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Strategie budovani a posilovani prestize vasi knihovny

a jeji marketing'

James A. Keller / pfeklad PhDr. Miroslav Ressler, Miroslav.Ressler@nkp.cz

Resumeé:

Casopis Public Library Association ,Public Libraries*, pfinasejici mimo jiné i aktuéini informace
metodického charakteru, jez mohou byt uzitecné pro praxi vefejnych knihoven, nam poskytl povoleni
k otisténi tohoto ¢lanku, ktery se zabyva marketingem v knihovnach. | kdyz vychazi z podminek, jez
Jsou v mnohém ohledu odlisné od ceské reality, domnivame se, Ze mize byt inspirativni a instruk-
tivni, pokud jde o planovani aktivit zamérenych na prezentaci a propagaci verejnych knihoven na
trhu informaci. Autor je feditelem utvaru pro marketing a komunikaci (Marketing and Communica-
tions) Systému knihoven v Queensu (Queens Library System). Z hlediska populace patfi Queens
k nejvétsim ctvrtim New Yorku.

Klicova slova: verejné knihovny — marketing.

Summary:

The journal of Public Library Association ,Public Libraries” provides, inter alia, the current me-
thodological information that may be useful for the practice of public libraries. We got permission for
translation and publishing of this article which deals with marketing in the libraries. Article is based
on different conditions from the Czech environment. But we believe that it can be inspiring and in-
structive in terms of planning activities aimed at presenting and promoting of public libraries on the
market for information. The author is Director of Marketing and Communications of Queens Library
Systems. In terms of population Queens is one of the largest inhabitants of New York.

Keywords: public libraries — marketing.

Uvod

Nezbytnost marketingu v knihovné neni jisté nova myslenka. Napfiklad informace
o vyznamu a kvalitach Kralovské knihovny v Alexandrii byly pravdépodobné Sifeny po
celém Stfedozemi. Ne, marketing knihoven neni nova zalezitost, ale to, jak se provadi,
prochazi dramatickymi zmé&nami, které jsou stimulovany novymi okolnostmi.

Nejste-li si jisti, zda Ize marketing vasi knihovny skute¢né provadét jinak, zamysle-
te se tfeba nad uspéchem marketingové kampané Queens Library v New Yorku (dale
QL). QL je dnes verejnou knihovnou s nejvyssim poctem pudjéovanych materiald v zemi.
S témér 23 miliony pujéovanych materiald byla prvni vefejnou knihovnou v zemi, ktera
dosahla rekordu v pujcovani a ve fiskalnim roce 2007 vydala QL vice nez 100 000
¢tenarskych prikazu, coz je dals$i rekord. BEéhem posledniho roku se téméF pul milionu
lidi u€astnilo témér 22 000 jejich program(. A v roce, kdy zpracovala svUj marketingovy
plan, se stala prvnim systémem knihoven v zemi, ktery pfekro¢il 20 milion knihovnich
jednotek plj¢enych v jednom fiskalnim roce. Pro QL bylo tedy cilené budovani dobrého
jména knihovny a naplnéni planu marketingu spojeno s jednoznaénym uspéchem.

Chcete-li zahajit a rozvinout UspéSnou kampari za u¢elem marketingu vasi knihovny,
méli byste si poloZit otdzku: Jsou knihovny pro vefejnost ve 21. stoleti vskutku relevant-
nimi informacnimi institucemi? Odpovéd, kterou pfedkladam, je naprosto jednoznacna
—ano, a vice nez kdy jindy. Vezméte v Uvahu tyto statistické tdaje: 44 miliond dospélych
v USA neumi tak dobfe ¢ist, aby bylo schopno vyplnit si jakoukoliv pfihlasku, pfecist
etiketu na obalu potraviny nebo precist détem pohadku (a pfitom vSichni vime, jak je
pro déti dilezité cteni nahlas). Zde v Queensu se mluvi v mnoha domacnostech jinym
jazykem nez angli¢tinou. Po¢et Ameri¢ana jinych etnik neustale roste a s tim roste také
pocit dezorientace a odcizeni. Téméf 70 % Cerstvych absolventd vysokych Skol je pouze

1 Pieklad vznikl s laskavym svolenim Public Library Association a vychazi z pavodniho textu: Kel-
ler, James A. Branding and Marketing Your Library. Public Libraries. 2008, vol. 47, no. 5, s. 46-51.
ISSN 0163-5506.
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na urovni zakladni nebo stfedni gramotnosti a 31 % je na vySSi urovni a schopno ¢teni
delSich a slozitéjSich anglickych textl.

Podle ,Hodnoceni stavu gramotnosti dospélych ve staté New York® z roku 2003,
posledniho hodnoceni, které je k dispozici, bylo pfekvapujicich 50 % dospélych bud na
nebo pod zakladni Urovni ¢tenarské gramotnosti, zhruba stejné mnozstvi respondent(i
této kategorie na nebo pod zakladni urovni dokumentarni gramotnosti (schopnych Cist
bézné dokumenty denni potfeby) a dokonce 59 % bylo na nebo pod Urovni kvantitativni
gramotnosti (schopnych zaplatit u¢et nebo porozumét bankovnimu vypisu).

Propojme si tuto chmurnou statistiku s nasledujicim: Vzestup a rozmach Amazonu
a megaknihkupectvi jako jsou napf. Borders ¢i Barnes & Noble eliminuje potfebu chodit
do knihovny. Rozmach spolecnosti jako je Netfix umoznuje okamzity pFistup k popular-
nim filmdm, koncertiim a televiznim serialim a lidé tudiz nemusi opustit domov ani kvuli
knize ani kvuli zabavé.

| v této realité vSak lidé touzi po urcitém spoleenstvi, komunité: jsme svédky nartstu
socialnich siti jako je MySpace nebo Facebook. Kazdy, nejen dospivajici mladez, hleda
stale uzsi vztahy s ostatnimi. Knihovna pocit komunity poskytuje. Pfitahuje neuvéfitelné
Sirokou paletu uzivatelU: jednotlivce, pary, rodiny, déti, adolescenty, dospélé i seniory.
Tato snad posledni a nejlepSi demokraticka instituce se snazi nejen zmirnit problémy
negramotnosti popsané vySe, ale také spojuje lidi vSech nabozenstvi, narodnosti, sexu-
alnich orientaci a spole¢enskych zazemi.

Propagujte knihovnu

Chceme-li, aby naSe knihovny byly relevantni potfebam nasich uzivatelu, které akce
musime podniknout? Knihovny se nastésti v mnoha pfipadech pfizplsobily ménici se
dobé. Poskytuji vice internetovych spojeni, programd, sluzeb a dalSich materiall, an-
gazuji se na Webu 2.0, vic a vic knihoven se py3sni blogy nebo sadami RSS zaznamu
(podcasty). Nékteré knihovny maiji dokonce profily na strankach socialnich siti. Pro¢€ se
tedy stava, ze knihovny jsou zpravidla opomijeny? Pro€ se tedy stava, Ze je tak obtizné
ziskat dostatecné financ¢ni prostfedky? Pro¢ je problémem pfilakat pFisti generaci kni-
hovnika?

Odpovéd ma dva aspekty. Jednak naSe cilové skupiny uzivatell zapominaji na
hem duleZit&jsi je vSak toto: knihovny délaji tu hrubou chybu, Ze pfedpokladaji, Ze kazdy
vi, jak jsou jejich pozice dllezité a zavazné. Ridici pracovnici i fadovi knihovnici si ne-
uvédomuji, Ze musi skute€¢né propagovat, co nabizeji. Ale jak to udélat? Prvni krokem,
ktery je tfeba ucinit dlouho pfed zpracovanim planu marketingu, je identifikace ucastni-
ki procesu marketingu a zajmovych skupin.

Identifikujte u€astniky a zajmové skupiny procesu marketingu

Prvni skupinou u€astnik(l procesu marketingu, kterou je tfeba v této souvislosti vzit
v Uvahu, jsou ti, ktefi poskytuji knihovné rozpoctoveé finanéni prostfedky na provoz. Cas-
to je to Ufad na narodni, regionalni ¢i mistni drovni. Kdyz jste identifikovali kliGového
ucastnika marketingového procesu v pfipadé vasi knihovny, musite védét, kdo ¢ini ak-
tualni rozhodnuti v oblasti financovani. Kdyz jste pouze vyplnili pfislusné formulare a ak-
ceptovali schvaleny rozpocet, Zzadnou marketingovou praci vici této skupiné ucastniku
marketingového procesu jste nevykonali. Musite rozvijet vztahy se zfizovateli tak, aby
si uvédomovali, kdo jste. Musite také védét, co tito klicovi ucastnici procesu marketingu
od knihovny o€ekavaji. Neocekavaji-li nic, je to na vas, je to vase odpovédnost, abyste
na né svym usilim v oblasti marketingu zapusobili a oni o¢ekavat zacali.

Jak vztahy s touto skupinou ucastniku realizujete? Posilejte jim zpravy e-mailem
i klasickou postou. Kdykoliv se objevi néjaka pozitivni zprava o knihovné, poSlete jim
ji. Délte se s nimi o kalendare akci, brozury, letaky, zvéte je do knihovny na setkani
s uzivateli. PfemysSlejte o Ctvrtletnich setkanich, abyste budovali silngjsi pocit identi-
fikace, povédomi a uzsiho vztahu. To ucini cely proces rozpoctovani zvladatelngjsim
a prinese pozitivni vysledky, které chcete.

knihovna
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Kromé vefejnych subjektt a pravnickych osob jsou nejvétS§im zdrojem financovani
knihoven soukromé dary — jde o nadace, firemni granty, dary jednotlivcl (ktefi mohou
byt dostupni pfimou klasickou postou, prostfednictvim zvlastnich akci nebo jinymi pro-
stfedky). Darcové jsou zvlasté dilezitymi zajmovymi stranami a jejich marketing musi
byt pfedmétem Uvahy pfi kazdém strategickém Usili o zviditelnéni ¢innosti knihovny.

Mailujte informace o vasi knihovné firemnim darcim i nadacim tak, jako to Cini-
te v pfipadé zajmovych stran, které jsou pfimo zainteresovany na rozpoctu knihovny.
Informujete je tim o tom, jak knihovna slouzi ur€itému okruhu uzivateld dynamickym
zpusobem. Dalsi cestou, jak jim dorucit informace o kvalitach vasi Cinnosti, je pozvani
k rozhovorim na Feditelské urovni.

Musite také védét o bohatych darcich v oblasti plsobnosti vasi knihovny. Subjekty,
které v minulosti i sou€asnosti knihovnu obdarovaly, by mély byt mezi prvnimi, ktefi
budou informovani o vasich marketingovych iniciativach, nebot mohou eventuainé po-
skytnout dodate¢nou podporu. Cim vice v marketingové kampani darce zaangazujete,
tim vétsi bude Sance, Ze se finan¢né zapoji.

Kromé téchto dvou hlavnich &initeld marketingového procesu, jsou zde jesté dalsi,
k nimz patfi vzdélavaci a obecni organizace, media, personal knihovny, dobrovolni spo-
lupracovnici a uzivatelé. Ujistéte se, Ze kazda z téchto slozek populace, at uz jde o dim
senior(, stfedni 8kolu nebo rozhlasovou stanici, ma zajem o vasi knihovnu. Také perso-
nal vasi knihovny a dobrovolnici ji reprezentuji pfed verejnosti. Uspéch kazdé marketin-
gové kampané zalezi i na nich.

Poznejte potreby cilové skupiny vasich uzivateli

Nez za¢nete marketingovou kampan ¢&i jakoukoli propagacni ¢innost, musite doko-
nale znat cilovou skupinu vaSich uzivatell a chapat jeji potfeby. Komu slouzite? Existuji
jasné metody identifikace cilové skupiny uzivatell. Vase knihovna se musi zaméfit na ty
uzivatele, kterym slouZzi nejlépe a nejCastéji a potom uspokojovat potfeby této populace.

Bajecnym bezplatnym zdrojem pro shromazdovani informaci tohoto typu je Ufad s¢i-
tani lidu (U. S. Census Bureau). Kliknéte na www.factfinder.census.gov a prohlédnéte
pohlavi, véku, domacnosti a jejich typli a bydleni. Je tam také spousta informaci socialni
povahy jako napf. zapisy do $kol, informace o vzdélavacim systému, rodinném stavu
a dalsi. Pokud jde o ekonomické otazky, ufad poskytuje statistiky tykajici se zaméstna-
nosti, povolani, kategorii zaméstnanc, pfijmu a celou $kalu ekonomickych ukazatel(.

Poté, co jste shromazdili potfebna data, zkoumejte vSechny materialy, programy
a sluzby a zhodnotte, zda knihovna opravdu slouzi lidem, ktefi ziji v obvodu jeji plisob-
nosti. Mate mnoho seniord? Je-li tomu tak, odpovida tomu skladba fondu knihovny?
Mluvi velka ¢ast populace doma jinym jazykem nez anglickym? Je v obvodu obsluho-
vané populace mnoho skolaku? Tyto faktory maji velky vliv na to, jak muzete co nejlépe
Zlepsit postaveni knihovny nebo pozvednout jeji prestiz a po€inat si maximalné uc¢inné
a uspésné.

Ptejte se uzivatell

Idealni zplsob, jak se doveédét vice o uzivatelich vasi knihovny, je provedeni pri-
zkumu, ktery mize byt jednoduchy nebo slozity podle vasich potfeb. Maze pokryt jejich
postoj k jedné nebo vSem slozkam ¢innosti knihovny, mize byt zaméfen na personal
knihovny, dokumenty, programy, sluzby ¢i provozni dobu. Mize také obsahovat poza-
davky tykajici se demografickych informaci, mize byt také zaméfen na dodrzovani vy-
pujénich Ihat dokumentd nebo vyuzivani pocitaci.

Nezapomerite: Tyto prizkumy nejsou reprezentativni, pokud jde o celek vami obslu-
hované populace, nybrz vypovidaji pouze o aktualni uzivatelské zakladné vasi knihov-
ny. Pokud mate vysoké procento drzitelt ¢tenarskych prukazu (vzhledem k celku ob-
sluhované populace), je pruzkum dostacujici a relevantni, je-li vSak procento vyuziti
knihovny (vzhledem k celku obsluhované populace) nizké, maze byt nezbytné prove-
deni zvlastniho prdzkumu za ucelem zjisténi, proc vice lidi nevyuziva sluzeb knihovny.
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Rozdavejte dotazniky na mistech s velkym provozem, jako jsou napf. nakupni centra
nebo supermarkety. | maloobchodnici vam €asto umozni umisténi stolu pro personal
knihovny nebo dobrovolniky. Urcité se ptejte! Poté, co shromazdite informace, které po-
trebujete, by vam pecliva analyza dat méla pomoci pfi zpracovani prohlaseni o vyznamu
a postaveni knihovny. Rozbor vam také pomuze pfi ur€ovani primarni cilové skupiny
uzivatelU.

VétSina knihoven nema rozpocet, personalni vybaveni nebo zdroje natolik dostacu;ji-
ci, aby mohla uspésné slouzit kazdému. Nemusi byt napfiklad rozumné vénovat zdroje
na vyzkum, je-li v misté velka vefejna univerzita, ktera ma vynikajici knihovnu. Alterna-
tivné vsak, je-li v obvodu obsluhované populace mnoho zakladnich a stfednich $kol, ale
Skolni knihovna nefunguje, zaméfeni se na pomoc pfi zpracovani domacich ukold muze
byt pozitivnim krokem. Je-li zde pocetna populace ,novych Ameri¢an(“ nebo pfistého-
valcd, muze byt nabidka programd vyuky anglického jazyka nebo pomoci pfi hledani
zaméstnani velmi vitana. Zopakujme si: ur€eni toho, jak vase knihovna muze byt co

marketing.
Zpracujte prohlaseni o strategickém postaveni a vyznamu knihovny

Kdyz jste pfesné vymezili cilovou skupinu uzivateld vasi knihovny a nejlepSi zpusob,
jak ji slouzit, méli byste byt pfipraveni zpracovat prohlaSeni o strategickém postaveni
a vyznamu knihovny. Tento dokument ma dveé &asti. Prvni tvofi vlastni prohlaseni, které
by nemélo byt delSi nez jedna vystizna a jasna véta. Druhou €ast pak tvofi odstavec,
ktery je mozno charakterizovat jako ,dtvéryhodnost prohlaseni“. Poskytuje zdlvodnéni
podporujici prohlaseni o postaveni a vyznamu knihovny.

ProhlaSeni o strategickém postaveni a vyznamu knihovny je néco, co by méli znat
vSichni pracovnici, dobrovolnici i ¢lenové knihovni rady. Udava ton, ktery zazniva pfi re-
alizaci vSech marketingovych a komunikacnich aktivit instituce. Zde je prohlaseni Que-
ens Library: QL je nejlepsim zdrojem obce pro uspokojeni vSech vasich informacnich,
vzdélavacich, kulturnich a rekreacnich potreb.

Divéryhodnost vySe uvedeného prohlaSeni se opira o rozsahlou sbirku dokumentd,
programu a sluzeb, stejné tak jako o svobodny pfistup k internetu a pfivétivé a vstficné
jednani odborného personalu Queens Library. QL poskytuje svobodny, pfijemny a po-
hostinny prostor lidem rozmanitych etnik a pochazejicich z rizného prostfedi.

Existuje mnoho zplsobu, jak zpracovat toto prohlaseni. Méli byste pfizvat ke spo-
lupraci klicové osobnosti personalu knihovny, dobrovolniky, darce, €leny spravni rady
a ostatni zainteresované. Méli byste vSak mit také na paméti, ze prohlaSeni by nemélo
byt jen smési rlznych stanovisek €i uhld pohledu. Zaslete za tim GCelem kratky dotaz-
nik vSem slozkam instituce. MGze byt jednoduchy a skladat se pouze ze dvou otazek:
1) Které slovo nebo fraze nejlépe vystihuje, co nase knihovna v soucasné dobé je?,
a 2) Které slovo nebo fraze nejlépe vystihuje, ¢im by méla byt (v co respondent doufa,
Ze by méla byt)?

Analyza shromazdénych dotaznikll muze vytvofit obraz sou¢asného vnimani knihov-
ny, odhalit, jak by se dal zlepsit a poskytnout vam bazi pro zpracovani prohlaseni
o postaveni knihovny. Pak uz je jen véci stylistického umu zpracovat dokument sprav-
né. Kdyz mate zpracovan koncept prohlaseni, vratte se na zacatek a zkontrolujte jej ve
v prohlaseni dostate¢né reflektovany. Nezapomernite, Ze prohlaseni musi byt cilevédo-
mé a vérohodné.

Zpracujte plan marketingu

Nyni, kdyz jste zpracovali prohlaSeni o strategickém postaveni a vyznamu knihovny,
muzete zpracovat plan marketingu. Je-li co nejsrozumitelngjsi (a takovy plan je nejlep-
§i), je automapou, podle které knihovna smérfuje k budovani prestize a uskute¢nuje mar-
ketingové akce. Mlze také byt zakladem pro stanoveni budoucich cil(i vasi knihovny,
pomoci pfi ziskavani financnich prostfedkd a kapitalu a slouzit jako forma komunikace

knihovna
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pro vasi spravni radu s Ufady, které financuji ¢innost knihovny. Je-li zpracovan dobfe
uz poprvé, mize byt postupné aktualizovan a vyvinout se v budoucnosti v hodnotny
dokument vasi knihovny.

Metod pro zpracovani marketingového planu je Siroka Skala — od zakladnich az po
knihovny. Nize je uveden zakladni sedmibodovy nastin dobrého marketingového planu.
Muzete pfizplsobit jeho formu vasi konkrétni situaci. Nezapomernite: jakykoliv plan mar-
ketingu, ktery zpracujete, je lepSi, nez viibec zadny plan.

. Resumé — Resumé je kratké shrnuti planu marketingu. Podava prehled o minulém
fiskalnim roce a upozorfiuje na dilezité iniciativy Ci akce. Je také pfipravou pro nasle-
dujici fiskalni rok. Resumé nacrtava hlavni cile pro pfisti rok a také strategie, které byly
zpracovany a vysvétleni, jakym zplsobem budou realizovany. Resumé by nemélo byt
delSi nez 3-4 strany. Kdyz resumé zpracovavate, myslete na uzivatele. Pfedvidejte jejich
reakce, komentare a dotazy a pokuste se na né v ramci tohoto dokumentu odpovédét.

Il. Statisticky prehled — VétSina knihoven ma néjaké kvantitativni ukazatele k méfeni
vykont v pribéhu roku. Mohou to byt poc¢ty vypljcek, pocty navstévnikl, pocty nové
zaregistrovanych uzivatell, pocty referenénich pozadavkl, poCty programd, evidence
poskytovani sluzeb nebo pfirtstkl. Kvantitativni pfehled o minulém fiskalnim roce pak
urci zakladni linii pro stanoveni budoucich cild a vysledkd. Je-li vase knihovna dislo-
kovana a ma pobocky na mnoha mistech, mohou tato data ilustrovat, kde jste dosahli
nejvétsich uspéchu nebo kde jsou naopak problémy a potize.

Tento statisticky pfehled neni jen pouhym souhrnem grafti a tabulek. Ty mizete uvést
jako pfilohu na konec planovaného dokumentu. SpiSe je to rozklad, ktery vysvétluje,
co se stalo béhem predeslého fiskalniho roku. Mél by také ukazat, ¢eho se pokusite
dosahnout v nadchazejicim obdobi. Uvedeni srovnani roku minulého s nasledujicim
a srovnani nejaktualngjsiho fiskalniho roku s lety minulymi, (mate-li potfebny ¢as a zdro-
je) jsou velmi prospésné. Nekdy je to pouze véci srovnani vypist z pocitace. Muzete
také srovnavat vase vysledky s vysledky knihoven podobného zaméreni nebo stejného
typu s vyuzitim Public Library Data Service Statistical Report (specifikum USA — Statis-
ticka zprava Datové sluzby vefejnych knihoven), zvefejhiované kazdy rok Public Library
Association (Sdruzeni verejnych knihoven).

lll. Strategické prohlaseni o postaveni a vyznamu knihovny — jak uz bylo fe¢eno vyse,
strategické prohlaseni o postaveni deklaruje, co knihovna je (nebo &im by rada byla)
nebo jak by byla rada vidéna. Vyjadfuje charakter knihovny. LiSi se od prohlaseni o po-
slani knihovny, které sdéluje, co se knihovna pokousi délat. Ujistéte se, Ze je strategické
postaveni knihovny v marketingovém planu zakotveno, aby se zachovalo preklenujici
zaméfeni dokumentu.

IV. Cile fiskalniho roku — Cile fiskalniho roku jsou projektem, planem vseho, co hod-
late nadchazejiciho roku uskutecnit. To mize byt omezeno marketingovymi iniciativami
nebo muze reflektovat vSechny oblasti ¢innosti knihovny. V kazdém pfipadé vSak musi
byt cile kvantifikovatelné (ne pouze vyétem urcitych kvalit) a nesmi byt nekonkrétni.

Nékteré priklady dobfe formulovanych cilt: ,Knihovna zvysi pocet vypujcek o 10 %
oproti minulému roku.“ ,Knihovna zvysi poc€et akci pro déti a mladez o 20 %.“ ,,Knihovna
zvySi pocet registrovanych uzivatel(l z fad déti Skolou povinnych o 80 %.*

Nékteré priklady Spatné formulovanych cild: ,Knihovna vytvofi pfijemnéjsi prostredi pro
uzivatele.“ ,,Knihovna rozsifi své fondy.“ ,Knihovna zvysi pocet registrovanych uzivateld.*

V kapitole ,Cile fiskalniho roku® planu marketingu uvedte zdavodnéni a zplsob pod-
pory kazdého cile. Napfiklad u cile ,Knihovna zvySi pocet registrovanych uzivatell z fad
déti Skolou povinnych o 80 %" muze byt jako zd{ivodnéni a podpora uvedeno, ze kli¢em
k budoucimu a udrzitelnému rdstu vyznamu a prestize knihovny je stalé rozSifovani
uzivatelské zakladny o nové zajemce, obzvlasté mladé.

V. Iniciativy fiskalniho roku — Kdyz jste uvedIi pfehled aktivit v minulych letech a cile
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pro nadchazejici rok, zpracovali strategické prohlaseni o postaveni a vyznamu knihov-
ny, jakozto vadc€iho dokumentu vaSeho usili, dalSim krokem je nastin strategii, speci-
fickych taktickych variant nebo iniciativ, které budou realizovany, aby doSlo k dosazeni
cili nebo jejich prekonani. Tyto iniciativy by mély byt Siroce organizovany a mély by
stanovovat, ¢eho hodlate dosahnout, pokud jde o propagacni materialy, reklamu, we-
bové stranky a styk s vefejnosti (public relations). Pfi realizaci iniciativ budte realisticti.
Nepokousejte se délat vSechno a nic. Je Iépe byt Uspésny a dokondcit pét planovanych
akci, nez pouze ¢astecné dokoncit deset nebo patnact. Pokuste se urcit, které iniciativy
jsou nejdllezitéjSi nebo u kterych je mozno perspektivné ocekavat vétsi navratnost na-
kladovych a personalnich investic, které jste do nich vlozili. A nezapomerite — jakakoliv
iniciativa, kterou podniknete, musi byt méfitelna.

VI. Rozpocet — VSechny dobré véci maji svou cenu. Jsou-li zajmové strany (U€astnici
se marketingovych aktivit) vybuzeny a nadSeny vasimi marketingovymi aktivitami, mu-
site jim pfedlozit navrh rozpoctu na jejich realizaci, ktery by mél byt uspofadan podle
priorit. Pfedpokladejte, ze naklady na kazdou &innost budou vyS$Si nez vas odhad. Je
vzdycky lepsi dokongit projekt v ramci rozpoctového limitu. Jsou-li finanéni prostfedky
omezeny, neni vzdycky lepSi uvadét vice iniciativ namisto jedné &i dvou opravdu dulezi-
tych. Mohou-li byt projekty financovany z grantl, dart nebo jinych Upis(i, vezméte tento
fakt v uvahu.

VII. Prilohy — Nejsou vzdycky nezbytné. Pfiloha je vhodna pro umisténi podrobnych
kvantitativnich ilustraci — grafu, tabulek, harmonogram( nebo vysledkl vyzkumu. Je
také prfedevsim mistem pro Udaje nebo informace, na které budete ¢astéji odkazovat.

Vyuzivejte vSech dostupnych zdroju

Muze byt drahé realizovat plan marketingu a dokoncit vSechny planované ¢innosti,
obzvlasté mate-li nizky rozpocet. Ale existuje mnoho zpusobu, jak uskutecnit tento plan
a podstatné redukovat jak pracovni sily, tak takeé finan¢ni prostfedky. NejlepSi misto, kde
muzete zacit s konzultacemi pfipadné pomoci, je spravni (nebo knihovni) rada. Jejimi
¢leny by méli byt také mistni podnikatelé, ktefi maji urcité znalosti z oblasti marketingu
a propagace (reklamy). Zjistéte, zda neéktery z ¢lenl neni ochoten s vami spolupracovat
na zpracovani planu marketingu nebo predsedat komisi dobrovolniki pro marketing,
ktera by navrh planu zpracovala.

Neni-li zadny takovy organ ¢&i komise k dispozici nebo ochoten pomoci, kontaktujte
univerzity ¢i vySSi a stfedni Skoly — snad by néktery profesor ¢i ucitel, ktery pfednasi
problematiku obchodu €i podnikani, mohl ulozit studentim zpracovani planu marketingu
jako semestralni praci nebo projekt. Studenti mohou byt rozdéleni do tymU a provést
prezentaci za pfitomnosti personalu knihovny, ktery by pak plan posoudil.

Prakticky kazda spravni oblast zemé ma mistni reklamni agenturu Ci spole¢nost
zabyvajici se marketingovymi sluzbami nebo komunikaci. Casto jsou tyto spole¢nosti
ochotny ve prospéch véci poskytnout sluzby vyménou za to, ze jsou vnimany jako an-
gazované ve prospéch ob&anul. Mate-li v obvodu své plisobnosti velka podnikova fedi-
telstvi, mohli byste s nimi jednat, zda by nebyla ochotna nabidnout svého pracovnika
k poskytnuti urcité pomoci.

Pokud jde o kreativni rozvoj a kreativni sluzby, mizeme vybirat z celé fady zdroju:
studenti-dobrovolnici z mistnich vy$Sich a vysokych skol (uméleckych a zaméfenych na
reklamu), mistni umeélci, reklamni agentury, spole¢nosti pro marketingové sluzby nebo
komunikaci, které jsou ochotny pracovat ve prospéch véci. Také medialni spole¢nosti sa-
motné mohou bytochotny poskytnoutkreativni sluzby—noviny, spole€nosti, jez se zabyvaiji
sluzbami zaméfenymi na billboardy, mistni rozhlasové a televizni stanice a jiné subjekty.

Je také uzite¢né vyhledavat zdroje v médiich a propagaci. Mnoho pracovnikl kniho-
ven si mysli, Ze reklama v médiich je draha — a mlze byt — ale také vzdycky nemusi.
Hlavni media by méla mit sazebniky, z nichz Ize vycist, kolik reklama mdze stat. Prvni
véc, kterou mate v umyslu udélat pfi pohledu do ceniku, je vyhodit jej. Casto vSak maji
Casopisy zvlastni sazby pro neziskové a komunitni organizace. Nicméné zase: kdyz
obdrzite tento cenik, ignorujte je;.

knihovna
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Zadejte pro knihovnu zvlastni sazbu. Sazba by pfi nejhor§im neméla byt vy$si nez
50 % nejlepsi sazby, kterou medialni spole¢nost nabizi. Kdyz vyjednate rozumnou saz-
bu, zkontrolujte, zda muzete dostat barvu navic bez zvlastniho pfiplatku. To se mize
zdat jako nepfijemné vyjednavani, zvlast kdyz si myslite, Ze nemate zadny vliv, ale
kazdé penize, které usetfite, jako byste nasli. Nebojte se byt odvazni.

Jednani se spole¢nostmi obhospodatujicimi billboardy nebo dopravnimi firmami se
trochu lisi, ale i s nimi mUzete stale jednat. Kolikrat jste vidéli billboard, autobus nebo
vlak s reklamou, ktera neni aktualni? To prosté znamena, ze zakaznik nezaplatil za jeji
aktualizaci. Objevi-li se analogicky pfipad ve vaSem prostfedi, mlizete zaplatit pouze
tisk nebo postovné a medialni naklady mit zdarma. Medialni spole€nosti Casto radé&ji
zverejnuji aktualni reklamy nez zastaralé — nechtéji mit proluky nebo mezery v textu.

Nemate-li vibec zadné penize na inzerci, ve prospéch véci muzete vzdycky poza-
dat inzertni sluzbu. Vlastné vSechna média poskytuji moznost inzerce zdarma — je to
soucasti licenéni dohody. Mohli byste také vyuzit mistniho kanalu kabelové televize,
ktera mlze poskytnout bezplatny pfistup k vysilani a produkci. Pokud mate k dispozici
zacCinajici medialni hvézdu pfimo v personalu, mohli byste mési¢né nebo tydné zajistit
vysilani pofadu v televizi, ktery by informoval o déni v knihovné. Budte tvofivi.

Kromé hlavnich a nejznaméjsich médii byste méli rozvijet uzké a pratelské vztahy se
vSemi periodiky v obvodu vami obsluhované populace, obzvlasté s mistnim tiskem. Pra-
videlnym zvefejfiovanim zprav v tisku o nadchazejicich akcich, personalnich zménach,
schlzich spravni ¢i knihovni rady a jinych akcich knihovny bude jeji €innost neustale
pravidelné propagovana nebo zmifovana v rozhlase. Chcete-li skute¢né platit za inzerci
a tisk, meéli byste byt schopni zvefejfiovat funkéni reportaze o knihovné pravidelné. Jako
vzdycky by tiskové vystupy mély reflektovat strategické marketingové cile knihovny
a propagovat jeji postaveni a vyznam.

Hodnot'te pribézné své usili v oblasti marketingu

Jakykoliv zavazny marketingovy program nebo program zvySeni prestize vasi knihov-
ny, ktery mlzete zpracovat, je uspésny jen tehdy, dosahl-li stanovenych cilt nebo pre-
konal-li vaSe o€ekavani. Tudiz je prabézné hodnoceni vaseho usili nezbytné. Jak bylo
uz vysveétleno vyse, cile fiskalniho roku jsou kli€¢ovymi komponenty vaSeho marketingo-
vého planu. Vyuzijte nasledujicich kritérii jako zpusobu stanoveni cill; vétSina z téchto
kritérii sestava z Cisel, takze mizete své cile kvantifikovat.

Vypujcky

To je jisté jeden z nejlehCich cill ke sledovani a hodnoceni a zaroven ukazatel,
¢innosti knihovny. Dfive, nez si stanovite néjaké cile, musite analyzovat minulé i sou-
¢asné trendy v oblasti pujéovani ve vasi knihovné nebo knihovnach. Musite prozkoumat
vesSkeré akce a sezonni faktory, které mohou zkreslit nebo ovlivnit pij¢ovani v urcitém
meésici nebo Ctvrtleti.

Je-li to mozné, je nejlepsi hodnotit nékolik minulych let a srovnavat vypujcky v urci-
tych mésicich a Ctvrtletich. Poznamenejte si vSechny vyznamné udalosti, které se mohly
prihodit, a dulezité zmény v provoznich dnech a hodinach nebo zavirani a otevirani za-
fizeni. Zpracujte tfileté Casové fady v oblasti plj¢ovani s vyuzitim tabulek a graf(i podle
meésic, Ctvrtleti a celych let s odpovidajicimi zaznamy. Kontrolujte program marketingu,
ktery jste naplanovali a stanovujte pfiméfené cile. Jak dlouho marketingovy program
potrva? Ocekavaji se okamzité zmény? Na jak dlouho? Co je to rozumné ocekavani
uspéchu? A co sbirky, personalni vybaveni, provozni hodiny nebo strategie poskytovani
vypujcek? Napomahaji nebo brzdi na cesté k cilim, které jste si stanovili?

Navstévnici

Mnoho lidi, ktefi navstivi knihovnu, nema viibec v imyslu pujcit si néjaké dokumenty.
Pfichazeji vyhledavat informace k uspokojeni celé fady potfeb, které vyplyvaji z jejich
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pusobeni v zaméstnani Ci ve Skole nebo chtéji pouze nahlédnout do prospektll o misté,
kde budou travit dovolenou. Mohou vyuzivat po€itaCovych sluzeb a internetu. Mohou
také navstivit néjaky program nebo si prohlédnout vystavu. Mate prostfedky k pocitani
vSech vasich navstévnik(? S vyuzitim upozornéni uvedenych v paragrafu o vypujckach
mate néjakou historickou databazi ke srovnani zamyslenych ucinka?

Referenéni €innost / informaéni pozadavky

Jednou z prvoradych vyhod knihovny je to, Ze je zde k dispozici odbornik, ktery ma
zkuSenosti s pomoci lidem pfi hledani odpovédi na jejich informacni dotazy. Sledovani
této problematiky miize byt tak jednoduché jako vedeni zaznam( u referen¢niho pultu.
A zase: znate-li tyto pocty, mlzete planovat jejich procentualni zvyseni.

Povédomi o knihovné

Mnoho odbornikd se domniva, ze ob&ané védi, kde je knihovna umisténa, jakou ma
provozni dobu ¢i dokumenty k pujéovani. Bohuzel, neni tomu tak. Prizkumy mohou byt
velmi prekvapivé. Povédomi se muze liSit podle vékovych skupin, etnickych komunit,
umisténi knihovny nebo celé fady raznych Ciniteld. Hodnoceni a prizkumy v této oblasti
vyzaduji v8ak urcité investice, at uz z hlediska finan¢niho, personalniho ¢i ¢asového.
Nicméné zjisténé informace mohou pomoci uréit budouci orientaci vasi knihovny. S vy-
uzitim dostupnych zdroju, jak je naznaceno v predes|é kapitole ¢lanku, mizete vSak na-
klady minimalizovat. Pruzkumy by mély byt provadény pravidelné, urcité alesporn jednou
za néekolik let a pfed a po realizaci vétSiho marketingového usili i strategie tykajici se
pozvednuti prestize knihovny.

Uspokojeni potieb uzivateld

S prdzkumem zaméfenym na povédomi ob&anl o sluzbach knihovny Uzce souvisi
prazkum uspokojeni nebo ,potfeb” uzivateld. V dvodu ¢€lanku jsem psal o dullezitosti
porozuméni cilové skupiné vasSich uzivatell. Zaméfuje-li se vasSe knihovna primarné na
sluzby uZivatelim, je dulezité, abyste byli schopni hodnotit zpdsob, jakym je poskytu-
jete. Cinnosti tykajici se nové zavadénych sluzeb, jejich personalniho zajisténi a dalsi
klicova témata musi byt hodnocena, aby se zajistilo dosazeni zadoucich cilG.

Zavéry

Zpracovani planu marketingu a strategie budovani prestize vasi knihovny je zakladni
slozkou propagace a podpory vasi knihovny, ktera je nezbytnéjSi v dneSnim konkurenc-
nim prostfedi, nez tomu bylo kdykoliv jindy. A nejlepsi misto, kde zacit s rozvojem stra-
tegie budovani prestize vaSeho zafizeni, je pfedevSim v institucich ,zajmovych stran®.
Oslovte je jako prvni s cilem rozvinuti Uzkého vztahu a kontaktt. Potom, kdyz identi-
fikujete cilovou skupinu uzivatell a nejlepSi zpusob, jak jim slouzit, budete pfipraveni
zpracovat strategické prohlaseni o postaveni a vyznamu knihovny a sestavit dobry plan
marketingu. Stanovte cile a kvantifikovatelné ¢innosti. Uzijte lehce identifikovatelnych
postupl (napf. sledovani poctu vypujcek), abyste mohli sledovat vase ¢€innosti. Nako-
nec, kdyz dojde k financovani planu marketingu a inzerci, vyuzijte vSech bezplatnych
zdrojli, kterych miizete. A ted jdéte a propagujte vasi knihovnu!
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