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Abstrakt

Na “Second Nordic Conference on Scholarly Communication” v Lundu ve Svédsku
byla polozena velika otazka:

Ted kdyz mame tolik informaci a vyhodnych smluv s nakladately a pfistup do tolika
bajecnych databazi ptresto mame veliké té€zkosti najit zdkazniky a v§echno jim predat,
ukazat a vysvétlit a my chceme dosdhnout a najit vSechny nase zakazniky hned a
presvédcit je kolik zdroji madme a jak vyborné mohou vyuzit knihovnu? Existuje
néjaky magicky knoflik na pocitacové klavesnici, ktery jen stisknem a uz se nam
postara o veskery marketing.?

To byl samoziejmé vtip, ale j4 mam n€kdy pocit jako bychom s marketingem cekali
az vSechno bude v potadku, nebudou problémy a az v§echno bude perfektné fungovat,
a pak zatnem. Mozna, ze n¢kdo do té doby néjaky knoflik vymysli. Ale nevymysli!
Tu praci musime udélat my. Podivejme se na to z druhé stranky. Marketing knihovny
- to je to co vSichni délame denné a dobfe ale ani o tom vlastné nevime, tyto aktivity
potfebujeme trochu vic cilit a ne se stale zabyvat v§im!

A proc¢ se tedy musime jesté vic snazit, kdyz uz ted’ mame tolik prace?

Pravé ted se musime zviditelnit vice nez kdy jindy, ted kdyz lidé zaviraji dvete
pracovny a nevychdazeji, protoZze piece oni maji vSechno na svém pocitaci ? “Lord
Google” (Buh Google) jak to loni na konferenci UKSG (United Kingdom Serial
Group) tfekla profesorka Carol Goble z Manchesterské university. A dodala, ze ona
knihovnu viibec nepouziva a nepotiebuje, www.uksg.org/events/previous - Science,
Workflows and Collections - Carole Goble. Potifebujeme se setkavat, ukazovat,
besedovat a presvédcovat i kdyz bohuzel k tomu nemame vice prostiedkd, spi§ min,
po vsech snizenych rozpoctech a racionalizacich.

Musime najit vice ¢asu na marketing a to dnes, ne zitra anebo az ten dulezity projekt
bude hotovy. A aby to bylo jesté t€Z8i nemizeme Cekat Ze dostaneme vétsi rozpocet
anebo budeme moci zaméstnat vice kolegti.

Tak jak na to?

Myslim Ze si pfes to vSechno mizeme vzit na pomoc marketingové teorie a
prizpisobit si je k nasi dané situaci. To se urcit¢ smi, protoze i veliky Philip Kotler
(Americky marketingovy guru) fika ze : Marketing je spi$ filosofie nez véda. Takze
pouzijeme Ctyfi starodavné kroky:

A. Analyza
B. Strategie
C. Uskutecnovani

D. Zpétna vazba.
Nemusime sedét a vymyslet dlouho, ale vyplati se dat sami sobé trochu Casu a zacit a
postupné menit co je potieba.
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A. Analyza se ma délat pribézné€ ale nemusi zabirat moc Casu. Je jesté jeden velice
dilezity aspekt a to je naprostd skoro brutilni upfimnost. Uvédomit si, napsat a
diskutovat s kolegy o tom jaka situace OPRAVDU je a ne jakou bychom si prali aby
byla.

Analyza studuje vnitini a vnéj$i, silné a slabé stranky v organizaci.

Existuje mnoho modelu analyz a je celkem jedno pro kterou se rozhodnete, jde to
samoziejme udélat 1 bez modelu a vychéazet z vlastni situace. Moje zkuSenost je, ze
pouziti ur¢itétho modelu pomiize i porozuméni ve skupiné knihovnického personalu.
Ja pouzivin modelu SWOT, ktery rozdeluje naSe S(Strengths) Silné stranky,
W(Weeknesses) Slabé stranky, O (Opportunities), Moznosti/Ptilezitosti, T(Threats)
OhroZeni

B. Strategie Dalsim krokem je vybrat si strategii:

Jaké produkty/sluzby mame a kdo je potiebuje (bude potfebovat) a nebo se o né
zajima (mé¢l by zajimat)

J& na to pouzivdm Bostonskou matici, kterd pochazi z The Boston Consulting Group
A studuje kolik podilu na trhu mé urcity produkt/sluzba dnes a v budoucnosti.
Rozdé€luje nase produkty/sluzby na Hvézdy, Otazniky, Dojné kravy a Hladové psy.
Hvézda - produkty a sluzby s vysokym tempem ristu a s velkym podilem na trhu.
Jsou naSimi silnymi kartami pro budoucnost. Hledejte a udrzujte hvézdy.

Dojné krava - produkty a sluzby s vysokym podilem na trhu a s nizkym/zadnym
stupném rastu. Na trhu jsou produkty a sluzby této skupiny hodné znamé.

Otaznik - produkty a sluzby, které maji maly podil na trhu, ale rostouci tendenci.
Vétsina produkt a sluzeb zacind svou existenci v této skupiné. Vzdy doufame ze
otazniky se mohou stat hvézdami.

Hladovy pes - produkty a sluzby, neperspektivni, nerozvijejici se.témét nezajimavé
kviali svému nizkému trznimu podilu a nizkému tempu ristu trhu.Méli bychom
zvazovat, zda s produkty a sluzbami které patii do této skupiny pokraCovat, nebo je
utlumit ¢i zcela opustit.

A uz jsme u toho. J4 myslim Ze Uplné nejdilezitéjsi je najit hladové psi a zabavovat se
jich pokud to jde. Hvézdy a dojné kravey zname, umime a bavéj nas.

Taky jsou mnohem leh¢i najit. Se psy je potiZ je najit a nenechat se zastrasit prestizi.
Anglické réeni “Kill your darlings” (zabij své milacky) zni brutalné, ale je moc a
moc pravdivé. V naSem svété neradi davame pry¢ sluzby/produkty protoze “néekdy a
nekomu se tato sluzba/produkt miize hodit” Ale to nas stoji obrovske usili a ¢as. Prave
ten Cas ktery musime pouzit k marketingu.

Takze:

Zruste nekteré rutiny/sluzby, zruste nékteré produkty a povzbuzujte své kolegy aby to
ud¢lali taky

C. Provadéni uskute¢néni Je spousta druhii marketingu ale je jasné Ze musime byt
aktivnéjsi a hlavné zahrnout do tohoto procesu vsechny zaméstnance

“Zaméstnanci kteri se nepodileji na marketingu primo nebo neprimo jsou

v organizaci prebytecni” Gummesson, E. (2002) Total Relationship Marketing:
Marketing Strategy Marketing Management to the 30Rs — the Thirty Relationships —
of a New Marketing Paradigm, 2nd edn. Oxford: Butterworth-Heinemann.

“Teprve kdyz uz se nam vsem délalo uplné Spatné z toho jak stdle opakujem stejna
poselstvi, zacalo nase okoli zvolna rozumét” ZkuSenosti z jedné marketingove
kampane ve Svédsku.
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jiné cesty jako tieba:



1. V naSich elektronickych newsletterech

2. skoro vSechny knihovny maji n¢jaky druh elektronickych novin/letdku.

V cilenych e-mailech, které posilame zakazniklim, kteti se zajimaji o

urcity druh informaci - toto je idedlni osloveni urcité skupiny uzivateld, ale bohuzel se
to vétSinou ¢asem zmeéni na vSeobecné maily (jako v piikladé 1).

3.V emailech novym zaméstnancim s uzitecnymi odkazy, kde se predstavuje
knihovna a jeji sluZzby - zaméstanci mohou tyto zdroje pouZit pro vlastni potieby, ale
meéli by je doporucovat i uzivatelim.

4. V kurzech pro nase uZivatele - mnoho knihoven pouziva tento typ propagace; je
velmi dulezité si uvédomit jak veliky vliv ma tento druh marketingu a vyskolit
vSechny naSe lektory nejen v predmétech nabizeného kurzu ale 1 v
marketingu/vystupovani.

5. Zucasthovat se co nejvic vSech udélosti v podniku/organizaci - je potieba mit
prehled o aktivitdich podniku/organizaci; necekejte na pozvani a ptijd'te.

6. Vyhledavat a nakupovat manazerské programy pro elektronické zdroje, které
nabizeji 1 moznost marketingu (TD Net, Serials Solution, nakladatel¢ Metapress
OCLO).

7. Samoziejme na webovych strankach. Jsou velice uzitecné a nabizeji nam mnoho
moznosti - ale!!! musi byt dobfe fungujici a aktualni, jinak miZou mit pfimo
negativni vliv - sekce na webové strance o nové nakoupenych databazich/¢asopisech/a
jinych pfirastcich fondu je velice oceniovana v mnohych knihovnéach.

8. Na Internetu organizace.

9. Pomoci ptehledného seznamu z naSeho systému, kde jsou abecedné setazeny
vSechny zdroje dostupné v knihovng.

10. Pomoci klasickych zalozek do knih - funguji a mnoho zékaznik se po nich pta.
11. Na naSem OPACu (Online Public Access Catalogue).

12. Nepiimé marketingové formy - napt. rozhovory s kolegy z jinych oddéleni.

13. Mnoho knihoven stale konzultuje a konfrontuje svou nabidku se svymi uzivateli.
14. Neékteré knihovny jsou velmi aktivni pii oficidlnich navstévach a prezentacich
podniku/organizace.

15. Ve specifickych relacich, akcich pro uzivatele.

16. Den otevienych dvefi.

17. Rlzné soutéze.

18. Prispivani do podnikového ¢asopisu.

19. Knihovnické workshopy.

20. Elektronicky monitor v knihovné - vefejny display, kde jsou zobrazovany
informace pro uzivatele.

21. Letaky - papirové. Nepodcenujte papir!

22. Znam knihovnu, ktera zorganizovala knihovnicky ples.

23. Prevzit (po domluv¢) 1 jiné aktivity, které tradi¢né organizovalo jiné oddéleni.

24. Spolupréce s jinym oddélenim v podniku /organizaci - timto se podélit o naklady
a cas.

25. Spoluprace s regionalnim a celostatnim tiskem.

D. Posledni krok je Zpétna vazba. Je to strasné dulezité a nejvic se naucime z
projektu které se nepovedou. Tak naptiklad jestli jste vSechno co se feklo na této
prednasce uz ud¢lali a znali, sednéte si nékdy sami anebo se svymi kolegy a zkuste si
cviéné vytvorit knihovnu, ktera je opravdovy kandn na marketing.

Ptedpoklad je Ze si viibec ale viibec nebudete dé€lat starosti s financovanim. Je to jen
cviceni, ale zarucuji vam ze ptijdete na bajecné napady a to co vas prekvapi nejvic, ze



jich spousta bude proveditelna. Vy jste experti na vasi knihovnu, vy to umite, vy mate
vSechny Sance.
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