to accommodate large S0O1, SO7
quantities for lesser-used print books and journals

» There is a well-developed e-print repository, with sector-leading g1
integration with the institutional research database in the form of
Mylmpact

 Highly-motivated staff have a strong commitment to developing g4
their and others' knowledge and skills, endorsed by IIP awards

* The Library has low relative staff costs, compared with its peer o4 EQ5

group
o It has developed effective working relationships with key S03, SO10,
partners, including ISS, ESS, QUILT and URO S011,5015, EO8
o Budget settlements below inflation for the past three years S0O1, SO7, EO5

compromise the Library's ability to meet the needs of researchers
and students for new resources
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Due to intensive use of study facilities, there is a lack of S03, SO12,
additional space for the development of new learning spaces and 516 EQ3
services ’

The Robinson Library has an ageing infrastructure with some SO16, EO3
facilities (e.g. toilets) in need of renewal

Opening hours in vacations, and in the Walton and Law SO4. EO1
Libraries, compare unfavourably with some comparators

Lower levels of satisfaction with text book provision has been SO1.SO2
expressed by taught students in several Schools, reflected in
lower NSS scores for those subjects

Lack of capacity to support effectively the University's overseas go14
operations and ambitions for internationalisation

Although improving, recent NSS results have shown lower levels S03, SO4
of satisfaction with access to IT facilities (including those in the
Library)

Eprints repository is not as visible as it ought to be given the SO10
increased interest in open access to the University's research
outputs

Opportunities

New e-resources, particularly e-books with new SO1, SO2, SO7,
licensing/purchase arrangements, are becoming increasingly EO5
available

The accelerating development of open access publishing offers 557 5010
opportunities for new models of scholarly publication in a
traditionally high-cost environment

Research funders are increasingly interested in data SO11
management, preservation and re-use of research data

The UK Research Reserve programme enables coordinated SO7, EO3
deduplication of print journals

Opportunities for collaboration offer benefits for procurement EO5. EOS
and service development with partners in various groups (eg
RLUK, Northern Collaboration)

In-house digitisation services offer greater exposure and use of 5013 5016
special collections and archives

The development of NU-IT and the Digital Campus programme 502 s04, SO0,
providing opportunities to review and improve IT support and SO11, EO7, EO8
service provision

 Increased expectations from students for resources and services | SO1, SO3, S04,

in an environment of increased fees EO1
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Increased volatility and unpredictability of student numbers, with o1 503, EO5
implications for medium and long-term resource planning

The economic recession driving down resource allocation and S0O1, SO7, EO5
library funding, including bequest income, impacting on the

maintenance and development of collections and services

Complexity and cost of developing and providing services and SO14, EO5
resources to overseas campuses

Investment in technology has continuing maintenance and S03, EQ7
replacement costs

High levels of inflation on print and electronic resources SO1, SO7, EO5
limiting capacity for investment in new resources

Publishers seeking to protect income and remaining intransigent 507, 05

in defence of “big deal” arrangements for e-content




