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Tato bakalafska prace se zabyva segmentaci uzivateli vetejnych knihoven Vv kontextu
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example of Nymburk City library , which describes the selected target groups of this library
and how to work with them. Disclosed are libraries marketing activities and their evaluation

in view of the target groups.



Obsah

1. UVOD ... .. ettt ee e saen s 9
2. MARKETING VE VEREJNYCH SLUZBACH ..........ccocoooviiniiincinn, 10
2.1 DRUHY MARKETINGU ...cciiiiiiiiiieiiiie sttt e s e e e e 10
2.1.1 Strategicky MATKEtiNG ............cccccuviiiiiiiiiiiiiie e 10
2.1.2 Takticky MATKEIING ..........ccouviiiiiiiiii ittt 11
213 Administrativnd MArketing..............coccucoeeeiiiii i 13
2.14 Transformacni MAVKEtiNG ............c..cccovueiiiieeiiiiiieieee e 14

2.2 PROBLEMATIKA ZAVADENi MARKETINGU DO VEREJNYCH KNIHOVEN .......14
2.2.1 POStO] KNINOVNY ..o 15
2.2.2 FINANCE. ...ttt bbb 15
2.2.3 PerSONGL .........ovveeeieiii e 15

2.3 NOVE FORMY MARKETINGU A JEJICH VYUZITI V KNIHOVNICTVI .............. 16
23.1 Digitalni MATKEtiNgG ..........ccoevoeiiiiiiieiee it 16
2.3.2 Guerillovy Marketing ..............cccovviiiiiiiiiiiiic e 17

3. SEGMENTACE UZIVATELU VEREJNYCH KNIHOVEN ....................... 19
3.1 VYZKUM TRHU ....oouiiiiiiiiiiiaitie ittt sttt sse et e s sieeasbeessneaneennneeneesnneas 20
3.2 PROFILOVANE SEGMENTU......ccuviiiiiiiiiiiiiieie et 21
3.3 SOUCASNA SEGMENTACE VE VEREJNYCH KNIHOVNACH ......cccoviiiiniiennnn, 21
34 SEGMENTACNI KRITERIA .....ocuviiiiiiiiiaitieiieesieeaieesiesanbeesiee st e sieesnbeesseesneee e 24
34.1 GEOGIAFICKG ...t 24
3.4.2 DemOGrafiChka...........cccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 24
343 EtNOGrafickd.........c.ccooviiiiiiiiiiiii 27
34.4 PSychografiCh............cccooooiiiiiiiiiii e 28

35 TARGETING . ...ttt ittt ettt ettt ettt ettt sttt snb e sb e e nab e e s bb e e e nbneeannee e 29
3.6 POSITIONING ..ottt ettt 30



4. CILOVE SKUPINY — SLUZBY A MARKETINGOVE NASTROJE.......... 32

4.1 SEGMENTACE DLE VEKU ....ovuuiiiieeeeieeeee e e e e teea e e e e e e eeeeeeiaasseeeeeeeennnnanens 32
4.1.1 Deéti predSkolniho VEkih...........ccccooociiiiiiiiiiiiiiii e 32
41.2 ZGCE ZAKLAANICT SKOL.o.ovvovov e eeeee e ee e e e e e e e et e e e e e e eeaeeeerenanes 32
4.1.3 Studenti STFEANTICH SKOL ..ot 33
414 MIAAT] OSPEIL........c..oviiiiiiiiiii 34
4.1.5 Lidé v produktiviim Ve ..............ccocoviiiiiiiiiii s 35
4.1.6 Y2271 Lo 2 AT 35

4.2 OSOBY SE SPECIALNIMI POTREBAMI .......coeeeieeeeeeae e e e eeeeee it aeeeeeeeeeeenane s 38

4.3 NARODNOSTNI A ETNICKE MENSINY ...oeeettuuieeeeeeeeeeeeeassseeseeeeeseeasseeeeresennnns 40

5. MESTSKA KNIHOVNA NYMBURK ....cooveeeeeeeeeeeeee e 42

51 O KINTHOVNE ...t e e ettt e e e e e e e et e e e ee e e e e e eeee e e e e eeeeeeeeeennnan s 42

5.2 CHLOVE SKUPINY et 44
521 Deéti predSkolnino VEKu.............ccccoociiiiiiiiiiiiiii s 44
5.2.2 Zdaci prvntho Stupné zakladni SKOIY ............ccveveeeveeereeeeiereeesieriesenesenan, 46
523 Zaci druhého stupné zakladni §koly a stiednich Skol...............c.cccveun.... 47
524 MIAAT AOSPEIL.........oooeieeieeeee e 48
5.2.5 Lidé v produktiviim VEKU ...............ccoiviiiiiiiiiiiieiic e 49
5.2.6 NYo7 71 10) & T TT T T U T T U TP TP TRTRUPT 51
5.2.7 Lidé s€ ZAJMEM 0 FEZION..........c.civiiiiiiiiiieeeie e 53

5.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MESTSKE KNIHOVNY NYMBURK ............. 54

6 ZAVER ... e, 58
7. SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ttt 60
8. SEZNAM OBRAZKU ..o, 64
9. SEZNAM GRAFU ... 64

PRILOHA 1



Predmluva

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala na zdkladé svého z4jmu a orientaci
v marketingovém prostfedi. Marketing a jeho vyuziti v riznych oblastech je mi velmi
blizké, kombinace s prostiedim knihoven byla ale mozZnosti rozsifit si znalosti o

marketingu ve spojeni s vefejnymi sluzbami.

Prace byla piivodn¢ zamyslena jako ptehled moznych cilovych skupin, vzhledem
k velkému poc¢tu moznych kritérii, podle kterych lze segmentovat, vSak bylo do prace
zahrnuto nékolik v prostiedi vefejnych knihoven vysoce relevantnich cilovych skupin.
Takto zGZené téma se tak vénuje i vhodnym marketingovym strategiim u jednotlivych
cilovych skupin a aktualnimu stavu v ¢eskych vetfejnych knihovnach. Pro ¢ast prace jsem
vyuzila M¢éstskou knihovnu Nymburk, s jejimz chodem jsem méla Sanci se seznamit i
Z pohledu zaméstnance. Dalsim faktorem byla velikost knihovny, pfi tvorbé prace jsem
chtéla zjistit, jak se mald knihovna stavi k segmentaci svych uzivatell a vybéru

marketingovych aktivit.

Prace byla vypracovana podle pravidel a metodickych pokyni Filozofické fakulty
Univerzity Karlovy v Praze. Pro citovani prament jsem vyuzila tzv. Harvardsky styl
citovani pomoci prvniho tidaje zaznamu a data vydani. Pouzité prameny je citovany podle
normy CSN ISO 690:2011. Seznam pramenil je fazen abecedné podle prvniho udaje

zaznamu. Text prace od ivodu po zavér ma celkem 89 731 znakd, tj. 50 normostran.



1. Uvod

Knihovny, které ze svého principu slouzi k zprostiedkovani informaci, trochu
zaspaly aktudlni vyvoj a jen tézko se piizpusobuji dob¢, ve které je internet a Siroky piistup
k informacim spolu s technologiemi tak dulezitou slozkou zivota uzivatelt. V roce 2015 mélo
ptistup k internetu 3,2 miliardy lidi, tedy ptfes 43 % svétové populace. (The Broadband
Commission for Digital Development, 2015) Zivot se pomalu piesouva do elektronického

prostfedi a poptavka po sluzbach elektronické povahy se bude zvySovat.

Knihovny uz davno ale nejsou jen prostorem s knihami. Aby knihovna byla
kvalitni, méla by v sobé mit kromé prvku informacni instituce prvky i instituci vzdélavacich,
komunitnich a volnocasovych. V souvislosti se spoleCenskymi a politickymi zménami bude
vyznam téchto slozek knihoven stile stoupat, a pokud maji knihovny jako instituce pfezit,
musi se prizpisobit. Stejné tak se prizpisobi i role knihovnika, ktery uz ted’ neni jen pouhym
asistentem pii vybéru knihy. Knihovnickd profese vyzaduje stdle vice odborné
kompetentnosti a vzdélani. Samotna orientace v literatuie se pomalu piesouva na druhou kolej
a knihovnik se céasteCné stava ucitelem a poradcem, hlavné ale mostem mezi uZivatelem
akvantem informaci, které v soucasnosti stale nartsta. UzZivatel ma dnes sice moznost
Sirokého pfistupu k informacim, informacni piehlceni vSak zté¢Zzuje vybér relevantniho obsahu
a zvysuje Cas potiebny k jeho vybéru. Knihovnik je cvi¢eny na rychlé hledani a zpracovavani
informaci a jeho role v knihovn€ jako informacni instituci je tak nenahraditelnd. Tim
nejdulezitéjSim prvkem je vSak knihovnik jako osobnost. Zejména v kontaktu S rliznymi
skupinami uZivatelll je nezbytny lidsky pfistup, ktery nenahradi ani ty nejvyspélejsi
elektronické informacni systémy. Interakce mezi uZivatelem a persondlem je také jednim

z faktort, podle kterych se uzivatelé rozhoduji pro ptipadnou dalsi navstévu knihovny.

Knihovny tedy uzivatelim maji co nabidnout. Poskytuji kvalifikovanou
asistenci pfi hledani informaci, svou ¢innosti zlepsuji informac¢ni a ctenarskou gramotnost,
maji velky vliv na fungovani komunity a navic jsou zdarma. Pro efektivni chod knihovny je
vSak velmi dileZité povédomi o ni ve spolecnosti, a to je cilem oborl jako je marketing

a public relations.



2. Marketing ve verejnych sluzbach

Existuje mnoho definic marketingu, z nichz ta nasledujici je tou neznaméjsi. Podle
Kotlera je marketing ,,spolecenskym a ridicim procesem, jehoZz prostrednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii
asluzeb s ostatnimi* (2013, s. 35). Jednoduse se da marketing oznacit jako Cinnost, jejimz
cilem je pfinést zisk. Je to proces, ktery pomoci zjisStovani a ovliviiovani zadkaznické poptavky

a naslednym uspokojenim piani zakazniki zajist'uje splnéni cile organizace.

Marketing neni jen jednosmérnym procesem. Funguje jak od firmy smérem
k zakaznikovi, tak naopak. Diiraz je kladen na zpétny ohlas a cilové skupiny. S témito daty
pak spolecnost ¢i instituce dale pracuje ve své marketingové strategii. V oblasti vefejnych

sluZeb jsou témito institucemi nejcastéji knihovny, muzea a archivy (Koontz, 2014).

2.1 Druhy marketingu

2.1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing se vénuje velikosti trhu a segmentaci uzivateli. Da se

rozdélit do tii skupin (Hanzelkova, 2009):

* hromadny marketing, ktery cili na vSechny uZivatele, resp. cely trh
» cileny marketing, ktery cili na jednotlivé skupiny uzivatelti

» marketing na urovni jednotlivcd, cili na konkrétni osoby

Idealnim feSenim pro knihovny je cileny marketing. UZivatelska populace
knihovny neni homogenni a tvofi ji skupiny, se kterymi je nutné pracovat. Knihovna by méla
mit jasno v tom, které skupiny v ni maji nejvétsi zastoupeni. K tomu knihovnikiim muze

hodné dopomoci databaze s tdaji uzivateld, jejich preferencemi a statistikami.
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2.1.2 Takticky marketing

Takticky marketing zajiStuje operace na nizSich Urovnich. Piesnéji se snazi
0 ziskavani a udrZzeni uzivateld. K tomu slouzi marketingovy nastroj oznacovany jako
marketingovy mix, jinak také oznacovany 4P. Obsahuje 4 zakladni slozky, které v anglickém

jazyce zacinaji na pismeno p (Johnova, 2008):

* product (produkt)
* price (cena)
* place (distribuce)

* promotion (propagace)

Pozdé&ji se marketingovy mix rozrostl o tii dalsi slozky:
* lidé¢
* procesy

* materialni prostiedi

Produkt je zjednoduSené¢ to, co je nabizeno wuzivateli. Pi1 aplikaci
marketingového mixu na vetejné knihovny jsou tim veskeré sluzby, které jsou poskytovany.
Pro uspokojeni uZivatelskych potifeb by méla knihovny poskytovat sluzby co nejkvalitngjsi.
Kvalita knihovnich sluZzeb se mlze pfimo odrazit na finan¢nich prostfedcich a taktéz vést
ke zlepSovani image knihovny v o€ich uzivateld a vefejnosti. Jasno by také méla mit v tom,

komu je sluzba uréena a kdo ji bude pravdépodobné nejvice vyuzivat.

Cena je se da oznacit jako penézni vyjadfeni hodnoty produktu (Lostakova,
2009). Ve vefejnych institucich ale vznika konflikt diky faktu, ze finance pftichazeji
od danovych poplatnikt. V ptipadé knihoven neni cilem zisk, nybrz uspokojeni uzivatelskych
potieb. Veskeré vydaje tedy plati ziizovatel ze svého rozpoétu. Castky, které knihovna vybere
na poplatcich od uZzivatell, jeji provoz zdaleka nezajisti a slouzi jen jako bonus k rozpoctu.
Stejn¢ tak podpora od sponzord. Dal§im moznym zdrojem financi jsou granty, o které
si knithovny mohou zazadat. Vlastni cenovou politiku si knihovna vytvaii s ohledem

na konkurenci, své naklady a uzivatele.
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Proces doruceni produktu k zakaznikovi oznaCujeme v marketingu pojmem
distribuce (Jakubikova, 2013). Zavedené anglické oznaceni pojmu, slovo place, ale uz neni
vyznamove dost presné. Knihovny se doted’ sousttedily na dodani produktu, v naSem piipadé
sluzeb, v rdmci své budovy ¢i aredlu, tedy osobné. S rozvojem technickych moznosti by vSak
knihovna méla piehodnotit sviij pfistup a oteviit se novym propagacnim kanalim, které
uspokojeni uzivatele umoznuji. Své sidlo by méla mit jak ve fyzické formé jako budovu, ale
i na internetu, tedy umoznovat vzdalené poskytovani sluzeb. RozSifeni cest, jak uzivatele
obslouzit, mize také vést k novym napadiim a nabizi se tak moznosti k rozsifeni piisobnosti
knihovny, zlepSeni jejich sluzeb a ziskani novych uzivateli. VétSina knihoven ma ve svém
okoli potencionalni uzivatele, ktefi jejich sluzeb nevyuzivaji pravé kviili jejich nedostupnosti.
O existenci téchto cilovych skupin by knihovna méla védét a aktivné pracovat na zplsobu
zlepseni distribuce sluzeb. Jako ptiklad dobré praxe se da uvést donaska knih do domécnosti
(sluzba hlavné pro seniory a imobilni ¢ast populace, bydlici v nejbliz§im okoli) a provozovani

bibliobusu v mistech, kde knihovna neni.

Propagace je marketingovd komunikace. Knihovna ji mize vést ve tfech
urovnich, interné¢ a externé, ke svym zékaznikiim i ostatnim institucim (u knihoven jsou to
napiiklad vzdélavaci instituce, sponzofi), dale pak interaktivné, osobnim poskytovanim
sluzby (Sovova, 2010). V marketingové komunikaci by knihovna méla zejména davat dliraz
na kvalitu a pfidanou hodnotu sluZzeb. Vhodné zvolend a zvladnutd marketingova komunikace

zatraktiviiuje knihovnu vSem cilovym skupinam uzivateli a pfimo ovliviluje jeji image.

vvvvvv

v marketingu a préci s uzivateli. Personal vytvaii atmosféru prostfedi knihovny a Casto je to
pravé jeho chovani, které ovliviiuje ndzory uzivateli vzhledem ke knihovné. Pracovnici
knihovny maji také velmi dobré znalosti mistniho déni, uzivatell a jejich potteb a pozadavki.

S témito informace se déle pracuje v marketingovém planu.

Procesy jsou veskeré aktivity a interakce mezi persondlem a uZzivatelem, které

se tykaji zpiisobu poskytovani sluzeb (Sovova, 2010).
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Kategorie materialni prostiedi popisuje vlastnosti poskytovanych sluzeb, jako

jsou naptiklad poskytovany material.

2.1.3 Administrativni marketing

Proces marketingového planovani je obsahem administrativniho marketingu.
Plan by mé¢l obsahovat aktudlni situaci knihovny, jeji cile a moznosti zlepSeni. Soucasti planu
by mélo byt 1 sledovani jeho plnéni a pfipadné problémy. Vychozimi body pro planovani jsou
strategicky a takticky marketing, jejichz kvalitni zpracovani zvySuje efektivitu planu. Eva

Kitiva definuje marketingovy plan nékolika ¢astmi (2005b, s. 4).

« stanoveni obecnych cilti knihovny

* provedeni marketingového prizkumu vlastni ¢innosti knihovny 1 jejiho okoli
* provedeni analyzy SWOT

+ ur¢eni marketingovych cila

* stanoveni konkrétnich marketingovych strategii

* definovani programu v¢etné planu propagace sluzeb

* sestaveni rozpoCtu

* sestaveni marketingového planu

* vyhlaSeni marketingového planu

» kontrola plnéni marketingového planu

* revize a aktualizace marketingového planu

Stanoveni cilti knihovny by vzdy mél piedchdzet ptehled jejiho aktualniho
stavu. Nejéastéji pouzivanym a nejvhodnéjsim nastrojem je SWOT analyza (McDonald,
2012). Analyza se provadi zhodnocenim silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek
knihovny, prileZitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Spravné vypracovani této analyzy
(ptedevsim rozliSeni slabych stranek od hrozeb a silnych stranek od pftilezitosti) je zdkladnim

prvkem, vedoucim k vybéru spravné marketingové strategie.
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2.1.4 Transformacni marketing

Transformacni marketing se vénuje zméné pozice knihovny ve spolecnosti,
obzvlasté¢ vzhledem k informacnim technologiim. S rozvojem téchto technologii se zvysuje
pocet dostupnych informaci a usnadiiuje také pfistup k nim. Sluzby, které uzivatel mél
v knihovné, nyni dostane snadnéji, rychleji a zdarma bez nutnosti vzdalit se od pocitace. Toto
vysoce konkuren¢ni prostiedi dodava knihovndm impulzy k jejich dalSimu vyvoji a nutné
proméné. Pro knihovny by do budoucna misto konkurenta mé¢l byt internet nastrojem
pro zlepsovani a vyvoj novych sluzeb. V tomto ohledu by knihovna méla hledat jiz zminénou

pfidanou hodnotu, kterou své uzivatele ptilaka.

Soucasny vyvoj v oblasti transformacniho marketingu knihoven vede krom
jiného hlavné k realizaci komunitnich knihoven. Soucasti sluzeb se stavaji akce potradané
pro vetejnost a Kiiva (2005b) uvadi tii zakladni kategorie spoluprace knihoven s jinymi

institucemi:

* spoluprace se vzdélavacimi institucemi
* spoluprace s pamétovymi institucemi

* spoluprace se zajmovymi organizacemi

2.2 Problematika zavadéni marketingu do verejnych knihoven

Zavadéni marketingu do knihoven casto komplikuje mysleni knihovny.
Knihovna nema dostatek prostredkil pro zlepSeni komunikace s uzivateli a na marketing, tedy
tézko zlepsuje své sluzby a vysledky, nacez dostava stale stejnou finanéni podporu. V praxi
vSak knihovny maji moZnost se zlepSovat se i bez vétsi financni podpory, kterd se do jisté
miry d& nahradit pfistupem persondlu, pracovitosti a kreativitou. Kolektiv knihovny prakticky

vytvari jeji image a vyrazné ovliviiuje vnimani jejich uzivateld.

Vetejné knihovny k marketingu pfistupuji stale opatrng. Jeho aktivni vyuziti

totiz pfedstavuje hned né¢kolik komplikaci.
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2.2.1 Postoj knihovny

Vétsina vefejnych knihoven funguje bez vétSi odezvy svych uzivatelt.
Zejména v mensich knihovnach miize byt marketing spojovan hlavné s obchodnim prostiedim
a zavrhovan jako nepotiebny. Marketing mlize byt vniman jako reklama, coz dosud neni
obvykly zplsob prezentace vefejnych instituci. Fakt, ze knihovny maji dlouhou historii
atradici, muze odrazovat od dalsi propagace. Toto nadhodnocovani informovanosti

potencionalnich uzivatelti pak knihovny mtize brzdit v dal§im rozvoji.

2.2.2 Finance

Je nutné si uvédomit, ze aby knihovny mohly fungovat a poskytovat svym
uzivatelim sluzby zadarmo, potfebuji nemalé finan¢ni ¢astky. Tyto finance ke knihovndm
putuji z vetfejného rozpoctu a zkapes danovych poplatniki. Rozpocet, ktery knihovna
od ziizovatele dostane, pak vyuzivd na svij provoz, platy a nakup fondu. S rozpoétem
knihovna musi vyjit a vzhledem k tomu, Ze to nejsou veliké ¢astky, ma jen velmi maly prostor
na novinky a experimenty. Nepfichazi v Givahu vlastni marketingové oddé€leni jako ve velkych
spolecnostech. Nabizi se moZnost osloveni firmy, ktera se zabyva komunikaci ¢i mistni
reklamni agenturou. Ta na spolupraci muize ziskat renomé spoleCensky angazované
spole€nosti a zpropagovat se tak sknihovnou navzijem. Velké vetené knihovny maji
na marketing vétSinou nckolik pracovnich pozic, ve vétsin€ ptipadi vSak marketingové

strategie, pokud viibec, vznikaji u fadovych knihovniki, tzv. na koleni.

2.2.3 Personal

Zavedeni marketingovych strategii do knihoven si vyzaduje zjistovani velkého
poctu informaci jak o marketingu, tak o vlastni knihovné a jejim chodu. Zaméstnanci obecné
neradi drasticky méni obsah a zplisob své prace, zmeny jsou proto spiSe pfijimany s nechuti.
Personal se boji prace navic i1 toho, Ze nebude nélezit€¢ odménena. Dal§im problémem je
i zatvrzelost v dobrém fungovani knihovny, neni tedy nutné zavadét zmény, novinky. Na
druhou stranu, zaméstnanci v knihovnach by 1 vzhledem k pfijmim méli byt hlavné nadSenci

do oboru a mit tedy zdjem o zlepSovani sluzeb a zvySovani trovné knihovny. Je tedy nutné
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persondl inspirovat a pfimo zapojit do celkové koncepce knihovny tak, aby sdileli jeji

hodnoty.

2.3 Noveé formy marketingu a jejich vyuZiti v knihovnictvi

Stejn¢ jako knihovnictvi, 1 marketing proSel mnohymi zménami. Nejenze
se jeho oblast piisobeni rozrostla o elektronické prosttedi, zménit se musel 1 pfistup
k zékaznikovi. Zavedené a ovéfené strategie prestaly fungovat a zakaznici se stali
informovanéjS$imi a obezietngjSimi (Frey, 2011). Vzniklo hned né€kolik novych cest, jak
marketing aplikovat v moderni dob¢€. V nasledujicim textu jsou nové marketingové discipliny

vybrané s ohledem na moznou aplikaci ve vetejnych knihovnach.

2.3.1 Digitalni marketing

Obsahem digitdlniho marketingu je veskerd marketingovda komunikace
probihajici skrz digitalni technologie. V souvislosti srozsifenym pouzivanim internetu
arozvojem novych technologii je to v soucasnosti pravé tento druh marketingu, ktery
umoznuje oslovit nejvétsi pocet uzivateli. Pro knihovny je v dne$ni dobé piitomnost
aorientace Vv online prostoru nutnosti. VétSina znich ho vsak pouziva nedostatecné
a nevyuziva vech pftileZitosti, které jim poskytuje. Aktivita vétSinou spociva v provozovani
webovych stranek s informacemi o knihovné a jejimi sluzbami, obasnymi ptispévky z akci
a katalogem fondu. V dobé kazdodenniho pouzivéani internetu u vétSiny jejich uzivatelt
je v8ak pro knihovnu dilezité pravidelné se jim pfipominat a predevSim se snazit aktivné

ziskavat nové misto poskytovani informaci jen tém stavajicim.

Typickym piikladem takové snahy je registrace a aktivita na socialnich sitich.
Téch uz existuje velky pocet a knihovna by jich idedlné méla vyuZzivat co nejvice (knihovny
jsou v poslednich letech stale aktivn&jsi na socialnich sitich Facebook, Instagram, Twitter,
Google+, a YouTube). Umozni ji to nejen orientaci ve své cilové skuping, ale i kontakt
s aktualnim dénim v komunité a novinkami v oboru. Tyto informace pak dale mize zpracovat
s ohledem na sviij chod a sluzby. Jednou s diilezitych vyhod je i ptehled o své konkurenci,
jejich akcich, marketingové komunikaci. Vstup do digitalniho prostfedi tedy mtize knihovnu
obohatit a zménit celou jeji dosavadni image.
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Soucasna tendence ptesunu online aktivit do mobilniho prostfedi by se neméla
vyhnout ani knihovndm. A¢ to v soucasnosti vzhledem k moznostem vetejnych knihoven zni
ponckud nerealné, prace s mobilnimi operacnimi systémy je dalSim zplsobem, jak udrzet
krok suzivatelem. Vytvofeni vlastni aplikace je ale zatim velmi finan¢n€ i1 personalné
nakladné a naprosta vétSina vetejnych knihoven neni schopna tuto sluzbu zajistit. Naptiklad
Méstska knihovna v Praze uz vlastni aplikace provozuje. Sice zatim slouZi jen k prodlouzeni
vypujcek, ale je jedna z mala, které se o aplikaci viibec pokusily (Méstska knihovna v Praze,
2015). Zajimavou a piinosnou aplikaci je pak SMARTkatalog, ktera najde podle lokality
nejbliz§i knihovnu se systémem Lanius a umoznuje vyhledavani v katalogu i1 spravu
uzivatelského uctu. Tato aplikace ovSem nevznikla diky vetejné knihovné, ale vytvofila
ji firma Lanius (Lanius, 2013). Piesto by se do budoucna mohla stat ptedobrazem vlastnich

knihovnickych aplikaci.

Do digitalniho marketingu muzeme zafadit i tzv. virovy marketing. Frey ho
definuje jako ,, umeéni primét zdakazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo
webové strance” (2011, s. 5). V soucasnosti se oznacuje i slovem viralni. Pro tento druh
marketingu, specifického malymi naklady, je idealni prostifedi socialnich siti. Nejcastéji
funguje na principu jednoduchych a vtipnych videi a obrazk, které mezi sebou uzivatelé
sdileji. Tvorba tohoto marketingu si vyzaduje kreativitu a orientaci v tom, co je zrovna
moderni. Virdlni kampaii je vétSinou velmi efektivni, ale jeji velkou nevyhodou je nemoznost

jejiho fizeni a kontroly po vypusténi.

2.3.2 Guerillovy marketing

Guerilla marketing podle Freye je , nekonvencni marketingova kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdroju*“ (2011, s. 34). Ptesnéjsi definici
piinasi Piikrylova a Jahodova: ,, Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni kampan, jejimz
ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdrojii. Jejim primarnim cilem je upoutat

pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané* (2010, s. 258).

Guerillovy marketing dal vzniknout jiZ zminénému virdlnimu marketingu. Ten

je vyznamove to samé, jen v elektronickém prostiedi. Na rozdil od tradi¢nich marketingovych
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strategii si guerilla marketing zakladd na ptekvapeni, originalnosti, lehké kontroverzi
a jedinecnosti. Opakovana guerilla kampan totiz ztraci na efektivité, a proto musi
marketingovi pracovnici pfichdzet se stile novymi a kreativnimi napady, jak zakaznika
oslovit. V tomto pfipad¢ neni nutné platit za inzerci, kampan se tak s ohledem na jeji dopad
muze velmi vyplatit. Je vSak nutné davat si pozor na uroven kontroverze a provokace, stejné
jako praktického zpracovani. Nejen ze se kampan muze obratit proti inzerentovi po reakci
vefejnosti, stejné¢ tak mohou nastat problémy i z pravniho hlediska kvtili zakonu o regulaci

reklamy, pfestupcich a ochrané spotiebitele (Giintherova, 2009).

Aplikace guerilla marketingu do marketingové strategie knihovny je vhodna,
ale zalezi na povaze knihovny, jejich cilovych skupinach a sluzbach. Z mnoha hledisek
je tento marketing pro knihovny vyhodny. Nevyzaduje velké finan¢ni investice a dava duraz

spiSe na kreativni mysleni tvirca.

V prostiedi vefejnych knihoven se ohledné guerilla marketingu nejvice
angazoval projekt Guerilla Readers, ktery vznikl v roce 2008 na KISK FF MU v Bmeé.
Soucasti tohoto projektu byla naptiklad akce Pfechod pro Ctendfe nebo Knihy v tramvajich
(Glintherova, 2009). V ramci oboru knihovnictvi se vSak guerilla marketing od klasického,
komer¢niho pojeti pfece jenom li§i. Obvykly cil donutit zdkaznika ke koupi produktu nebo
sluzby se u knihoven rozsifuje. Tim hlavnim cilem neni pfildkani do knihovny, ale naptiklad
zvySeni Ctenarské ¢i informacéni gramotnosti. Je to také jeden ze zpisobi, kterymi se vetejné

knihovny dotykaji oboru pedagogiky.
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3. Segmentace uzivatell vefejnych knihoven

Trh se z marketingového hlediska rozdéluje do 2 skupin (Zamazalova, 2010, s. 147).
Toto déleni se nazyva trzni diferenciace a podle né&j rozdélujeme trzné nediferencovany
marketing (konvergentni strategie) a cileny marketing (divergentni strategie). Trzné
nediferencovany marketing se orientuje na cely trh a jeho formou je marketing masovy.
Stejné parametry se tak uplatiuji vici vétSiné nebo vSem zakazniktim daného trhu. Objekt
vyuzivajici marketingu tak pasobi na cely trh prostfednictvim jednoho uceleného
marketingového mixu. Tento jev, kdy se marketingové usili objektu Siroce rozptyluje,
je oznacovan jako ,, brokovnicovy pristup‘ (Kotler, 2007, s. 457). Tento pfistup je nejcastéji
uplatiiovdn u prodeje komodit, patficich ke kazdodennim potfebdm populace, piikladem

mohou byt brambory.

Cileny marketing je naopak zaloZen na diferenciaci zdkaznik a podle toho vhodné
zvolené marketingové strategii. Toto zaméfeni na specidlni trZzni segmenty Kotler oznacuje
jako ,, kulovnicovy pristup* (Kotler, 2007, s. 457). Prodavajici zna vyznamné segmenty

a Z nich si vybira své zaméteni.

Cileny marketing dale rozdélujeme do tii skupin (Kotler, 2007, s. 519).

 koncentrovany marketing: specializace na jeden ¢i vice segmentii
* nediferenciovany marketing: nebere ohled na rozdily mezi segmenty
» diferencovany marketing: orientuje se na vice segmentli a ke kazdému z nich

pfistupuje s jinou formou marketingového mixu.

Cilové skupiny, v marketingovém pojeti oznacovany nejcastéji jako segmenty, jsou
stejnorod¢ skupiny zakaznikl. Jejich zajmy a potieby jsou odlisSné a uspokojit pozadavky
vSech nelze nikdy. Segmentace tedy umoziuje rozdéleni zakaznikli do mensich skupin, které
je obvykle snadnéjsi oslovit se svou nabidkou. Segmentace trhu je jednou ze zdkladnich
metod marketingového fizeni. Kotler jmenuje za zakladni kritéria GspéSné segmentace trhu
méfitelnost, dostateCnou velikost, pfistupnost, koncepéni rozliSitelnost a zvladatelnost

segmentt (2013, s. 370). Znalost struktury trhu a vhodny vybér segmentového zaméteni své
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marketingové strategie zvySuje pravdépodobnost zisku a proto je tato strategie v marketingu
velmi vyuzivana. Diferenciace trhu vSak neni novym fenoménem, jiz v 50. letech minulého
stoleti se zaCaly prosazovat myslenky heterogennich trhi s heterogennimi
potfebami. Vyrazné pozornosti se ji dostalo az s rozvojem vypocetni techniky a moznosti
statistickych nastroji (McDonald, 2012). Odlisny pfistup je ale néco, co dnes zakaznik od
firem muze oCekavat nejen v marketingu. Prikladem mohou byt odlisné ceny povinného

rueni v pojistovnach, ménici se podle lokality nebo i véku.

Segmentace zakaznikli ma 2 zakladni kritéria (Mcdonald, 2012):

« zdkaznici uvniti segmentu maji homogenni charakter

* segmenty mezi sebou jsou heterogenni

Vetejné sluzby, do nichz spada i pusobeni vefejnych knihoven, musi brat
Vv tvahu ¢lenity trh a spravné vybrat segmenty uzivateld, které jsou relevantni pravé pro né.
Cilové skupiny je potieba vymezit s nejvy$§im moznym rozlisenim. Cim je mensi cilova
skupina, tim vétsi je moZnost dostatecné ji charakterizovat a analyzovat jeji chovani.

Nésledné je i jednodussi vybrat vhodny komunikaéni kanal.
Proces se da rozdélit do tii fazi (McDonald, 2012):
* vyzkum trhu

* profilovani segmentt

* trzni zacileni

3.1 Vyzkum trhu

Cilem této faze segmentace trhu je vymezeni segmentacnich kritérii. Soucasti
tohoto procesu je i analyza soucasného stavu. Vetejné knihovny tak pied vytvoienim své
marketingové strategie berou v tivahu sviij dosavadni chod a prosttedi. Mély by mit ptehled

0 konkurenci, kterou v oboru poskytovanych sluzeb maji. Taktéz by si knihovna méla ujasnit,
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kam sméfuje — odhadnout budouci poptavku po jejich sluzbach a promyslet moznosti jejich

uplatnéni.

Tato faze, také nazyvana pruzkumnou, Se realizuje dle metod marketingového
prizkumu. Zpravidla se v této fazi pouzivaji dotazniky a prizkum je uskute¢iiovan samotnou
instituci ¢i marketingovou agenturou. Veiejné knihovny jsou v drtivé vétSiny odkazany na své

vlastni moznosti, hlavn€ kvili finanénim moZnostem.

Tento postup je dobie uplatnitelny jak pro nové zalozené spolecnosti, tak i pro
ty jiz n&jakou dobu fungujici. Vefejna knihovna (pokud neni nova) uz ma své uzivatele. Zna
jejich strukturu a navyky, ma jejich data, se kterymi mize v marketingové strategii pracovat
tak, aby ziskala uzivatele dalsi. Takovéto udaje je vhodné pouzit pfi sestavovani dotazniku

¢i rozhovoru, a jeho vhodné formulaci.

Cilem vyzkumného Setieni je ziskat co nejvice informaci o uzivatelich.
* osobni data (demograficka, sociograficka, atd.)
* diivody vyuzivani knihovnickych sluzeb, spokojenost se sluzbami

* ndvrhy na zlepSeni sluzeb, napady pro zavedeni novych sluzeb

3.2 Profilovani segmentu

Faze profilovani segmentli se vénuje upfesnéni jednotlivych cilovych skupin a
jejich velikosti. Podle segmentac¢nich kritérii se uzivatelé dale rozClenuji do mensich a vice
specifickych skupin homogenniho charakteru. Urcuji se velikosti segmentti a vytvaii jejich
profily. Probiha také vyhodnocovani a analyza marketingového prizkumu a ze ziskanych dat

se podle stejnych charakteristik a potieb definuji dalSi segmenty.

3.3 Soucasna segmentace ve verejnych knihovnach

V soucasnosti se vétSina vetejnych knihoven snazi soustfedit na komunitu,
chtéji se stat komunitnim centrem a zaroven vzdélavaci a informacni instituci. Takové misto

by mélo byt zalozené hlavné na socialnich vztazich a interakcich, a tak je ptehled
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0 vlastnostech navstévnikd pro knihovnu kli¢ovy. Na tyto vlastnosti se dale bere ohled pfi

vybéru fondu a veskerého programu, ktery knihovny organizuji.

Veiejné knihovnictvi své uzivatele v prvni fadé rozdéluje do skupin podle
véku. Dnes typickd vetfejnd knihovna obsahuje minimalné dospélé a détské oddéleni
s prislusnym fondem. V détském oddéleni se literatura zpravidla dale ¢leni do dalSich
kategorii — také podle véku, od nejmensich az po starSi mladez. Piesné vékové vymezeni
pfitom neni ustanoveno a vhodnost zafazeni fondu do oddéleni je zcela na knihovnicich. Ti
prihlizi hlavné k jiz danému vékovému zatazeni literatury od vydavatele, pfipadné autora,

svou roli ma i poptavka v knihovné.

Ptizpasobeni sluzeb rtiznym cilovym skupindm je ve vefejnych knihovnach
tedy velmi silné zakotfenéno. Problém mnohdy ovSem vznika v oblasti jejich propagace.
Hlavn¢ v poslednich deseti letech, s nartistem novych forem informacnich technologii a tedy
i novych marketingovych kanali, musi knihovny sledovat aktualni situaci a vyuzivat téchto
ptilezitosti k oslovovani vefejnosti. Vzdélavani knihovnikli dnes prakticky nikdy nekonci,
pokud mé knihovna fungovat efektivné. Knihovna by tedy méla dobte znat 1 aktudlni trendy
v marketingové komunikaci. To, Ze 1idé do knihovny chodi a vyuzivaji jejich sluzeb je zéklad
a princip jejiho fungovani. Proto si nemtize dovolit byt pasivni v kontaktu s vefejnosti a musi

stale hledat nové cesty, jak si uzivatele pro své sluzby ziskat.

V ramci prace knihoven s cilovymi skupiny se daji rozliSit dva pfistupy:
produktova a komunikacni diferenciace. Vzhledem k tomu, Ze v knihovnach nemluvime o
produktech jako takovych, dal by se v tomto ohledu prvni pfistup oznacit za diferenciaci
sluzeb. Obsahem tohoto pfistupu jsou veskeré sluzby a akce knihovny zamétené na cilové
skupiny. Komunika¢ni diferenciace se pak zabyva kontaktem s vefejnosti a propagaci

knihovny, opé€t s ohledem na jednotlivé segmenty.

Dnes nejcastéjSimi a zakladnimi zplsoby oslovovéani vefejnosti knihovnou
jsou: vyveésky v prostorach knihovny, plakatové kampané v okoli knihovny, mistni tisk,
rozhlas a internet. V tomto ohledu existuje i mnoho dalSich moznych zptisobu, které vyuzivaji

hlavné knihovny s vétSim pové€domim o marketingu. Téchto né&kolik piikladi se da
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ale aplikovat na naprostou vétSinu vefejnych knihoven, od téch nejmensich vesnickych po ty

nejvetsi, zpravidla majici 1 vice pobocek.

Stav vefejnych knihoven ve vztahu k cilovym skupinam je do jist¢ miry
zjistitelny z vystupti pravidelného statistického Setieni Gtenaiti a ¢teni v Ceské republice.
Statistické Setfeni zatim probé¢hlo tiikrat, v roce 2007 (Travnicek, 2007), 2010 (Travnicek,
2011) a 2013 (Travnicek, 2014). Monografické vystupy z vyzkumi jsou vydavany vzdy rok

po uskutecnéni. Vyzkumy jsou vzdy provadény na vzorku 1500 respondentt starSich 15 let.

Z porovnani dosavadnich vyzkumii lze vypozorovat hned nékolik trendi
Vv oblasti vefejného knihovnictvi. Vyznamné se zvysil pocet navstévnikli knihoven ve véku
45-54 let, z 35 na 38 %, naopak vékova skupina v rozmezi 15-24 let ma klesajici tendenci,
258 % se za tii roky dostala na 43 %. Travnicek v monografickém vystupu z posledniho
vyzkumu pfisuzuje tento prudky pokles rozmachu internetu (Travnicek, 2014, s. 77). Pred
tim, nez byl internet tak snadno dostupny jako dnes, byly knihovny hlavnim mistem, kde
knému méla vefejnost pristup. V souCasnosti je internet soucasti vétSiny domacnosti
a zejména té nejmladsi vékové kategorii 15-24 let umoziuje reSerSni sluzby a obstarani
potiebnych zdroji z pohodli domova. Dal$im segmentacnim kritériem, které vyzkumy sleduji,
je pohlavi uzivateli. Zen, které ve vefejnych knihovnach nad muzi pievladaji, ubyva
vyraznéji nez muzi a jejich rozdil se snizil. Podle vzdélani pak nejvice ztraci uZivatelé
s vys§im vzdélanim. U zdkladniho vzdé€lani, resp. vyuceni bez maturity se navstévnost drzi
na konstantnich hodnotach. Vyzkum sleduje i ekonomickou aktivitu uzivatell, a nejvice ztraci
ti ekonomicky neaktivni, tedy pfedevs§im studenti a dichodci. S tim souvisi 1 kategorie piijem

na ¢lena domécnosti, ve které nastal nejvétsi pokles u stiedni a nejvyssi prijmové kategorie.

Z vysledkli celého vzorku bez ohledu na cilové skupiny se potvrzuje jiz dlouho
avizované snizovani poctu uzivateli vefejnych knihoven. Zatimco v roce 2007 navstévovalo
vetejnou knihovnu 40 % tazanych, v roce 2010 uZ to bylo jen 38 % a v roce 2013 necela

tietina obyvatel starSich 15 let, pfesnéji 32 % (Travnicek, 2014, s. 45-71).
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3.4 Segmentacni kritéria

3.4.1 Geograficka

Toto kritérium dé€li uzivatele podle uzemniho hlediska. Protoze se nékteré
zvyklosti a potfeby uzivateld méni podle toho, kde se knihovna nachazi, mél by na jejich
bydlisté¢ bran ohled. Ten je bran hlavné na region, hustotu osidleni a velikost lokality.
V sirSim marketingovém kontextu se trh deli podle vétSich tzemnich jednotek, jako jsou
naptiklad staty, kraje, okresy a mésta. Vyznam této segmentace v knihovnach je vzhledem
K jejich pisobeni spise v téch mensich uzemnich jednotkach, ptikladem mohou byt méstské
¢tvrté a nejblizsi okoli mést, kde knihovny jsou. Hlavné ve vétSich méstech mohou byt mezi
uzivateli velké rozdily i napfi¢ jednotlivymi ¢tvrtémi. SloZzeni obyvatelstva se v jednotlivych
¢tvrtich muze lisit jak narodnostné, tak i1 vékové, nebo naptiklad podle zaméstnéni.
S problematikou geografického ¢lenéni se tak Casto setkavaji jednotlivé pobocky knihovny

ve velkych méstech, jako naptiklad Méstska knihovna v Praze.

3.4.2 Demograficka

V oblasti vetejného knihovnictvi je zakladnim segmentanim kritériem vek
uzivatele. Od v€ku se odviji vétsina zaméteni knihoven vzhledem k vetejnosti. Demograficka
kritéria jsou pro segmentaci zaklad, nejefektivnéji slouzi k definici cilovych skupin a jsou
nejsnadngji dostupné. Kromé véku mizeme do demografickych dat zafadit také pohlavi,
vzdélani, socialni status (souvislost s typem zaméstnani a pracovnim zaméfenim), piijem,

velikost rodiny, jeji Zivotni cyklus a s nim spojené navyky ¢i majetkovy status.

NejcastéjSim segmentacnim kritériem je ve vetejnych knihovnach jiz zminény
vék. Je mu pfizpisoben fond i akce knihoven. Na ptesnéjsi segmentaci uzivateld podle véku
je nejvhodnéjsi Kernovo klasické rozdéleni lidského Zivota do fazi od prenatdlniho obdobi

po stai (2012, s. 127-180).

prenatalni obdobi
* oplozené vajicko
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» embryo
« fetus

postnatalni obdobi

* novorozenecké obdobi (1. den-28 dni)
* kojenecké obdobi (28 dni-1 rok)

* batoleci obdobi (1 rok-3 roky)

- mladsi batoleci obdobi (1-2 roky)

- starsi batoleci obdobi (2-3 roky)

* predskolni vék (3-6, 7 let)

* Skolni vek (6, 7-15 let)

- mladsi Skolni vék (6-11 let)

- starsi Skolni vék (11-15 let)

« dospivani - adolescence (15-18, 19, 20 let)
* dospélost (18 let a vice)

obdobi plné dospélosti (18-30 let)
obdobi zralosti (30-45 let)

stfedni vek (45-60 let)

* staii (60-75 let)

vysoké stati (nad 70 let)
kmetsky vek (nad 90 let)

Smérnice IFLA uvadi rozdéleni potencialnich uZivatelt do tfi skupin dle véku:
déti, mladistvi a dospéli (Gill, 2002). Tyto tfi skupiny jsou zakladem, ze kterého pak vychazi
dalsi, detailngjsi segmentace v knihovnach. Jsou klicové hlavné pro zakladni rozdéleni fondu,
dalsi akce a sluzby knihovny si zpravidla vyzaduji podrobnéjsi rozdéleni. Ackoliv jsou zde
uvadény rizné typy segmentace uzivatelli vefejnych knihoven, Vv praxi je toto rozdéleni
na jednotlivych knihovnach. Zadkony se pfimo segmentaci uzivatelti nevénuji, hlavni prioritou
je rovny pfistup pro vSechny, bez ohledu na skupiny. Stejné téma je prioritou i Koncepce
rozvoje knihoven CR, soucasné, i téch piedchozich. Koncepce se p¥imo vénuji vybranym
dalezitym cilovym skupindm, jako jsou handicapovani, seniofi a déti, samotné rozdéleni

a zpusoby segmentace vsak neobsahuyji.
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Prvni kontakt knihovny s uzivatelem muze nastat uz v batolecim véku. Cileni
je pak ale na jejich matky, ne na déti samotné. Piikladem mohou byt specidlni kurzy
komunikace ditéte s matkou, Casto pofadané ve spolupraci s externim lektorem ¢i matefskym
centrem. Vytvaret programy a piizpusobovat sluzby je mozné od predskolniho véku, od té
doby ma knihovna moznost riznymi zplisoby pracovat s uzivatelem prakticky az do konce
jeho zivota. Soucasné nejcastéj$i rozdéleni uzivateli podle véku ve vetejnych knihovnach

kopiruje Kernovo dé€leni a vypada nasledovné:

dité

« MS (ptredskolni v&k)

« 1. stupeit ZS (mladsi $kolni v&k)

« 2. stupeit ZS / 1. Stupen SS (starsi $kolni v&k)

« 2. stupeii SS (dospivani, adolescence)

dospély

* mladi dospéli (18-24,25 let)
* mladsi sttedni veék (25-44)
* star$i stfedni vék (45-64)

* star$i dospéli (65-74)

* stafi (75 a vice)

Diky uzkému kontaktu vetejnych knihoven s riznymi Skolskymi zatizenimi
(zejména mistnimi zdkladnimi a stfednimi Skolami) se détsti uzivatelé rozdé€luji hlavné podle
aktualniho stupné vzdélani. Knihovna miZze ke svym uZivatelim pfistupovat i vzhledem
Kk nejvyssimu dosazenému vzdélani. V tomto piipadé je nejéastéjsim délenim to nasledujici,

zestruénéné z ekonomické praxe.

* 7adné
 zakladni
* stfedni

* vysokoskolské
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Dil¢i kategorie jednotlivych vzdélani (niZzsi/vyssi stupeti u ZS a SS, bakalaiské,
magisterské a daldi u VS) jsou soudasti rozdéleni, nicméné jejich relevance pro praci

knihoven s uzivateli je znatelné mensi.

Dal$im kritériem, které knihovny mohou sledovat, je Zivotni cyklus. Stejné
jako u jednotlivcd, i u rodiny sledujeme a rozdélujeme zivotni etapy. Fazovani cyklu
je spojeno se socialnimi piechody, jako je napiiklad uzavieni manzelstvi nebo odchod
do dichodu. Za zakladni model tohoto cyklu je povazovana tzv. nuklearni rodina, kterou tvofi

matka, otec a déti (Zamazalova, 2010, s. 125).

Faze Zivotniho cyklu rodiny podle Slavika, vychéazejici ze zapadni kultury (2014, s.

95-96):

* svobodni

* novomanzelé

* plné hnizdo 1 - mladé pary s détmi ptredSkolniho véku

* plné hnizdo 2 - mladé pary s détmi Skolniho véku

* plné hnizdo 3 - star$i pary s dospivajicimi nebo finan¢né¢ zavislymi détmi

* prazdné hnizdo 1 - star$i pary bez déti ve spoleéné domacnosti

* prazdné hnizdo 2 - postupny odchod partnerti do diichodu

* pozlstaly 1 - vdovec/ vdova stéle pracujici

* poziistala 2 - vdovec/ vdova v diichodu

Pro vefejné knihovny jsou dulezité jak charakteristiky jednotlivych fazi, ale
I jejich specifické potfeby. Zatimco mladi a bezdétni se zajimaji hlavné¢ o zabavu, sport

¢1 cestovani, rodiny s détmi budou zajimat hlavné témata o domacnosti a vychove.

3.4.3 Etnograficka

Do téchto kritérii patfi ndrodnost, rasa a naboZenstvi. Mezi skupinami
rozdélenymi dle etnografickych kritérii jsou velké rozdily a v soucasnosti je napiiklad
aktudlni problém kolize mezi riznymi naboZenstvimi (zidovské, katolické, islamskeé...).
Rasové konflikty také pfindseji problémy a vefejna knihovna je idedlnim mistem pro snahu

0 zlepSeni a kontakt vSech skupin.
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Nérodnostni slozeni a dalsi etnické a kulturni charakteristiky obyvatel maji
vyznam hlavné V kontextu migrace a integrace. Nejpocetnéji zastoupenou minoritou
Kk poslednimu s¢itani v roce 2011 byli ob¢ané slovenské narodnosti, kteti tvorili 1,41 %
Z celkového poctu obyvatel. Vzhledem k historickym vztahiim a vzdalenosti se ale vétSinou
programy vénované narodnostnim vétSinam slovenskym obcanlim vénuji minimalngé. Vétsi
diraz je davan na narodnosti s odliSnou kulturou, mentalitou a jazykem, které mohou mit
v souziti s obdany Ceské republiky problémy. Ptikladem takové minority je ukrajinska
narodnost, kterd je u nas druha nejpocetnéjsi (0,51 %). Dalsi narodnostni mensiny, které svym
podtem stoji za zminku, jsou némecka, polska, vietnamska a romské (Cesky statisticky ufad,
2016). Vzhledem Kktomu, ze knarodnosti se lidé pifi séitdni sami piihlasovali,
je pravdépodobné, ze ¢isla Gpln€ neodpovidaji realité. Romska minorita je obecné pokladana
za pocetnéj$i a vysledky scitani jsou pfi¢itdny negativnimu vniméani této mensSiny mezi

obyvateli.

Podle ndbozenstvi 1ze uzivatele segmentovat s ohledem na lokalni podminky —
pocet a druhy mistnich kostell, stav viry v regionu. Ve vefejnych knihovnach se tyto udaje
vyuzivaji predevdim k tvorbé akci, jako jsou prednasky a besedy. V Ceské Republice
JiZ tradi¢né vétSina obyvatel uvadi, Ze je bez ndbozenské viry. Mezi cirkve, které u nas vSak
stale maji viru a tradici patii Fimskokatolicka, Ceskobratrska evangelicka a ¢eskoslovenska

husitska (Cesky statisticky ufad, 2011).

3.4.4 Psychograficka

Ackoliv tyto kritéria hraji v modernim marketingu velkou roli, jsou nejhtife
identifikovatelna. Predmétem je osobnost uzivatele a tato data jsou osobnéjSiho charakteru.
Psychografickd kritéria se dale daji rozdélit do dvou skupin, psychologické a tykajici
se zivotniho stylu (Machkova, 2015). Psychologické odrazeji osobnost c¢loveka, jeho
charakter, postoje, motivy. Z hlediska Zivotniho stylu se sleduji zajmy, zkuSenosti, normy

chovani, ndvyky, hodnotovy systém a ptisluSnost k socialni tfidé.

Pro knihovny jsou nejvice relevantni a zarovenl vcelku snadno dostupné
informace o Zivotnim stylu uzivatele. Hlavnim zdrojem téchto informaci je databaze
uzivatelli, z pohledu do historie jednotlivého uctu je mozné dle vyuzivanych sluzeb

a vypujcek castecné odhadnout zivotni styl registrovaného. Hlavné v mensich knihovnach pak
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Ize tyto informace ziskat i pomoci osobniho kontaktu uzivatele s personalem, socialni
interakci, kterd je jednou z cili komunitni knihovny. Stejné¢ jako v obchodnim sektoru pak

mohou knihovny vyuzit téchto informaci pii tvorbé programt a vybéru fondu.

3.5 Targeting

Segmentace uzivatelll do mensich cilovych skupin je pouze prvnim krokem
k Gspésné aplikaci marketingu. V situaci, kdy jsou uzivatelé roz¢lenéni do skupin, musi
knihovna vybrat relevantni skupiny pravé pro jeji marketingovy zamér. To umoziuje trzni
targeting, ¢ili trzni zacileni. Pro targeting cilovych skupin jsou kli¢ové dvé véci. Moznosti
podniku a atraktivita dané cilové skupiny (Kotler, 2007). V obchodnim prostiedi je cilem

podniku co nejvétsi zisk, cilit bude tedy na pro néj perspektivni cilové skupiny.

Vetejné knihovny jsou ze svého principu pro vSechny obcCany, proto muize
Vv této fazi marketingovy plén narazit. Vefejné knihovny by totiz nejlépe rovnym zptisobem
mely pracovat se vSemi cilovymi skupinami. To je vSak problém z hlediska moznosti
knihoven -svou roli hraje zfizovatel, finance i aktualni stav spole¢nosti. Targeting je tak
ptilezitosti pro zamysleni se nad jednotlivymi segmenty a jejich soucasnym stavem. Knihovna
ma moznost vice se soustfedit na opomijené, malé ¢i nové segmenty. Zde je dulezita
sebereflexe, knihovna by se méla zamyslet nad soucasnou praci s jednotlivymi skupinami a

vysledky jeji prace, ptipadné si stanovit priority, cile a metody.

Pti vybéru segmentu, na kter¢ je nejvice vhodné cilit, je nutné vyuzit veskerych
informaci, které jsou o uzivatelich k dispozici. Knithovny vétSinou maji své ukazatele, podle
kterych vyhodnocuji své fungovani a hospodatfeni. Nékteré knihovny si statistiky samy hlidaji
a pravidelné je vyuzivaji, ostatni minimalné pouzivaji celoro¢ni piehledy, které zpravidla
odevzdavaji svému provozovateli. Po shromdzdéni dat ze statistik knihovny je nutné provést
jejich analyzu a zjistit, které segmenty knihovnu vyuzivaji, vjaké mife a jaké maji
pozadavky. Data umoziuji knihovndm také sledovat dlouhodobé&jsi trendy a mit tak ptehled

0 tom, jak segmenty v Case rostou ¢i klesaji.

V piipadé, ze si knihovna stanovi své cilové skupiny, musi k nim vybrat

relevantni sluzby a vhodny zplsob oslovovani. Zakladem je analyza soucasného stavu
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a kladeni si otazek. Na koho jsou cilené sluzby, které jsme doted’ poskytovali? Kdo je ve
skuteCnosti nejvice vyuzival? Zménilo se v posledni dobé slozeni spolecnosti v knihovné
ajejim okoli? Jaké sluzby poskytuji knihovny v nejbliz§im okoli? Pokud knihovna néjakym
zpusobem piijima zpétnou vazbu od svych uzivateli, je to idealni zdroj dalSich informaci pro
tvorbu marketingové strategie. Tyto informace sdéli knihovné, jaké maji pozadavky
a pfipominky uzivatelé z riznych segmentd. Jejich analyza pak poskytne obraz vnimani

knihovny a odhali slaba mista.

3.6 Positioning

Trzni positioning je ,,proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich
cilovych zdkaznikii jasnou, vyhranénou a zddouci pozici vzhledem ke konkurencnim
produktum* (Kotler, 2007, s. 458). Po vytvoreni profili segmentl a jejich definici byly
vybrany ty, které chceme oslovovat. Nasledné byla vybrana vhodna marketingova strategie
anyni je nutné prevést tento zamér do praxe, vytvofit vyrobky a specifikovat sluZby.
Positioning, pojem do ¢eStiny piekladany jako trzni umisténi, slouzi k navrhovani predstavy,
kterou by m¢l produkt ¢i sluzba zaujmout v myslich spotiebitelt. V této fazi marketingového
procesu uz ma knihovna navrh sluzeb, které chce jednotlivym cilovym skupindm poskytovat
anyni hledd zplsob, jakym zplsobem je bude oslovovat a jaké misto tyto sluzby na trhu
zaujmou. Pokud se knihovny snazi ziskat a udrzet si uZivatele, musi byt schopna svou sluzbu
definovat a vymezit v konkuren¢nim prostiedi. Piesvéd¢it uzivatele, Ze vyuzivat sluzeb
knihovny je pro ng pfinosné a pohodlné. Knihovna se tak snaZi o vybudovani jedine¢né
image, podle kter¢ ji uzivatelé budou vnimat. K vyvolani Zadoucich psychologickych procest
spojenych se znackou se pouzivaji reklamni strategie, kterymi knihovny cili na vybrané

segmenty.

Vyuziti positioningu v knihovnach se do velké miry mize podobat tomu
V obchodnim prostfedi, je ale nutné vzdy myslet na moznosti, které dana knihovna ma.
Knihovny se mohou inspirovat ustdlenym formatem positioningového prohlaseni:
., Pro (cilovou skupinu a potrebu) je naSe (znacka) (konceptem) prindSejicim (bod

rozdilnosti) ““ (Kotler, Keller, 2007, s. 354). Ptiklad z knihovny by mohl znit naptiklad takto:
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Pro zaneprazdnéné pracujici, ktefi by si radi rozsifili své pocitatové dovednosti, porada
knihovna vecerni pocitacové kurzy, které umoziuji vyuku v neformélnim prostiedi
za symbolickou cenu. Knihovna v tomto pfipadé znd a cili na urCity segment (pracujici,
s nedostatkem casu), sdéluje pro¢ do knihovny zajit (vyuka pocitacovych znalosti) a zaroven

se vymezuje vuci konkurenci (firmy a Skoly nabizejici placené kurzy).
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4. Cilové skupiny — sluzby a marketingové nastroje

Tato kapitola se bude vénovat vybranym segmentiim, které jsou v dnesnich vetejnych
knihovnach nejvice relevantni. Bude popsén pfistup knihoven k jednotlivym segmentim,

vhodné sluzby a marketingové strategie.

4.1 Segmentace dle véku

4.1.1 Déti pfedSkolniho véku

Prace s détmi od narozeni do odchodu na prvni stupent zakladni Skoly je
v knihovnach velmi specificka. Zatimco do 3 let véku si dité teprve osvojuje slovni zasobu,
po 3. roku uz se pomalu pfipravuje na zakladni Skolu. Do tfi let si vSak vztah ke knize
si teprve utvafi, nejprve je to hracka s obrazky, které pojmenovava. Dité nasloucha a rozviji
svou slovni zasobu. Typické Zanry pro toto obdobi jsou kratké pohadky a fikanky, vhodné

jsou jiz zminéné obrazkové knihy a leporela.

Navstéva takto malych déti v knihovné je jistym zpiisobem hra. Proto neni uz
ani v ¢eskych knihovnach vyjimkou zapujéovani hracek, a to jak prezen¢né, tak i absen¢né.
Navstévy knihovny od utlého véku aZz po pasovani na prviidcky ditéti zaroven rozsituji

zakladni znalosti a socialni zdatnosti ziskané v mateiské Skolce.

4.1.2 Zaci zakladnich skol

Diky spolupraci se zakladnimi $kolami se s knihovnou setka i skolak, ktery
jido té doby nenavstivil. Nékteré Skoly maji své vlastni knihovny, naprosta vétSina jich
ale vyuziva a odkazuje na mistni vefejné knihovny. Po nastupu na zakladni Skolu knihovna

pro dité za¢ne kromé zdbavy znamenat 1 zdroj studijnich materiali a dopliiujicich informaci.

I po nastupu na zakladni skolu vefejné knihovny s détmi pomoci akci
a programt pracuji. To se déje za participace Skol, které zaky vodi na besedy a prednasky
knihovnou pofaddané. Ta ma timto zplisobem moznost oslovit 1 ty déti, které ji dosud

nenavstévovaly. Ve vyzkumu vniméani knihoven touto vékovou skupinou, ktery probéhl
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vroce 2014 je , knihovna videna jako budova, kterou déti i dospéli navstévuji nejcastéji
se Skolou pri exkurzich a akcich pro né knihovnou organizovanych. Knihovnu spatiovali jako
misto, kde se lidé nejen vzdeélavaji ,, pro skolu* a ziskdavaji informace ,,pro Zivot* a kde si za
tim ucelem pujcuji knizky, casopisy, aniz by si je museli koupit. Videli ji také jako misto, kde
ma byt a je predevsim ticho, ale zaroven se zde miize rozmanité relaxovat a mohou se hrat hry
s kamarady* (Homolova, 2014). Casté jsou akce nad ramec prace s détmi v knihovng, jako
jsou vylety, vychazky a napiiklad piespani v budové knihovny v ramci Noci s Andersenem.
Tyto zazitkové akce pomahaji upevitovat vztah knihovny s ditétem a zaroveil mu umoznuji

kontakt s vrstevniky mimo svou $kolni tfidu.

Na zakladni Skole si také déti formuji vztah k literatufe a objevuji nové zéanry.
Proto jsou v knihovnach pravidelné¢ pofadany tematické piednasky a na besedy s détmi

piijizdeji autoti knih.

4.1.3 Studenti strednich Skol

V obdobi dospivani je pro uzivatele dilezity hlavné fond, ktery je casto
do knihovny pfivede. Cteni patii do udebnich osnov a je tak velka poptavka po povinné
literatute, kterou Skola vyzaduje. Knihovny tak Casto maji v nékterém oddé€leni (mize byt
v dospélém i détském) sekci vénovanou povinné literatuie, ¢imz uzivatelim zjednodusi
hledani. Povinnd literatura je Casto odrazovym mistkem prace s timto segmentem, cilem
knihovny je uzivatele pfesvédcit o tom, Ze v ni najdou nejen povinnou ¢etbu. Dospivajici maji
vV knihovnach svoje misto, ¢ast fondu je orientovdna na tento segment a kromé splnéni

Skolnich ukolua tak knihovna nabizi i moznosti traveni volného ¢asu.

Soucasti prace knihoven s dospivajicimi jsou také programy a akce orientované
na jejich zdymy a predevSim problémy. Tyto aktivity jsou doplitkem ke vzd€lani, které
dostavaji ve kolach. Casté a zadané jsou programy vénované praktickému Zivotu, jejichz
obsahem jsou zpravidla dllezitd Zivotni rozhodnuti, jako je vybér svého zaméfeni a Skoly.
Dalsim tematickym blokem téchto akci je prevence, informace o zavislostech a problémech
spojenych s dospivanim. Knihovna se tak stdva poradenskym centrem, s nimi ostatn¢ casto
spolupracuji. V Ceské republice se nékteré knihovny rozhodly jit cestou zmény prostiedi pro

tento segment a vznikaji tak prostory uréené vyhradné jim. Takovym piikladem je Méstska
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knihovna v Kutné Hote nebo Méstska knihovna Litvinov, ktera provozuje i zvlastni webové

stranky pro tuto cilovou skupinu.

Marketingovy pfistup k tomuto segmentu kopiruje jeho zajmy a dovednosti.
Srozmachem technologii se tak velka ¢ast marketingového pulsobeni piesunuje
do elektronického prosttedi. Webové stranky, které jsou pro knihovny standardem, jiz nejsou
pro mladé prvnim mistem, které v elektronickém prostiedi navstivi. Na vzestupu jsou mobilni
technologie a tak stoupa i pocet knihoven, které své uzivatele oslovuji pomoci socidlnich siti
a aplikaci. Ze socidlnich siti je knihovnami nejcastéji vyuzivany Facebook, Twitter a
Instagram. Mezi dospivajicimi je velmi oblibeny Snapchat, jehoz vyuzivani mezi knihovnami

ale neni moc roz$ifené.

Marketingové strategie vhodné k cileni na dospivajici se Castecné prekryvaji
s dalsimi segmenty, piedevsim s nasledujici vékovou skupinou. Guerilla marketing sice ze své
podstaty necili, nicméné jeho nejvétsi dopad je predevSim na mladSi ¢ast populace. Jeho
pouziti je tedy vhodné i vic¢i tomuto segmentu. Vyuzivani virdlniho marketingu vyplyva uz
Z nutnosti ovladani socidlnich siti. Knihovna Dobfi§ naptiklad pro osloveni pfedevSim
mladych uzivateli provozuje vlastni YouTube kanal, na ktery pfidava videa informacniho
i virdlniho charakteru s humorem.! Oblibenym prvkem viralniho marketingu mezi
knihovnami jsou také tzv. meme. Toto oznaceni zatim nemad unifikovany Cesky pieklad. Jako

meme se daji oznacit viralné Sifené obrazky nebo videa, které zpravidla prenaseji kratkou

a humornou zpravu.

4.1.4 Miadi dospéli

Za segment mladych dospélych se nejcastéji dle Hartla oznacuje populace od
18 do 25, ptipadné 26 let. Casto jsou do této kategorie chybné zapo¢itavani i mladsi uZivatelé,
rozdéleni tedy neni jednotné a muze to zplsobit napiiklad nejasnosti v zafazeni fondu.
Mezinarodni federace knihovnickych asociaci a instituci naptiklad mladé dospé€lé definuje
jako ,, skupinu lidi mezi détstvim a dospélosti* (2015, s. 3-4) s vékovym rozpétim 12-18 let.

Také ale uvadi, Ze v€kové rozpéti se mize lisit v zavislosti na zemi a kultufe.

! Zamgstnanci provozuji YouTube kanal s nazvem Rozsek Al
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Mladi dospéli maji ve vefejnych knihovnach podobné potieby a pozadavky
jako dospivajici uzivatelé. Je to ¢ast populace, kterd je zdatna v informacnich technologiich
a orientace V elektronickém prostfedi pro ni patii ke kazdodenni rutiné. Tento segment vSak
vyuziva vice sluzeb knihovnami nabizenych. Ma vétsi naroky na obsah fondu, zejména
na nauc¢nou literaturu, a pozaduje jeho snadné¢ vyhleddani pomoci katalogu. Daleko vice
si v§ima nedostatkti knihovny, jako je neptfehlednost fazeni fondu, nejasné vypujéni politiky

¢1 omezené provozni doby knihovny.

4.1.5 Lidé v produktivnim véku

V obdobi produktivniho veku, ktery se pohybuje pfiblizné od 25 roku
do odchodu do penze, maji knihovny velmi omezené moznosti prace s timto segmentem.
V této fazi zivota je Clovek nejvice aktivni, pracuje, zakladd rodinu a vychovava déti. Je to
také obdobi, ve kterém ma nejvice finan¢nich prostredkill, coz se promitne na nadkupech knih
a navstévnosti knihovny. Dlouhodobé je kiivka néavstévnosti tohoto segmentu nejnizsi

ze vsech sledovanych.

Stejn€ jako u mladych dospélych rostou pozadavky na rychlost a flexibilitu
knihoven. Pokud ma knihovna provozni dobu, kterd kopiruje tu pracovni, uzivatelé si do ni
cestu nenajdou. Je tedy nutné na tyto fakta davat pozor uz pii samotném planovani chodu
knihovny a ¢tenafim vyjit vstiic. Usnadnénim a urychlenim je i zprovoznéni biblioboxt

na frekventovanych mistech.

4.1.6 Seniofi

Pojem ,senior jako oznafeni pro segment se vztahuje Kk narodnimu
dichodovému systému. Piesné veékové vymezeni této skupiny uzivateld je piesto tézko
definovatelné. Do segmentu seniorti se daji zaradit nejen lidé, kteti jiz odesli do dichodu, ale
I pracujici v jiz pokro¢ilém ve€ku. Star$i generace vzhledem k aktivnimu stylu zivota
a finan¢nim moZnostem casto zlstava v praci co nejdéle. Obecné se v této skupiné vSak fidit
hranici staii podle Svétové zdravotnické organizace, kterd ji ve vyspélych zemich stanovuje

na 65 let (World Health Organization, 2016).
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Seniofi jsou vyznamnym segmentem vetfejnych knihoven. VétSina vetejnych
knihoven se seniory jiz néjakym zpiisobem pracuje, protoze existuje mnoho moznosti, jak tuto
cilovou skupinu oslovit. Dllezitym faktorem je také fakt, ze sami seniofi maji zajem o Cteni,
dodatecné vzdélavani a socialni kontakt. Cilem knihoven je seniory véleniovat do spole¢nosti
a podporovat v aktivité. Moderni technologie a rychlejsi tempo zivota dne$ni seniory muze
postavit na samy okraj spolecnosti, proto se knihovny v praci s nimi nejcastéji vydavaji cestou

celozivotniho vzd€lavani a podpory aktivniho zivota.

Ptizplisobeni sluzeb seniorim je zplusobem, jak zpfijemnit a zjednodusit
navstévu knihovny. Tyto vstficné kroky také posiluji individualitu seniord a tim i zlepSuji
jejich naladu. V knihovné je mnoho bariér, na které je nutné hledét z pohledu seniora.
Vzhledem k véku je nutné brat ohled na problematiku zdravi a tomu knihovnu pfizpusobit.
Vhodna je instalace napisi a popiski vétsSiho pisma, stejné jako moznost vypijcit
si v knihovné lupu. Fond, ktery je vyuzivan pfedev§im seniory, je vhodné umistit do dobfie
osvétlené Casti knihovny. Vzhledem k niz§i mobilité je také vhodné fond do snadno dostupné
vysky do cCasti knihovny, kde je co nejvice mista mezi jednotlivymi regaly. Vzhledem
k prostoram a struktufe seniorského segmentu v knihovné je vhodné poftidit i koleckové
kteslo pro volné pouziti uZivateli. V celém prostoru knihovny je pak vhodné spravné umistit
odpocinkové zony a mista k sezeni. Pro nemobilni ctenafe je pak zplisobem vyuZivani
knihovny vyuziti sluzby donasky knih pfimo domt. V knihovné by také mél byt minimalné
jeden pocita¢ ptizptisobeny hor§imu zraku, nebo minimalné pracovnik, ktery tak pocitac

V pfipadé nutnosti dokaZe nastavit.

Zpusob prace se seniory je dalsi véci, ktera hraje dilezitou roli v tom, jak
ji uzivatel vnima. Fond by mél tematicky odrazet obecné zajmy seniorti a personal ma také
moznost na knihy se ptat pfimo jednotlivych osob, ptfipadné sledovat trendy v ptijcovani.
Tento kontakt knihovny s uzivatelem je velmi dulezity i pro podporu socialnich schopnosti
seniorti. Knihovnik a jeho pfistup miiZze v zivoté uZivatele a jeho vyuzivani knihovnickych
sluzeb hrat velkou roli. Proto je nutné i na osobni kontakt a psychologii davat velky duraz.
Zejména v mensich knihovnach, kde neni velky shon, si knihovnici ¢asto pamatuji i uzZivatele
ztad seniori jménem a vi o nich zdkladni informace. Ty pak mohou vyuzit také pfi

vymysleni akei knihovny a oslovovani uzivateld.
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Akce knihoven pro seniory maji vétSinou podobu prednasek, besed, workshopt
a vyukovych kurzi. Vzhledem k pokrocilému véku se t€émito akcemi prolind téma zdravi,
knihovny organizuji kurzy trénovani paméti, piednasky o prevenci nemoci a zvou si
na besedy odborniky z tohoto odvétvi. Taktéz jsou pofaddny akce na podporu psychického
zdravi seniort, podporujici jejich aktivitu a kontakt s okolim. Oblibenym tématem tohoto
segmentu je také historie, vaieni, kultura ¢i vyroba drobnych véci (od naramkt az po domaci
mydla). Idedlnim zpiisobem jak se k seniorim v knihovné chovat, je jejich pfimé zapojeni
do chodu instituce. Knihovna ma moznost vyuzit znalosti a zkuSenosti, které tito uzivatelé

béhem zivota posbirali a §ifit je 1 do dalSich segmentd.

Vzdélavani seniort v knihovnéch je kromé vlastnich kurzt knihoven a volnych
vzdelavacich tematickych cykli zajiStovano také pomoci tfi forem vzdé€lavacich akei:
Virtualni univerzity tetiho véku (VU3V), Univerzity tfetiho véku (U3V) a Akademie tietiho
véku (A3V). Virtualni univerzita tfetiho v€ku (VU3V) je dnes v knihovnach k seniorim
pratelskym jiz zavedenym standardem. Jde o vyuku pomoci semestralnich kurzi, které
vyuzivaji multimedidlni ptrednasky vedené akademickymi pracovniky. Seniofi tak maji
moznost ucit se od odbornikli a zaroven se realizovat na tematickych besedach a exkurzich.
Na konci kurzu pak obdrzi certifikdt o absolvovéni. Univerzita tietiho vé€ku (U3V) musi byt
garantovana vysokou Skolou a Ucastnici ziskavaji status posluchace vysoké Skoly (nejsou
ale studenty ve smyslu zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach). Akademie tietiho véku
(A3V) je stiedné tézka forma vzdélavani, kterd kromé klasické vyuky vyuziva 1 zajmovych
aktivit seniorll a jeji tematickd struktura je tak volné&jSi. Zatimco tyto tfi piiklady forem
vzdélavani v knihovnach tvofi ucelenou skupinu uZivateld, ostatni vzdélavaci akce knihoven
maji zpravidla rozdilnou navstévnost. Seniofi si vybiraji podle témat a Ucast je tak
nepravidelna. Tyto akce jsou volnéji koncipované a jejich konani neni ukonceno né&jakou
formou zkousky, ale spiSe diskuzi. Znalosti se naopak sleduji u kurzl, které knihovny
pofadaji. Na jejich konci je zpravidla test, ustni zkouska ¢i praktické ovéfeni znalosti
a absolvent obdrzi certifikat. Mezi Casta témata kurzli patii pocitacova a informacni

gramotnost, cizi jazyky, vytvarné uméni a obCanské vzdélavani.

Marketing knihoven cileny na seniory ma svlij nejvetsi potencial v osobnim

kontaktu. Zatimco pro ostatni cilové skupiny neni tento zptusob oslovovani efektivni, seniofi
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na n¢ reaguji nejlépe. Protoze neni tento segment tolik poznamenan komunikacnimi
technologiemi a disponuje vétSim mnozstvim volného Casu, je piimé oslovovani vhodnym
zpusobem marketingové komunikace. DneSni seniofi se ale pomalu i1 diky kurzim
vV knihovnach piesunuji do elektronického prostfedi, marketingova strategie by tak neméla

na tento segment zapominat ani na socialnich sitich a svém webu.

4.2 Osoby se specialnimi potfebami

V Ceské Republice Zije podle posledniho $etieni Ceského statistického uiadu
1077 673 osob se zdravotnim postizenim. (Cesky statisticky tfad, 2014). Od posledniho
Setfeni v roce 2007 pocet handicapovanych narostl na 10,2 % obyvatel. V prostiedi vetejnych
knihoven probéhly v posledni dobé prizkumy dva, v roce 2007 a 2014, oba realizovany
Nérodni knihovnou Ceské republiky. Vysledky toho posledniho vysly monograficky spolu
S ptedstavenim a popisem certifikdtu Handicap Friendly. Oznafeni Handicap Friendly mlze
ziskat jakakoliv knihovna s ohledem na jeji praci se segmentem handicapovanych. V piirucce
jsou handicapy rozdéleny do ¢tyt skupin: zrakového, sluchového, télesného a mentalniho
postizeni. (Cerninakova, 2014) Knihovnicky standart, ktery by se vénoval tematice uzivatelt

se specialnimi potiebami, v Ceské republice dosud neexistoval.

Vetejné knihovny stale nejsou bez bariér, ackoliv se velky pocet tomuto
segmentu aktivné vénuje. Zejména v t€ch mensich knihovnach maji uzivatelé s handicapem
problémy a ne vzdy je na viné prav€ knihovna. Velkou roli hraji v tomto pfipadé¢ finance,
kterymi knihovny disponuji. Nékteré knihovny také nemohou umoznit bezbariérovy piistup
jen proto, Ze neni mozné ho vybudovat z diivodi nevyhovujicich prostor. Cilem by ale mélo
byt alespon zmiriovani potizi, které handicapovani pii navstéveé a vyuzivani sluzeb knihovny

pocit'uji.

Sluzby zrakov€ postizenym uZivatelim jsou v knihovnach jiZz rozSifené.
V prvni fad¢ jde o pjcovani zvukovych dokumentt a nabidku specialnich pomtcek ke ¢teni
(napt. cteci lupy), pfipadné nabidka fondu s velkym pismem. Zapomina se ale orientaci
uzivatele v knihovnég, knihoven s hlasovou navigaci je minimum, jednou z nich je Krajska
knihovna Karlovy Vary. Taktéz nabidka fondu v Braillové pismu v knihovnach velmi
omezend. Knihovnu mulzZze obohatit zejména spoluprace s organizacemi zrakové

znevyhodnénych, které jsou schopné poskytnout rady v oblasti pfizpusobeni sluzeb. Hned
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nékolik vetejnych knihoven napiiklad spolupracuje s Knihovnou a tiskdrnou pro nevidomé
K. E. Macana v Praze. Pfikladem sluzeb, které takto handicapovanym mohou usnadnit
vyuzivani knihovnickych sluzeb je donaskova sluzba, zvukovy katalog a software usnadiujici
vyuzivani pocitace. Intenzivné se praci s nevidomymi vénuje naptiklad jiz zminéna Krajska
knihovna Karlovy Vary, kterd ma pro handicapované vyhrazené celé oddéleni a spolupracuje

se Sjednocenou organizaci nevidomych a slabozrakych.

Sluchové znevyhodnéni uzivatelé maji v ¢eskych verejnych knihovnach stale
velmi Spatné podminky. Je jen malo knihoven, které poskytuji specialni sluzby neslySicim,
pracovniki se znalosti znakového jazyka je minimum a indukéni smyc¢ku nabizi jen knihovny
s dlouhodobou zkusenosti s handicapovanymi. V prostorach knihoven jsou piitom pickazky
i pro tento segment. Pokud knihovna napiiklad pouziva intercom pro vstup, je vhodné ptidat
i telefon s textovym pfistupem. V détském oddéleni je pak nutné dbat na vizualni piehled
Vv prostoru za ucelem dohledu na déti. Celd knihovna by také méla byt pripravena na situaci

vyhlaSeni evakuace nejen zvukovou signalizaci, ale i obrazovou (blikajici svétla, obrazovky).

Ptistup knihovny k télesné postizenym se odviji od jiZ zminénych moZnosti
a prostort. Pocet bezbariérovych knihoven se stale zvysSuje, tézko se ale dockame situace, kdy
bude celd sit’ vefejnych knihoven v zemi bezbariérovd. V mnoha piipadech o to ani neni
zajem, knihovny argumentuji absenci takto postiZenych v okoli. Tento problém castecné fesi
donaska knih do domova, ktera se taktéz stava v knihovnach casto nabizenou sluzbou,
odvijejici se samoziejm¢ od poptavky. DalSimi sluzbami miize byt napiiklad hromadna
donaskova sluzba ve spolupraci s institucemi pohybové postiZzenych, ¢i kulturni akce vénujici

se tématu handicapt pro odstranéni predsudkii ostatni populace (Houskova, 2007).

SluZzby orientované na uZivatele s mentalnim postizenim spocivaji zejména
ve vzdélavani a kultufe. Tento segment nevyuziva tolik fond knihovny, pfesto se ale diky
akcim muZe stat jejim uzivatelem. Piikladem prace s mentalné postizenymi u nas miize byt
Knihovna Jitiho Mahena v Brné€. Ta spolupracuje s mistnimi stacionafi, organizuje besedy a

vyuziva i vytvarnych technik k terapeutickym u¢inkim.
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4.3 Narodnostni a etnické mensiny

Etnické a ndrodnostni menSiny dnes maji v knihovnach své misto. Ty
by sloZzenim fondu a svymi sluzbami by mély reagovat na rostouci narodni a kulturni
rozmanitost ve svém okoli. Smyslem veskerych aktivit knihoven k témto mensinam by méla

byt hlavné integrace a schopnost zit spolu bez ohledu na rozdily.

Pokud se knihovna chce zaméfit na mensinu, ma hned nékolik zptsobt, jak
to provést. Prihlédnout k tomuto segmentu musi uz pfi vybéru fondu. Naprostou nutnosti pro
cizojazy¢né mensiny je naucit se alespon na zakladni urovni Cesky jazyk. Fond by tedy m¢l
obsahovat slovniky, gramatické pfirucky a dalsi literaturu, kterd jim umozni se jazyk naucit.
Castym jevem v knihovnach s mensinami jsou i kurzy &estiny pro cizince. Soudasti fondu by
méla byt ale 1 literatura v jazyce menSiny. Cizojazy¢né Casopisy a publikace tak uzivatelim
umozni kontakt se svym rodnym jazykem, stejné jako publikace s jejich narodni a etnickou

tematikou.

Dalsi dulezitou funkci knihovny je funkce informacni. Neni v§ak v moZnostech
zaméstnanct védeét si rady s kazdou otdzkou a pozadavkem. Proto, pokud je v okoli vétsi
vyskyt néjaké menSiny, knihovna by méla byt pfipravena poskytnout dalsi kontakty
na pfislusné organizace a komunity. Vstficnym krokem je i zakomponovani ciziho jazyka
do knihovnich letakl, registraéniho formulafe, cedulek a pokynt v prostorach knihovny

pro snadngj$i orientaci.

., Potkat cizince nebo prislusnika nekteré z ndrodnostnich mensin neni nic
neobvyklého — nakupujeme ve vietnamskych stancich, jime v ¢inskych bistrech, poslouchame
romskou hudbu. Presto si casto musime priznat, Ze o Zivoté i zvycich téchto lidi prilis mnoho
nevime. Rovnéz souziti s lidmi jiné kultury je obecné vnimano jako velmi problematické a diky
neznalosti a predsudkiim existuji mezi majoritou a minoritou veliké bariéry a casté
neporozumeni*“ (Richterova, 2005). Problémtm s integraci a souzitim s mensSinami se vefejné
knihovny snazi pfedchdzet formou kulturnich a vzdé€lavacich potadi. Tyto akce a projekty
pfiblizuji menSiny ostatnim a uzivatelé tak maji moZnost navzijem se seznamit se zvyky
atradicemi odlisné kultury. Tyto multikulturni aktivity jsou pifinosné pro obé& strany

a pomahaji tak snizovat napéti mezi obéma skupinami.
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Vyuziti marketingu k nalédkani etnickych a narodnostnim mensin do knihovny
si vyzaduje alespon minimalni znalost své cilové skupiny, jejich zvykt a tradic.
Pii komunikaci s t¢émito menS$inami mohou nastat situace, kdy je napiiklad jisty zpusob
chovani nebo gesto pochopeno jinak, nez jsme zvykli. Také je potifeba se vyhnout
stereotypiim (napt. Asie — ryze) pii tvorbé materidlli k propagaci. Marketingové kanaly by

pak mély kopirovat pohyb mensin, vhodné je umisténi v jazykovych skolach a na Gtradech.
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5. Méstska knihovna Nymburk

Tato kapitola se vénuje Mestské knihovné Nymburk a jejim zplsobem
segmentace uzivateld. Nejdiive bude popsana knihovna, jeji historie a soucasny stav. Dale
casti bude popis aktualnich marketingovych aktivit knihovny vzhledem ke svym cilovym
skupinam.

Prace obsahuje statistické vystupy =z knihovniho systému Clavius, které jsou
zpracovany pomoci grafii. Data v originalni podob¢ jsou v ptiloze. Data pochazi z obdobi od
1. 1. 2015 do 1. 7. 2016 a obsahuji celkovy pocet registrovanych ¢tenari knihovny.

Z grafického znazornéni bylo vyfazeno 17 uzivateli, u kterych neni zndm vék.

5.1 O knihovné

V roce 1895 inicioval mistni spolek Polaban vznik lidové knihovny, coz bylo
jesté na sklonku roku odsouhlaseno meéstskou radou. Reédlné byla knihovna oteviena k 1.
lednu 1896. Dle statistiky zroku 1897 se za tento rok vypuj¢ilo 4 361 svazku a bylo
zaregistrovano 334 ¢tenait. V roce 1950 a 1951 dle vyhlasky ministerstva informaci a osvéty
z 27. 12. 1950 doslo k prevedeni spravy lidovych knihoven na okresni narodni vybory.
V prubéhu let se knihovna v rdmci mésta st€éhovala do riznych objektt, od roku 1961 uz ale
sidli na jednom misté, v prostorach byvalého kina v ulici Palackého tfida. Zpocatku
nevyhovujici prostory byly postupné zrekonstruovany a knihovna tak ziskala potiebné
prostfedi a vybaveni k poskytovani svych sluzeb. K 1. 1. 1994 ptesla knihovna pod spravu
Me¢sta Nymburk a stala se jeho prispévkovou organizaci. V letech 2002-2005 byla povéiena

vykonem regionalnich funkci a zajis§t'ovala ¢innosti pro 40 knihoven v okrese.

Meéstska knihovna Nymburk v soucasnosti plni funkci vefejné knihovny
I kulturniho centra mésta. Jeji fond ke konci roku 2015 ¢ital 67 608 svazk a knihovnu
navstévovalo 2 693 registrovanych Ctenafi. Mésto Nymburk mélo pro porovnani
Kk poslednimu prosinci roku 2015 14 979 obyvatel. V roce 2016 slavi knihovna 120 let od
svého zalozeni a k té prilezitosti vznikl projekt Rok literatury v Nymburce. V ramci tohoto
projektu jsou ptipraveny akce pro déti, mladez i vefejnost s cilem piipomenout a upozornit na

vyznamné vyro¢i nymburské knihovny (Méstska knihovna Nymburk, 2016).
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Budova knihovny ma 2 patra. V pfizemi se nachazi dospélé oddéleni, jehoz
soucasti je Citarna. Knihovna vyuziva i velkou vstupni halu, ve které se pravidelné stiidaji
umeélecké vystavy a konaji vernisaze. V prvnim patfe budovy se nachazi détské a informacni
oddgleni spolu se zazemim knihovny. Pro nedostatek volného prostoru v knihovné se naprosta
vétSina vnitinich akei knihovny odehrava v détském oddéleni. V budové neni mozné
vybudovat dal$i mistnost, knihovna by ale pirednaskovy sal s vétSim poctem mist vyuzila.
a poskytuje informace pro mistni i turisty. V roce 2006 bylo na Namésti Piemyslovci
vybudovano turistické informa¢ni centrum, které také poskytuje informacéni sluzby
a s knihovnou casto spolupracuje pii pofadani akci. V informac¢nim oddé€leni se nachazi
studovna knihovny, ve které je mozné vyuzit pocitacl a pifistupu na internet. Knihovna zde
také poskytuje reprografické sluzby a pujéuje CD. V ramci informacniho oddéleni je
ctendfim k dispozici i1 regionalni odd¢leni. Knihovna si zde vybudovala rozsahly fond

regionalni literatury, jejiz produkce v soucasnosti stale stoupa.
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5.2 Cilové skupiny

5.2.1 Déti pfedskolniho véku

Pocet registrovanych piedskoldkti v knihovné stoupa s vékem, coz je pro tento
segment typické. Knihovna registruje dokonce uzivatele mladsi tii let, 2 dvouleté a 2
jednoroc¢ni. Po tfetim roce Zzivota jiz pocet registrovanych stale stoupd, triletych je 9,

ctyfletych 14 a pétiletych 24. Celkem do tohoto segmentu patii 51 déti.

Pocet uzivatel( predskolniho véku
30

25

20 /

15

10 /

podet registrovanych

vék

Graf 1 Pocet uzivateli piedS$kolniho véku

zdroj: data ze systému knihovny/ Pfiloha 1

V Nymburce je celkem 6 matefskych Skolek a knihovna spolupracuje se vSemi
predev§im formou zabavné-vzdelavacich porada. Déti, které do knihovny nevodi rodice, se
sni tak mohou stejné sezndmit uZ v predSkolnim veéku. Registrovani ¢tenafi ptredSkolniho
veéku vSak vétSinou do knihovny pfichédzi s rodi¢i. Protoze nejsou akce détského oddéleni
s vyjimkou vyletid nijak v€koveé omezeny, malé déti maji moznost se zucastnit 1 programil pro

Skoléky a zpravidla to probihd bez problémii.

V budové knihovny je détem vyhrazena ¢ast prvniho patra. Ta obsahuje regaly
s fondem, herni a odpocinkovou zoénu. Velikost oddéleni a obsah fondu je dostacujici,
nicméné¢ v rusnych hodinach je oddé€leni preplnéné détmi i rodici. PiedSkolaci mayji
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v knihovné k dispozici ¢ast fondu orientovanou jejich véku, zpravidla jsou to obrazkové
knihy, pohadky, leporela a knihy se zvukovym doprovodem. V knihovné jsou také k dispozici
hracky a tii druhy tematickych kuftiki. Knihovna pofidila dopravni, vesmirny a hudebni.
Obsah kuffikl je vénovany predskolnim détem a obsahuje tematické hracky. Literatura je
V nich zastoupena obrazkovymi knihami s minimem textu. Knihovna podporuje ptred¢itani
détem a Casto takovéa pred¢itani organizuje sama, bud’ s predcitaci v podobé knihovnic, nebo
pozvanych hostil. Z pravidelnych ucastnikii détskych akci se také kazdorocné vybird ,,Téta

¢tenai.

Predskolaci jsou v knihovné zapojovani riznymi zplsoby. Pii prilezitosti
ruznych svatkll (Velikonoce, Den matek atd.) pro n€ knihovna potadda akce a soutéze, pfi
kterych se dava diraz zejména na vytvarnou vychovu a pracovni ¢innost a zaroven do téchto
¢innosti zapojuje i rodi¢e. Knihovna realizuje naptiklad i besedy spojené s hudbou nebo hravé
vzdélavaci potfady (napt. Neotesanek — zaklady spolecenského chovani pro nejmensi)
KaZzdoro¢né se kond i Noc s Andersenem, béhem které se déti podivaji do zakulisi knihovny
I blizkého okoli. Pfed nastupem do $koly pak v knihovné probihd Pasovani prviacku na rytite,
béhem které¢ho déti poprvé prokazuji ctenaiskou dovednost. Béhem ceremonie pak obdrzi

Serpu a glejt, ktery mohou v knihovné vyménit za ro¢ni Clenstvi.

Obrazek 1 Piknik v travé s kniZkou - dopoledni program pro materské $koly

zdroj: Méstska knihovna Nymburk
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5.2.2 Z&ci prvniho stupné& zakladni skoly

Velky skok v poctu registrovanych ¢tenaiti tohoto segmentu je mezi 6. a 7.
rokem. Je to obdobi néastupu na zakladni Skolu, d€ti navic moznost ro¢niho ¢lenstvi zdarma
obdrzi vramci akce Pasovani prviiacklti na rytite. Zatimco Sestiletych je v knihovné 37,
sedmiletych 104. V dalSich letech pocet registrovanych stale stoupa, knihovna eviduje 109

osmiletych, 127 devitiletych i desetiletych ¢tenaiti. Déti v tomto segmentu je celkem 504.

Pocet uzivatell 1. stupné zakladni skoly
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Graf 2 Pocet uzivateli 1. stupné zakladni §koly

zdroj: data ze systému knihovny/ Pfiloha 1

Stejné jako predskolaky, i zaky zakladnich Skol si diky spolupréci instituci knihovna
Casto zve na akce, které porada. Déti do 15 let sice stale potebuji k registraci povoleni rodici,
jsou uZ ale dostate€né samostatni na rozhodnuti o tom, Ze chtéji knihovnu navstévovat.
Knihovna jim nabizi jak nau¢ny fond a povinnou literaturu, tak velké mnozstvi oddychové
cetby. Takto staré déti uz knihovna zapojuje do literdrné-nau¢nych programu a vyhlasuje pro
né literarni soutéze. Knihovna se také Gcastni projektu Ctenai roku-Gtenaiska tfida, ktery

vyhlasuje SKIP s projektem Celé Cesko &te détem. Détské oddéleni je viak stale mistem, kde
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se nejen Cte. K dispozici maji déti 1 deskové hry, které je mozné si az na jeden mésic vypijcit
domt. Registraéni poplatek je snizeny na 70 K¢, knihovna ale potada akci Piived’ kamarada,

kdy nove¢ registrovany uzivatel ziska ¢lenstvi zdarma.

Pro tento segment jiz knihovna zacind pfidavat vice vzdéladvaci témata. Sice jsou
obsahy potradli zdbavnou formou, déti se ale dozvidaji vice informaci o svéte, tradicich,
etiketé ¢i naptiklad véde. Knihovna tyto témata vybirda s ohledem na ro¢nik a vyuku
zakladnich $kol. V ramci projektu Celé Cesko &te détem a Mezinarodniho tydne &teni détem
porada knihovna v ¢ervnu akci Piknik v travé s knizkou. Tato akce, na které se béhem dne
vystiidaji matetské i zékladni Skoly, si ziskala velky vékovy ptfesah a stala se komunitni
udélosti. Dopoledne je vénovdno praveé détem, kterym piedcitaji mistni osobnosti
a divadelnici. Odpoledne se program orientuje na teenagery a studenty stfednich $kol,
napiiklad formou pofadu Listovani, predstaveni mistnich autorti a vystoupeni hudebnich
skupin. Cely program se odehrava venku v parku, stejné jako vétSina akci poradanych v 1éte.
Ty cili ptfedevs§im na Skolaky, ktefi maji prazdniny a volny ¢as. Kazdoro¢né je vyhlaseno téma
prazdnin a letni program ho kopiruje. Béhem minulého roku (téma podmotského svéta) mély
déti moznost absolvovat vylet do akvaria ¢i vyjizd’ku na lodi. Leto$ni 1éto je naptiklad

v knihovné¢ ve znameni dopravnich prostfedki a cestovani.

Kromé¢ zakladnich Skol knihovna spolupracuje také s mistni zdkladni uméleckou

Skolou a ve vstupni hale se pravideln¢ stfidaji vystavy jejich studentt.

5.2.3 Zaci druhého stupné zakladni $koly a stfednich kol

V tomto segmentu nastava pokles poctu registrovanych ¢tenarti. Nejveétsi rozdil
je mezi 14. a 15. rokem. Jedenactiletych a dvanactiletych eviduje knihovna 148, tfinactiletych
143 a c¢trnactiletych 108. V patnactém roce pocet registrovanych ¢tenait prudce klesd na 85
apodobnych cisel se drzi v dalSich letech, ptesnéji knihovna eviduje 87 Sestnactiletych
ctenafd, 83 sedmnactiletych ctenaftt a 87 osmndctiletych ctenarti. Vysvétlit prudky pokles
mezi 14. a 15. rokem miize prechod déti ze zakladni Skoly na stfedni. Celkem do tohoto

segmentu patii 889 déti, coz jej v nymburské knihovné ¢ini druhym nejveétsim.
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Graf 3 Pocet uzivatelii 2. stupné zakladni §koly a stéedni $koly

zdroj: data ze systému knihovny/ Pfiloha 1

Akce konané pro star$i déti maji v knihovné jiz hlavné informativni a poucnou
povahu. Skoly si ¢asto vybiraji témata piednasek a besed, které doplni aktualné probiranou
latku. V minulém roce tak mohli navstivit hned nékolik cestopisnych besed, ptednasek
0 historii a literatufe jak vSeobecné, tak regionalni. Ve fondu je velkd poptavka po povinné
Skolni literatufe, proto se knihovna snazi vyjit vstfic a nabizet vice vytiski téch
nejoblibengjsich titulli. Pro zjednodusSeni hledani v knihovné byla v dospélém oddéleni

vytvofena sekce vénovand vyhradné této literature.

5.2.4 Miladi dospéli

V segmentu mladych dospé€lych pokracuje klesajici tendence poctu registrovanych
ctenaid. V 19 letech je v knihovné registrovanych 84 uzivatelt, jejich pocet pak postupné
klesa az k 32 uzivatelim ve v€ku 25 let. Pokles se v jednotlivych rocich pohybuje okolo 10
uzivateld. Celkem je v knihovné 369 mladych dospélych.
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Pocet uzivatell ve véku 19-26 let
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Graf 4 Pocet uzivateli ve véku 19-26 let

zdroj: data ze systému knihovny/ Pfiloha 1

Pocet registrovanych uzivateli knihovny mezi 19. a 25. rokem ma klesajici tendenci.
Cast tohoto segmentu nastoupi do prace a dalsi zase pokratuje ve studiu, pii némZ vyuziva
zejména akademickych a odbornych zdrojii. Méstskd knihovna ma sice Siroké spektrum
odborné literatury, nemize ale konkurovat odbornym knihovndm. Mladym dospélym tak
alespon nabizi velky vybér oddychové literatury. Cast fondu je k dispozici i v jinych jazycich,
prevlada predevsim anglictina. Knihovna také umoziuje pajéovani Ctecky, ktera je touto
vékovou skupinou casto vyuZzivana. V piehledu akci knihovny se momentalné nenachézi
zadné cilené na tento segment a bohuZel knihovna neddva moc prostoru ani tématim, které by
V tomto pripad€ mohly byt perspektivni. U tohoto segmentu je po prizkumu knihovnou velky

potencial zlepSeni.

5.2.5 Lidé v produktivnim véku

V tomto segmentu je podle knihovnich dat registrovano 1 711 uzivateli. Tento
pomérné velky pocet vSak zapficil velky vékovy rozptyl segmentu. V porovnani s ostatnimi
segmenty totiz produktivni populace stale vyuziva knihoven nejméné. Mezi 34 a 38. rokem je
patrny nartist poctu uzivatelti, hned poté se vsak pocet prudce zmensuje. Zbytek segmentu je

pomérné stabilni s primérnym rozdilem okolo 10 uzivateli. Dal§i vyrazny nartst uzivatelt je
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po 60. roce, tento narust je mozné spojit s koncem pracovniho zivota a odchodem do
dichodu.

Pocet uzivatell ve véku 26-64 let
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Graf 5 Podet uzivateli ve véku 26-64 let

zdroj: data ze systému knihovny/ Pfiloha 1

Segment lidi v produktivnim v€ku knihovna chape velmi Siroce a zapocitava do n¢j
veskerou populaci od ptiblizné¢ 26 roku do odchodu do dichodu. Na rozdil od segmentu
mladych dospélych ma knihovna méné moznosti, jak tuto skupinu oslovit, nékteré véci ale
maji spoleéné. Knihovna si je védoma nedostatku ¢asu a zaméstnanosti celého pracujiciho
segmentu a své sluzby se snazi zjednoduSovat. V roce 2015 si knihovna diky financnim
prostfedkiim z grantu stfedoCeského krajského ufadu v Praze poftidila bibliobox, ktery byl
umistén pied jeji budovou a umoznuje vraceni knih mimo jeji oteviraci dobu. Pro podporu
Ctenafstvi se knihovna na zacatku roku 2016 zapojila do projektu ,,Kniha do vlaku“ a do
prostor nymburského nadrazi umistila malou knihovnu, ze které se cestujici mohou voln¢ brat
knihy na cesty. Projekt funguje na principu, ze lidé nejen knihy odebiraji, ale i nosi své,
naptiklad ty, které jiz nechtéji. Projekt je zminén u tohoto segmentu, protoze je to jeden ze
zpiisobll, jak ho oslovit i bez navstévy knihovny nebo jejich akci a zaroven fond této
knihovny je z vétsi ¢asti uréen a vyuzivan touto vékovou skupinou. Knihovna ma tomuto
segmentu co nabidnout, stacilo by jen promyslet marketingovou strategii a vyjit vstfic
I v praktickych vécech. Jednou z nich je napfiklad oteviraci doba knihovny, kterd konci
v 17:00, v pond¢li pak v 18:00. O vikendu knihovna otevira jen jednu sobotu v mésici na 2
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hodiny. V tomto ohledu by bylo vhodné provést vyzkum uzivateld se ptat, jak jim oteviraci

doba knihovny vyhovuje.

5.2.6 Seniofi

Celkem je v knihovné registrovano 619 seniort, nejvétsi pocet jich je okolo 70
roku, kdy se pocty pohybuji okolo 60. Osob. Ktivka ma poté uz prevazné klesajici tendenci
S malymi vyjimkami.

Pocet uzivatell ve véku 65-93 let
70

) w“\\

30 \
20 ™\
0 MON

pocet uzivatelQ

65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 90 91 92 93
vék

Graf 6 Podet uzivateli ve véku 65-93 let

zdroj: data ze systému knihovny/ Piloha 1

Seniofi jsou v nymburské knihovné Castymi a poCetnymi navstévniky. Ptichazeji do
knihovny jak samostatné, tak ptes mistni Klub dichodci mésta Nymburk. Tento klub nabizi
zajimavé programy, moznost se pobavit, zahrat si spole¢enské hry a popovidat si s vrstevniky.
Klub disponuje vlastnim fondem knih, které seniorim pijcuje, vétSina z nich pati i mezi
aktivni uzivatele méstské knihovny. Nemobilni seniofi maji k dispozici sluzbu donasky knih,
kterd se vztahuje 1 na fond Klubu dichodcii. Klub se pravidelné zcastiuje akei knihovny,
Casto je 1 pomahd organizovat. Knihovna seniory zapojuje i do akci pro jiné segmenty,

zejména déti. Tyto dve cilové skupiny se maji moznost setkat napiiklad na vytvarnych dilnach
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a pred¢itani knih, seniofi knihovné ale Casto pomahaji i s materidlnim zajiSténim akci

(vyzdoba, obcerstventi).

Vzdélavani seniortt v knithovné probiha v ramci akademie celozivotniho
vzdelavani, virtudlni univerzity tfetiho véku a samostatnych kurza ¢i pfednédsek. Pravidelnym
a opakujicim se kurzem je Prace s PC pro zacateéniky a mirné pokrocilé. O tyto kurzy je
velky zajem, kviili moznostem knihovny (odehravaji se ve studovné, kde je omezeny pocet
pocitacil) ale maji omezenou kapacitu. Akademie celozivotniho vzdélavani se v roce 2015
vénovala tématu zdravého zivotniho stylu a celkem obsahovala Sest prednasek. Univerzita
tietiho véku se v knihovné realizuje za podpory Ceské zemé&délské univerzity v Praze a tato
spoluprace dobfe funguje jiz nékolik let. Kazdych 14 dni probihaly videoptednasSky
v knihovné a tucastnici plnili dil¢i testy. V roce 2015 se projektu zucastnilo 16 uzivateld,
z nichz 15 semestr uspésn¢ dokoncilo. Zavér je pak pravidelné na Méstském uradé, kde jsou

predany pamétni listy za ucasti pfedstavitelti mésta.

Obrazek 2 Aby zada nebolela - prednaska z cyklu Zdravy Zivotni styl
zdroj: Méstska knihovna Nymburk
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5.2.7 Lidé se zajmem o region

Segmentu uzivatell, ktefi maji z4jem o regiondlni historii, osobnosti a uméni,
se knihovna intenzivné vénuje. Knihovna je zfizovatelem Klubu ¢tenait Bohumila Hrabala,
potradatelem setkani jeho clenl, vydavatelem zpravodaje Nymbursky pabitel, jednim
z hlavnich pofadatelti Hrabalova Kerska. Zivot a tvorba Bohumila Hrabala je velkym zdjmem
mistniho obyvatelstva a knihovna je hlavnim inicidtorem takto zaméfenych akci. Vénuje se
ale 1 ostatnim osobnostem regionu a pravidelné pofada i cykly prednasek z historie. V roce
2015 mél cyklus ptedndsek nazev Nymburk a Ceské kralovstvi ve stfedovéku, rok predtim se
pfednasky vénovaly Carodéjnickym procestim v regionu, letecké véalce nebo napiiklad 111.
vyro¢i gymnézia v Nymburce. Diky bohaté historii mésta a regionu jsou historickd témata

prakticky nevycerpatelna a mezi vetrejnosti velmi oblibena.

21. listopadu 1998 byl v Nymburce zalozen Klub ¢tenaiti Bohumila Hrabala.
Jde o z4jmové sdruzeni lidi, ktefi jsou obdivovateli dila tohoto Ceského spisovatele.
Jeho zfizovatelem je Méstska knihovna v Nymburce. Clenem se miize stat kazdy ob&an bez
rozdilu véku a rovnéZz fyzické a pravnické osoby - podnikatelské subjekty ¢i rGzné
instituce. Klub  ma  momentalng 96  ¢&leni  z Ceské republiky i  zahraniéi.
Klub ¢tenatti vydava zpravodaj Nymbursky pabitel, ktery je rozesilan v§em ¢leniim a je také v
knihovné k prodeji. Dale klub potada setkani svych ¢lent, setkani se spisovateli, nakladateli,
pamétniky, hrabalovska divadelni pfedstaveni a dal$i kulturni akce. Klub ¢tendit Bohumila
Hrabala byl iniciatorem a zakladatelem Hrabalova Kerska, je jednim z jeho potadateltl, a diky
jeho iniciativé vznikla v Kersku znaena turisticka stezka ,,Po mistech, ktera mél Bohumil

Hrabal rad*.

Od roku 1999 se z iniciativy Klubu c¢tendit Bohumila Hrabala kona
kazdoro¢né ptredposledni sobotu v kvétnu setkani obdivovatelii dila a osobnosti Bohumila
Hrabala nazvané Hrabalovo Kersko. Akce za¢ind pochodem a cyklojizdou do Kerska, kde pak
program pokracuje divadelnimi inscenacemi dél Bohumila Hrabala a ¢teni jeho knih.
Do predcitani se kazdoro¢né zapojuji i hosté ztad herci, rezisér, zpévakl a mistnich
osobnosti. Pravidelné se akce Ucastni rezisér Jifi Menzel a herci z filmovych adaptaci dél

Bohumila Hrabala.
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Pro z4jemce o dila Bohumila Hrabala knihovna od roku 1999 sbira a piijcuje
veskeré materialy, které s jeho 0sobou souvisi. Literarni kabinet obsahuje i v§e, co bylo kolem
jeho osoby, tvorby i1 Zivota napsdno. Vénuje se také jeho ptatelim a lidem, kteti ho v Zivoté
atvorbé ovlivnili. Pribézné aktualizovana biografie fondu je uzivatelam k dispozici

Vv knihovné, na webovych strankach a v knihovnim systému Clavius.

5.3 Marketingova komunikace Méstské knihovny Nymburk

Tiskoviny

Knihovna ma svou stalou rubriku v Kulturnim mési¢niku mésta Nymburka.
Meési¢énik vychazi v ndkladu 1200 kusti a je zdarma distribuovan v méstskych institucich
(Méstské kulturni stfedisko, Halkovo méstské divadlo, Vlastivédné muzeum, M¢estska
knihovna, Kino Sokol a Mé&stské informacni centrum). Tento mé&si¢nik lze odebirat i na e-mail
Vv elektronické podobé. O akcich knihovny také pravidelné informuje Nymbursky denik,

taktéz dostupny online. Tisténou formou reklamy tak knihovna oslovuje i ty, ktefi nevyuzivaji

komunikac¢ni technologie a internet.
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Webova stranka knihovny

Graficky vzhled webu knihovny se nezménil jiZ delSi dobu a neodpovida tak
modernim webovym sidlim. Pfesto plni svou informativni funkci dostate¢né, je piehledny
a pravideln¢ aktualizovan. Ve vztahu ke svym cilovym skupindm vSak knihovna informace na
webu zatazuje ponc¢kud zmatecné. 1 kdyz web obsahuje rubriky jednotlivych oddéleni,
0 akcich a sluzbach se v nich uzivatel zpétn€ dozvi jen omezené. VSechny ptispevky jsou jen
na hlavni strdnce knihovny. Vhodné by bylo zavedeni systému kli¢ovych slov, ktery by
ptispévky automaticky zaradil do rubrik (détska akce - détské oddé€leni). Taktéz by bylo
vhodné zavést nové rubriky (napft. seniofi). Knihovna by také méla zvazit vytvoreni anglické

jazykové mutace webu a uzivatelsky privétivéjsi Sablony.
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Obriazek 4 Webovi stranka knihovny
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Facebook

Vétsina aktivit digitdlniho marketingu knihovny se pfemistila na jeji
facebookovou stranku. Na rozdil od webu jsou zde vSechny novinky knihovny, soutéze,
fotografie a kazdodenni postfehy knihovnic. Knihovna se prostfednictvim této socidlni sité
snazi oslovit pfedev§im mladS$i generaci, jsou vSak piidavany piispévky pro vsSechny
uzivatele. Jediny problém, na ktery by si knihovna méla dat pozor, je informovanost i jinymi
zpusoby, napiiklad seniofi Casto nemaji ucet na Facebooku. Pocet fanouSkd knihovny na

Facebooku je 361, coz je vzhledem k registrovanym a potencialnim uzivatelim pomérné¢ malé

¢islo.
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Venkovni a vnitini propagace

V tzv. outdoorové propagaci se knihovna soustied’uje predevsim na své akce.
Tento druh propagace realizuje predevsim formou plakéati rozlepovanych po nejbliz§im okoli
knihovny a ruSnych mist ve mésté (nadrazi, ndmésti).

Vnitini propagaci knihovny jsou jeji prostory a zplsoby, jak v nich své
uzivatele informuje. V budové knihovna vyuziva predevs§im tzv. direct marketingu, pfimého
marketingové komunikace. Dal§im zplisobem propagace sluzeb a akci knihovny jsou pak

ruzné vyveésky a nasténky, které jsou rozmisténé ve vSech oddélenich.

Zhodnoceni

Me¢stska knihovna v Nymburce segmentaci uzivatelll vyuziva, pfedevsim ale za
ucelem tvorby akei a sluzeb. Marketingova strategie knihovny postrada detailnéjsi cileni a tidi
se hlavné obecnéjSimi segmenty, jako jsou déti a dospéli. Pfi hodnoceni marketingovych
aktivit v§ak musim brat ohled na velikost knihovny, persondl a financni moznosti. Pfesto ma

ale knihovna mozZnosti, jak tuto situaci zlepsit i bez vynaloZeni vétSsitho mnozstvi financi.

Oslovovani segmentli déti uz knihovna velmi dobte provadi diky svému uctu
na socidlni siti Facebook. Mohla by vyuZit 1 dalSich mozZnosti digitdlniho marketingu
a socidlnich siti, naptiklad Instagramu, ktery je pfedev§im o fotografiich. Vhodné je ptispivat
co nejcastéji a pokud knihovna nemd dostatek témat na pfispévky, pozornost uZivatell
si miize udrzet napfiklad pfispivanim vtipnych obrazkt a literarnich udalosti. S ohledem
na jednotlivé vékové kategorie tak castym pfispivanim vhodnych piispévki miize své
uzivatele pobavit a zvysit si svoji oblibenost. Mezi détmi jsou popularni ptedev§im obrazkové
vtipy a komiksy, star$i déti vice oceni informace o hrach a filmovych zpracovanich knih.
Mladi dospéli pak napiiklad maji zdjem o technologie. VyuZzivanim téchto oblibenych témat

muze knihovna ziskat nové uzivatele.
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6. Zaver

Cilem mé bakalarské prace byl popis pojmu segmentace, jeho role a dulezitost
v marketingu a soucasna aplikace v prostfedi vetejnych knihoven. Prace obsahuje cilové
skupiny, které knihovny c¢asto segmentuji a popis specifickych sluzeb a marketingovych
strategii. Dal§im cilem prace byl popis cilovych skupin z hlediska Méstské knihovny
Nymburk a ptedevsim zplisoby jak knihovny se segmenty pracuje. Po ivodni ¢asti nasleduje
kapitola vénovana marketingu, kterd popisuje jeho zékladni druhy a pfedevsim se vénuje jeho

aplikaci ve vetejnych knihovnéch.

Tteti kapitola je zaméfena na samotny proces segmentace. Ten je popsan s ohledem na
své puvodni, trzni zaméfeni a nasledné pifeveden do prostiedi knihoven. Kapitola také

obsahuje zékladni segmentacni kritéria a marketingové kroky, které néasleduji po segmentaci.

Dalsi kapitola popisuje jednotlivé cilové skupiny vefejnych knihoven. Nejvétsi diraz
je dan na veékové skupiny, protoze témto segmentiim se knihovny vénuji nejcastéji. Dalsi dva

vvvvvv

a etnickymi mensinami.

Pata kapitola je vénovana Méstské knihovné Nymburk. Knihovna je stru¢né popsana
Z historického i1 dnesniho hlediska, podle dat z knihovnického systému jsou pak definovany
cilové skupiny knihovny. Kazdy segment je statisticky vymezen a jsou popsany veskeré
sluzby a akce, které pro n&j knihovna poskytuje a pofada. Zakladnim zplisobem segmentace
nymburské knihovny je vékové rozdéleni, a tak jsou segmenty rozdélené do vékovych skupin.
Knihovna je dlouhodobé velmi tspésnd se segmenty déti a seniorti, které ji také nejvice
navstévuji. Méné efektivni je knihovna pii oslovovani starSich déti od stfedni Skoly vyse
a predevSim pak lidi v produktivnim véku. S timto problémem se sice potykd vétSina
vetejnych knihoven, ta nymburska vSak zatim nena$la zpisob, jak uzivatele do knihovny
pfildkat a hlavné€ jim pfipravit odpovidajici sluzby a akce. Posledni ¢asti prace je piehled
marketingovych aktivit knihovny a jejich popis s ohledem na jednotlivé segmenty. Knihovna
se propaguje piedev§im formou tiskovin a osobniho Kkontaktu. Pfestoze pronikla

do elektronického svéta a provozuje web spolu s u¢tem na Facebooku, tyto jeji aktivity zatim
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neoslovily vétsi pocet uzivateli (piedev$im Facebook) a strategie spravy téchto kanalu je

pomérné zmate€na.

Vysledky a zptisob pojeti marketingu se v Nymburce nelisi od vétSiny stejné velkych
vetejnych knihoven. Knihovna neni dostateéné aktivni pfi praci s uzivateli, a prestoze se
¢asteCn¢ snazi reagovat na novinky, neni jejich vyuzivani efektivni. Tento vzor uplatiiovani
marketingu se v knihovnach opakuje, nicméné aktualni smér knihovnické prace je smérem
k marketingu. Knihovny se teprve uci, co tato védni disciplina vibec je a jak ji spravné

vyuzivat ve sviij prospéch.

Piinos této prace spodiva zejména v popisu a shrnuti zptsobu aplikace marketingu
vV knihovnach. Nejvice pfinosnd je prace pro Méstskou knihovnu Nymburk, kterd mize na
jejim zakladé prehodnotit své dosavadni aktivity a 1épe se zamétovat na své cilové skupiny.
Celkové je prace prinosna pro mensi knihovny, které zatim s marketingem a segmentaci

uzivatelil nemaji velké zkuSenosti.
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Priloha 1

Data knihovny ze systému Clavius, statistika ¢tenaiti od 1. 1. 2015 do 1. 7. 2016

vek uzivatelé % podil vek uzivatelé % podil
1 2 0,05 49 41 0,99
2 2 0,05 50 36 0,87
3 9 0,22 51 38 0,91
4 14 0,34 52 39 0,94
5 24 0,58
3 37 089 53 28 0,67
7 104 2.50 54 31 0,75
8 109 2,62 55 34 0,82
9 127 3,05 56 39 0,94
10 127 3,05 57 38 0,91
11 148 3,56 58 20 0.96
12 148 3,56 =9 3 079
13 143 3,44 50 T 084
14 108 2,60
15 a5 204 61 43 1,03
16 87 2,09 62 53 1,27
17 83 2,00 63 55 1,32
18 87 2,09 64 48 1,15
19 84 2,02 65 57 1,37
20 71 171 66 51 1,23
21 61 1,47 67 53 1,27
22 >0 1,20 68 53 127
23 41 0,99
24 30 0,72 69 52 1.25
25 32 0,77 0 62 1,49
26 27 0,65 71 55 1,32
27 28 0,67 72 36 0,87
28 24 0,58 73 27 0,65
29 35 0,84 74 27 0,65
30 43 1,03 75 14 0,34
31 4l 0.9 76 18 0,43
32 44 1,06 '
33 43 1,03 L 19 0,46
34 48 1,15 8 19 0,46
35 55 1,32 79 13 0,31
36 64 1,54 80 11 0,26
37 59 1,42 81 10 0,24
38 76 1,83 82 9 0,22
39 74 1,78 23 c 012
40 70 1,68
a1 60 1,44 84 / 017
42 47 1,13 85 5 0,12
43 50 1,20 86 3 0,07
44 40 0,96 87 3 0,07
45 30 0,72 88 2 0,05
46 47 1,13 90 2 0,05
47 37 0,89 o1 3 007
48 38 0,91 % 5 005
93 1 0,02
277 17 0,40




