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PREDHOVOR

Potreba transformacie kniznic z produktovo orientovanych na trhovo orientované institucie
a zo zbierok dokumentov na komunitné centrd, integrujuce tradi¢né dokumenty s najnovsi-
mi informacnymi a komunikaénymi technoldgiami, vyZzaduje od kniZnic mnoZstvo zmien.
Jednou z nich je aj komunikacia a interakcia s pouzivatelom. Orientdacia na zazitok pouziva-
tela a jeho potreby je v sucasnej turbulentnej dobe nevyhnutnostou. Prostriedky a nastroje
na to potrebné knizniciam poskytuje vhodne zacieleny marketing.

Obsah predkladanej monografie je postaveny na vysledkoch vyskumu vybranych
slovenskych kniznic s krajskym vyznamom, realizovanom metddou Struktirovaného rozho-
voru s riaditelmi tychto kulturno-vzdeldvacich institucii. Vysledky vyskumu ndm umoznili
zaostrit pozornost na najdoleZitejSie problémy slovenskych kniZnic, ktorym sa venujeme
teoreticky, no teoretické rdmce ilustrujeme aj prikladmi dobrej praxe zo slovenskych aj
zahrani¢nych kniznic.

Vdaka vyskumu sme mohli svoje odporucania zamerat na najviac podceriované sucasti
marketingu, ako su prieskumy pouzivatelov, tvorba znacky kniZnice, interaktivne formy
propagacie a hibkové vyhodnocovanie kampani a stratégii. V oblasti prieskumu pouZivatelov
aplikujeme nasSe poznatky z metodoldgie spolocenskych vied, pricom sa vzhladom na
kontext zameriavame najma na casovo a persondlne menej naro¢né metédy prieskumu
pouzivatelov. V monografii taktiez sumarizujeme dlhoro¢ne ziskavané publikované aj
nepublikované poznatky o predmetnych aktivitach kniznic aj poznatky z realizacie vlastnych
iniciativ v ramci vyskumno-pedagogickej praxe a odbornej spoluprace s kniznicami.

Pri navrhu rieSeni niektorych problémov v oblasti interakcie kniznic s pouzivatelmi boli
vyuZité metody dizajnového myslenia a pouzivatelského zazitku. Pri navrhu sposobov
propagdcie interaktivnou formou vychadzame z mnohoroéného vyskumu rozliénych
aspektov novych médii pocnuc dizertacnou pracou, venujdcou sa virtudlnym komunitdm,
konciac vyskumami potrieb pouZzivatelov v kontexte gamifikacie. Vyhodnocovanie kampani
staviame na poznatkoch z oblasti optimalizacie webovych stranok, ktorych zavddzanie je
opatrné nielen v slovenskych ale aj v zahrani¢nych knizniciach.

Aplikaciu poznatkov z metodolégie vied, novych médii, dizajnového myslenia, pouziva-
telského zazitku a optimalizacie webovych stranok do marketingu kniznic mozno povazovat
za jedinecny pristup, ktory reflektuje potreby sucasnej doby.Verime preto, Ze tato
publikacia bude prinosna pre recipienta z radov akademickej verejnosti. Publikaciou chceme
Uprimne podakovat aj manazérom a pracovnikom kniznic za ich ¢asto nedocenenu, ale
pritom pre spolo¢nost velmi ddlezitd pracu.
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UvoD K MARKETINGU

Uspesny marketing je pre mnohé kniznice nedosiahnutelnou vyzvou. Jednym z dévodov je,
Zze knihovnici su odbornici, zamerani povodne na ziskanie, spracovanie a uchovanie
informacnych zdrojov a vadésinou svoju pracu vykondvaju bez toho, aby o nej verejnost
vedela. V sucéasnosti je vsak dblezité, aby sa kniznice vedeli ukazat a obhdjit svoju ¢innost.
Aj americké ¢i nemecké kniznice dnes postihuje kratenie vydavkov, v USA sa dokonca
stretdvaju so zatvdranim kniznic. Bez tlaku verejnosti sa na kniznice zabuda, ¢i uz pri
financovani ich aktivit, zamestnancov alebo pri legislativnych navrhoch. Verejnd mienku
ateda aj finanéné prostriedky pre kniznice je moZné ovplyvnit spravne zacielenym
marketingom. Prikladom je Troy Library, ktora svojou kampanou Book burning party (Party
s palenim knih) prinatila verejnost, aby sa zamyslela nad déleZitostou kniZznice a tiez
zriad'ovatelov, aby uvolnili financie.

V Nemecku povaZzuju marketing za velmi ddleZitu sucast kniznic, dékazom coho je aj cely
Studijny program na Humboldtovej univerzite zamerany iba na tvorbu znacky kniznic. Svoje
skusenosti si nemecki knihovnici intenzivne vymienaju na pravidelnych spolkovych
stretnutiach. PouZivatelia tieto kniZnice vyuzivaju, dékazom ¢oho su aj ich plné Studovne.
Napriek mnozstvu vyvijanych marketingovych aktivit vSak eSte stale mnoho nemeckych
obcanov nevie, ¢o vSetko sa v knizniciach okrem knih nachddza (Schleihagen 2016). Tvorba
adekvatnej marketingovej stratégie je teda dlhodoby a nekondiaci proces, vyzadujuci vlastné
marketingové oddelenia, ako je tomu napriklad v holandskych kniZniciach, kde sa praktizuje
priamy marketing, Ulohou ktorého je podpora riadenia vztahov so zdkaznikmi (Lonska 2013).

Niektori knihovnici maju k marketingu negativny postoj, prameniaci z agresivnych, pripadne
klamlivych taktik v niektorych sukromnych organizaciach. Kniznice nepotrebuji klamat
o svojich sluzbach a manipulovat pouzivatelmi. Co viak potrebuju, je o svojich sluzbach
verejnosti hovorit v jazyku, ktorému rozumie a dokazat pouZivatela aj napriek silnej
konkurencii presvedCit o svojej nenahraditelnosti. Terry Kendrick (2006) tvrdi, Ze vdaka
prioritizacii marketingu v americkych kniZniciach je mozné velmi rychlo odlisit tieto kniznice
od tych, ktoré marketing nerobia alebo ho robia aZz ako druhoradu ¢innost.

Co vietko chapeme pod pojmom marketing? Marketing mozno definovat ako neustalu
komunikaciu s cielovou skupinou kniZnice. Zahfiia pouzivatelské prieskumy, stratégie,
propagaciu, reklamu, vztahy sverejnostou abudovanie znacky strategickym
a konzistentnym spdsobom (Potter 2012). Predmetom marketingu nie su priamo produkty
kniznice ako databdzy, informacie ¢i katalédgy alebo ich vlastnosti. Vychadzame skor
z potrieb pouzivatelov a zameriavame sa na devizy kniZznice a sluzby, ktorymi sa odliSuju od
konkurencie. Napriklad informacie si pouZivatelia mo6Zu v sucasnosti zohnat rychlo
ajednoducho na internete. Pomoc, ako sa vtychto informacidach vyznat, ako ndjst
kvalitnejsie informacie ako pri beznom vyhladavani na Google, pripadne ako ich hodnotit, na
inych miestach ako v kniznici nenajdu.



Marketing ako sucast strategického planovania kniznice je teda viac ako propagacia
produktov. Podla Porsa (2006) sa tyka postoja a emdcii v organizacii, zlepSovania obrazu
kniZnice a vSetkého, ¢o predchadza uvedenie novych sluzieb na trh. Marketing v kniZzniciach
je skor o nastaveni mysle ako o dalSej povinnosti, pretoZze v knizniécnom prostredi je kazdy
tak trochu aj marketérom.

Ramcom pre monografiu je zndme 5P (Kotler 2014): People (ludia), Product, Price (cena)
a Place (distribucia) + Promotion (propagacia), ktorym sa venujeme v Specifickom kontexte
kniZznic. R&mec mozno rozsirit aj o marketingovy mix sluzieb — 7P, kde dal$imi zlozkami su
Physical evidence (materidlne zabezpecenie), teda hmotné prostriedky potrebné pre
poskytnutie sluzby a Process (procesy) alebo cinnosti organizacie, ktoré ovplyviuju
poskytovanie sluzby. Tieto zlozky sme v publikacii zahrnuli implicitne. Druhym ramcom,
ktory sluzi ako oporny bod pre Strukturu publikacie, bol marketingovy cyklus podla Pottera
(2012).



VYSKUM STAVU MARKETINGU V SLOVENSKYCH KNIZNICIACH

Pri vyskume stavu marketingu v slovenskych knizniciach s krajskym vyznamom sme vyuzili
metddu Struktirovaného rozhovoru s otvorenymi otdzkami. Nasimi respondentmi bolo 8
riaditefov verejnych kniznic, 5 riaditefov vedeckych kniznic a5 riaditelov akademickych
kniznic.

Z verejnych kniznic boli oslovené Kniznica pre mladez mesta Kosice, Kniznica P.O. Hviezdoslava
v Predove, Kniinica Mikuld$a Kovaca v Banskej Bystrici, Krajskd kniZnica v Ziline, Kniznica
Michala Resetku v Trencine, Krajska kniznica Karola Kmetka v Nitre, KniZnica Juraja Fandlyho
v Trnave, Staromestska kniznica v Bratislave. Z vedeckych kniznic sme oslovili riaditelov tychto
kniznic: Univerzitnd kniznica v Bratislave, Centrum vedecko-technickych informdcii v Bra-
tislave, Statna vedecka kniZnica v Banskej Bystrici, KoSiciach a Presove. Z akademickych kniznic
boli rozhovory vykonané v tychto knizniciach: Univerzitna kniZnica PreSovskej univerzity v Pre-
$ove; Univerzitna kniZnica Zilinskej univerzity v Ziline; Univerzitna kniznica Technickej univer-
zity v Kosiciach; Ustredna kniznica Filozofickej fakulty Univerzity Komenského; Univerzitna
kniZnica Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.

Cielom vyskumu bolo zistit silné aslabé stranky v oblasti marketingovej komunikacie
v kniznic. Vyskumné otazky sme preto stanovili takto: Akym problémom v oblasti
marketingovej komunikacie kniznice celia? Aké su priklady najlepsej praxe v danych oblastiach
v slovenskom prostredi?

Zber informacii bol vroku 2016 zabezpeceny troma Studentkami posledného rocnika
magisterského Studia na Katedre knizni¢nej ainformacnej vedy v Bratislave (Filickova,
Gredova, Cunderlikovd). Riaditelov vybranych kniznic sme sa pytali osobne, pripadne
elektronicky na tieto otazky:

A. Prieskumy a strategické dokumenty

e Kolko obyvatelov ma mesto/ kolko Studentov ma univerzita/ kolko vedcov je v kraji,
ktorych by ste mohli oslovit? Na aku cielovd skupinu pouZivatelov sa vasa kniznica
zameriava? Kolko navstev zaznamenala kniznica celkovo za rok 20157

e Ako casto skiumate potreby svojich pouzivatelov? Su vysledky prieskumu zverejnené
v elektronickej alebo printovej verzii? Bola zistena spokojnost pouZivatelov? Pokusili
ste sa napravit zistené nedostatky?

e Ako Casto porovnavate svoje silné a slabé stranky s konkurenciou (napr. pomocou SWOT
analyzy)? Vytvdrate si kazdoroc¢ne strategicky plan, prip. iné strategické dokumenty?
Akym sposobom vznikal? Su tieto dokumenty k dispozicii na webovej stranke?
Fundraising
Kolko ma kniznica celkovo zamestnancov? Mate zamestnancov, ktori sa venuju
vylu¢ne marketingovym aktivitam kniznice? Kolki to su?

e Aky mala kniZnica rozpocet minuly rok? Akl cast rozpoCtu mate vyhradenu na
marketing?



Ziskali ste v minulom roku nejaké dotacie, granty alebo dary? V akej hodnote?

Z akej oblasti pochadzaju sponzori kniznice a ako ste ich oslovili? Aké typy darov
dostala kniznica v uplynulom roku? Z ktorych grantovych agentur alebo schém ziskala
kniZnica projekty? Na o boli tieto zdroje pouZzité?

Propagacia

Vyskusali ste vyuzit aj alternativne spbsoby tvorby marketingovych kampani (napr.
guerilla, virdlny marketing)? Aké guerilla alebo viralne kampane vytvorila kniznica za
uplynulych 5 rokov? Aké boli ciele tychto kampani? Splnili kampane vase ciele? Ak nie
— Preco si myslite, Ze nie?

Kolko plagatov, pripadne inych tlacenych propagacnych materidlov vytvarate
priemerne na 1 akciu? Na akych miestach ich uverejiiujete?

Vyuzivate Google Analytics alebo podobné analytické ndastroje na sledovanie
navstevnosti vasej webovej stranky? Aka je navstevnost webovej stranky za minuly
rok? Aka je odchodovost (bounce rate) pouZivatelov za uplynuly rok?

D. Komunikacia s verejnostou

e M e m

Ktoré socidlne siete vyuzivate? Kolko kulturnych a kolko vzdelavacich akcii urobila
kniZnica pre Citatelov? Aké konkrétne akcie to boli? Aku mali v priemere navstevnost
v minulom roku?

Komunikuje kniZnica s nejakymi masmédiami? V kolkych masmédiach sa objavila
v minulom roku zmienka o kniznici?

Tvorba znacky

Ma kniZnica svoj dizajn manudl? Je k nahliadnutiu?

Interny marketing

Mate vycleneny rozpocet na Skolenia zamestnancov? Chodia vsetci zamestnanci
kniZnice na Skolenia? Na kolkych boli v minulom roku, akého typu boli tieto Skolenia
a kto ich usporaduval?

Nasledujuce informacie sme sa snaZzili zistit analyzou dostupnych dokumentov a priestorov

pocas a po realizacii rozhovorov:

Aké typy videi vytvorila kniZnica za poslednych 5 rokov? Aky bol priemerny zasah videi,
vytvorenymi kniznicou za uplynuly rok? (Analyza na portali Youtube. Kategorizacia
podla tychto typov videi: propagacné video, reportdz, pozvanka, animovany spot).
Pocet priatelov (sledujlcich) kniZnice na socialnych sietach

Co je obsahom strategického planu pre kniznicu?

Co je sucastou dizajn manualu kniznice?

SU marketingové produkty kniznice vytvorené vizudlne konzistentne? (analyza vzorky
za min. rok)

Su priestory kniZnice atraktivne, moderné a pochopitelne znacené?

Vysledky vyskumu kniznic uvddzame priebezne v jednotlivych, rovnako tematicky zameranych

kapitolach.
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MARKETINGOVA STRATEGIA

Vytvorenie marketingovej stratégie je zakladnym kamernom vsetkych marketingovych aktivit
kniznice. Marketingova stratégia je neoddelitelnd od celkovej stratégie kniznice, pretoze
vsetky marketingové iniciativy by mali byt prepojené so SirSimi strategickymi cielmi
a nadvazovat na ostatné aktivity kniZznice. Obcdasné asamostojace propagacné aktivity
neprinasaju ziadne vysledky. V rdmci organizacnej Struktury zodpoveda za synergiu tychto
aktivit vy¢leneny pracovnik. Podla Pottera (2012) zahffia marketingova stratégia tieto kroky,
ktorymi sa budeme dalej zaoberat:

Stanovenie vizie a ambicii kniznice
Prieskum trhu

Segmentdcia trhu

Stanovenie cielov

Propagacné aktivity

Meranie Uspesnosti
Vyhodnotenie Uspesnosti

0O N U A WDN e

Upravy dalsich cielov

Autor zdobraznuje, Zze proces je cyklicky anikdy nekonciaci. Dokument marketingovej
stratégie by mal obsahovat obdobné zlozky. Mal by sa zacinat zhrnutim, prehladom planov
a koncit uréenim zodpovednosti, analyzou ¢asovych a finanénych nakladov a moznostami
pre modifikaciu planu, ktoré budd doplnené po ukonceni kampane. Slovenské kniznice nam
v ramci nasho vyskumu vacSinou nedali nahliadnut do svojich strategickych dokumentov.
Jednou z vynimiek bola Staromestska kniZznica v Bratislave, ktora ma v strategickom plane
stanovené strategické ciele, priority, ulohy, financie a ¢asovy horizont plnenia.

STANOVENIE VizIE A AMBICIi KNIZNICE

Podla Kendricka (2006) je predpokladom k vytvoreniu akejkolvek marketingovej aktivity
analyza stavu, v akom sa kniZnica nachadza a ambicii, ktoré chce dosiahnut. VSeobecnym
cielom asi kazdej kniznice je, aby bola prvym miestom, ktoré pride na um kazdému, kto
potrebuje vyuzZit jej produkty a sluzby.

Produktom kniznice je vSetko, ¢o ponukame nasSim pouzivatelom: knihy, casopisy,
vzdeldvacie ¢i kulturne podujatia, konzultacie, vyhladdvanie, konkuren¢né spravodajstvo,
bezpecéné miesto, kde mbze dieta ist po skole atd. Produktovo orientované kniznice funguju
na zdklade toho, ¢o si ich zamestnanci myslia, Ze by bolo vhodné pre pouZivatelov. Oproti
tomu trhovo orientované kniznice zakladaju svoje sluzby a produkty na zaklade prieskumu
potrieb pouZivatelov aich spatnej viazby. Ugelom suéasného marketingu su prave trhovo
orientované kniznice, pretoze v dnesSnej dobe a dostupnej konkurencii je problematické
prezit ako Cisto produktovo orientovana organizacia (Potter 2012).
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Vdaka spravne nastavenému marketingu mozno dosiahnut mnozZstvo cielov. M6zZe nimi byt
napriklad ziskanie novych pouZivatelov, zvysenie frekvencie vypoziCiek existujucich
pouzivatelov, zlepsit reputaciu kniZnice, zvysit vzdelanost/ kulturnost komunity a pod. Ak si
napriklad stanovime, Ze chceme zvysit pouzivatelsku zakladriu o 10 percent pouZivatelov za
rok, pomocou prieskumu pouzivatefov méZzeme zistit, kde tych 10 percent chceme zohnat.

LUDIA AKO NAJDOLEZITEJSIA INGREDIENCIA MARKETINGU

V dnesnej dobe personalizacie a cielenej ponuky prichadzaju k ludom informacie a ponuky
priamo. Okrem toho, kaidy Clovek si vo svojom Zivote osvojil nejaké zvyky, ktoré mu
pomadhaju pri plneni vlastnych cielov. Tieto ciele su v podstate stabilné a cielom kniznice by
mala byt najma ich identifikdcia a snaha o uspokojenie tychto potrieb. Tento fakt pre
kniZznice znamend, Ze by mali poznat Zivotny styl a ciele svojich pouZivatelov a na ich ceste
ich sprevadzat. Pritom by im mali vediet jasne odkomunikovat, ako im mézu pomdct, aby
svoje ciele plnili lepsie/ lacnejsie/ efektivnejsie/ rychlejsie (Kendrick 2012).

PRIESKUM TRHU A ORIENTACIA NA POUZIVATELA

Ako spoznat Zivotny styl a ciele (potencialnych) pouZivatelov kniznice? Orientacia na klienta
ajeho potreby je faktor, na ktory netreba mat vyhradené mnoistvo financnych
prostriedkov. Potrebnd je najma Ustretovost, otvorenost a neustaly prieskum poZiadaviek
trhu. Podla nasho vyskumu vsak bohuzial kazda kniznica nevykonava prieskumy
pouzivatelov pravidelne. NajmarkantnejSie sa tento fakt prejavil vo vedeckych knizniciach,
az tri z piatich opytanych vedeckych kniznic dokonca nevykonali Ziaden prieskum potrieb
pouZivatelov v priebehu piatich rokov, jedna (Statna vedecka kniznica v Kogiciach) vykonava
prieskumy kazdych péat rokov a iba jedna (Univerzitna kniznica v Bratislave) udajne vykondava
prieskumy potrieb pouZivatelov kazdoroc¢ne. Niektoré kniznice (ako napriklad Staromestska
kniznica) vSak vykondvaju ukazkové prieskumy spokojnosti, poziadavky svojich pouzivatelov
sa snazia vyriesit a o svojich krokoch ich aj informuju na svojej webovej stranke

Poznatok, Ze pravidelné prieskumy pouzivatelov nie su v slovenskych kniZzniciach
samozrejmostou, mozZno povazovat za zavazny. Prave informacie z prieskumov su
zakladnym kamenom pre poskytovanie kvalitnych sluzieb, zdrojov a podujati, zaujimavych
pre pouZivatelov. Jednym z argumentov, preco kniZnica nevykonava Ziaden pouZivatelsky
prieskum bol, Ze svojich pouzivatelov poznaju. To je mozné. Problémom je, Ze nepoznaju
svojich nepouzivatelov aich Zivotny Styl, motivy a potreby a bez tychto informdcii nie je
mozné oslovit novych pouZivatelov. Je pochopitelné, Ze knizni¢ni zamestnanci maju malo
¢asu na rozsiahle vyskumy. Sohladom na tento kontext si podrobne spomenieme
najjednoduchsie moznosti prieskumu, ktoré je mozné uskutocnit aj v podmienkach mensich
kniznic.
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1. Krok stanovenie cielovej skupiny

Potreby pouZzivatelov i nepouzivatelov je mozné zistit niekolkymi spésobmi. V prvom rade je
potrebné stanovit si svoju cielovl skupinu pouZivatelov, ¢o znie trividlne, ale s vynechanim
tohto kroku sa mozno stretnut vo vsetkych oblastiach ziskovej aj neziskovej sféry. Vo
verejnej kniZnici to mozu byt institucie a pouZivatelia, sidliaci v zaujmovych oblastiach
kniznice. V akademickej kniznici su to nielen Studenti, ale aj vedecko — pedagogicki
pracovnici; vo vedeckych knizniciach su to odborni pracovnici, vedci, vysokoSkolski
pedagdgovia, ale rovnako aj Studenti. Ak svoju cielovu skupinu eSte nepozndme, moZzeme si
pomoct napriklad demografickymi Udajmi od samosprdvy. Svoj podiel na tomto trhu
mobzeme vypocditat ako percento nasich pouZivatelov z celej demografickej skupiny.

Hlavnou ciefovou skupinou, ktord by sme mali oslovit nasimi marketingovymi aktivitami by
nemali byt iba existujluci verni pouZivatelia. Uréite to ale nemaju byt pouZivatelia, ktori
nemaju pozitivny vztah k nicomu, ¢o kniZznica moze vykonavat. NajdoleZitejSou cielovou
skupinou su nerozhodnuti nepouZivatelia, teda ti, ktori by mohli vidiet v sluzbach kniznice
hodnotu, ak by ich poznali a ak by poznali vyhody z nich plyntce (Potter 2012).

2. Krok: Stanovenie segmentov cielovej skupiny

Venovat pozornost vsetkym potencidlnym pouZivatelom naraz hned od zaciatku nie je pre
kniZnicu strategicky vyhodné a ¢asto ani mozné. Ak chce kniZnica oslovit viacero typov
pouzivatelov s r6znymi Zivotnymi Stylmi, je potrebné v prvom rade identifikovat ich rozli¢né
segmenty aaZ nasledne pracovat na tom, ako oslovit kazdy znich jednotlivymi
marketingovymi aktivitami. Postupne je tak mozné ukazat kazdu z mnohych tvari kniZnice.

Potter (2012) navrhuje zadat segmentaciu rozdelenim ludi na pouzivatelov a nepouzivatelov
a kazdu z skupin delit dalej na podskupiny. Napriklad v pripade akademickej kniZnice to
mozu byt postgradudli, Studenti, Studenti celoZivotného vzdelavania, akademici a ti sa mozu
dalej delit podla oblasti vedy. Cieflom je ziskat priblizne do 15 cielovych skupin
(ne)pouzivatelov, s odliSnym informacnym sprdavanim a motivaciami. Samozrejme, stale nie
je mozné zamerat sa na vsetky zistené cielové skupiny, prioritu v stratégii kladieme priblizne
na 3 hlavné cielové skupiny. Identifikacia segmentov pouZivatelov sa tieZ viaze na nase ciele.
Ak napriklad planuje kniznica zvysit frekvenciu vypoiZiCiek, rozdelenie pouZivatelov na
beznych a ¢astych moze byt uZitoéné. Rozdelenie verejnosti podla réznych demografickych
a zaujmovych faktorov moze zasa pomdct verejnym knizniciam stanovit si dosiahnutelné
ciele. Napriklad v Miestnej kniZnici v Karlovej Vsi méZu stanovit segmenty cielovych skupin
takto:

Obyvatelia Karlovej Vsi, DIhych dielov a okolia (rozdeleni podla veku a vzdelania)

Klub vodnych sportov Karlova Ves

Materské, zdakladné a stredné skoly

Interndty DruZba

Botanickd a zoologickd zahrada

Poliklinika Karlova Ves.

13



Stdva sa, Ze manaiment kniZnice potrebuje (pre ziskanie finanénych prostriedkov)
zriadovatelovi preukazat zlepsenia rychlo. Vtom pripade sa odportcéa pre zadiatok vybrat
jednu z cielovych skupin, ktorej najlepSie rozumieme (ich hodnoty, ciele, potreby, spésoby
vyuZzivania zdrojov a pod.) a zamerat sa na ru svojimi marketingovymi aktivitami (Kendrick
2006). Po prvych uspechoch je jednoduchsie pokracovat s dalsimi stanovenymi hlavnymi
cielovymi skupinami.

3. Krok: Vyber vhodnej metédy prieskumu

Metédu prieskumu potrieb pouZivatelov je nutné prispdsobit danej cielovej skupine.
V dalSej Casti popiSeme zasady réznych druhov pouzivatelskych vyskumov a prieskumov ako
rozhovory, dotazniky, skupinové rozhovory (focus groups), webova analytika a pozorovanie.
Je uZ na kniznici, ¢i vyuZije sluzby dostatocne objektivneho interného zamestnanca alebo
v idedlnom pripade zapoji do prieskumu cielovej skupiny vyskumnika z inej institucie.

Dopytovanie prostrednictvom dotaznika a ankety

Dotaznik patri k najc¢astejSie vyuZivanym metddam prieskumu kvoli svojej schopnosti
hromadného ziskavania udajov v relativne kratkom c¢ase. Problémom je, Ze respondenti sa
v dotazniku casto vyjadruju nepravdivo podla toho, ¢o chce vyskumnik pocut alebo aj
z dévodu toho, Ze v podstate nevedia, ¢o chcu.

Zakladnou podmienkou ucelného koncipovania dotaznika je presna formuldcia konkrétneho
ciela a uloh dotaznika vo vztahu k zvolenému problému. Pri zostavovani dotaznika je nutné
uvazovat o forme otazok, ich pocte a dizke. Velky pocet otdzok vedie najcastejsie kich
povrchnému zodpovedaniu pripadne ¢asto aj k ignoracii. Do Uvahy treba brat konkrétne
moznosti respondentov, ¢as nutny na vyplnenie dotaznika a S3pecifické zvlastnosti
respondentov (napr. vekové, vedomostné Ci socidlne). TaktieZ je dolezité davat pozor aj na
nepodsuvanie odpovedi v otazkach (Berg 2001).

Vzhladom na typy odpovedi sa rozliSuju dve zakladné verzie dotaznika: Struktirovany
a nestrukturovany (Berg 2001). Sucastou techniky jeho zostavovania je opakované pytanie
sa na rovnaku informaciu rozlicnym spésobom. Tym sa zvySuje vnutorna spolahlivost-
reliabilita. Zvlastnou technikou kladenia otazok je tzv. lievik. Je to subor otazok smerujuci
k jednému nametu. Lievik zacina vSeobecnou otazkou, dalSie sa postupne zuZuju
k dblezitejSim Specifickym momentom.

Dotaznik mozZe byt vytvoreny v na to uréenom systéme ako napr. Google Spreadsheets
alebo Survey Monkey, ktory sa zasle vyskumnej vzorke v elektronickej podobe,
pricom zakladné data automaticky vyhodnoti. Nevyhodou je podla Berga (2001) neosobnost
metddy, limitovanie vyskumu na zadané otdzky a absencia kontextu. Taktiez sa vyskytuju
tazkosti pri ziskavani otvorenych a pravdivych odpovedi alebo odpovedi vobec (kedZe ludia
byvaju uz dotaznikmi casto presyteni). V pripade obsiahlych dotaznikov sa odporuca
ponuknut za vyplnenie istu protihodnotu.
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Elektronicky dotaznik odpori¢ame kombinovat sjeho papierovou verziou, ktord mozno
umiestnit v priestoroch kniznice aj v priestoroch, vktorych sa konaju podujatia,
organizované kniznicou. Oslovime tak aj cielovu skupinu pouZivatelov, ktord sa vyznacuje
nizsou technologickou gramotnostou. Ako velmi pekny priklad dizajnu takéhoto dotaznika
mozeme uviest prieskum Slovenskej narodnej kniznice z roku 2016/2017 (Martinicka 2017).

Alternativou k dotaznikom mdzu byt prieskumy jednoduchsou polostruktirovanou anketou
potrieb predstavitelov stanovenych cielovych skupin. Ich sucastou by mali byt iba podstatné
otazky, ktoré v kniznici naozaj mdéZzeme v najblizSej dobe ovplyvnit. Rozdanie podobnych
harkov ankety by bolo vhodné realizovat aj osobnou ndvstevou cielovych oblasti a doleZité
je aj zverejnenie ankety na webovej stranke zriadovatela (nielen svojej).

V niektorych ceskych knizniciach sa pri ndvrhu novych knizniénych sluZzieb osveddila
nestruktirovand metdda ankety sjednou otazkou ,Chcem, aby v kniznici...“, kde sa
potencidlni pouZivatelia mohli anonymne vyjadrit na nastenkach a post-it papierikoch
(Suchd 2013). Prikladom je Moravska zemska knihovna, ktora po mnoiZstve takto
vyjadrenych ndzorov skusobne otvorila Styri nedele pocas skuskového obdobia, vysledkom

¢oho bola slusna navstevnost a velmi pozitivny ohlas pouZzivatelov (Buchtova 2014).

ABY V KNIHOVNE:

Obr. 1 Anketa s jednou otazkou Moravskej zemskej knihovny. Zdroj: Buchtova (2014)

Tymto krokom sa taktiez zvysi povedomie o kniznici ako o institucii, ktord ma zaujem
o svojich pouzivatelov.

Najnaro¢nejsou Castou pouzivatelského prieskumu byva faza vyhodnocovania. Vysledky
prieskumu nebudd validné ani uZitocné pre napredovanie kniznice ako trhovo
a pouzivatelsky orientovanej institucie, ak (sa):

- budeme zameriavat iba na pozitivne vysledky na ukor konstruktivnych
pripomienok,

- pouzivatelov nebudeme segmentovat, ak sledujeme viaceré typy pouzivatelov.
Vhodnou segmentaciou a rozliSovanim vysledkov prieskumu su napr. pouzivatelia
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a nepouzivatelia, pripadne rozne vekové ¢i typové skupiny respondentov, pre ktoré
sledujeme vysledky aj oddelene =t. j. nemieSame ,,jablka s hruskami“),

budeme ignorovat nepouzivatelov, t. j. potencialnych pouzivatelov,

nebudeme sa sustredit na postupné riesenie konstruktivnych pripomienok,
neziskame vypovednu vzorku respondentov. Vypovednd velkost vzorky pri
kvantitativnom dotazniku zavisi od velkosti populacie (napriklad ak kniznica pokryva
potreby 3000 obyvatelov, velkost vzorky by malo byt 350; ak az 10000 obyvatelov,
velkost vzorky je 400) (Calculating the Number of Respondents You Need, c2017). Pri
otvorenych otdzkach sa zas neorientujeme na jednotlivé staznosti ¢i pochvaly,
vypovednu hodnotu maju az opakované podobné komentare.

Rozhovory

Rozhovory su vo vSeobecnosti osobnejSie ako dotazniky, kedZe sa pracuje priamo

s respondentom. Vysledky su detailnejSie, pretoze sa pytajuci moze pri nejasnostiach alebo

nedostatoénych odpovediach rovno dodatoéne pytat. Na druhej strane je tato metdda

naro€na na cas a personal.

Podla Valenzuelu (s.a.) pozname tieto typy rozhovorov:

Neformalne (nesStrukturované) — Vyskumnik necha respondenta rozpravat podla
jeho povahy a priorit. Napriek zaujimavym datam mozZe neskor nastat problém s ich
vyhodnocovanim.

Polostrukturované — Vyskumnik zabezpeci, aby od kaZdého respondenta ziskal
rovnaké vseobecné informacie. Kazdému z nich vSak ponechava pri vyjadrovani istu
slobodu a rozhovor prispdsobuje respondentovi a situdcii.

Struktirované — KaZdému respondentovi su kladené rovnaké otazky, vadsinou
s otvorenym koncom. Vyhodou je jednoduchsia analyza a komparacia vysledkov.

Prieskum formou rozhovoru prebieha v tychto etapach:

a)

b)

c)
d)

Priprava otazok smerujucich k moZnostiam prisposobenia knizni¢ného fondu, sluzieb
a akcii, ktoré by pouzivatelia v kniznici privitali, pripadne na ktorych by sa radi aj
podielali.

Realizacia rozhovoru. Pytajuci sa musi ostat neutrdlny a motivovat ucastnikov na
informacne bohaté odpovede. Rozhovor by mal prebiehat prirodzene (aj
s premostenim otdzok) tak, aby sa respondent necitil ako na vysluchu. Nie je
potrebné striktne sa drzat otazky, skimajuci vsak nesmie stratit kontrolu nad
rozhovorom. Odpovede zaznamenavame pomocou diktafénu a zapisovatel zapisuje
najdolezitejsie fakty.

Kontrola a doplnenie dalSich postrehov po rozhovore na zdklade zvukového zdznamu
Analyza ainterpretdcia vysledkov. Vysledky rozhovorov v pisomnej podobe analy-
zujeme prostrednictvom obsahovej analyzy, teda odpovede postupne kdédujeme do
pribuznych (vlastnych) kategorii a nasledne spocitame mnoZstvo zmienok v tychto
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kategdriach. Zmeny realizujeme postupne podla mnoistva zmienok
a realizovatelnosti danej aktivity v kniznici. Podobne postupujeme aj pri vyhodno-
covani nasledujucej metddy skupinovych rozhovorov.

Focus groups (skupinovy rozhovor)
Metddu focus groups je uzito¢na napriklad vtedy, ked potrebujeme hlbsie pochopit niektoré
data z dotaznikov. Taktiez ndm mdze pomdct pochopit zaujmy a nazory komunity a vni-
manie nasej institucie z jej pohladu.

Focus groups je metéda moderovaného skupinového rozhovoru, pri ktorej vyskumnik
skupine respondentov kladie otvorené otazky. Ciefom vyskumu je odhalit napady, nazory,
postoje a motivy danej cielovej skupiny. Tymto vyskumom teda mozeme dostat odpovede
skor na otdzky typu ako apreco, nie ¢o sa deje aurcite ndm neposkytne Statisticky
vyznamné data. Zbieraju sa aj informacie mimo pripravenych otazok (Glitz 1997).

NajlepsSie vysledky vyskumu cielovych skupin sa ziskaju, ak je skupina homogénneho
charakteru — napriklad ma spolo¢né povolanie alebo zaujem. Vybera sa vacésinou skupina
okolo 5 — 10 0s6b z pouZivatelov aj nepouZivatelov kniznice podla komplexnosti problému.
Otazky sa podavaju skupine na neutralnom mieste, kde je vytvorena prijemna a neformalna
atmosféra (obcerstvenie je pritom vitané). VSetci participanti by sa mali navzdjom vidiet
arozpravat sa. Je tieZz vhodné vyclenit priestor pre pozorovatela (zapisovatela, ktory
rozhovor aj nahrava) (Tuff s.a.).

DéleZitou sucastou vyskumu prostrednictvom skupinového rozhovoru je moderator, ktory
sa snazi udrziavat diskusiu k téme a ulahCovat vyjadrenie aj menej asertivnym clenom.
Skupinovy rozhovor je idealne realizovat pri okrdhlom stole. Nemal by trvat viac ako 90 mi-
nut a obsahovat 10 otdzok (Glitz 1997).

Pri rozhovoroch a skupinovych rozhovoroch je délezitd najma otvorenost vyskumnika.
V Leipziger Stadtbibliothek v Oddeleni pre deti a mladez sa jej riaditel Robby Elstner zvykne
pravidelne stretdvat s mladeZou, pricom na tychto stretnutiach volne diskutuji o ich
oblubenych knihach pri Coca-cole a keksoch. Sdm pritom priznal, Ze jeho ulohou je iba ticho
nacuvat, pretoze ak by nejakd knihu navrhol on, urcite by sa jeho mladym respondentom
nepacila. Podla vysledkov diskusie nasledne nakupuju knihy pre mladych (Elstner 2016).

Ak je problematické stretnut sa s cielovou skupinou, je moZné analyzovat aj diskusné
prispevky na socidlnych sietach, kde sa tato skupina zdruZuje a ziskat tak ich pohlady na
problematiku a potreby.

Webova analytika a analyza socialnych sieti

Menej ruSivou metdédou, ktorou mézeme ziskat a analyzovat Udaje o pouiZivateloch je
webova analytika. Udaje o spravani pouZivatefov byvaji zaznamenané v aplikaciach,
ponukanych tretimi stranami. NajznamejSim nastrojom je Google Analytics a Google
Webmaster Tools, ktoré zbieraju udaje na zaklade zdrojového kédu umiestneného na kazdej
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stranke webového sidla a su pristupné zdarma. Vyhodou takéhoto nastroja je, Ze Google
k Gdajom doplfia aj klu¢ové slova, pomocou ktorych pouzivatelia stranku nasli.

Zbierané su nasledujuce udaje o interakcii s webovym sidlom:
pocet navsteyv,

zoznam strdanok sidla, ktoré pouZivatel navstivil,
priblizny Cas, ktory pouzivatel stravil na webovom sidle,
najnavstevovanejsie stranky sidla,

informdcia, z akého webového sidla pouZivatel prisiel,
priblizna geografickd lokdcia navstevnika,

dotazy aké pouZivatelia vyuZivaju pri interakcii so sidlom,

odchodovost.

Pri naSom vyskume sme zistili, Ze kazda z oslovenych kniznic vyuZiva na svojej stranke
nastroje webovej analytiky, pricom sleduju pocet navitevnikov. Ziadna z nich viak nesleduje
udaj o odchodovosti zo stranky. Ide pritom o udaj, ktory hovori, nakolko ho informacie na
stranke zaujali. Cislo je mierne skreslené, pouZivatel mohol najst vhodnu informéciu ihned
a odist. Prave preto sa odchodovost rozlisuje podla zamerania stranky, pre potreby kniznic
su relevantné tieto priemerné hodnoty, ktoré by sa mali snazit dosiahnut (Blazej 2016):

40-60 % — Obsahové stranky, média

70-98 % — Blogy

Nedostatkom analyzy transakénych logov je istda miera nepresnosti Udajov, pretoze
pouzivatelia su odliSovani na zaklade IP adresy pocitaca. Ak teda viaceri pouzivatelia
pristupuju na webové sidlo z jedného pocitaca, tak v Udajoch nie su rozliSeni. Rovnako méze
nastat problém pri identifikacii lokacie na zaklade IP adresy pocitaca, alebo stanoveni ¢asu,
ktory pouZzivatel venoval webovému sidlu pri viacerych otvorenych listach na prehliadaci.
Udaje mdzu byt skreslené aj pripojenim sa pouZivatela cez proxy server. Z vyskumného
hladiska je pri pouziti metédy webovej analytiky (alebo analyzy transakénych logov) najma
problém absentujiceho kontextu. Metdéda je preto vhodna pri zistovani informacného
spravania pouzivatelov pre potreby redizajnu, je vSak vhodné ju kombinovat aj s niektorou
z kvalitativnych metéd (Ondrisova 2011).

Facebook taktiez poskytuje mnoistvo mozinosti o sledovani pouzivatelov kniznice.
V prehladnej podobe grafu vsekcii administratora (insights) vidno, ktoré prispevky
pouZzivatela zaujali a v akom case priSlo k interakcii s nimi. Aj na zaklade poctu a kvality
interakcii je mozné nastavit svoju dalSiu marketingovd a komunikacnu stratégiu (Buzova,
Hrckova, Regec 2017).

Najjednoduchsim spbésobom, ako ziskat spatnd viazbu od pouzivatelov je priamo
a prirodzene sa ich spytat pri vyuZivani sluZieb. Tento spésob nebude povaZovany za
nevedecky v pripade, ak su otazky systematicky kladené, zaznamenavané a vyhodnocované,
pripadne doplnené dobre napldnovanym pozorovanim pouzivatelov.
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Pozorovanie

Cielom pozorovania je zistit o pouzivateloch a potencidlnych pouZivateloch nové informacie
¢i savislosti v zmysle ich informacného sprdvania. Pred samotnym pozorovanim je délezité
stanovit si tzv. zorné pole, teda vhodny ciel a objekt skimania, jeho najmensiu sledovatelnd
jednotku, miesto a cas. Ak by sme napriklad chceli rozsirit svoju pouzivatelski zakladriu
o fanusikov komixov, mali by sme vediet, aké typy akcii tito ludia navStevuju, aké typy
fanusikov komixu existuju, kde vyhladdvaju informacie a pod.

Pozorovat méZeme priamo interakciu ludi z danej skupiny (v redlnych aj virtudlnych
komunitach), ale aj nepriamo prostrednictvom sekundarnych informacii (Steinerova 2005).
Pri priamom pozorovani si mdZzeme zvolit, ¢i sa zUcCastriovat aj na ¢innostiach skupiny alebo
zachytavat interakciu z dialky. Pozorovanie by malo byt opakované s podobnym objektom
na rovnakom mieste v inom ¢ase z dovodu kontroly spravnosti vysledkov.

Vyhodou metddy je prirodzenost vnimania, kedZe najviac informacii prijimame zrakom
a mnoizstvo aktov vykonavaju fudia mimovolne. V kratkom case tak mozno zozbierat velké
mnozstvo informacii. Pozorovanie tieZ najmenej vyrusuje objekt pozorovania, na druhej
strane je na mieste etickd dilema, ak dani [udia nevedia, Ze su sledovani. TieZ je naro¢nejsie
na tréning, netrénovani pozorovatelia mézu mat problém zamerat sa iba na dany jav
a nevsimat si nesuvisiace javy.

Dalsie moZnosti

Niektoré, najma mensie kniznice ¢asto nemaju prostriedky na to, aby vedeli komplexne
skimat potreby svojich nepouzivatelov. Napomocné pre takéto kniznice by mohli byt aj
vyskumy informacného spravania roznych typov pouzivatelov (napriklad pouzivatelov net
generdcie, informatikov, pravnikov, studentov spolocenskovednych odborov a pod.), ktoré
sa vykonavaju aj na Katedre knizni¢nej a informacnej vedy v Bratislave a Casto su volne
dostupné v katalégu Ustrednej kniznice Filozofickej fakulty Univerzity Komenského™.

Vdaka vyskumu pouZivatelov mdzeme ziskat mnoZstvo dat o pouzivatelskych potrebach
a zaujmoch. Ak neméZeme splnit vsetky ihned, pristipime kich prioritizacii. Potter (2012)
navrhuje jednoduchy spdsob, ako prioritizovat potreby pouZivatelov:

e Zoradit kazdy navrh v ¢iselnom poradi podla toho, ako lahko ho je mozné vykonat
(od najjednoduchsie vykonatelného).
Urobit aj druhy Ciselny zoznam podla toho, aky dopad méze mat ich implementacia.
Prioritizovat — na zaciatku sa sustredit na zmeny, ktoré su lahko vykonatelné s ¢o
najvyssim dopadom.

! http://fphil.uniba.sk/katedry-a-odborne-pracoviska/ustredna-kniznica/
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POSTAVENIE ZAMESTNANCOV KNIZNiC V MARKETINGU

PouZivatelia ¢asto spajaju produkt alebo sluzbu s osobou, ktora im ich poskytuje (Potter
2012). Samotni pracovnici su teda najvda¢Sou devizou kniznice aj v oblasti marketingu.
Priatel'ski a ndpomocni knihovnici, ktori vedia riesit problémy a snaZia sa splnit poZiadavky
klienta, su tym najlepSim marketingovym prostriedkom kniZnice. Prijemnd atmosféra
v kniZnici je predpokladom vyuZivania jej sluzieb pouzivatelmi, rovnako ako napriklad
neprijemny vratnik ich méze naopak odradit. Jednou z moZnosti propagacie kniznice je
zamerat sa na propagaciu tychto zamestnancov a spésobov, ako pomahaju pouZivatelom.

Pri dlhodobom zotrvani zamestnancov v rovnakej institdcii, je potrebné mysliet najma na
osobnostny rast daného zamestnanca. Namiesto réznych moZnosti motivacie, ktoré skor
spadaju pod oblast manaimentu, spomenieme na tomto mieste oblast interného
marketingu, ktory by mal byt stcastou kazdej fungujicej institucie.

Interny marketing je sposob komunikacie vo vnutri organizacie, aj vdaka ktorej mozno
vylepSovat u zamestnancov postoje a emdcie k organizacii. Jeho sucastou su aj skolenia,
ktoré moino preniest do praxe. Vopaénom pripade nastdva stagnacia zamestnancov,
institucie a v pripade opakujucich sa negativnych faktorov prichadza aj nechut pracovat,
pripadne vyhorenie. Negativne faktory (ako napr. nedostatok financii) je potrebné vyvazovat
pozitivnymi. V naSom vyskume sa manazéri kniznic s krajskou p6ésobnostou vyjadrili, Ze
svojich zamestnancov posielaju na Skolenia pravidelne. NajcastejsSie boli podfa nasho
vyskumu navstevované Skolenia, organizované samotnymi kniznicami (14 zmienok), na
druhom mieste sa umiestnili Skolenia knizni¢nych spolkov a vzdelavacich a osvetovych
centier.

Problémom su podla vyskumu Tomoriovej (2015) mensie kniZnice, ktorych manazéri ¢asto
nepovazovali za nutné posielat zamestnancov na skolenia a konferencie. Pritom existuju aj
alternativy v podobe podujati zdarma, ako napriklad Knihovnicky Barcamp, ktory
v sicasnosti ponuka raz ro¢ne viacero workshopov.

SWOT ANALYZA, ANALYZA KONKURENCIE A STANOVENIE CIELOV

Okrem pouzivatelskych potrieb je pred zahajenim akejkolvek propagacnej aktivity nutné
zistit, ako stoji nasa ponuka v porovnani s konkurenciou. Konkurenciou sa nemyslia ostatné
kniZnice (s ktorymi planujeme skor spolupracu), ale vsetky cinnosti, ktoré cielova skupina
kniznice robi vo svojom volnom case — ¢i uz su to knihkupectva, internet alebo dokonca
navstevovanie barov ¢i nicnerobenie. Je uzitocné vytvorit si ich zoznam a pri kazdej z tychto

//////

2012).

Po definovani trhu, v ktorom sa kniZznica pohybuje, mozno vdaka SWOT analyze ndjst
miesto, ktoré v fnom kniZnica zaujima. V ramci SWOT analyzy (Strengths= silné stranky,
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Weaknesses= slabé stranky, Opportunities = prilezZitosti a Threats= hrozby) je nasou ulohou
pozriet sa, ¢o robime dobre a ¢o menej dobre oproti konkurencii, identifikovat priestor pre
rast (o moZno ponuknut existujicim pouZivatefom) a tiez prekazky, ktoré tomuto rastu
mozZu zabranit. MoZeme si uviest priklad pre najdenie prileZitosti v akademickych
knizniciach. Analyzou prostredia a rozhovormi s cielovou skupinou zistime, ¢o na univerzite
akademikom a Studentom chyba a ¢o by pomohlo zaplnit tuto medzeru. Prikladom méZe byt
priestor pre timové projekty, ¢ rychlejsi internet. V pripade, Ze sa kniznici podari vyplnit
medzeru prostredia, stava sa pre svoju cielovl skupinu vzacnou (Hrékova 2017).

Po stanoveni vizie kniZnice a spoznani cielového trhu mdzeme pristupit k stanoveniu cielov,
teda spdsobov, ako tato viziu naplnit. Mali by byt Specifické a meratelné a tiez by malo byt
stanovené, kto avakom c¢asovom horizonte ich ma splnit. Samozrejme, nemusime splnit
vSetky stanovené ciele. Plnenie ciefov ma najma informacny charakter, ktory umozni ich
vyhodnocovanie a dalSie Upravy do buducnosti.

PROPAGACIA A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA KNIZNiC

Propagacia je spdsob, akym kniznica mbéze komunikovat so svojou cielovou skupinou (Potter
2012). Zahfia tvorbu znacky, komunikaciu na socidlnych sietach aj webovej stranke aj
tradi¢né spb6soby propagdcie ako su napriklad plagaty. Je idedlne, ak je komunikacia kniznica
— pouzivatel obojsmerna, nikdy nie jednosmerna.

BRANDING ALEBO DLHODOBE BUDOVANIE ZNACKY KNIZNICE

Propagacné aktivity nemozno tvorit nekoncepéne a prave branding nam pre ne poskytuje
isty rdmec. P6évodne znamenalo slovo branding “bolestivé znacenie dobytka”. Dnes je to
proces tvorby odliSitelného produktu alebo sluzby, tvorba identity, ktoru ludia rozpoznaju
a budu jej rozumiet (Potter 2012). Vyznam sa teda metaforicky preniesol na znacku, pricom
jedina bolest, ktoru spdsobuje, by mala byt mentédlna bolest pri kreativnom rozmyslani
marketéra, nie klienta.

Branding vychadza z typického myslenia ludi — ti potrebuju byt spajani s dobrymi vecami, aj
so znackami, ktoré su vnimané pozitivne ostatnymi fudmi, ktorych si vazia. Znacku mozno
definovat ako vnimany emociondlny korporatny obraz alebo ako osobnost, “dusu”
organizacie (Durham 2012). Znacku tvori vSetko, ¢o organizacia tvori a vlastni, reflektuje jej
hodnoty a ciele. Zahfiia vizualnu identitu, logo, ale aj budovu kniznice, ludské aj informacné
zdroje, jej vyhry ale aj chyby, poziciu v komunite, jej reputdciu. Branding sa snazi emdcie pri
vnimani znacky ovplyvnit, aby boli ¢o najpozitivnejsie.

Podla Sarah Durham (2012) je potrebné mat definovanu viziu, zmysel a poslanie este pred

......

definovanu uz ddvno, kedZe ide o kulturno- vzdeldvacie institucie. Nie je pravda, Ze takuto

21



Slachetnu viziu a hodnotu nie je potrebné propagovat, pretoZze verejnost by si mala sama
uvedomovat, aké su kniznice hodnotné. Ludia sa nezvyknu rozhodovat pre organizaciu iba
podla realnej hodnoty, ale najma podla hodnoty, ktoru jej ini ludia prisudzuju. Konkrétnejsie
jej zvyknu pridelovat hodnotu podla asociacii, ktoré maju spojené s jej znackou (teda
emdocie, farby, vone, chute, hudba, slogan...). Tieto asociacie mézu (a mali by) ist aj za
hranice prvoplanovosti, no nemo6zu byt Uplne odtrhnuté od reality. Napriklad znacka Coca
Coly nemoéze pri propagacii stavit na zdravy Zivotny Styl. Namiesto toho zacielila na tradicie,
rodinu, prestdvku v praci a osviezenie.

V suvislosti s brandingom sa dnes hovori aj s pojmom “love brand” alebo znacka, ktoru ludia
miluju. Love brand je znacka s tak inSpirativnym (nevSednym, autentickym) pribehom,
aktivitami, komunikaciou atd., Ze sa s nou ludia sami chcu spojit. Love brand nie je lahké ako
kniZnica vytvorit, pretoZe v tejto oblasti ide v nasich podmienkach o velmi netradi¢ny
pristup.

Biernatova (2012) spomina niekolko tipov, ako zo znacky kniznice vytvorit milovanu znacku:
1. pritaZliva vizudlna komunikacia,

zapojit komunitu,

nemanipulovat, ale inSpirovat,

nezhadzovat, nevyzdvihovat sa klisé slovami ako “najlepsie”,

nebat sa komunikovat o tom, kto sme, v ¢o verime a ako to spfﬁame,

oA W

vytvorit silné emociondlne puto stimuldciou vsetkych zmyslov (starostlivostou,
hyckanim, ingredienciou naviac, ako je osobné podakovanie, vtipny elektronicky
spravodaj a pod.).

Znacka kniZnice sa teda vytvdra najma pri interakcii s pouzivatelom. Ak knihovnik obsluzi
kazdého pouzivatela s laskou, ludia si o tom povedia. Tak isto (a eSte rychlejsSie) si povedia,
ak budu obsluzeni neochotne ¢i neprijemne. ZIé sprdvy sa totiz Siria rychlejSie ako dobré.
V dalSej ¢asti monografie si rozoberieme sucasti znacky, ktorymi su identita kniznice a jej
logo.

VIZUALNA IDENTITA

Komunikacia mladej generdcie pouzivatelov je v sucasnosti silne vizualna, k éomu prispeli aj
socialne siete. Atraktivna vizudlna identita vsak dokaZe zaujat vSetky vekové kategorie.
Vyhodou silnej vizualnej identity je, Ze robi znacku profesionalnou, zapamatatelnou
a odlisitelnou. Okrem toho umoZriuje povedat viac s mensou aktivitou. Ak totiz ludia na
propagacnych materialoch rozliSia napriklad farby a logo danej kniznice, nie je potrebné im
investovat napriklad aj zapojenim grafika aspori na externd spolupracu — investicia sa
viacndsobne vrati. Prikladom je spolupraca grafika Borisa MeluSa a Slovenskej narodnej
kniznice pri jej redizajne.
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Vizudlnu identitu moZno definovat ako vizualne aspekty, formujlice znacku. Logo je len
jednou z moZnosti vyjadrenia vizualnej identity, dalSimi podla Durham (2012) su:

e farby, pouzivané v kniznici,
fonty a graficky Styl, pouZivané na vSetkych verejnych materidloch kniZnice
(koreSpondencia, vizitky, marketingové materialy, vyddvané knihy, webové sidlo,
znacenie v kniznici...),

e firemné oblecenie (ak existuje),

e interiérovy/ exteriérovy dizajn.

Vizudlna identita by mala byt vytvorena tak, Ze aj ked odstranime logo, je rozpoznatelna
a priraditelna k danej kniznici. Nie je moZiné na tomto mieste popisat vSetky zdsady
grafického dizajnu pri tvorbe vizudlnej identity. Zakladom (na ktory sa ¢asto zabuda) je
minimalizmus a zachovanie dostato¢ného kontrastu (tmavého pisma na bledom pozadi
alebo naopak). Zabudnime na nednové farby, text na vzorovanom pozadi, ¢i kombinaciu viac
ako troch farieb. Okrem toho, Ze suU nepripustné zestetického hladiska, su tiez
problematické aj z hfadiska pristupnosti.

Za kazdou farbou afontom sa skryva filozofia, napriklad ¢ervena je farbou vasne, Cierna
farbou elegancie. ZaleZi teda, ¢o farbami chce kniznica komunikovat. Taktiez rozne fonty su
vhodné na rozne ucely. Napriklad Times New Roman, Arial, Comic Sans ¢i Papyrus grafici
neodporucaju pouzivat (Most hated fonts 2010). Namiesto nich mozno najst pekné fonty so
slovenskou diakritikou aplikovatelné v kniznici ako napriklad Roboto, Helvetica, Open Sans
alebo Georgia. Bold, podciarknuté slova, kurzivu a kapitalky sa pouzivaju v marketingovych
materidloch tiez velmi skromne, okrem boldu ich je lepsie vynechat Uplne.

Na to, aby sa vizualna identita pouzivala v institdcidch konzistentne, zvykne sa pisomne
zachytit v dizajn manudli. Dalsou pomdckou pre zamestnancov mdiu byt 3ablény
dokumentov (ako oficidlne listy, prezentacie) aloga na intranete alebo v pripade malych
kniznic na akomkolvek spoloénom ulozisku. Zdakladnu vizudlnu identitu, pouzivanu
v produktoch kniznice by mala mat zadefinovana kazda kniznica. Podla nasho vyskumu si
najmad akademické kniZznice dizajn manual nevytvaraju, vynimkou bola iba Univerzitna
kniznica Univerzity Mateja Bela. Akademické kniznice su Specifickym pripadom, v ktorom
vizualna identita vychadza z identity univerzity, pod ktoru spadaju. Vytvoreny dizajn manual,
ktory je na tejto charakteristike zalozeny vSak zabezpeci, aby produkty boli vytvarané
jednotne a profesionalne. Vizualnej identite zriadovatela sa teda akademické kniznice
nevyhnu, no nemusia sa ani bat pridat aj nieCo z “duse” kniznice. V pripade verejnych
kniznic mala dizajn manual vytvoreny polovica opytanych kniznic, v pripade vedeckych
kniznic ho nemala stanoveny vacSina opytanych. Tento fakt wvyrazne prispieva
k nekonzistentnosti propagacnych produktov kniznic. V nasledujuicej Casti si teda povieme,
¢o by dizajn manual mal obsahovat:
® |ogo s jeho filozofiou,
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e varidcie loga s celym aj skratenym nazvom, inverzné farby loga, povolené a nepo-
volené farby loga, umiestnenie loga v dokumente,
e farby a fonty, ktoré sa v kniZnici pouzivaju.

Pokrocily dizajn manudl okrem toho obsahuje:
o setikoniek,
e vzory ilustracii,
e priklady vizudlnej komunikdcie na socidlnych sietach, pay-per-click banneroch,
billboardoch, spotoch, guerilla kampaniach.

Co sa tyka pouzitych obrazkov, na portaloch ako Flickr, Pinterest, ¢ Google/Microsoft
Images je k dispozicii mnoZstvo obrazkov dostupnych zdarma, na marketingové materialy je
vsak mozné pouzit iba tie s licenciou Creative Commons. Idedlne pre odliSitelnost znacky je
vyuzivat vlastné fotografie, materidly tak pdsobia ludsky. Jednoduchy dizajn manual je
mozné vytvorit aj v bezplatnych nastrojoch, ako je napriklad Frontify.

Logo

Logo identifikuje organizaciu v najjednoduchSej podobe pouzitim ikony a/alebo textu.
Niektoré kniznice logo nemaju a pouzivaju iba svoj nazov — niekedy dokonca v odlisnej
typografii podla typu podujatia (Kissa 2015). Takyto pristup nie je spravny, kniznica by v kaz-
dom pripade mala vystupovat konzistentne. Logo by malo ulahcit recipientovi asocidciu
s kniznicou, to vsak neznamend, Ze musi doslovne vysvetlovat jej aktivity. Nasleduje
niekolko zasad tvorby loga (65 expert logo design tips 2014):

Jednoduchost tak, aby bolo rychlo rozoznatelné.
Zapamaitatelnost a vyraznost.
Druhoplanovost. PouZivaju sa metafory, asocidcie, ¢i symboly filozofie kniznice.

P w NP

Nadé&asovost tak, aby logo nebolo potrebné neustdle menit. Neodvija sa preto iba od
sucasnych trendov tvorby loga, ale aj od podstaty Cinnosti organizdcie a estetickych
Standardov.

5. VSestrannost tak, aby bolo pouZitelné na vizitke aj na billboarde, na tmavom i
bledom podklade, horizontalne i vertikdlne, farebne i ¢iernobielo. Preto sa vytvara
viacero moznych verzii loga, pricom sa vzdy zacina Ciernobielou verziou.

6. Adekvatnost stanovenej cielovej skupine.

7. Logo sa vytvdra vo vektoroch (ktoré su zmensitelné a zvacsitelné bez strat) a na

propagacné materidly sa umiestiiuje bez bieleho pozadia.

Vadésina slovenskych kniznic v logu vyuziva motiv knihy v najroznejSich podobdach (Kissa
2015). Kniha by vSak nemusela byt obligatnou sucastou loga, najma pri sucasnej snahe
transformacie kniznic na komunitné centra.
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Obr. 2 Priklady l6g kniznic

Pri tvorbe loga sa mozno in3pirovat vsade, nielen od “konkurencie”. KniZnice na Slovensku
sa inSpirovali najma erbami miest (KniZnica Juraja Fandlyho v Trnave), historickym odkazom
(Novohradska kniznica), exlibrismi (Univerzitnd kniZnica v Bratislave), Stylizaciou pismena
K do inej podoby ako napriklad cesty, Ci Sipky (Univerzitna kniznica Univerzity Mateja Bela
v Banskej Bystrici), ¢i dokonca podobou budovy (Statna vedecka kniZnica Banskd Bystrica)
(Kissa 2015). Kazdej tvorbe loga a celej vizualnej identity by mala hlavne predchadzat
dokladnd resers o historickom pozadi kniznice a jej okolia a tiez prieskum pouzivatelov.

TONALITA

Kym vizudlna identita zahfna vizualne aspekty komunikacie, tonalita znamenad stanovenie je;j
zvukovych aspektov, teda napriklad tén reci ¢&i spdsob vyjadrovania v roznych
komunikacénych kanaloch (Matez 2015). Ten mozZno ovplyvnit aj pri copywritingu, teda pri
pisani textov pre web a pre vsetky prostriedky, s ktorymi pouzivatel prichadza do styku pri
interakcii s kniznicou. Tymito prostriedkami su nielen marketingové produkty ako reklamy
na plagatoch a v médiach, ale aj o novinky v newslettroch, upomienkové e-maily, statusy na
socidlnych sietach, prezentacia na webovych strankach a dokonca aj rec pri vystupovani
referen¢nych knihovnikov, ¢i informaéné tabule pri vstupe do kniznice. VSetky tieto
komunikacéné kanaly by mali mat konzistentnd tonalitu, teda ak sa rozhodne napriklad pre
vesely a priatelsky ton komunikacie, mal by byt zachovany vsade. Prave s nekonzis-
tentnostou medzi tonalitou ¢ivizudlnou komunikaciou na socidlnych sietach a webovych
strankach sa stretdvame velmi ¢asto. Na socialnych sietach prerasta komunikacia niekedy az
do Zoviadlneho ténu, kym webova stranka p6sobi zas az prilis stroho (obr. 3). Idedlne je najst
pri komunikacii kompromis na zdklade stanovenej identity. Iba v pripade konzistentnej
komunikdacie mbéZzeme u pouzivatelov vytvorit zvyk a déveru v kniznicu (Matez 2015).
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KniZnica oznamuje

-\\ . Oznamujeme pouzivatefom naich sluZieb, 7e Obecna kniinica bude v piatok 1. 5 a 8.
L / 5. 2015 zatvorend, dovodom je Statny sviatok 1. maj a 8. maj. KniZniéné a informadné
r\- sluiby Vam poskytneme znovu v stredu 13. 5. 1015 potas obwyklych vypoZiénych
— hodin.

e Za porozumenie dakujieme.

Mulaéik, dnes ma bol

Akurat hlava mu

Obr. 3 Nekonzistentna tonalita a vizualna identita medzi komunikaciou na webovej stranke a Facebookovej
stranke kniZnice

Pred stanovenim tonality a vizudlnej identity kniZznice mdze byt uzitoénou pomébckou vyber
priblizne piatich starostlivo vybranych pridavnych mien, ktoré kniznicu charakterizuju.
Mozno sa inSpirovat aj tymto zoznamom, ale zdaleka nejde o vsetky mozné charakteristiky
(Matez 2015).
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Cove3rand

Obr. 4 Pomodcka k stanoveniu tonality kniznice. Zdroj: Matez 2015
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Tato jednoducha metdda umozinuje zadefinovat si jeden z aspektov vnimaného obrazu
kniZnice. Stanovena tonalita by mala reflektovat realitu a byt dlhodobo udrzatelnd, teda
prirodzena pre zamestnancov danej kniznice.

Velmi ¢astym problémom v oblasti tonality komunikacie kniznic je aj vyuZivanie odbornych
vyrazov. Ako sme uZ spominali, jednou z hlavnych zasad pri marketingovej komunikacii je
podat informacie o sluzbach a produktoch kniznice v jazyku, ktorému pouzivatel rozumie.
Kupersmith (2012) skumal chdpanie knizni¢nych vyrazov a zistil, Ze terminy, ktorym vacsinou
ludia nerozumeli boli najma: periodika, referen¢na sluzba, zdroj a rézne akronymy a nazvy
znaCiek. Terminmi, ktorym [ludia pripisovali nespravny vyznam boli: kataldég, databaza
a elektronicky ¢asopis. Podla jeho zisteni nie je vyraz ,elektronické zdroje” frazou, ktora by
ludi motivovala kakcii, teda kumyslu ich vypozi¢at. Pri komunikacii s pouzivatelmi
v tradi¢nych aj interaktivnych formdach propagdacie by sa kniznica mala takymto slovdm
idedlne vyhnut. Ako moZno Uspesne vytvarat tradicné ainteraktivne formy propagacie
spomenieme v dalSej podkapitole.

TRADICNE FORMY PROPAGACIE

V tejto kapitole sa budeme venovat zasadam tvorby tradi¢nych aj menej tradi¢nych foriem
propagacie. Medzi tradicné formy propagacie, ktoré neumoznuju spatnu vazbu od
pouzivatelov, zahfiiame:

e plagaty,

® inzeraty,

e |etaky,

e reklamné klipy.

K novsim, interaktivnym formam patria:
e webova stranka,

socialne média,

guerilla marketing,

word of mouth marketing,

buzz marketing.

Plagaty a letaky

Napriek tomu, Ze sa v sUcCasnosti preferuju interaktivne formy reklamy, tradi¢né formy sa vo
svete propagacie zachovali. Aby vsak boli Uspesné v ziskavani pouzivatelov, je potrebné ich
pouzit na frekventovanych miestach, kde sa zvaésa pohybuje cielova skupina. Plagaty mozno
umiestiiovat napriklad na informaénych tabuliach mesta ¢i na nastenkadch vzdeldvacej
institucie. Letaky by mali mat knihovnici vidy poruke aj na kultdrnych udalostiach, ako su
festivaly ¢i hody, ak sa na nich zG¢astriuju svojimi aktivitami (ako moéze byt napriklad burza
knih, tvorba zaloziek, kaligrafia, kanisterapia s ¢itanim a pod.)
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Niekol'ko zasad tvorby letakov

Idedlnym sp6sobom tvorby letdakov je oslovit profesiondlneho dizajnéra a letak navrhnut
spolu s nim, alebo ho s nim aspon prekonzultovat. Nie vidy vSak kniZnice maji moznost
sluzby dizajnéra vyuzit, preto si na tomto mieste zhrnieme niekolko zasad dizajnu letakov:

1. Vyber textu

Letdky nesmu byt preplnené informaciami, ale samozrejme nejaké obsahovat musia. Pred
tvorbou letaku je doélezité premysliet obsah, ktory chce kniznica odkomunikovat a nasledne
tento obsah rozdelit do tematickych skupin. Kategdrie mozno vizualizovat napriklad aj
pomocou myslienkovych maa, neskér mézu v letdku sluzit ako nadpisy (Johnson 2011).

2. Vyber obrazka

Za najvacsi dizajnérsky prehresok sa povaZzuje poutzitie clipart obrazkov. Pri vybere obrazku
bez vadsieho rozpolétu mozino okrem vlastnych fotografii pouvazovat aj o vyssie
spominanych portaloch silustracnymi fotografiami a obrdzkami pod licenciou Creative
Commons. Vlastné obrazky a fotografie samozrejme p6sobia ovela osobnejsie. Aj v tomto
pripade je dblezité pamatat na minimalizmus a vyberat radsej jeden — dva vacsie obrazky
s vy$sim rozliSenim ako mnozstvo mensich (Newbold 2013).

3. Zarovnanie textu

Po tom, ako je text zostru¢neny na minimum, umiestniuje sa pod/ okolo obrazka. ReSpektuje
sa pritom hierarchia ddélezitosti textu, ¢o sa prejavuje vo velkostnom odliSeni nadpisov,
podnadpisov a ostatného textu. Velké fonty a vyrazne odliseny ale esteticky pritazlivy
a Citatelny fontovy typ je vtomto pripade povoleny. Stale vSak plati zasada dvoch velmi
odlisnych typy fontov pre letdk, nikdy nie viac (Newbold 2013). Text mdzeme ¢Elenit do
odsekov, odrazky v zasade mozino pouZit v obmedzenej forme. Text sa zarovnava vlavo
alebo vpravo, nadpisy aj obrazky do jednej roviny, v opacnom pripade sa straca pozornost
pouzivatela. Musi byt ¢leneny tak, aby pri letmom pohlade pouZivatel hned vedel, o ¢om
letdk pojedndva a ¢i ho informdcie zaujimaju. Déraz na jeden najdolezitejSi prvok, okolo
ktorého sa cely obsah toci, je preto dolezity. PouZivatel sa do letaku zacita aZ po tejto
skenovacej faze. Pri vybere fontu vynechavame grafikmi neoblibené fonty, ktoré sme
spominali v ¢asti o vizualnej identite. Na Google Fonts mozno najst mnozZstvo fontov, ktoré
je mozné stiahnut zdarma.

4. Kontrasty a biele miesta

Na biele miesta sa pri tvorbe letdkov ¢i plagatov zabuda, no minimalizmus s mnozstvom
bieleho miesta takmer nie je moZné prehnat. Biele miesta umozZiuju pouZivatelovi dychat,
pozyvaju ho text precitat, preskakovat medzi obsahom a nepretazuju ho informaciami (Basic
design principles 2017).
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5. Sulad a konzistencia

Farby na letdku musia byt v sulade, v texte pouZivame iba tie, ktoré sa nachadzaju
v obrazku. Farebny minimalizmus je zakladom uspechu. Opakovanim farieb, loga, ikoniek,
tvarov pocas celého projektu vytvorime konzistenciu a s fou aj zvyk ku znacke (Basic design
principles 2017).

=
Podujatia
Mate tip na knihuv, % la
?
i‘asopie alebo podu]atie. . = Intelektudl Ciealiy a diskusle
Nevahajte nas kontaktovat dD ww erostam
Karlova Vieg o 2l )
2 MIESTNA & e
Mlestna knité nica Karlova Ves - B Burzy nin
rgovanam.s, KNIZNICA otesos ) Somke pocatas exure
241 05 Bratlslava Vodarenské mizeum .
Tel knntake Bokanlcld zéhrada A5, NoosaAndersenom
02/ 65493528 Miestry Orad
E-ma Skolské ndmestle & Kurrne o
knknkagkarovaves.sk, L8e ddai ke
andrea.n chova@kariovaves.sk POZORY ’@ S.W_sck.‘c:\%wnk';{n‘.wt:‘;
homunitnéhe centra vKarlon

Obr. 5 Polovicny vysek z A4 letaku. Zdroj: vlastny navrh v spolupraci s dizajnérom P. Baligom
Zasady pri tvorbe plagatu

Plagat je jednym z najcastejSich foriem propagacie kniznice. Pri jeho ndvrhu plati vacsina
zasad z predchadzajucej podkapitoly, pri plagatoch vsak je potrebné odstranit este viac
textu navyse, pretoze ciefom plagatu je dynamicky prenos hlavnej myslienky. Podla Cousins
(2015), by sme sa mali pri tvorbe plagatov drzat najma tychto principov:

1. Plagat musi zaujat pozornost na prvy pohlad. NajddleZitejSia informacia sa ma
nachadzat vo velkostne vyrazne odliSnom nadpise, Citatelnom aj z dialky 5 krokov.

2. KISS (Keep it Simple Stupid). Plagat by nemal obsahovat viac ako 5 — 15 slov pre
hlavné casti a 50 slov pre ostatné casti (napriklad slogan). ZvySok plagatu mbze
pozostavat z jedného vacsieho obrazka so svetlym pozadim (pozri cast o bielych
miestach).

3. Nezabudat na identifikaciu kniZnice, jej nazov, kontaktné Udaje a webovu stranku,
kde sa moOZu potencidlni pouzZivatelia dozvediet viac informacii. Logo na plagat
umiestnujeme bez bielych okrajov (vo formate .png)

4. Cely plagadt musi byt jednoduchy na citanie, pouzivame najviac tri farby s co
najvyssim kontrastom (nie agresivnym kontrastom ako je zelena na cervenej). Na
zvyraznenie mozeme pouzit bold, urcite nie kurzivu (ktord je slabsie Citatelnad),
kapitalky ¢i vykric¢niky.

Plagaty i letdaky je moiné vytvorit aj bez znalosti Photoshopu, aj ked funkcie su
obmedzenejsie. Napriklad Power Point ma niekolko grafickych funkcii, ¢o sa tyka
bezplatnych softvérov, k dispozicii su napriklad Gimp a PixIr na tvorbu plagatov a PicMonkey
na editaciu obrazkov. Cousins (2015) uvadza aj mnozZstvo prikladov Uspesnych plagatov.
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Obr. 6 Priklady plagatov A4 na akciu Zahraj sa v kniZnici, tvorené studentkami KKIV.
Autori: Kmecova a Marienkova

Inzerat

Inzerat je typ reklamy, ktory taktieZz vyZaduje strucnost a zrucnosti kreativneho pisania.
Svojim obsahom (podobne ako plagat aletdk) ma vyvolat emédcie a asociacie. Najlepsie
inzeraty su také, ktoré sa identifikuji s problémom pouzivatela (akym moze byt napriklad
nedostatok miesta v byte na knihy). Aj preto je déleZité poznat svoju ciefovd skupinu
a zacielit obsahom priamo na nu.

Ak chce inzerat zaujat, musi byt nezamenitelny, nepouzivat klié alebo bezné motivy. Pri
tvorbe takéhoto druhu titulkov je samozrejme doélezité udrzat rovnovahu medzi vkusom
a pritiahnutim pozornosti. Dobry nadpis je pritom 90% uUspechu. MozZnosti pre nadpisy je
viac:

Rymovany: KniZnica lepSia ako pivnica.

Metafora: Kniha vam ddva kridla.

Hra so slovami a vyznamom: Pozor! Citanie prudko zvyiuje inteligenciu.

Aliteracia (opakovanie rovnakych hlasok na zaiatku slov iducich po sebe): Cenkovej
deti by citali.

Osobny zavazok: Nie sme sice kniZnica v Dubline, ale mame Oscara Wilda.

e Humor: Pozor! Privela ¢itania spésobuje dehydratdciu.

Nevyhodou je, Ze plagaty aletaky umoznuju iba jednostranny spdsob komunikacie, teda
spatnu vazbu ani informacie oich vzhliadnuti sa od pouzivatelov nedozvieme. Digitalne
technoldgie marketingovld komunikaciu zjednodusuju aj tym, Ze jej pridavaju dalsi rozmer —
interaktivitu. Vdaka nej mozno Uspech kampani na rozdiel od tradi¢nych foriem komunikacie
merat.
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INTERAKTIVNE FORMY PROPAGACIE

Guerilla marketing chapeme ako modernu, nekonvencnu a inovativnu stratégiu oslovenia
zakaznikov bez toho, aby vedeli, e ide o propagéaciu. Ucelom tejto nekonvencnej
marketingovej kampane je dosiahnutie maximalneho efektu s minimom zdrojov (Frey 2011).
Vdaka svojej nizkej naro¢nosti na rozpocet je urceny pre kniznice, najma verejné a tie, ktoré
chct oslovit mladych ludi. Guerilla marketing je naro¢ny iba na fudi a ich kreativitu a ak je
pripraveny spravne, zasiahne velky pocet pouzivatelov. Ludia sa ho vtedy dokonca aj radi
zucastnuju.
Niekolko principov guerilla marketingu (Buzova 2014):

e prekvapenie/ Sok/ Skandal

e zdbava

® prevracanie stereotypov a konvencii

e Dbyt tam, kde nds necakaju

® balanc na hrane zdkona
Mnohi si myslia, Ze tento druh marketingu nie je pre knizZnice, pretoze su to pokojné, vecné
a seridzne institucie. Pri odvahe vyjst z tohto stereotypu ponuka guerilla spdsoby, ako
pouzivatelom dokazat, Ze kniZnica vie byt aj zabavna a “emotivna” institlcia. Neexistuje
efektivnejsi spdsob, ako ukazat, Ze kniznica sa transformovala zo skladu dokumentov na
komunitné centrum s réznymi aktivitami. Guerilla marketing sa moéZe prejavovat mnohymi
sposobmi, ktoré spomenieme v nasledujucich podkapitolach.

PRODUKTY GUERILLA MARKETINGU

Najznamejsim prikladom guerilla marketingu z nasich geografickych podmienok su ceski
Guerilla Readers. V tomto, bohuzial uz ukonéenom projekte, vyuzili Studenti netradi¢né
marketingové produkty ako napriklad citatel'ské odznaky, komixy, nalepky s citatelskou
tematikou, alebo priamo knihy, ktoré instalovali na r6znych necakanych miestach. Svoje
znalosti zdielali na vlastnom blogu a socidlnych sietach. Sucastou projektu bola aj virdlna
Knihovnicka piesen od skupiny Fruit Machine.
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Obr. 7 Guerilla predmety v ramci projektu Guerilla readers (odznaky a knihovnicky kalendar).
Zdroj: Guerilla readers

Guerilla marketingové produkty sa vynimaju najma svojou originalitou. Na propagacné
predmety pre pouzivatelov ako tasky, hrnéeky, pohladnice, kalendare alebo pera sa teda
nemusi umiestiiovat iba logo kniZnice. Uprednostiiuje sa skér motiv, ktory by nosila cielova
skupina. V slovenskych podmienkach su prikladom takéhoto motivu napriklad tasky
a nalepky s napisom ,ldem zkniznice“. Na University of Leeds boli vytvorené farebné
platené tasky so stereotypnym ndpisom ,,Shhh!“ Tasky podporili knihovnici aj kamparou na
Facebooku, kde pouzivatelov vyzvali, aby odfotili svoju tasku na réznych miestach sveta
a tieto miesta zaznacovali na mape. Taska sa tak dostala napriklad aj na Taj Mahal. Tento
napad sa zapacil nielen lokdlnym ale aj celostatnym médiam ako Guardian.

AMBIENTNY MARKETING

Ambientny marketing mozno vysvetlit ako propagaciu produktu alebo sluzby na
netradi¢nych nosi¢och alebo na netradi¢nych miestach. Vychdadza z predpokladu, Ze cielova

skupina vo veku 16 — 35 rokov trdvi najviac volného ¢asu v baroch, kluboch, kinach a uni-
verzitach (Kopll 2014).

K naj¢astejSie vyuzivanym reklamnym nosi¢om patria:
e ndkupné voziky,

dopravné prostriedky a ich drzadl3,

sochy, fontany, toalety,

odpadové kose, osvetlenie, kanalové kryty,

budovy a schody (namalované ako knihy),
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® plaZové a festivalové kniznice (so stankami s komixami alebo inymi tematickymi
knihami),

® pracovné oblecenie personalu,
pohare vautomatoch na kdvu (informujice napriklad o kurze informacného
vzdelavania).

Obr. 8 Citajuce sochy v Prahe. Zdroj: novinky.cz

V slovenskych podmienkach predstavila zaujimavu guerilla aktivitu Regionalna verejna
kniznica Antona Bernoldka v Novych Zamkoch. Kniznica od roku 2012 prevadzkuje na
miestnom kupalisku tzv. ,,samoobsluznu kniznicu“. V jednom z altankov sa nachadzaju police
s knihami, ktoré su pre ndvstevnikov kupaliska dostupné zdarma. Ludia si m6Zu jednoducho
knihu poZzicat, precitat a ndsledne vratit. Knihu si mozu navstevnici kupaliska poZi¢at bez
akychkolvek udajov, bez poplatku a bez preukazu kniznice (Szildgyiova 2010).

Podobne aj knizné budky, rozmiestnené po réznych mestskych castiach Bratislavy (Vajnory,
Horsky park atd.) je moZné povazovat za popularnu guerilla aktivitu. Knihy do nich dopltiaju
samotné kniZnice alebo institucie, ktoré si budku adoptovali. Samotni Citatelia zvyknu
pozi¢ané knihy doplnit svojimi vlastnymi.

Ku guerilla marketingu mozZno zaradit aj kniznicné hliadky, organizované pocas TyZdna
slovenskych kniznic Staromestskou kniznicou. Dobrovolnici z radov Studentov pri nich
oslovuju verejnost s otazkami, ktori knihu naposledy ¢itali a akd kniznicu naposledy
navstivili. Respondenti dostanu za svoje odpovede zalozky.
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Obr. 9 KniZné budky. Zdroj: Sita

Aj netradi¢nejSie outreach kampane kniznic, tykajuce sa ¢itania, je mozné povazovat za
guerilla aktivity. Prikladom je Citatelsky festival v uliciach mesta ,Presov cita rad” alebo
¢itanie na chodbdch $kél zamestnancami kol ¢i hercami, organizované Kniznicou pre mladez
mesta KoSice. MozZnosti su teda neobmedzené, klucové je, aby s kamparnou tohto druhu
prisla kniZnica ako prva, pretozZe tak takmer isto vzbudi zaujem pouzivatelov a médii a velmi
rychlo sa vytvori takzvany buzz.
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Obr. 10 Kosicky festival Cita celd rodina. Zdroj: Korzar

BUzz MARKETING

Buzz marketing je metdda, ktord je zalozend na osobnom doporuceni (Kopll 2014). Cielom
buzz marketingu je vyvolat rozruch a poskytnut tym tému na diskusiu v (socidlnych)
médiach. Najlepsim sp6sobom, ako zacielit vacsiu skupinu (ne)pouzivatelov, je oslovit
takzvanych influencerov”. Influenceri si dominantni jednotlivci v istej oblasti, ktorych
nazory si ludia vSimaju a reSpektuju. Zvycajne piSu blogy ¢i vlogy alebo maju vadsie
mnozstvo fanusikov na socidlnych sietach, kde sa venuju istej téme. Tychto ludi je velmi
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dolezité ziskat a pozyvat na akcie, pripadne ich oslovit s testovanim novej sluzby. Ak sa im
zapadi, budu o nej sirit skisenosti vo svojej bohatej sieti kontaktov, ¢o je neocenitelné.

Témy buzz marketingu sa mézu lisit, prirodzene Siritelna méze byt informacia o znamej
osobnosti, ktora kniZnicu navstivila alebo jej poskytla vacsi dar (pripad Andreja Bana, ktory
daroval celld svoju osobnu kniznicu). ,Buzz”“ méze vytvorit aj netradi¢na akcia typu Ziva
kniznica (ak ste prvi) alebo ind nezvykla aktivita ako napriklad Dokument o knihovnikoch,
natoeny mladymi knihovni¢kami z RuZinovskej kniznice. Takmer vSetko, ¢o ukazuje novy
smer myslenia v oblasti kniZnic je pre média zaujimavé — pre tie masové aj socialne.

WORD OF MOUTH MARKETING (WOM)

Velmi Uzko s buzz marketingom suvisi aj word of mouth marketing, pretoze je tiez zaloZzeny
na osobnom odporuceni. V pripade WoM vsak ide skér o spomenutie skusenosti s pro-
duktom alebo sluzbou kniznice pocas bezného rozhovoru. Ide asi o najprirodzenejsi
a najbeznejsi typ marketingu, priCom jeho istd ¢ast mozno ovplyvnit iba sprostredkovavanim
kvalitnych sluzieb a prijemnych zazitkov pouzivateflom. Taktiez, ak ma kniznica zapa-
matatelny a inspirativny pribeh, ktory je jednoduché odkomunikovat, pouZivatelia ho aj
komunikovat budu. Niektori autori zastavaju nazor, Ze WoM marketingu v kniZniciach sa da
tiez dopomoct vhodne naplanovanou stratégiou.

Spomenutie sluzby mozno ovplyvnit najma identifikovanim a oslovenim uz spominanych
vplyvnych ludi z kazdej cielovej skupiny, teda ludi so silnymi socidlnymi a komunika¢nymi
schopnostami. Takémuto pouZivatelovi sa moZzno za podporu odmenit tak, Ze dostane
oproti inym cosi navyse, napriklad mu umoZnime nazriet dovnutra fungovania kniznice.
Neodporuca sa odvdacovat finanéne, mohli by mat pocit, Ze si ich kupujeme (Dowd,
Evangeliste, Sliberman 2010).

Peggy Barber (2014) dodava, Ze pri navsteve kniznice s urcitostou nastane efekt word of
mouth ak kniZnica:

e ponukne, nieco, Co este pouzivatelia nikdy nevideli alebo nezazili (napr. KniZnica veci),

e prinesie ndpady, ktoré prindtia pouZivatelov premyslat nad kniZnicou ajej ulohou
(napr. podujatie ,,Nacizmus v nds”),
vie podujatim vyvolat emdcie (napr. Robert Roth Cita Goetheho),

e dolezita je samozrejme aj praktickd hodnota sluzieb (napriklad lekcie informacnej
gramotnosti s ndzvom ,,2,5 hod. a psani diplomovky nebude peklo®).

WoM je velmi vhodnym spésobom marketingu aj pre akademické kniznice. VyZaduje totiz
priamu komunikdciu s klientom a v akademickom prostredi su si knihovnici so svojimi
klientmi (akademickymi pracovnikmi a Studentmi) fyzicky najblizSie. Word of Mouth
marketing moéZe nastat vtomto pripade aj spontanne pri spokojnosti pouZivatelov
s podujatim kniZnice, ktoré reflektuje aktualne potreby cielovej skupiny. V pripade vedcov to
moézu byt napriklad prednasky o karentovanych casopisoch v odbore alebo aktudlne
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informacie o hodnoteni vedeckych publikacii vystupov. Aj vhodne zacielené a priamo
a zrozumitelne odkomunikované podujatia kniZznice teda mézu spustit , lavinu”“ WoM.

Uspednym prikladom Uspe$ného WoM je Univerzitnd kniznica v Novom Mexiku, ktora
bojovala s finanénymi problémami na ndkup odbornych periodik (Alire s.a.). V ramci svojej
marketingovej kampane S$irili informacie o ponukanych zbierkach, sluzbach ale aj
o knihovnikoch, ktori ich sprostredkovali, v podobe pribehu. Okolo tohto ciela vytvorili
workshopy pre zamestnancov kniZnice a tieZ sa zamerali na zlepSenie priameho, osobného
vztahu s pracovnikmi fakulty aj sfakultnym senatom. Heslom tejto propagacie bolo:
,Univerzitné kniZnice vas spdjaju so svetom znalosti“. Reputdcia kniZnice sa oCividne zlepsila,
¢o sa odrazilo aj na vy$Ssom rozpocte pre zakupenie potrebnych periodik.

VIRALNY MARKETING

Stava sa, Ze podmienky v kniZniciach s natolko nednosné, Ze zacat spomalym aj
ked dlhodobo udrzatelnym WoM nestaci. K virdlnemu marketingu sa kniznice ¢asto uchylia
najma pre svoju zachranu. Samozrejme, virdlny marketing nie je pre kniznice vyuzitelny iba
vtomto extrémnom pripade. Pri virdlnom marketingu sa vytvara a zdiela rychlo Siritelny
obsah, ako su videa, blogy, ¢lanky, infografiky, hry, kvizy a podobne. Podla Janoucha (2010)
ide pri virdlnom marketingu o jav, pri ktorom sa marketingové spravy Siria rychlo ako virus.
Takyto marketing je zalozeny na tom, Ze ludia radi zdielaju medzi svojimi priatelmi obsah,
ktory ich zaujima. Obsah je rychlo (viralne) Siritelny, ak je :

neuveritelny (Zlodeji v kniZnici®),
pozitivne alebo aj negativne emo¢ne nabity (Nebojte se do knihovny?),
$okujlci alebo nuti na zamyslenie (Book burning party in Troy Library®),

je aktualny avidedlnom pripade nie je pokryty hlavnhymi médiami (NepodloZzené
informdcie nikdy nevyhraji),

blaznivy ¢&i zébavny (Rap v kniznici®, I like big books’),

trapny & dramaticky (Blonde in the library®),

provokativny, ale zdielatelny (Loud eating in the library®).

Vsetky navrhy takéhoto druhu marketingu je lepsie konzultovat s odbornikmi na marketing
alebo s viacerymi fudmi z verejnosti. Nedomysleny virdlny marketing sa totiz méze obratit

proti svojim tvorcom.

? https://www.youtube.com/watch?v=Z-GJSN-WuCY
? https://www.youtube.com/watch?v=2hIxRsghmT8
* https://www.youtube.com/watch?v=AoT13m8-Kxo
> https://www.youtube.com/watch?v=eUW-DKsOoF8
® https://www.youtube.com/watch?v=9XYCpOKVuto
7 https://www.youtube.com/watch?v=tuzZSfvHHMr4
& https://www.youtube.com/watch?v=cxFYWNLV67s
® https://www.youtube.com/watch?v=mPh9JZIVUKO

36


https://www.youtube.com/watch?v=Z-GJSN-WuCY
https://www.youtube.com/watch?v=2hIxRsqhmT8
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https://www.youtube.com/watch?v=eUW-DKsOoF8
https://www.youtube.com/watch?v=9XYCp0KVuto
https://www.youtube.com/watch?v=tuZSfvHHMr4
https://www.youtube.com/watch?v=cxFYwNLv67s
https://www.youtube.com/watch?v=mPh9JZlVUK0

HRANICE ETICKEHO MARKETINGU: AMBUSH MARKETING A ASTROTURFING

Ambush marketing chapeme ako parazitovanie na konkurencii s cielom spropagovat
instituciu (Frey 2011). Na tento druh marketingu je potrebné mat velkd davku odvahy,
znalost zakona a pevné nervy. V tomto pripade je totizZ riziko podania trestného oznamenia
vyssie.

Astroturfing je manipulativny marketing. Jeho ciefom je vytvorenie pozitivneho dojmu
o organizacii, napriklad tvorbou blogu alebo diskusnych prispevkov. Takyto druh marketingu
sa vObec neodporuda pouzit, pretoze mdze reputdciu organizacie skor ociernit, ak tieto
praktiky vyplavaju na povrch (ako sa to stalo napriklad v pripade spolo¢nosti Sony).

Nendpadnejsim a akceptovanym druhom marketingu je undercover marketing alebo
product placement. Pri tomto druhu marketingu sa umiestriuju do filmov alebo seridlov
produkty alebo ich nazvy, napriklad Aston Martin vo filme o Jamesovi Bondovi. Niekedy sa
nasledne zvyknu umiestnovat aj do reklamy po filme.

Namiesto jednorazovych podprahovych reklamnych kampani je lepsie zamerat svoju
stratégiu na dlhodobé budovanie znacky kniznice na zaklade potrieb pouzZivatelov a pomo-
cou komunikacie a budovania vztahov (public relations).

BUDOVANIE VZTAHOV S VEREJNOSTOU

Podla Public Relations Society in America mozno vztahy s verejnostou (public relations)
definovat ako “strategicky komunikacny proces, ktory vytvdra obojstranne vyhodné vztahy
medzi organizdciou a verejnostou” (About public relations 2012). V kontexte kniznice ide
o vztah s jej pouzivatelmi i nepouzivatelmi z radov komunity, s jej zriadovatelom, s doda-
vatelmi, sponzormi, darcami, obchodnikmi, s vyucujucimi/ vedcami ¢i s vlastnym perso-
nalom. Public relations (PR) je sucastou denného Zivota kniznice tak, ako hociktorého iného
biznisu, pretoZze rozvoj kniznice zavisi od jej podporovatelov. Je kazdodennym budovanim
prijemnej atmosféry s kvalitnymi sluzbami v kniznici. Na kazdodennej mikrourovni sa tak
public relations tyka aj kontrolovania Cistoty priestorov knizZnice, Ustnej a pisomnej
komunikacie s klientami i zriad'ovatelom aj kazdého nakupu zdrojov.

Knihovnici uz v dnesnej dobe nie su iba straZzcami knih a pravidiel, ale aj komunitni lidri. Mali
by preto byt pripraveni komunikovat nielen v knihovnickej komunite, ale ukazat sa aj v roz-
nych zdujmovych komunitdch. Statdt kniznice sa totiz zvysi kaZdou jednou pozitivnou
zmienkou, kazdy raz, kedy sa podiela na kredibilnej publikacii, akcii pre verejnost alebo ked
komukolvek pomdze kvalitnou sluzbou. Sucet vsetkych jej aktivit ma v dlhodobom horizonte
za nasledok vyssi rozpocet, viac kvalitnych pracovnych sil, viac knih, lepsSiu budovu, a teda
lepsiu kniznicu (Harwell s.a.)

Podla Harwella su vztahy s verejnostou v podstate funkciou manazmentu a zodpovednostou
kazdého knihovnika, kedZe kniZnice Casto nemaju moznost mat vycleneného kvalifi-

37



kovaného PR pracovnika. Aj schopnost adekvatnej diplomatickej komunikacie so zriado-
vatelom je sucastou public relations. Norsko vytvaranie a udrziavanie politickych kontaktov
dotiahlo do dokonalosti. Kazdému novému ¢lenovi miestneho parlamentu napisu o verejnej
kniZnici a jej ponuke sluZieb, ktoré by mohol potrebovat (Nilsen 2006)

PODUIJATIA

Sucastou velmi intenzivnych vztahov s verejnostou je aj tvorba podujati v kniznici. Podla
vysledkov nasho vyskumu mozno povedat, Ze slovenské kniZnice (najma verejné) vytvaraju
pre verejnost mnoZstvo podujati so zameranim najma na detskych Citatelov a seniorov. Vo
verejnych kniZniciach prevaZzuju besedy s autormi, ilustratormi a inymi osobnostami a vzde-
lavacie podujatia pre Skoly. Niektoré verejné kniznice sa zucastfiuju Noci s Andersenom
alebo Noci literatury, organizuju sutaze a vystavy. Pre seniorov pripravuju pocitacové kurzy,
&i tréning pamate. Kniznice (ako napriklad Krajska kniZnica v Ziline a v Pre$ove) sa svojimi
podujatiami zameriavaju aj na marginalizované skupiny. Zaujimavostou je aj Kino pre
nevidiacich a slabozrakych, organizované Kniznicou Juraja Fandlyho v Trnave a Mestskou
kniZnicou v Bratislave.

Mimo nasho vyskumu je velmi aktivnou kniZznicou pri tvorbe podujati najma
Hornozemplinska kniznica vo Vranove nad Toplou. Zameriava sa na socidlne, mentalne aj
fyzicky znevyhodnenych pouzivatelov. Zo socidlne znevyhodnenych adresuje najma romsku
populaciu, pre ktord organizuju hudobné a tanec¢né podujatia. Zaujimavym je tiez Romsky
komix pre deti a edukacény projekt pre romskych rodicov s cielom zvysit kvalitu Zivota
romskej populdcie. Zdovodu vysokej nezamestnanosti v regidone sa svojimi aktivitami
zameriavaju aj na nezamestnanych pouzivatelov, pre ktorych sluzia ako informacné centrum
a poskytuju pre nich kurzy nemeckého jazyka a pocitacové kurzy. Pre fyzicky znevyhod-
nenych organizuju chrdnené dielne a arteterapiu, pre mentdlne znevyhodnenych
biblioterapiu a poetoterapiu.

V akademickych knizniciach najcastejSie najdeme lekcie informaénej vychovy ardzne
vystavy. Univerzitné kniznice vZiline av PreSove organizuju aj krsty knih a autorské
prezentacie. Vedecké kniZnice (najma Statna vedecka kniznica v Banskej Bystrici) vytvaraju
podujatia najma v spolupraci s inymi institiciami, ide najma o rézne vzdeldvacie podujatia
(besedy, predndasky, konferencie, seminare, workshopy a prezentacie). Vynimkou je
Univerzitnd knizinica v Bratislave, ktora organizuje aj kultirne akcie aStatna vedecka
kniZznica v Kosiciach, vdaka ktorej si Ucastnici mozu pozriet premietania cudzojazyénych
filmov.

Vo vyskume sme tiez zistili, Ze kniZnice sa malokedy zameriavaju na mladez. Teenagerov je
problematické zaujat, pretoze su velmi kriticki a nemaju prilis velky zaujem o dalsie
vzdeldvacie podujatia popri vzdelavani v Skole (Hrékova 2015). Napriek tomu sa to jednej
chorvatskej kniznici- Mestskej kniZznica v Rijeke podarilo vramci projektu Teens 4 teens
(Tibljas 2006). Kniznica na zaciatku, tak ako mnohé iné kniznice, nemala vyclenené
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oddelenie pre teenagerov. To sa zmenilo nastupom mladého, vzdelaného, no trochu
netypického knihovnika do tejto kniznice. Tento knihovnik si z radov mladych pouzivatelov

III

“vytipoval” silnych jedincov, ktorych zaclenil do procesu tvorby atmosféry nového
oddelenia. Nelimitoval pritom ich bezprostrednu a kreativnu povahu a nechal ich vytvorit si
aktivity, zamerané na ich vekovu skupinu podla svojich zaujmov. Z vytipovanych lidrov
vytvoril moderatorov a organizatorov tychto akcii a on ako knihovnik p6sobil iba ako ich
koordinator a lektor. Vytvorenie aktivit zacalo spolo¢nym brainstormingom s mladymi. Dnes
sa akcie konaju pravidelne 1-2x do tyZzdna alebo mesiaca, maju 35 moderatorov z radov
teenagerov a 4000 novych mladych ndvstevnikov. Kniznica v Rijeke sa tak stala dolezZitym

komunitnym centrom v meste so silnou lobby mladych fudi. Z takto zorganizovanych aktivit

.....

Magic pen: kreativne pisanie réznych Zzanrov (poézia, novela, list, interview...).

e Bookworm café: Citatelsky klub pre teenagerov spojeny s hrami (ako $arady, slovné
asociacie, znalostné hry...).

® Book quiz s cenami.
Dead poets society: Citanie poézie so svieckami a hostami, ktorymi su Zijuci basnici
a hudobnici.

® Oblubené knihy osobnosti Rijeky: osobnosti hovoria o ich knihach z detstva.
Literarne okruhle stoly na rozne aktualne témy: zavislost, domdace nasilie, nasilie na
zvieratdch, ...).

e String: relaxacné workshopy ako stretching, hra na gitare, zbavovanie sa negativne;j
energie, terapia smiechom atd.

e Patchwork.
Surf: internetovy workshop, kde sa hovori o zaujimavych strankach, vyhladavani
a pod.

® Let’s go naked: debatné kruzky na témy, ktoré mladych zaujimaju (napriklad Moze

jednotlivec zmenit svet?).

Teen Tea Time o piatej: komunikacia v angli¢tine (podporené Britskou ambasadou).

Twins: medziknizni¢ny teen chat.

Globe: prezentacia fotografii z cestovania.

Story Super Short: festival hlasného Citania alternativnej literatury, kde
moderatorom je mlady spisovatel.

Let’s be friends: workshop s psychologickymi hrami.

Bookmarker: magazin, propagujuci ¢itanie.

Checkmate: Sachovy workshop pre deti.

Eko.koe: ekologicky workshop vnutri i vonku.

Vdaka tymto aktivitam sa chce stale viac mladych ludi v Rijeke stat dobrovolnikmi v kniZnici,
dokonca aj vysokoskolaci by radi ukazali ich potreby po kulture. Akcie tiez pritiahli kniznici
sponzorov ako miestne kino, divadelny klub, klub mladych, vydavatelov aj média.
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Samozrejme, aj v dalSich krajinach sa organizuju zaujimavé podujatia. Spomenieme si
niekolko aktualnych prikladov. Velka Britania je znama svojimi podujatiami pre
znevyhodnené skupiny obyvatelstva, ako su imigranti, etnické skupiny ¢i nezamestnani. Pre
tieto skupiny organizuje rézne kurzy (aj anglického jazyka), ale vo svojich priestoroch tiez
propaguje kultury prostrednictvom vystav. V Dansku su okrem iného popularne outreach
programy pre Skoly, Skolky a domovy déchodcov (Pors 2006).

V Spanielskej Barcelone vytvorili kniZznice aktivity na zdklade empirického pozorovania
skupin obyvatelov, Ziadne formdlne S3tudie nevykondvali. Zaujimavym vysledkom
pozorovania je organizovanie bibliomarketov pre Zeny, starajuce sa o domdcnost a rodinu.
Taktiez vytvorili biblioplaze pre ludi na dovolenke (Massisimo, Hernandez 2006).

V Cine sa centralizacia prejavuje aj pri organizovani podujati. Po¢as Tyzdfia publicity v kniz-
nici ur¢i Narodny kultdrny uUstav kazdy rok Specificki tému a slogan, pod ktorym vsetky
kniznice v krajine vytvdraju rozne aktivity ako prednasky, vystavy, rady, vypozicky, kurzy
celozivotného vzdeldvania a propagaciu Citania. Okrem tejto centralizacie vsak Chao a Pan
(2006) stale povazuju aktivity v krajine za nesystematické a nestrategické, nie si na ne
vyCleneni fudia, chyba koordindacia a vedomosti, ako vztahy s verejnostou vykonavat. Svoju
pracu vsak vykondvaju s hodnotami ako “sluz elegantne, spolupracuj uprimne, ved
vzdelavanie a stimuluj mudrost”.

Africké kniZnice su istym spésobom Specifické, ¢o sa tyka vztahov s verejnostou. Okrem
beznych kniZnic, organizujucich r6zne workshopy a konferencie, maju pre vzdialenejsich
pouzivatelov k dispozicii mobilné kniznice a Citacie stany. Pri propagacii podujati a novych
knih vyuZivaju najma nastenky a displeje, najmenej masmédia (Nawe 2006). V Australii zistili
vdaka vyskumu Schmidt (2006), Ze pouzivatelia v kniZnici vyZaduju najma spolahlivé a vcas-
né odpovede, kvalitnu starostlivost a flexibilitu. Co sa tyka podujati, preferovali najméa kurzy
na tému rychleho vyhladavania.

Vytvarat podujatia bez propagacie v masovych a socidlnych médiach takmer nema zmysel,
pretoZe sa o nich cielova skupina nedozvie. Ak by knihovnici nemali ¢as na komunikaciu
s médiami, bude lepSie, ak sa podujati zorganizuje menej. Plati, Ze by sa tejto forme
propagacie malo venovat minimalne tolko ¢asu, ako organizovaniu podujatia. Prave preto si
dalej spomenieme aj moznosti komunikacie s médiami.

KOMUNIKACIA S MASMEDIAMI

Nie je pravda, Ze aktivity kniznic média nezaujimaju. Pribehy je vSak potrebné vyberat
a s novindrmi, pripadne blogermi ¢i vlogermi (ktori sa zaoberaju pribuznymi témami)
budovat dobré vztahy, napriklad ich osobitne avopred pozyvat na podujatia kniZnice.
VyuZivame pritom privetivy ton a ddvame im tie najzaujimavejsie informacie, ktoré by mohli
zaujat prave ich Citatelov. Vela zavisi aj od casu, kedy sa novinari oslovia. Najlepsim
obdobim, kedy zastihnit média je takzvana uhorkova sezéna, teda letné prazdniny, kedy je
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vacésinou nedostatok zaujimavych sprav o kultdrnych ¢i politickych udalostiach. V pripade
tlacenych médii je okrem uhorkovej sezény najlepsie oslovit novinarov tesne po deadline,
ked sa dohaduju na redakénych planoch.

Ako vyplyva z vysledkov ndsho vyskumu, kniznice s krajskou pdsobnostou spolupracuju
najma s verejnopravnymi a miestnymi médiami. Je to v poriadku, netreba sa vsak bat ani
celostatnych médii, ¢i spravodajskych portalov. Konkrétne pre akademické kniznice su
najvhodnejsie akademické Casopisy; pre verejné kniznice su to okrem tradicnych médii
internetové portaly o podujatiach a vedecké kniznice mozu vyuZit rozne odborné a odborno-
popularizacné casopisy.

Pochopitelne, bulvarne a mienkotvorné média zaujme kniznica tazsie, no mozné to urdcite je.
Napriklad v Nemecku pozvali televiznych reportérov na sprevddzanu cestu po nemeckych
kniZniciach. Slovenské média sa dlhodobo nevenovali knizniciam, preto pre ne tato téma
eSte nie je oSuchana a je teda potencidlne zaujimava pre Citatelov. Situaciu vyuzilo
neformalne zdruzenie mladych knihovnikov v Bratislave, pricom sa rozhodli burat
stereotypné videnie knihovnika a kniZnic vo vSeobecnosti. Poskytli tak rozhovory napriklad v
¢asopisoch Emma, inBa aj na RadiuFM. Aj DennikN zaujala sprava o komunitnych akciach
mladych knihovnikov a po prvotnom nadviazani spoluprace sa rozhodli pripravit Specidl
o slavnych ludoch, ktori chodia do kniZnic.

Okrem osobného oslovenia je jednou z moZnosti, ako komunikovat s médiami tlacova
sprava. Kratka sprava o podujatiach ¢i inych Cinnostiach kniZnice, pripravend pre média by
mala obsahovat tieto zdkladné naleZitosti v nezmenenom poradi (Ako spravne napisat
tlacovu spravu c2016):

1. PritaZlivy a vystizny nadpis. Vynechavame pochvalné pridavné mena a vyuzivame
radsej slovesa.

2. Obsainé zhrnutie, ktoré odpovedd na zakladné otdzky kto, ¢o, preco, kde a ako.

3. Citat autority alebo pouzivatela.

4. Informacie o kniznici, teda kto sme, aké mame dalSie projekty a vysledky, misiu,
plany do buducna.

5. Kontakt na autora spravy (meno, e-mail, telefénne Cislo), pripadne odkaz na webové
sidlo, ¢i iné zdroje.

KOMUNIKACIA NA SOCIALNYCH MEDIACH

Potter (2012) definuje online marketing na socialnych sietach ako prebiehajicu konverzaciu
s ciefovou skupinou, ktord kombinuje podporu, propagaciu, vztahy s verejnostou a reklamu
organizovanym a strategickym spdsobom, pri¢om vyuZiva interaktivne online nastroje na to,
aby priamo oslovili ciefovu skupinu.

Socidlnych médii existuje mnoiZstvo, vybrat si moZno viacero z najpouZivanejsich ako
Facebook, Pinterest, Instagram, Youtube, LinkedIn ¢i blogy. V su¢asnosti socidlnym médiam
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kraluje Facebook a Youtube, aj podla nasho vyskumu az 16 z 18 opytanych kniznic malo
v roku 2016 aktivny ucet na Facebooku. Oblast socidlnych médii sa v3ak rychlo meni, preto
pri vybere myslime najma na to, kde sa nasa cielova skupina pouzivatelov zdrZuje a o je
v nasich sildch. Komunikacia na kaZzdej socidlnej sieti ma isté Specifikd, ktoré vsak nie je
problém odpozorovat od skusenejsich pouzivatefov. Az nasledne sa odporuca vstupit do
tohto sveta aj aktivnejSim spésobom.

Stratégia komunikacie na socidlnych sietach by mala, tak ako akakolvek ind forma vztahov
s verejnostou, sledovat stanovené ciele (prikladom ktorych moézZe byt ziskanie novych
mladych pouZivatelov). Na splnenie tohto ciefa by sme mali aspon zhruba vediet, ¢o
mladych ludi zaujima. Tu je niekolko typov uzZitoéného obsahu, ktory pouzivatelov moze
zaujat:

zoznamy (napiklad knih, ktoré si moZno zobrat na dovolenku),

videa s tutorialmi a radami (napiklad k vyhladdvaniu informdcii),

kompilacie obrazkov (napiklad vydareného upcyclingu knih),

rozhovory (napiklad s osobnostami, ktori sa zucastnili podujati kniZnice),
vlastné recenzie knih alebo informdacie o knihdch s pridanou hodnotou,
infografiky, spracuvajuce zaujimavé Statistické informacie o sluzbdach kniznice,
popularno-naucné ¢lanky,

oznamy o podujatiach kniZnice a nasledné fotografie z tychto podujati,
informacie o tom, ¢o sa deje v okoli kniznice,

,zakulisné informacie” z kniznice.

Samozrejme, chvilu trvd naudit sa, aky typ informacii dokaze ziskat reakcie konkrétnej
skupiny pouZivatelov a udrzat s nimi komunikaciu. Vyhodou komunikacie na socidlnych
sietach je, Ze spatna vazba od pouzivatelov prichddza okamiZite a v spravcovskom ucte je
mozné sledovat Statistiky zapojenia pouZivatelov a komunikdciu nastavit podla ich potrieb
za chodu.

Sposobov, ako ziskat novych pouZivatefov, je niekolko. Jednou z mozZnosti je platend
reklama na Facebooku, ktorou podporujeme najvydarenejsie prispevky. Nie kazda kniznica si
moze dovolit platit reklamu. Uspesnou stratégiou vtom pripade moze byt aj rozoslanie
pozvanky na podujatie na tematicky pribuzné stranky Facebooku (napriklad poézii sa venuje
niekolko fanusikovskych stranok na Facebooku).

Humor je doleZita sucast komunikacie na socidlnych sietach, mnohé kniznice tu Uspesne
stavili najma na obrazky maciciek (Buzova, Falatova, Regec 2015). Mozno si viak povSimnut,
Ze sa nedd stavat iba na nom, pretoze pritiahne pozornost pouZivatelov kratkodobo
a nevytvara kniznici reputdciu. Stalych fanusikov je moiné ziskat najma pravidelnymi
rubrikami s prienikom nasho zamerania a pouZivatelskych potrieb. To neznamena, Ze
informacie na socidlnych sietach sa maju podavat suchym a nezazZivnym jazykom. Aj tie
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najnudnejSie informacie sa daju podat zaujimavo, dobrym prikladom je komunikacia
Moravskej zemskej knihovny alebo Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zline.

Aj pri tejto komunikdcii plati, ¢o sme spominali vysSie, teda potreba dohliadat na
reSpektovanie stanovenej vizualnej identity a tonality kniZnice. Pri vlastnych obrazkoch ju
mozno zabezpedlit vodoznakom, pripadne inou farebnou identifikaciou. NajdoleZitejsie vsak
je mat k socidlnym médiam a komunikacii s fudmi vztah. Zverit tuto Ulohu informatikovi
nebyva dobry napad. V sucasnosti podla nasho vyskumu komunikaciu na socialnych sietach
vykonavaju slovenski knihovnici vZdy popri inych ulohach.

Zasady spravania sa na socialnych sietach su podobné bezinym zdsadam slusnosti. Kniznice
robia vacésinou chybu, Ze svojim fanusikom neodpovedaju ani pri pochvalnych prispevkoch
(Buzovd, Falatovd, Regec 2015). Sociadlne siete nie su jednosmernym, ale interaktivnym
médiom. Aj v pripade negativnych prispevkov ich neodpori¢ame vymazavat, ale skor slusne
pouzivatelovi odpovedat. Vymazanim prispevku nespokojnému pouzivatelovi iba “nahrame
na smec”, aby svoj prispevok zdielal na inych miestach. SlusSnou komunikaciou ukazeme
ostatnym pouzivatelom, e pravda by mohla byt aj niekde uprostred. Dal$ou dobrou radou
je nepouzivat negativy ani nevyvolavat negativhe emdcie (teda vystupovat pozitivne).
V opaénom pripade si negativne vystupovanie fudia mézu spojit so znackou kniznice.

Charakteristika dalSich socidlnych sieti

Niektoré socidlne siete ako napriklad Instagram ¢i Pinterest su vhodné iba na vizualnu
komunikaciu. Aj tieto vSsak moZe kniZznica pouZit a vytvorit tak pritaZlivy vizualny branding.
Vhodnym prostriedkom su vlastné fotografie, lifestylové obrazky, ¢i storytelling
(vyrozpravanie pribehu pomocou fotografii). Najcastejsimi pouZivatelmi Instagramu su
teenageri, na Pintereste su to najma Zeny v produktivnom veku. Tymto socidlnym médidm
sa teda venujeme iba vtedy, ak sa potrebujeme zamerat na tieto cielové skupiny.

Youtube je v prostredi kniznic tiez zanedbavanym médiom s vysokym potencidlom. Podla
prieskumu (Gucman, Regec 2016) bolo mnoistvo slovenskych kniZzni¢nych videi
znehodnotenych vysokou mierou kompresie. Dal$im problémom skiimanych videi boli aj ich
obsahové a formalne nedostatky. Pred tvorbou niektorych videi nebola urfena ciefova
skupina divakov, niektoré neposkytovali potrebné informacie o cieli videa alebo boli az prilis
uzko Specializované, a tak zasiahli nizky pocet pouzivatelov. V pripade kvalitnych videi od
Centra vedecko-technickych informacii (CVTI SR) a Slovenskej narodnej kniznice (SNK) by sa
podla autorov dalo a malo popracovat na ich propagacii na webovej a Facebookovej stranke
kniZnice a na inych miestach internetu. Nizky zasah pouzivatefov v tomto pripade odovodnili
tymto faktom.

Na popularitu videi ma vplyv zndma osoba, vystupujica vo videdch, ucastnici videa vo
veku cielovej skupiny videi a Styl, ktory dokdaze oslovit cielovu skupinu. Okrem spominanych
guerilla videi by sme ako priklady vydarenych knizni¢nych videi v slovenskom prostredi
mohli spomenut:
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e Reportdze (zpodujati): TyZderi nabity vedou®, autor: CVTI SR ; Ako bolo na
knihovnickom barcampe®*, autor: Info lovec.

® Rozhovory: kandl Vedec roka?, autor: CVTI SR ; Alena Duranovd- herecka®®, autor:
Katedra knizni¢nej a informacnej vedy v Bratislave.
Propagacné videa: DIKDA projekt — Z depozitu do depozitu”, autor: SNK.
Pozvanka/ Spot/ Teaser: Knihovnicky barcamp®, autor: Info lovec ; Vnimajte strach
v tme™®, autor: Katedra knizni¢nej a informa¢nej vedy v Bratislave.

e Odborno-popularizaéné video: Film o (ne)knihovnikoch®’, autor: Kniznica Ruzinov.

Blogy su druhmi socidlnych médii, pri ktorych plati dvojndsobne, Ze k ich tvorbe musi mat
knihovnik vztah. Aj napriek tomu, Ze si ich napisanie vyZaduje cas, bloggeri so vztahom
k téme nemaju problém prispievat pravidelne, byt vsade prvi a jedinecni. Ich Specifikom je,
Ze byvaju prepojeni aj s komunitou ostatnych blogerov, s ktorymi si prispevky vzdjomne
sleduju a komentuja. Platforiem na blogy je viac, napriklad Tumblr, Wordpress, Blogger/
Blogspot, ¢i blogy réznych dennikov. Ak sa chceme blogovaniu venovat naplno, odportic¢ame
platformu Wordpress, ktord si mozno najlepsie upravit podla vlastnych potrieb. Prikladom
oblasti, ktorym sa nasi knihovnici zvyknd na blogoch venovat, su recenzie knih. Spomenut
mozno slovenské knihovnicke blogy ako st Riddick’s Realm *%a Knihovni¢kin svet™.

Alternativou kdlhym blogom su mikroblogovacie platformy ako Twitter. Twitter je
vybornym médiom na komunikdciu akcii, najma konferencii. Vac¢si uspech ma v zahranici,
v nasom prostredi oslovuje najma Uzku skupinu novinarov a marketérov.

KniZnica zacieli svojich pouzivatelov najma premyslenymi, komplexnymi kampanami, kde
vyuZije viacero z tradi¢nych aj interaktivnych marketingovych foriem. Tieto kampane by mali
mat jednotnu tému a konzistenciu. Napriklad kampane v Barcelone apeluju na obciansku
zodpovednost kampariou zacielenou na rodi¢ov: “Ak Citate vy (rodicia), aj oni budu dcitat
(deti)”, inteligenciu: “Pre tych, ¢o s riou vedia pracovat” (obrazok opice s knihou na hlave),
pripadne pracovali s ¢islami “ Mame 1000 000 knih” ¢i “cena 0 eur”. Na Sirenie kampane
vyuzili plagaty, letaky, nalepky, zalozky, pera, tricka, socidlne média a knihovnici vystupovali
tiez v radiach.

Pre komplexny pouzivatelsky zazitok sa v dalSej kapitole povenujeme aj komunikacii
na internych miestach kniznice, ako je webova stranka a budova kniznice.

10 https://www.youtube.com/watch?v=XyIDtGbhHBo

" https://www.youtube.com/watch?v=GrmtZEITW2M

12 https://www.youtube.com/playlist?list=PLYvt3SMIRFIw _tan2wiupK3uew2YgBIdb
3 https://www.youtube.com/watch?v=GhQgLH2k6IM

% https://www.youtube.com/watch?v=00k5WOsRd4Y

> https://www.youtube.com/watch?v=0VcfC65 -U8

'8 https://www.youtube.com/watch?v=0dBVMtkrvAl

7 https://www.youtube.com/watch?v=2xial7ebaw8

'8 http://riddicksrealm.blogspot.sk/

19 http://knihovnickinsvet.blogspot.sk/
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KNIZNICA AKO MIESTO HODNE INTELEKTUALNEJ ELITY

KNIZNICA VO VIRTUALNOM PRIESTORE

Dal$im délezitym elementom marketingu je place (distribucia). Velmi ¢astym miestom, kde
sa poskytuju knizni¢né sluzby a produkty, je internet. Prdve z tohto dovodu je potrebné
zameriavat pozornost aj na branding virtualnych kontaktnych miest kniznice a explicitne na
nich pouzivatefom vysvetlit, Ze sluzby ako odborné databazy si poskytnuté kniznicou (Potter
2012).

Délezity virtudlny kontaktny bod medzi pouzivatelom a kniznicou je kniznicna webova stranka.
Aj v dobe socialnych sieti je pre kniznicu stale velmi délezitym marketingovym nastrojom,
pretoze sluzi ako jej staticka prezentdcia. Taktiez umoznuje, aby si informdcie o kniznici mohli
jej potencialni pouZivatelia pred navstevou vyhladat. Zasady pre dizajn webovych stranok sa
menia, pravdepodobne viak bude este dlho ddlezité, aby boli (obr. 11):

Obr. 11 Zakladné aspekty dizajnu webovych stranok
Zdroj: Fogg, 2009

Najditelnost a optimalizacia webovych stranok kniZnic

V tejto Casti si nacrtneme najma aspekt najditelnosti, pretoZze priamo suvisi s marketingom.
Pre najditelnost stranky potrebujeme poznat aspon zakladné zasady SEO (search engine
optimization = optimalizacie webovych stranok pre vyhladavacie nastroje). SEO je veda
a umenie, ktoré pomaha umiestnit webovu stranku vo vysledkoch vyhladavania ¢o najvyssie
oproti konkurenénym strdnkam. Zasady SEO sa menia kazdy rok podla zmien algoritmov
Google, ale v zasade je dblezité pamatat najma na:
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1. Pouzivanie kluc¢ovych slov (slov v texte stranky) podla jazyka pouzivatelov aich potrieb
pri vyhladdvani. Zakladom je pouZit slova, ktoré pouZivatelia vyuZivaji vo svojich
vyhladdvacich dotazoch ¢o najcastejSie asucasne ich konkurencia pouZiva najmenej
Casto. Napriklad pouZivatelia m6zZu ¢asto vyhladavat slovné spojenie ,wifi zdarma“ alebo
yinternet zdarma“. Znova sa teda dostavame k doleZitosti vyskumu potrieb pouzivatelov.
Tentoraz nam viiom moZu pomédct nastroje ako Google Adwords Keyword Research
Tool. KlG¢ové slova je dblezité rozumne umiestnit v celom obsahu, ale najma v nadpisoch
a titulkoch. Samotné vyuzitie klicovych slov v obsahu webovej stranky vsak uz nema tak
podstatné miesto pri jej radeni vo vysledkoch vyhladdvania ako tomu bolo v minulosti.
Dévodom je stdle lepSie porozumenie prirodzenému jazyku vyhladavacimi nastrojmi.
Délezité je zamerat sa preto aj na dalSie faktory pre eticki optimalizaciu webovych
stranok kniznic.

2. Jedine¢ny a Strukturovany obsah, ktory pouzZivatelov zaujima. Beini pouzivatelia
nevyhladavaju vsetky informacie o kniznici. Zaujimaju ich skor informacie, dolezité pre
ich fungovanie v réznych Zivotnych situdcidch. Prikladom takéhoto obsahu su napriklad
informacie, ako sa registrovat v kniZnici, otvdracie hodiny kniznice alebo odporucania
knih, ktoré by mohli ¢itatelov zaujimat. Obsah, ktory je pre pouZivatelov najuZitocnejsi,
teda je najnavstevovanejsi (toto zistime uz spominanou webovou analytikou) sa snazime
na webovej stranke umiestnit do popredia, aby sme ziskali este vy$siu navstevnost
a spokojnost pouzivatelov na stranke.

Pravidelne aktualizovany obsah je v sucasnosti zdkladom pre vysSie pozicie akejkolvek
webovej stranky vo vysledkoch vyhladdvania na pouzivané klucové slova (napriklad
v kontexte kniznice mézu byt takymito kli¢ovymi slovami nazvy knih). Pre tieto Ucely sa
tradi¢ne odporuca tvorba blogovych prispevkov. Kontext kniznice je vSak v tomto pripade
Specificky. Nie kazda kniznica ma totiz kapacity venovat sa blogovaniu o zaujimavych
knihach. Zaujimavostou je, Ze kniZnice uZz maju na svojich webovych strankach pravidelne
aktualizovany a uzZitocny obsah pre pouzivatefov napriklad vo forme kataldgu,
problémom je skor jeho vyhladatelnost robotom vyhladavaca. Tento problém moéze
vyvstat najma z tychto dévodov:

- Nedostupnost katalégu pre roboty vyhladavaéov — napriklad kvdli potrebe
registracie pred pouzZitim katalégu alebo vyuZitiu tagu robots nofollow
v zdrojovom kdde stranky.

- Katalég kniznice sa nenachadza v databaze vyhladavaca — tento fakt mozno
napravit a o katalégu Google informovat (manualne ho nahlasit).

- Organizacia informdcii v katalégoch kniznic je ina ako organizacia informacii na
webe. Vsucasnosti sme vsSak svedkami snahy vyhladavacov o sémantické
vyhladdvanie (na zaklade ontolégie Schema) atiez snahy kniznic o sémantické
radenie obsahu (podla katalogizacnych pravidiel RDA), ¢o by malo pomoct
lepSiemu porozumeniu medzi tymito dvoma aktérmi.
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- Na katalég knizinice nevedu Ziadne externé odkazy, ¢o je moiné ovplyvnit
stratégiou budovania odkazov, ktord nac¢rtneme dalej.

3. Odkazy. Robot vyhladavaca, ako je Google, sa na internete pohybuje prostrednictvom
odkazov. Ak na stranku smeruje viac odkazov z kvalitnych stranok, vyhodnocuje tuto
stranku ako déveryhodnejSiu a uprednostiuje ju vo vysledkoch vyhladdavania. Kniznice
maju iste mnoho partnerov, s ktorymi uz spolupracuju a ktori by na svojich strankach
vedeli na stranku kniZnice odkazat. Samozrejme, pocitaju a vysoko sa hodnotia aj odkazy
zo socialnych sieti ako napriklad Facebook (nielen ale aj z propagacnej stranky kniznice).
Aj pre vyhladavace je teda dolezité, aby sa o kniznici ,,hovorilo”.

Zaujimavou a zaroven velmi Ucinnou stratégiou niektorych kniznic je aktualizacia
Wikipedie o obsah, ktory kniZnica vlastni alebo ktory s kniZnicou suvisi — samozrejme
takéto doplnenie musi reSpektovat autorské prava a tiez obsahovat odkaz na zdroj (teda
na webové stranky kniznice) v Casti referencie alebo externé odkazy. Wikipedia je vo
vieobecnosti vyhladdvacmi hodnotena velmi dobre, ¢o sa podla Dollerovej (2017) priamo
a vyrazne odrazilo aj na umiestneni webovej stranky Univerzitnej kniZnice v Bratislave po
vyuziti tejto stratégie.

4. Mobilna verzia arychlost naditania. Navstevnost webovych stranok z mobilnych
teleféonov neustale rastie, a tym aj potreba responzivneho dizajnu webovej stranky (teda
dizajnu, ktory umozZniuje precitat si obsah na priruénych zariadeniach bez potreby
horizontalneho pohybu alebo zvd¢iovania textu). Co sa tyka rychlosti nacitania, doleZita
je tiez kompresia velkosti obrazkov a prioritizacia obsahu v mobilnej verzii webovej
strdnky — konkrétne su pri mobilnej verzii stranky kniznic prioritou najma kontakty
a otvdracie hodiny.

Rozobrali sme zdkladné prvky najditelnosti, optimalizacia webovych strdanok je vsak
oblastou, ktoru nie je na tak malom priestore mozné celé vysvetlit. Podrobnejsie sme
rozobrali jej principy a postupy aj v nasich skriptach (Makulovd, Hrékova 2011). Algoritmy
vyhladavacich nastrojov sa vSak pravidelne acasto menia (niekedy sme svedkami aj
viacerych aktualizacii za rok), preto je tuto problematiku potrebné sledovat na
relevantnych portaloch, venujicich sa optimalizacii webovych stranok (SEO) ako su
napriklad Search Engine Watch alebo Search Engine Land.

Kniznica v aplikaciach: Gamifikacia

Priestor pre prezentaciu kniznic vo virtudlnom prostredi nemusi byt obmedzeny iba na
webové stranky alebo sociadlne siete, za vhodnu alternativu mozno povaZovat aj aplikacie.
Specifickym typom aplikacii, vyuZitelnych v prostredi kniZnic su takzvané gamifikacné
aplikacie. Gamifikaciu mozno definovat ako vyuZitie hernych elementov a hraéskeho myslenia
v nehraéskom kontexte (Werbach a Hunter 2012). Za casto pouZivané herné elementy
v gamifikacnych aplikdcidch moZno povaZovat body, odznaky, tabulky, Urovne, avatary
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(vizudlne reprezentacie pouzivatela), zbierky, sutaze, ulohy a ich pravidla. Hraéske myslenie
znamena vyuzitie hravého pristupu pri plneni cielov aplikacie. Cielmi gamifikacnej aplikacie
byvaju riesenia istého problému, uputanie/ motivacia pouZivatela, Civytvorenie lepsej
pouZivatelskej skusenosti. Gamifikacia dokaze Casto zmenit celé spravanie Cloveka, pripadne
vnimanie doéleZitosti nejakého problému (Hamari et. al 2014). Nehracsky kontext v gamifikacii
reprezentuje akukolvek oblast fudskej ¢innosti, ktora nemusi byt pévodne hrava, ale v ktorej
sa planuje gamifikacia aplikovat. Okrem komerc¢ného prostredia je takouto oblastou napriklad
vzdeldvanie, zdravy Zivotny Styl, doprava, Zivotné prostredie, kultira a podobne. Gamifikaciu
je teda mozné aplikovat aj v kniZniciach alebo na podporu Citania.

Rovnaky nazor zdiela aj dansky knihovnik Holmquist (2016), podla ktorého gamifikacia moze
byt pre kniznice nastrojom na zaujatie a motivovanie jej pouzivatelov, avsak nie je rychlym
rieSenim problémov a musi byt aplikovana rozumne, teda s ohladom na ciel. Bogost (2011)
upozornuje na to, Ze mnohi ludia z oblasti marketingu zvyknu robit pri aplikacii gamifikacie
rézne chyby. Jednou znajCastejSich je vclenenie gamifikdcie do ich vlastnych
marketingovych rieSeni bez poznania typoldgie hracov aich motivacie a neschopnosti
vyberu adekvatnych mozZnosti zabavy. Pripadne sa mobieme stretndt sfiremnymi
informacnymi systémami, kde su nasilu aplikované zdkladné prvky gamifikacie ako body,
odznaky a tabulky do uZ existujlcich systémov. V tychto pripadoch ide o nefunkcné riesenie
— nevzbudzuje dlhodoby zaujem pouzivatelov o aplikaciu a ani nemeni ich spravanie.

Pouzivatelia vyuZivaji vhodne navrhnutu gamifikaciu, pretoZze im ponuka nieco, co
v realnom Zivote beZne nendjdu: adrenalin, rieSenie zloZitych logickych problémov alebo
moznost kooperacie/ sutaze snezndmymi hracémi, ktorych vsak spaja rovnaky zdujem
(Lazzaro 2004). Aj podla McGonigalovej (2011) nedokdazZe vidy realita ako taka ludi efektivne
motivovat k vykonaniu zmysluplnej aktivity. Prave hravost a odmeny s fnou spojené dokazu
kvoli svojej schopnosti navodit pouzivatelovi potesenie (pri hrani sa do mozgu uvolTiuje
dopamin) a motivovat ho tak k aktivite, ktora vyZaduje aktivne Usilie — napriklad aj k ¢itaniu.

V sucasnosti pozname niekolko projektov, ktoré sa zameriavaju na gamifikaciu réznych sfér
sluZieb a produktov kniznic:

Hidden Treasures (Dansko),

Scavenger Hunt — (USA),

Library Quest (USA),

Summer game (USA),

Library Game (UK),

Scout (USA),

SCVNGR (USA),

Action Track / KnihaGO (Finsko/Polsko),
Booga (Slovensko).
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Mnohé, najma starSie gamifikacné systémy, su postavené na zakladnych elementoch
gamifikacie — bodoch, odznakoch a tabulkach vitazov (Scout, Lemon Tree, Summer Game).
Najvacsie limitacie takychto aplikacii mozno badat pri ich dlhodobom vyuZivani —
pouzivatelom sa po case zacnu zdat nezaujimavé, Co ma za nasledok ich odchod.
V niektorych pripadoch (Summer Game, Scout) boli v aplikdcidch uplatnené aj externé
odmeny ako napriklad vecné ceny, ¢o nie je pre potreby gamifikdcie vhodnym rieSenim
(Garaj 2017). Gamifikaéné aplikacie by skor mali podporovat vnuatornd motivaciu
pouZivatela, nie nahradzat ju vonkajSimi odmenami.

V novsich aplikdciach sme svedkami prieniku virtudlneho prostredia s fyzickym priestorom
kniznic alebo ulic mesta, v ktorom sa kniznica nachadza (SCVNGR, Scavenger Hunt, Library
Quest alebo KnihaGO). Dal$im délezitym trendom je zaloZenie gamifikicie na pribehu
namiesto bodov bez realnej/ pridanej hodnoty. Napriklad aplikacia Hidden Treasures spaja
realitu, pribeh a mnohé tradicné gamifikacné prvky a snazi sa tak dopriat pouZivatelovi
komplexnu skusenost, ktord ma predpoklady motivovat ho k dalSej aktivite (Garaj 2017).

Uspednu (gamifikaénu) aplikaciu pre kniznice mozno navrhnut iba na zaklade vyskumu
cielovej skupiny pouzZivatelov. Napriklad gamifikacnd aplikdcia Booga bola vytvorena
s vyuZitim metddy empatickej mapy, ktord pomohla identifikovat emdcie, akcie, myslienky,
nazory, pripadne bariéry pouzivatelov pri Citani a hrani. Na zaklade tychto informacii sme
vedeli navrhnut konkrétne gamifikacné elementy, ktoré by mohli byt vhodné pre stanovenu
cielovu skupinu pouzivatelov. Tou boli mladi ludia, vacsinou sStudenti od 18 do 30 rokov
kniznic, patriaci do silnej skupiny hracov azaroven nepouzivatelov kniznic. Medzi
navrhnutymi boli napriklad tieto unikatne prvky:

® Dejova linia zaloZzena na pribehu o zatopenej kniznici a pouzivatelovi, pohybujucom
sa na mape mesta a zachraniujucom roztratené knihy.

e Ulohy v podobe vedomostného kvizu, ktoré st zamerané na myslienky v knihdach,
hladani chyb a identifikacii postav (nie na faktoch).

e Moiznost vyjadrit a zdielat v aplikacii hlavnd myslienku o precitanej knihe.

® Moinost zneskodnenia ,démonov hldposti“ vdaka bodom ziskanym z Citania
a spravneho vyplnenia kvizu.

e Moznost rozvijania ,,duse pouZivatela“ na zaklade precitanych Zanrov.

Na zdklade vysledkov vyskumu s pouZivatelmi boli vytvorené aj prototypy uloh. Ich
relevancia a adekvatnost bola nasledne vyhodnotena spolu s ciefovou skupinou metédou
hlasného myslenia, pri ktorej boli respondenti poZiadani o hlasné komentovanie vlastnych
pocitov. Odhalili sme tak pozitivne aj negativne vlastnosti buducej aplikacie (Hrckova, Garaj
2017).
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FYZICKE PRIESTORY KNIZNiC

Aj napriek ¢astym ndvstevdm kniznice vo virtudlnom priestore si pouzivatelia najcastejSie
spdjaju slovo kniznica s budovou kniznice, preto urCite nezabudneme ani na jej fyzické
priestory. Podla Rafiga a Ahmeda (1995) je fyzické prostredie (budova, dekordcia, nabytok
atd'.) zasadné pri hodnoteni kvality a Urovne sluzieb zakaznikmi. Dizajn totiz (ako povedal aj
Steve Jobs) nehovori iba o tom, ako nieco vyzerd, ale najma o tom, ako funguje. Je teda
akymsi zrkadlom fungovania inStitucie alebo jej produktu a pouzivatefovi by mal bez
vysvetlovania hovorit, na ¢o sa kniznica zameriava (Hr¢kova 2016).

Dizajn a architektura kniZznice nemusi pouzivatelom brat dych svojimi luxusnymi priestormi,
aby zaujala. NajdolezitejSie je, aby bola zamerand na pouZivatela a jeho potreby — nielen
informaéné, ale aj emocionalne, socidlne, pripadne kultirne, ktoré su neoddelitelnou
sucastou Cloveka. Zameranie na ¢loveka mozno dokazat aj na takych detailoch v priestore,
ako je priestorové znacenie, ktoré sluzi na jednoduchu, prijemnud arychlu orientaciu
pouZivatela v interiéri aj exteriéri budovy. SpOGsobu orientacie a vyberu ciest pouzivatelov
v interiéri a exteriéri budovy sa venuje oblast nazyvana aj ,,wayfinding” (Donald, Scott 2012).

NajbeznejSou pombéckou na orientaciu v priestore su smerové tabule. Pri nevhodnom
navrhu mozZu aj tie pouzivatela miast alebo pretazovat priestor. Autori odporucaju tabule
ainé znacky umiestiiovat do hlavnych bodov zaujmu. Je tieZ potrebné ratat s tym, Ze
niektori pouzivatelia uprednostnia pomoc ¢loveka — knihovnika (Scott, Berclay 2012).

Pozname niekolko mozZnosti priestorového znacenia v knizniciach pomocou tabul (Kling,
Kruger 2013):
® znacenie pomocou farieb: je vhodné pre vacsSie priestory, pricom pre jednotlivé
poschodia alebo iné casti budovy sa pouzije odlisna farba; chodby a schody, ktoré su
sucastou poschodia, maju rovnaku farbu ako prislusné poschodie,
® znaCenie pomocou piktogramov: vyhodou je jeho porozumenie naprie¢ réznymi
kulturami,
e textové znacenie: pouZiva sa najma v mensich knizniciach.

Jednotlivé druhy znacenia je vhodné podla Klinga a Krugera (2013) kombinovat. Ich pouZitie
by malo respektovat korporatnu identitu, ktora je definovana v dizajn manuali kniZznice. Ako
priklad mozu sluzit nemecké kniznice, ktoré kladu doéraz na pouZitefnost i na vizualnu
atraktivitu v podobe farieb a typografie textu znacenia.

Podla Scotta a Berclaya (2012) sa vo vSeobecnosti mdZeme stretnut s tymito nedostatkami
v dizajne znacenia kniznic:
® nesprdvna instalacia (napriklad na nerovnom povrchu),
® nevhodny vyber materidlu (uprednostiiujeme znacenie z plastu alebo tvrdSieho
materidlu, nez je papier),
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e mala velkost pisma,
e tazko Citatelny font,
e nedostatocny kontrast medzi farbou pisma a pozadim.

Problematické aspekty aj body zaujmu pouzivatelov vieme uréit na zadklade dlhodobejsieho
pozorovania pouZivatefov pri ich interakcii s prostredim kniznice alebo vdaka metdde
kognitivnej prechadzky, ktord popisujeme v nasom c¢lanku (Hrckova, Laurencik 2016). Pri
tychto pouzivatelskych prieskumoch si vS§imame najma to, kde v kniznici pouzivatelia
vacSinou zastavia Ci spomalia.

Co sa tyka rozloZenia knih v priestore, dnes je v knizniciach samozrejmostou triedenie podla
Zzanrov. Hennah (2005) vsak poukazuje na to, Ze sa moZno vtejto oblasti ucit aj od
knihkupectiev. Regdly vo volnom vybere s oznacenim ako ,horuce tipy“, ,prave vratené”,
»vmédiach” alebo ,sfilmované knihy” su velmi peknym prikladom marketingu so
zameranim na pouzivatela. Mnohi ludia totiz maju problém svyberom knih na (citanie,
pricom napomocné nie je ani ulozenie knih v regaloch tak, Ze pouZivatelia vidia iba ich
chrbty. Knizné obaly si okrem toho samy osebe vybornym marketingovym ndstrojom. Preto
autorka navrhuje mat vkniznici aj regaly, ktoré umoZnia vidiet celd knihu. Tymto
samozrejme klesd mnoZstvo dokumentov, ktoré mozno mat vo volnom vybere. Hennah
(2005) vsak uvadza, Ze pri takomto zniZzeni poctu knih na 30% sa v kniznici vypoZzi¢ky zvysili
0 50%. Dokonca sa pouzivatelia vyjadrovali, Ze konecne vidia v kniZnici aj nové knihy. Tento
pristup unds uspesSne aplikovala napriklad aj KniZznica Goetheho alebo Francuzskeho
institatu.
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Obr. 12 Kniznica Goetheho institutu prezentuje aj obalky niektorych knih. Zdroj: goethe.de

Dnes uz ale pouzivatelia od kniznic o¢akavaju viac, ako iba plné police. Mala by poskytovat
miesto na Studium, ale aj kolaboraciu, oddychovy lounch a priestor na jedenie. Potvrdil to aj
prieskum MLA (2010), ktory sledoval pozitivne a negativne faktory, vplyvajuce na vnimanie
kniZznice pouzivatelmi. Najviac respondentov (32%) spomenulo kaviaren ako najviac
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motivujuci faktor, aZ po nej nasledovali aktivity pre rodinu a deti (27%), predizené otvaracie
hodiny vecer a pocas vikendov (26%) a az na Stvrtom mieste sa umiestnili nové kvalitné
knihy (21%).

Oddychovu zénu pred kniZznicou v podobe zahradnej ¢itarne je mozné vytvorit aj s takmer
nulovymi nakladmi. V sicasnosti su uz aj v mestach popularne rézne komunitné aktivity,
pricom dobrovolnici zradov zamestnancov sukromnych organizacii, obyvatelov sidliska,
Studentov alebo inych zdujemcov pomahaju revitalizovat verejné priestory, ktoré sa
dotykaju aj ich. Najnovsim prikladom je aktivita Ruzinovskej kniznice, pricom revitalizaciu
vytvorili v spolupraci s krajinnym architektom (Ing. Martinom OSustom) a dobrovolnikmi
najma z radov mladych knihovnikov. Vrcholom podujatia, ktory dobrovolnikov motivoval
k aktivnej ucasti, bolo hudobné vystupenie aspolocna grilovacka. Vysledkom aktivity je
pouzitelna zahrada kniznice s vysadbami, hudobnym pdédiom a citatel'skym kutikom z popu-
larnych a finanénej dostupnych paliet.

Aj podla Smernice o rozvoji verejnych kniznic IFLA/UNESCO maju verejné kniznice
poskytovat priestory na prednaskové aj interaktivne vzdelavacie kurzy, komunitné a kultur-
ne podujatia, pristup k informacnym technolégiam a roznym druhom dokumentov, ale aj na
rozvoj kreativity jednotlivca (Koontz, Gubbin 2010). Ide teda o velmi vyznamny posun od
kniznice ako od institucie, zameranej na dokumenty, na kniZnicu, orientujucu sa na
komunitu pouzivatelov a ich zaZitok z ucenia. KniZnica by mala podla IFLA spifiat tieto
podmienky: funkénost, adaptabilita, pristupnost, réznorodost, interaktivita, environ-
mentalna udrzatelnost, bezpecnost, efektivnost a prepojitelnost s informacnymi
technoldégiami. K tomu pridavaju aj tzv. ,wow efekt”, teda doéraz na Specificki atmosféru
a estetiku. Prikladom su niektoré kniznice, ktoré vo svojich priestoroch vyclenuju miesto na
posilioviiu pre zabezpelenie rovnovahy tela a mysle svojich pouzivatelov. Exteriér aj
interiér by mal teda byt atraktivny a neprehliadnutelny, ¢o sa tyka farieb aj materidlov.
V novsich budovach kniznic sa v su¢asnosti preferuje kombindcia materidlov ako sklo, drevo
a beton.

Kevin Hennah (2005) zdéraziiuje dolezitost flexibility priestorov tak, aby sa mohli menit
podla potrieb pouzivatelov. Najlepsim rieSenim je podla autorky mat ¢o najviac pohyblivych
prvkov, na ¢o je vhodné mysliet najma pri redizajne kniZnice, ktory suvisi aj s problematikou
dizajnu sluZieb. DalSie otazky, ktoré si kniznice pri transformacii na komunitné centrd kladu,
su: Nakolko zmensit fond a uvolnit priestor pre kolaboraciu? Dovolit pouZivatelom jest a pit,
¢i hlasno sa rozpravat v kniznici? Aky pohodiny ma byt nabytok (aby na riom C(itatelia
nezaspali)? Co s vypozicnym pultom? Zaviest klimu?

KniZnice ¢asto pri svojom redizajne pozicaju prvky z inych institucii, ktoré nemusia fungovat
prave v knizniciach. Aby sme predisli neldspechu aaby redizajn kniznice prebehol podla
predstav vSetkych zucastnenych stran, architektka Hennah (2005) uvadza ako najlepSiu
formu dizajnovych priprav workshopy. Na stretnuti (workshope) by sa podla nich malo
zucastnit priblizne 20 ludi (rozdelenych na skupiny po 6-8), konkrétne architekti/dizajnéri,
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knihovnici, zriadovatel, prevadzkari, odbornici na IT a bezpeénost, pripadne zastupcovia
pouzivatelov. Vyhodou workshopov je, Ze ucastnici sa lepSie stotoZnia s myslienkou
redizajnu, ak su suéastou dizajnovania. Uspedny redizajn podla tychto architektov prebieha
pocas troch workshopov:

1. Analyticka faza

......

prostredia, jeho prileZitosti a obmedzeni.

2. Vyber najlepsich moznosti
Prezentdcia troch réznych moznosti rieSenia. Spatna vazba od timu, ktory si vyberie jedno
z moznych rieSeni.

3. Konsolida¢ny workshop
Prezentacia detailov rieSenia (materialy, farby...) a priblizny vypocet nakladov.

Prikladom uspesného redizajnu kniznice je York Central Library, ktora po redizajne pritiahla
celych milién pouzivatefov rocne. Ich Uspech spocival vzamerani sa na pouzivatelov
a déveru k nim. Namiesto turniketov ¢i referen¢ného pultu ich po vstupe do kniznice vitaju
regaly s odporucanymi knihami. V priestoroch maju miestnosti na ucenie, kaviaren a jasle.
Vdaka predizenym otvaracim hodindm sa tak stali kli¢ovym podveéernym centrom pre
rodiny a bezpe¢nym miestom na stretavanie sa fudi, ktori nechcu chodit do barov.
Zaujimavé je, Ze napriek odstrdneniu turniketov knihovnici nezaznamenali viac kradezi.
Bezpecnost je podla autorky projektu Fiony Williams (2012) zabezpecena tym, Ze knihovnici
sa neustale pohybuju medzi pouzivatemi a komunikuju s nimi.

Redizajn kniznice nie je lacna zaleZitost a v nasich podmienkach je preto aj problematicky.
Ako posledné marketingové ,,P“ si spomenieme aspekt, ktory knihovnikov trapi najviac: cena

(price).

CENA SLUZIEB

Bezplatny redizajn?

Skimané kniznice krajského vyznamu mali priestory vkusne a adekvatne zariadené. Niektoré
kniZznice v8ak maju na svoju ¢innost doslova bojové podmienky avtychto pripadoch je
naroc¢né uvazovat nad akoukolvek zmenou. Problémom je, Ze sa na kniZnice ¢asto mysli az
v poslednom rade, comu moze pomoct jedine trpezlivd a intenzivnejSia komunikacia so
zriadovatelom a spravne miereny lobbing v prospech kniZnice. Lobbing s ciefom ziskat
financie od zriadovatela je vsak potrebné podloZit Uspechmi kniznice (ako napriklad
zvySovanie vypozicCiek). S obmedzenymi priestormi sa tak knihovnici ocitaju v bludnom
kruhu.

Prvym krokom, ako z kruhu moZzno von, si zmeny v priestore, ktoré je moiné urobit aj
svojpomocne a vdaka zapojeniu dobrovolnikov napriklad zo $kol, neziskovych iniciativ alebo
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inych nadSencov. V nasich podmienkach je teda ¢asto potrebnd najma aktivita a skutocne
kreativne uvaZovanie. Pri tychto aktivitdch vsak netreba zabudat najma na meranie ich
vysledkov (konkrétne metddy spomenieme dalej). Iba s preukdazanymi vysledkami,
dokazujlucimi zaujem obyvatelov o sluzby a podujatia kniznice mozno ziskat dalSie financie
od zriadovatela.

Bezplatny marketing?

Podla nasho vyskumu sledované kniznice nevyclefiuju prostriedky na marketing takmer
vébec alebo iba vo velmi nizkej miere. Najviac financii na tuto oblast vy¢lefiuje Statna
vedeckd kniznica v Banskej Bystrici, konkrétne 13,7 percenta z rozpo¢tu. Ziadna ind kniznica
dvojciferné cislo nevyclefiuje (TUKE malo na marketingové aktivity vyclenenych 4,17 %
a tretia KniZnica pre mladeZ mesta KoSice 0, 0004%). TaktieZ Ziadna z oslovenych knizZnic
v ¢ase vyskumu nevyclenila samostatného zamestnanca na 100% iba na marketing, co
mozno povazovat za problematické.

Bezplatné sluzby?

Bezplatné sluzby kniznice mozno vnimat aj ako dvojseény mec — na jednej strane otvaraju
priestor pre kultdru avzdelanie obyvatelov snizSimi prijmami, na druhej strane ich
verejnost moze vnimat ako samozrejmost. Sluzby kniZnic vsak zadarmo nie su, pouZivatelia
za ne platia okrem dani aj svojim ¢asom. Podla Pottera (2012) vyplyva nizka navstevnost
kniznic aj z tohto faktu — ak usilie pouZivatela prevysi vyhody z neho plynice, obrati sa
radsej ku konkurencii. Cas, potrebny na prihlasenie sa fyzicky v kniZnici, ¢akacia lehota na
vypozicku, cas straveny Citanim instrukcii a ¢as stradveny nastavovanim proxy servera pre
vzdialené napojenie na databazu a podobne, to su len niektoré z ¢asovych investicii, ktoré
pouzivatel obetuje pri vyuZivani sluZieb v kniznici. Pre niektorych zdstupcov najma mladého
alebo produktivneho segmentu to mozu byt prdve tie investicie, ktoré rozhodnu v prospech
knihkupectva alebo nelegédlneho stahovania dokumentov. Dévodov je niekolko: [udia si
Casto knihy moZu dovolit nakupit aknihkupectvda zdovodu vysokej konkurencie
poskytuju kvalitné sluzby, ktorych sucastou je napriklad aj kaviaren. Je teda doleZité ¢o
najviac zjednodusit, zrychlit a spristupnit pouZivanie knizni¢nych sluZieb.

KniZnice sice poskytuju svoje sluzby pouzivatefom bezplatne, no financie na aktivity pre nich,
pripadne na doplnenie fondu potrebuju. Spdsobov, ktoré na tento ucel mozno vyuZit je
niekolko, patria sem sponzoring, darcovstvo, granty a dobrovolnictvo.

FUNDRAISING: ZiSKAVANIE FINANCNYCH PROSTRIEDKOV
Medzi primarne zdroje, odkial kniZnica ziskava financie, zaradujeme podla Smernice IFLA
pre sluzby verejnych kniznic (2010):

e dane na lokdlnej, regionalne alebo centrdlnej Urovni,

e granty na centrdlnej, regionalne alebo lokalnej drovni.
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K sekundarnym finanénym zdrojom zaradujeme:

e prijmy z poplatkov od zakaznikov kniznic za doplnkové sluzby (napriklad kopirovanie
alebo tlag),
dary od nadicii alebo jednotlivcov,

e vynosy z komerénych aktivit (napriklad predaj knih, vydavatelska cinnost, predaj
umeleckych a remeselnych diel),
sponzorstvo od externych organizacii,
vynosy z lotérii.

Slovenské kniznice najcastejSie (aj ako dokazal nds vyskum) ziskavaju financie z grantov,
pripadne obnovuju fond vdaka kniznym darom. Niektoré kniZznice su velmi aktivne
v ziskavani financii z externych zdrojov. Prikladom je Univerzitna kniznica Technickej
univerzity, ktord takto v ¢ase vyskumu ziskala navyse aZ 666 percent priameho rozpoctu.
NajaktivnejSie su aj vietky preSovské kniznice: Statna vedecka kniznica ziskala 49 percent,
univerzitnd kniznica 40 percent averejna kniznica 9 percent. Zo vSetkych opytanych
verejnych a vedeckych kniznic sa tak umiestnili na prvom mieste.

Sponzorstvo

KniZnice maju k dispozicii moznost externého financovania, problémom méze byt, Ze vynosy
z ich komercnych aktivit idu priamo zriadovatelovi a ten ich mdze rozdelit aj do inych oblasti
podla potreby. Sponzorské a darcovské prispevky od sukromnych firiem alebo fyzickych
0s6b ziskavaju najma verejné kniznice. Oslovené vedecké kniZznice sponzorov najcastejSie
nemali a v akademickych knizniciach su sponzormi najcastejSie zamestnanci univerzity.

Sponzorstvo nie je vidy vnimané kniZznicami pozitivne, pricom sa nespravne zamiena za
charitu alebo Zobranie, pripadne vplyv méze mat aj obava zo zvySeného vplyvu sponzorov
pri rozhodovani v knizniciach (Sakdlovd 1996). Autorka vymedzuje sponzorstvo ako
,Vzdjomne prospesnu spoluprdcu alebo obchodnu transakciu medzi dvoma rovnocennymi
partnermi, ktori urcitou mierou investuju do aktivit, ktoré su pre nich prospesné.” V Ziadnom
pripade teda nejde o charitu alebo Zobranie, pricom protihodnotou k sponzorstvu byva
uvedenie loga sponzora na propagacnych materidloch, pripadne uvedenie odkazu na
sponzora na webovej stranke.

Alternativou k tomuto spoOsobu financovania su obcianske zdruZenia, ktoré si vytvaraju
samotni knihovnici pri kniZniciach na podporu svojich dalSich aktivit. Kniznice tak mozu
ziskat financné dary od sponzorov, z 2% z dani aj z grantov. Nevyhodou je vacsie mnoZstvo
byrokracie, spojenej s prevadzkou obcianskeho zdruzenia. Uspednych prikladov je viak
niekolko. Pri Verejnej kniznici Jészefa Szinnyeiho v Komarne vzniklo zdruZenie Pro Libri.
Clenmi obé¢ianskeho zdruZenia st pracovnici kniinice a ziskané finanéné prostriedky
pouZivaju na ndkup literatury a finanéné zabezpeclenie akcii. Mend darcov do tohto
zdruZenia su zaznamendvané a s ich suhlasom zverejnené na webovej stranke.
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Spomenut mozno aj Domov pouzitych knih, o.z., ktory pomaha ludom a institiciam pri
vyradovani nepotrebnych knih kultdrnejSim spdsobom. ZdruZenie zachranilo a dalej
posunulo (poZicalo alebo dalej darovalo) uz viac ako 200 000 knih bez akejkolvek financnej
provizie. Na strankach zdruZzenia mézZeme ndjst aj ,Linku zachrany knih“.

Darcovstvo

Dar je na rozdiel od sponzorstva poskytnuty kniznici bez naroku na reciprocitu. Podla nasho
vyskumu boli najéastejSim darom v knizniciach vSetkych troch typov knihy (pricom ich
dostava takmer kazda z oslovenych kniznic). Okrem jednotlivych darcovskych iniciativ vznikla
v roku 2012 aj iniciativa Jedna kniha roéne. Jej zamerom je rozsirovat fond kniznice vdaka
individudlnemu darcovstvu tak, aby mohli adekvatne uspokojovat potreby pouzivatelov. Do
projektu sa zapojilo velké mnozstvo verejnych kniznic, medzi ne patri napriklad Kniznica
Juraja Fandlyho v Trnave, Tekovska kniznica v Leviciach, KniZnica Jana Bocatia v KoSiciach,
Mestska kniznica v Ruzomberku a Obecna kniznica v Hliniku nad Hronom. Projekt mozno
vyhodnotit ako Uspesny a u verejnosti oblibeny.

Vynosy z komercnych aktivit

NajcéastejSie vyuzivanou akciou v prostredi slovenskych verejnych kniznic, vdaka ktorej mézu
ziskat isté financie navySe, su stale oblUubenejsSie burzy knih. Jednou z najvacsich je
Bratislavska burza knih, do ktorej sa uz niekolko rokov zapdja Mestska a Staromestska
kniznica, Kniznica Ruzinov, KniZnicou Bratislava—Nové Mesto aj Miestna kniznica Petrzalka.
Ide o charitativnu akciu, kedy zucastnené kniznice venuju do burzy knih vyradené knihy zo
svojich fondov, ale aj knihy, ktoré im daruje verejnost. Tieto knihy sa predavaju
navstevnikom burzy za symbolickl cenu. Za prostriedky, ktoré kniznice z predaja knih
ziskaju, sa nakupuju aj zvukové knihy pre Oddelenie nevidiacich a slabozrakych.

Granty

Kniznice su aktivne ¢o sa tyka zhanania grantov, kazdd z oslovenych verejnych kniznic
vdanom roku granty na svoju cinnost ziskala, z akademickych kniznic to boli 4 z5
a z vedeckych iba 3 z 5. Podla vyskumu kniZnic, ziskavaju najcastejsie kniznice vSetkych typov
najma granty z Ministerstva kultury, po nom nasledovalo mesto, od ktorého ziskavali granty
najma verejné kniznice. Prilezitostne vyuZivaju verejné kniznice aj granty z r6znych zdruzeni
ako zdruzenie knihkupcov a vydavatelov, spolky SSKK a SAK, Cesky spolok v SR a z nadécii:
Pontis, Dell, IUVENTA. Univerzitnad kniZnica v PreSove ziskala grant z vedeckych projektov
VEGA A KEGA a Univerzitna kniznica v Bratislave z Eurdpskeho fondu regionalneho rozvoja,
Sekcie verejnej diplomacie NATO v Bruseli a z Univerzity vInnsbrucku. Alternativou
k nespomenutym organizdciam moze byt napriklad Nadacia Orange alebo Stredoeurdpska
naddcia.

Dobrovolnictvo

Ako sme uz spominali, kniZznice bojuju s coraz nizSim rozpoctom, ¢o ma za nasledok
nedostatocné priestory a poddimenzovany personal. Jednym zrieSeni tychto problémov
mbZe byt aj zapojenie dobrovolnikov v oblastiach, v ktorych vynikaju. Dobrovolnikom teda
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vramci motivacie netreba odovzdat iba manudlnu pracu, napriklad mladi ludia sa radi
venuju tvorivejSim ¢innostiam.

Mestska kniznica Louny v Ceskej republike ma s dobrovolhictvom v kniZnici skisenosti.
Z vyjadrenia riaditelky kniznice vyplyva, Ze pocet dobrovolnikov v tejto kniznici sa pohybuje
okolo 25 — 30, ¢i uz ide o Studentov, Zeny v domdcnosti v produktivnom veku, seniorov az po
Specialnych dobrovolnikov, ako su fotografi. Medzi dobrovolnikmi sa nachadza najviac Zien
a seniorov. V kniznici sa nachddza takzvany informacny list, kde dobrovolnici Specifikuju
svoje Casové moznosti, poZiadavky a obmedzenia. Osobu dobrovolnika a jeho prava a povin-
nosti definuje popri Obcianskom zdkonniku aj Kédex dobrovolnika (Liskova 2011). Netreba
zabudat, Ze dobrovolnici na svoju pracu potrebuji dobrovolnicke zmluvy. Dalou z moznosti
je spolupraca s roznymi dobrovolnickymi neziskovymi organizaciami, ktorych je v sucasnosti
viacero. Prikladom je obcdianske zdruZenie Stopa, ktoré pomaha verejnym institdcidm
a verejnosti s roznymi jednoduchsimi manualnymi pracami. Ich “zamestnancami” su ludia
bez domova, ktorym tymto spdsobom pomahaju pri resocializacii.

Sucastou dobrovolnickej prace je istd reciprocita zo strany kniznice. Kniznica v Loundach
odmenuje svojich dobrovolnikov prostrednictvom kazdoro¢ného vyletu, spolo¢ného
travenia Vianoc a okrem toho poskytuje kazdému dobrovolnikovi VIP vstup do kniznice,
ktory ich opraviuje vyuzivat sluzby kniZnice zdarma (Liskova 2011).

Predpokladom pre Uspech dobrovolnickych aktivit je entuziazmus, pocit prislusnosti ku
komunite a zdielanie rovnakych problémov. Zaujimavé je, Ze vdaka spolocnej aktivite
komunity sa upeviuju vztahy — medzi sebou aj ku kniznici a kniZznica tak méze dokonca
ziskat dalsich pouzivatelov. Ak ma kniZnica zaujem o dobrovolnicku pracu, ma moznost sa
zaregistrovat na dobrovolnickych portdloch ako napriklad dobrovolnictvo.sk, alebo sa
zUcastnit podujati v ramci TyZdna dobrovolnictva, kde si dobrovolnikov moéZu najst.
Prikladom kniZznic, ktoré s dobrovolnikmi UspesSne pracuju su Kniznica P.O. Hviezdoslava
a KniZnica pre mladeZ mesta KoSice.

IMERANIE A EVALUACIA MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Meranie aevaluacia je sucast marketingu, na ktori by sa vzZiadnom pripade nemalo
zabudat. Uspesné vysledky merania mozno vyuZit najméa pri zamere navy$enia rozpoctu pre
dalSie projekty kniznice od zriadovatela.

Videdlnom pripade by malo byt moziné odmerat, na kolko ludi mali kampane dopad,
pripadne aké iné dosledky v podobe spolocenskej hodnoty priniesli. Napriklad v pripade
Skolskej kniznice by manazment pri merani kampani mohli zaujimat aj otazky ako: Zlepsili sa
celkovo zndamky Studentov pri zapojeni nasich aktivit do vyucby? Zjednodusila sa praca so
zdrojmi podla slov ucitelov? a podobne (Potter 2012).
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KtUEOVE UKAZOVATELE VYKONNOSTI (KPI)

Meratelné ukazovatele pre marketingovi kampar kniznice nie je jednoduché stanovit.
Dévodom je neziskovost tychto organizacii aich najma nematerialny prinos do spolo¢nosti.
Aktivity je vSak doleZité vyhodnocovat, aby bolo jasne vidiet, ¢i ide organizacia spravnym
smerom, pripadne, aby vedela svoje stratégie prisposobit. Metriky, ktoré su podstatné pre
uspech kniznice vonline prostredi aj vkamennej institucii sa nazyvaju KPl alebo Key
Performance Indicators (klu¢ové ukazovatele vykonnosti). Pri ich stanovovani sa vyuZivaju
interné zdroje informacii ako polet vypoZitiek, rozpocet, hibka navitev na webe,
odchodovost, konverzie a pod. Pri tvorbe KPI vychadzame iba zo stanovenych cielov
organizacie a reSpektujeme pritom niekolko zasad (Clifton 2009):

1. KPI nie je holé ¢islo ale pomer/ podiel/ priemer
Priklad: Tento mesiac sme mali v kniZnici 10 000 ndvstevnikov. Bez kontextu nevieme posudit,
¢i sa jedna o dostatocné Cislo. Ak ho porovname s minulym mesiacom, Cislo je vypovednejsie.
Napriklad: Medzimesacny rast ndvstev je 10% (Co je vynikajuce Cislo).

2. KPIsu viazané na cas, teda ukazuju zmenu a jej rychlost

3. KPI by malo podnecovat kritické akcie z hladiska dalSich krokov. Merat mozno vsetko,
nie vSetko je vsak kli¢om k Uspechu. Netreba sa bat vyhodnocovat ani neuspech, napriklad:
»Za minuly mesiac sme minuli 1000 eur na podujatia, ktoré neviedli k Ziadnym novym
pouZivatelom”.

Viazanost KPI na ciele a ¢as mozno ilustrovat aj na tychto prikladoch, ktoré mozno ziskat aj
z uz spominaného Google Analytics:

Pre bezny ciel kniZnice, ktorym je “dosiahnut viac vypoZi¢iek” mozno sledovat napriklad KPI
percentudlny podiel ndvstevnikov, ktori si tento mesiac pridali dokument do reserse (kosika).
Pridanie dokumentu do kosika mozno povaZovat za ciel, ktory si sami stanovujeme v Google
Analytics pre Ucely hodnotenia ich plnenia. Tieto splnené ciele sa vtomto kontexte nazyvaju aj
konverzie.

Daldi ciel, ktory moZno v Google Analytics sledovat je ,zlepSenie skisenosti zdkaznikov
s webovou strdnkou”. Pritom nas zaujima v knihovnickej oblasti opominana metrika
odchodovosti. |de o percentualny podiel odradenych navstevnikov, ktory méze byt nasim
dalsim KPI pri porovnavani mesiacov.

Pri vyhodnocovani nds nezaujima priemer/modus (napriklad navstev) vsetkych pouZzivatelov,
pretoZze rdzni pouzivatelia vykazuju rézne typy spravania a maju r6zne potreby. Google
Analytics umoZiiuje po nastaveni (@ upozorneni na pouZivanie cookies na webovom sidle
podla platnej eurdpskej legislativy) segmentaciu demograficky, geograficky a zaujmovo
odlisnych pouzivatelov. Vdaka pouzitiu zakladnych filtrov mozno odliSit aj novych
a vracajucich sa pouzivatelov, Co je tiez dolezité, pretoze kazdy oCakdva od webového sidla iny
obsah. Novi pouZivatelia sa m6zu na webe kniznice zaujimat napriklad o kontakt, Ci registraciu.
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Vracajuceho sa navstevnika zaujima skor dostupnost dokumentu, rychlost vypozicky, pripadne
vyska pokuty v pripade neskorého vratenia. Je doleZité svojim pouzivatelom vychadzat
v Ustrety a webové sidlo vytvorit atraktivne aj pouZitelne, aby sa do kniZnice radi vracali.

V prvych fazach hodnotenia je moiné, Ze kniznica nebude vykazovat najlepsSie vysledky.
Zakladom je svyhodnocovanim neprestat, uéit sa aj na vlastnych chybach a dalsie kroky
prispdsobovat ziskanym poznatkom.

BENCHMARKING A BENCHLEARNING

Pre ucely vyhodnocovania efektivnosti aktivit kniznic je moziné wvyuZit aj metddu
benchmarkingu. Benchmarking mézeme definovat ako systematické porovndvanie a hod-
notenie procesov, produktov a sluzieb s ¢innostami inych institdcii (Splendolini 2000). KniZnice
tak m6Zu vzajomne porovnavat vykon, inSpirovat sa svojimi skisenostami a vdaka spolupraci
a spolocnej diskusii v ramci projektu spolo¢ne napredovat.

Benchmarking pomaha realistickému stanoveniu cielov a efektivnemu zavadzaniu stratégii,
ktorych realizdcia umoznuje dosiahnutie tychto cielov (Richter 2009). Tato metdda je
charakteristickd preddefinovanymi indikatormi a Standardizovanymi vysledkami, ktoré
umoZiuju vyvodzovat zavery a uskutocfiovat zmeny (Siroky 2006). Cieflom benchmarkingu je
zlepsit vykonnost, servis a v€as upozornit na nedostatky, ktoré sa zistili po¢as porovnavania
(Holoubkova 2011).

Pre prostredie kniznic boli indikdtory pre benchmarking stanovené napriklad v ramci
nemeckého systému BIX (Bibliotheksindex). Systémom bol inSpirovany aj cesky projekt
Benchmarking knihoven, ktory zastreSuje Narodni knihovna v Prahe. Do tohto projektu sa
mozZu zapojit Ceské aj slovenské kniznice akéhokolvek typu, ktoré si schopné zhromazdit
pozadované Udaje (Richter 2009). Podkladom pre benchmarking su interné Statistické udaje,
ktoré by mala mat k dispozicii kazda (najma vacsia) kniznica.

Benchlearning je kvalitativnou metddou vyhodnocovania aktivit kniznice. Jeho cielom je skor
ucit sa od ostatnych partnerov projektu na ich najlep3ej praxi a chybach (Siroky 2006). Pri
realizacii benchlearningu nie je nevyhnutné stanovovat tak jasne a precizne indikatory ako pri
benchmarkingu. Podla Sirokého (2006) postupujeme v tychto krokoch:

1. Planovanie
Definuju sa problémy, ktoré je potrebné riesit. Nasleduje vyhladavanie partnerov, ktori sa
snazili tieto problémy riesit v minulosti. Partneri sa dohodnu na oblastiach, ktoré sa budu
sledovat a metodike, akou sa budu zbierat namety pre rieSenie problémov.

2. Zhromazdovanie stanovenych udajov od partnerov, porovndvanie odliSnosti a pre-
zentacia postupov a podmienok Uspechu

3. Analyza
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Vymedzenie pricin vzniku problému, porozumenie suvislosti a prikladom dobrej praxe pre
dosiahnutie Uspechu. Konkrétne: Co robia iné kniznice odli$ne? Je ich Uspech v danom faktore
vysledkom inovativneho/ otvoreného pristupu manaZmentu, castejsSich Skoleni, lepsich
podmienok pre pracu, premyslenejSej stratégie, lepsimi kontrolnymi mechanizmami a pod.?
Ak sme nenasli odpoved' na tuto otazku, postup je potrebné zopakovat s inymi partnermi.

4. Spisanie a zavedenie dobrych postupov a rieSeni do praxe manazmentom

Benchmarking a benchlearning vo verejnych instituciach su zaloZzené na skutocnosti, Ze
kazda z nich je v nie¢om vynikajuca, v nieCom priemerna av nieCom modze mat vaine
nedostatky, ktoré je potrebné identifikovat. Podobné ciele ma aj nasledujica metdda
mystery shoppingu, pricom v jej pripade hodnotime iba jednu kniZznicu a nedochadza tak
k porovnavaniu medzi institdciami.

MYSTERY SHOPPING

Kvantitativhe ukazovatele KPI aj benchmarkingu maju aj svoje nedostatky. Nedokdazu
vyhodnotit spokojnost so sluzbami kniznic a kvality knihovnikov z pohladu pouZivatela, teda
neodpovedaju na otdzku preco pouZivatelia si alebo nie si spokojni s kniZnicou. Tieto
skuto¢nosti mozno zistit (okrem uZ vy$Sie spominanych metdd prieskumu pouZivatelov)
metddou mystery shoppingu.

Kvalitativna metdda mystery shoppingu je bezne vyuzivana v komercnej sfére a v zahranici
aj v prostredi kniznic (napriklad Anglicko, Novy Zéland, USA). V Ceskej republike bol mystery
shopping vo vybranych knizniciach vykonany ziniciativy Kabinetu informacnich studii
a knihovnictvi v Brne (Jiraskova a kol. 2013).

Ako nazov metddy napovedad, testovanie pomocou mystery shoppingu prebieha v skrytosti
a opakuje sa minimalne dvakrat. Prieskum je realizovany dvoma vyskumnikmi podla vopred
uréeného scendra. Ten vychadza zotazok ohladom priestoru (Cistota, vybavenost,
orientdcia), zdvorilosti a kompetentnosti personalu, kvality sluzieb, ¢i funkénosti vybavenia.
Zamestnancov kniZznice je potrebné o pribliznej dobe (teda mesiaci) testovania vopred
informovat. KedZe v naSich podmienkach metdda nie je znama, je vhodné informovat
knihovnikov aj ojej priebehu. Aj otazky, na ktoré chceme zodpovedat, by mali byt
pripravené v spolupraci s nimi. ReSpektovanim tychto zasad sa odbura strach a negativny
pristup personalu k priebehu a vysledkom metdédy. Konkrétne otazky, pouZité v ceskom
projekte mystery shoppingu mozno najst v jeho oficidlnej brozure (Jiraskova a kol. 2013).

Vysledkom mystery shoppingu by mali podla Jirdskovej a kol. (2013) byt:

e Hodnotenie sledovanych metrik slovne aj percentudlne.
® Popis priebehu mystery shoppingu: scenar a situdcie.
® Analyza silnych a slabsich stranok a navrhy na zlepsenie.

Metddu je mozné doplnit aj inymi metédami hodnotenia dizajnu sluZieb ako napriklad cesta
sluzbou alebo mapa kontaktnych miest. Podla autoriek projektu je mystery shopping vhodny
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skor pre vacsie kniznice, kde nebudu prieskumnici ndpadni. VedlajsSim produktom takéhoto
hodnotenia mdze byt aj lepsie zomknutie kolektivu kniznice a snaha dalej sluzby vylepsovat
(Machovska, Jiraskova 2014).

Vo vSeobecnosti je cielom merania a hodnotenia aktivit kniznice identifikacia silnych a sla-
bych strdnok anavrh moznych zlepSeni. V pripade zisteni nedostatkov sa pristupuje
k modifikacii aktivit kniznice v buducnosti a pokracuje v spominanom cyklickom procese
tvorby marketingovej stratégie (Potter 2012). Iba tak sa zabezpeci, aby kniZnice v si¢asnom
meniacom sa svete drzali krok s dobou a nadalej reflektovali potreby pouzivatelov.

SUMARIZACIA A DISKUSIA K VYSLEDKOM VYSKUMU

Samotné vysledky nasho vyskumu sme uviedli v kapitolach, ktoré sa venuju danym oblastiam
marketingu. Vtejto casti budeme vysledky vyskumu pre lepsiu prehladnost vizualizovat
v podobe SWOT analyzy, konkrétne v Castiach silnejSie a slabSie stranky skimanych kniznic.
PrileZitosti a hrozby pre kniZnice sumarizuju najdoleZitejsie zistenia z publikacie, ktoré su pre
sucasné kniznice aktualne.

Tabulka 1: Vizualizacia vysledkov vyskumu v podobe Swot analyzy skiimanych kniznic

SilnejSie stranky skiimanych kniznic Slabsie stranky skiimanych kniznic
Mnozstvo organizovanych podujati Nepravidelne alebo vobec nevykonavané
VyuZivanie tradi¢nych marketingovych prieskumy pouzivatelov a nepouzivatelov
produktov Na marketing nebyva vyc¢leneny pracovnik
Skolenia pre pracovnikov kniznic s plnym dvédzkom

Ziskavanie financii z grantov, doplfianie Na marketing nebyvaju vyclenené financie
fondu z darov Chybajuci dizajn manual, nekonzistentna
Existencia webovych a Facebookovych vizualna identita a tonalita

stranok kniznic Audiovizudlna komunikacia (vided)
Komunikacia s lokalnymi médiami Komunikacia so sukromnymi médiami
Vkusne a adekvatne zariadené priestory Hlbsie vyhodnocovanie kampani (napr. aj

prostrednictvom Google Analytics)

PrileZitosti pre kniZnice Hrozby pre kniznice

Stanovenie komunikacnej stratégie a Obmedzené financie na pracovnikov kniznic
marketingovych cielov Obmedzenia v oblasti byrokracie
Optimalizacia webovych stranok Nemoznost nakladania s finanénymi
Gamifikacia prostriedkami, ziskanymi z vlastnych
Guerilla marketing komercnych aktivit

Mystery shopping Znizujuci sa pocet Citatelov a pouZzivatelov

Dobrovolnictvo

Rozvijanie priestorov napriklad o kaviaren

v kniZnici a komunitné zahrady
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Diskusia k vysledkom

Cielom vyskumu nebola identifikdcia konkrétnych kniznic, ktoré maju spravnu alebo
nespravnu marketingovi komunikdaciu. Kazda kniznica si pocina v niektorych aspektoch
lepSie, v niektorych horsie. Sustredili sme sa skor na oblasti, od ktorych by sa mohli kniznice
vzajomne ucit tak ako pri spomenutom benchlearningu.

Vizualizacia silnejSich a slabsich miest kniznic sumarizuje vysledky, ktoré sa tykaju vacsiny
opytanych kniznic. Prilezitosti identifikuji sucasné celosvetové trendy v oblasti
marketingovej komunikacie kniZnic, ktoré mozu vyuZit nielen opytané kniznice a hrozby
sumarizuju faktory, ktoré vyuZzitiu tychto prileZitosti mézu branit.

Dakujeme za suéinnost a ochotu riaditefom vybranych kniZnic. Za problematicku &ast
vyskumu moZno povazovat fakt, Ze nie vSetky data bolo moZné zozbierat, pretoZe niektoré
dokumenty ako napriklad strategické materialy alebo dizajn manudly nam v istych pripadoch
neboli poskytnuté k nahliadnutiu.

Je isté, Ze mnozZstvo identifikovanych problémov suvisi s nedostatkom financii. Verime vsak,
Ze vyskum pomohol odhalit niektoré miesta, ktoré mozno riesit aj za si¢asnych podmienok.
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ZAVER

Starostlivd analyza Udajov zistenych prostrednictvom Struktdrovanych rozhovorov
s manazérmi kniznic poukazal na niekolko prikladov dobrej praxe ale aj nedostatkov
v roznych sledovanych oblastiach marketingu kniznic. Zistili sme, Ze silnou strankou kniznic
je najma mnoiZstvo organizovanych podujati, potrebna je vsak ich doraznejsia propagacia zo
zameranim na identifikované segmenty cielovej skupiny pouZivatelov. SlabSou strankou,
zistenou vdaka naSmu vyskumu, je absencia vykonavania pravidelnych prieskumov potrieb
a spokojnosti cielovej skupiny kniznice. Dovodom zmenSovania pouzivatelskej zakladne
kniznic, ktorej sme svedkami, moéZe byt aj strata kontaktu a deficit komunikacie
s pouzivatelmi. Bez pravidelne ziskavanych vedomosti o pouzivateloch nebudu sluzby
a podujatia reflektovat potreby tychto ludi a kniZnice nastavia komunikaciu s novymi
pouzivatelmi len velmi tazko.

V odbornej literature je znamy a diskutovany pojem knizni¢na uzkost (library anxiety), ktora
sa prejavuje opakujucim sa strachom a pocitom stratenosti u pouzivatelov pri vyuzivani
sluZieb a vyhladavani informdcii v priestoroch kniznice. Najma novy pouZivatel sa nevyzna
v procesoch kniznice ani v knihovnickej terminoldgii, co na neho méZe pdsobit frustrujico.
Prave jasna, zrozumitelnd a prijemnd komunikacia s tymto pouZivatefom méZe odstranit
pocit neistoty a sposobi, Ze sa do kniZnice bude rad vracat. V zahranici sa z tohto dévodu
organizuju aj takzvané ,warmth seminars”, teda inStruktazne seminare pre knihovnikov
o tom, ako pdsobit na pouZivatelov viac otvorene, priatelsky a ndpomocne.

Marketing v slovenskych ale aj zahrani¢nych knizniciach je zbrafiou pri neustdlom boji
o pouzivatelov. Jeho zakladnym kamenfiom su a budu kvalitné sluzby a ochotni pracovnici
kniznice. Bez nich budu aj tie najprepracovanejSie marketingové stratégie zbytocné.
V publikdcii sme zosumarizovali dostupné metddy a nastroje, ktoré kniznice mozu vyuZzit pri
komunikacii s pouzivatelom. Nie je mozné, aby sa na vSetky tieto oblasti knihovnici
zameriavali popri svojej dalSej odbornej cinnosti abez vyclenenych financii, ¢o je
v sucasnosti realitou vacsiny kniznic. Bez systematického pristupu, pocinajuc prieskumami
pouzivatelov, cez stratégiu pre zjednotenie a posilnenie znacky a konéiac hibkovou analyzou
vysledkov aktivit v rdmci stratégie bude pozicia kniznic oproti konkurencii v nevyhode.
Kniznice maju k dispozicii niekolko finanéne dostupnych moZnosti propagacie. Okrem
neustalej komunikacie s masmédiami a vyuZivania tradi¢nych tlacenych prostriedkov
komunikacie je nimi aj interaktivna komunikdacia prostrednictvom novych médii a metdd
guerilla marketingu, ku ktorej kniZnice pristupuju velmi opatrne.

Pohlad na problematiku bol ovplyvneny knihovnickym vzdelanim autorky, ktory bol
doplneny o pohlad recenzentov, pdsobiacich v oblasti marketingu. Dalsie vyskumy a pub-
likacie v tomto smere mozno zamerat na vnimanie slovenskych kniznic, ich sluZieb a podujati
verejnostou, ale aj na problematiku vizualnu a textovi so zameranim na tvorbu stratégie pri
vyuZiti ndstrojov marketingového mixu. PretoZe, ako spomina recenzentka publikacie
Zuzana Bacikova, v ramci marketingu, tak ako v Ziadnej inej oblasti poznania, neexistuje
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jedno jediné dobré riesenie a kefektivnemu chodu kniZnice mozZe prispiet iba subor
marketingovych technik. Verime, Ze tato monografia podnieti dalsi vyskum v tejto oblasti, aj
ztoho doévodu, Ze bude potrebné este vykonat mnoho prace pre zmenu paradigmy
z produktovo orientovanych na trhovo orientované kniznice a zo zbierok dokumentov na
komunitné centra.
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