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Prosttedi podnikovych knihoven ¢i informacnich stfedisek (déle jiz jen knihoven) se

v mnohém nelisi od vetejnych knihoven. I podnikova knihovna mé svoji vefejnost, ktera je
predstavovana zaméstnanci podniku a ktera potiebuje péci stejné tak jako externi zékaznici
celého podniku nebo vetejnost v ptipadé vetejné knihovny.

Dtraz na marketing podnikové knihovny je tfeba klast zejména v dnes$ni dobé&, kdy je pod
vlivem konkuren¢niho prostfedi na trhu neustaly tlak na snizovani nakladt. Obh4jit pozici
knihovny vzhledem k oddélenim, kterd podniku generuji zisk, nebyva lehkg, jak o tom také
sveéd¢i fada jiz dnes zrusenych firemnich knihoven. Pokud ma knihovna dostatek uzivatelt
vyuzivajicich sluzeb knihovny ke své praci, je mozné generovat zisk zprostfedkovanég. Je
nutné oslovovat potencionalni uzivatele a drzet ¢i rozvijet sluzby na takové urovni, aby bylo

zajisténo, Ze stavajici uzivatelé budou knihovnu vyuzivat i v budoucnu.

Jak ale oslovit potencionalni uZivatele, kdyZ jsou zaméstnanci velké firmy denné zahrnovany
mnozstvim informaci z mnoha sméri? Snad ve vSech velkych firmach jiz dnes existuji
intranetové stranky, rizné varianty rozesilani zprav o déni ve firmé (informace o nové
publikovanych vnitropodnikovych pfedpisech, informace z personélniho oddélenti aj.),
vnitropodnikové Casopisy a mnoho dal$ich informacnich zdrojii z podnikového 1

mimopodnikového prostiedi.

Obecné se ukazuje, Ze lovek si nejlépe pamatuje véci, které sam zazZije. A od dobré
zkuSenosti k doporucenti ,,zazitku* dal$im lidem je jiZ jen kriicek. Knihovna tedy mtiZe oslovit
potenciondlni uzivatele pftes stavajici uzivatele. Pokud maji uzivatelé s knihovnou dobré
zkuSenosti ve smyslu uspokojeni svych informac¢nich potieb, neziidka ji doporuci k vyfeSeni

pracovnich informacnich potieb také dal§im koleglim/kolegynim.
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Znat uzivatele

K tomu, aby mohla knihovna nabizet pro (potencionalni) uzivatele (dale uzivatel¢) zajimavé a
potiebné sluzby, je tieba vnimat uzivatele jako zakazniky s unikatnimi potiebami. Zmapovat

jejich potieby a pak je pouzit jako impuls k rozvijeni poskytovanych sluzeb.

Dnes je preferovan pull marketing, coZ znamena, Ze uZivatel dostane presné to, co chce.
Pokud se chce knihovna chce touto cestou vydat, je tieba zacit u uzivatelskych potreb. Ty
mohou byt zjiStény za pomoci riiznych dotazniki, polozenych otdzek, pozorovani nebo pfi

osobnim kontaktu.

Zjistovani informacnich potieb znamena pokusit se vnimat myslenky uzivateld, sledovat je a
cesty, kterymi pouzivaji knihovnické/informacni sluzby (dale jen knihovnické). Je dobré
vnimat problémy uzivatelti pfi pouzivani knihovnickych sluzeb/produktii a ptat se jich na
jejich ,, dream service/product®. Vysledkem zjistovani by méla byt nabidka nové sluzby nebo
uprava stavajici a nasledné sledovani, jak uzivatelé na zménu zareaguji. Do navrhu novych
sluzeb, Gipravy stavajicich i pfipravy marketingovych kampani je uZite¢né zahrnout 1
zaméstnance, kteti se v knihovné pfimo vénuji uspokojovani uzivatelskych potieb (napft. z
vyptjcniho protokolu, protoze jsou v permanentnim kontaktu s uzivateli a maji tak bohaté

zkusenosti z oblasti uzivatelskych potieb.

Pii monitorovani uzivatelskych potfeb mize byt vyuzita segmentace uzivateli. Lze ji
aplikovat pfi riznych marketingovych nabidkach, které jsou spojené se specifickym druhem
informacniho produktu nebo sluzby.

V odborné knihovné, kterd je soucésti podniku, mohou byt zaméstnanci (potenciondlni
uzivatelé) segmentovani podle pracovni pozice a naplné prace, kterou délaji. Diky
segmentaci je napt. mozné vybrat vhodnou skupinu uzivatelt, kterym je mozné nabidnout
demo pfistup do databaze/informacniho zdroje, ktery mtze byt relevantni pro jejich praci.
Proaktivni nabidky na pfistupy ke zdrojiim neznamenaji jen podporu prace kolegt a jejich
lepsi pracovni vysledky, ale maji téz sviij marketingovy vyznam pro knihovnu. Knihovna se
tak dostava do kontaktu s potencionalnimi uzivateli a pokud je nabidka na vyuziti ptistupu do
informacniho zdroje (mize byt i bezplatna) uspésna, uzivatel ziskava pozitivni zkusenost,

ktera je spojena s knihovnou a jejimi sluzbami.



Marketingovy mix
V dalsi ¢asti prispévku jsou predstaveny nékteré marketingové kanaly, z nichz nékteré
jsou/byly vyuzivany v agendé Odborné knihovny CSOB. Prezentovany mix zahrnuje oboje,

klasické i moderni marketingové cesty.

Letaky a ¢lanky v podnikovém Casopise

Tradi¢ni metoda pouziti letakl dnes ztraci na své ucinnosti. Letdky na rizné sluzby a
produkty jsou distribuovany do nasich postovnich schranek, jsou vkladany do ¢asopisti, které
odebirame, dostavame je na ulicich. Lid¢ je obvykle vyhodi bez ¢teni. A kdyz je pfectou,
ziidka si pamatuji, co na nich bylo pfesné napsano. V agendé knihovny CSOB jsou letacky

s informacemi o sluzbach vkladany do knih, které jsou ptijcovany, a to mezi stranky

s obsahem, protoze jde o ¢ast knihy, kterou uZivatelé obvykle prochazeji. Letacky pak
uzivatelé Casto podvédomée pouzivaji jako zalozky ve vypujcené knize. Knihy byly pro

letaCky vybrané zamérn¢, nebot’ Casopisy jiz obsahuji fadu letackti od vydavatele.

V agendé knihovny CSOB maji své misto i elektronické verze letacki. Ty také informuyji
pfevazné o novych ¢i stavajicich sluzbéch a jsou vyuzivany dvéma zpisoby. Zaprvé jsou
zaclenény do webovych stranek knihovny a za druhé jsou jejich webové adresy pfimo
zasilany vybranym uzivatelim. Nekteré z téchto adres jsou piimo zahrnuté v elektronickych

podpisech pfi e-mailové komunikaci knihovny s uzivateli.

Dalsi tradi¢ni marketingovou cestou jsou newslettery a razné formy ¢asopisi. Knihovna mtize
mit bud’ sviij samostatny ¢asopis nebo muze vyuzivat vnitropodnikového periodika. V piipadé
knihovny CSOB byla publikovana cel série ¢lankii na riizna témata mezi nimiz nechybély
knihovnické sluzby ¢i vyhledavani informaci. Nevyhoda této marketingové metody, jak praxe
ukazala, spoc¢iva opét v chovani uzivatele, ktery si v lepSim ptipad¢ ¢lanek precte a obsah
obvykle po néjakém Case zapomene. Proto je dobré, pokud ¢lanky vychazi za sebou v sérii ve
stejné grafické upravé (plati i pravidlo stejné grafické Upravy pro zvetejiiované letacky

popisované v odstavci vyse).

Skoleni

Co se tyka $koleni, byly v praxi knihovny CSOB aplikovany dvé formy $koleni, pfi kterych

byly prezentovany informace o knihovné a jejich sluzbach.



a) Skoleni pro nové zaméstnance — pokud je knihovna soucasti velké organizace, kde
jsou organizovana Skoleni pro nové zaméstnance pravidelné, je mozné prezentaci o
knihovné zahrnout do uvitaciho Skoleni. V praxi knihovny CSOB se tato metoda

osvédcila v podobé€ narastu poctu aktivnich uzivatelti po realizovanych Skolenich.

b) Skoleni knihovny jako vzdé&lavani uZivateld (zejména potencionalnich) — mezi
prezentovana témata milZe patfit problematika pokrocilych metod vyhledavani
informaci; prezentace informacnich zdroji dostupnych v knihovné nebo téch, které by
mohly byt dostupné v knihovné. V CSOB jsou tato $koleni nabizena vybranym
zamestnancim, ktefi jsou vybirdni na zaklad¢ pracovni pozice, kterou v bance
zastavaji nebo je $koleni zahrnuto pfimo v katalogu kurzii a $koleni CSOB. Uvedena
Skoleni pro uzivatele predstavuji opét moznost, jak ziskat (pozitivni) zkusenost

s knihovnou.

Ve srovnani k letakitim a ¢lanktim v ¢asopisech ma Skoleni jakoZto marketingovy kanal
nespornou vyhodu. Uzivatel si nemusi v§imnout letdku zalozeného v pijcené knize, ale urcité
si vS§imne Skoleni, kterého se sam zucastni. Také uzivatel snadnéji zapomene néco, co bylo
napsano na né¢jakém letadku, ale pravdépodobné si bude pamatovat néco, s ¢im ma osobni

zkuSenost.

Pokud ziska potencionalni uzivatel osobni zkuSenost s knihovnou, je velkéa pravdépodobnost,
Ze se z n&j stane aktivni uZivatel knihovny. V praxi knihovny CSOB jsou novi uZivatelé
ziskavani nabidkou novych sluzeb a produktti pfedem vyfiltrovanym zaméstnancim banky.
To, ze zamé&stnanci ziskaji pozitivni zkusenost s knihovnou, bylo popsano jiz vyse. Pro
zamestnance napi. nabidka novych zdroji a demo pfistupti znamena tsporu ¢asu, nebot’
pracovnici banky nemusi pracné ke svoji praci hledat informacni zdroje na trhu. Pracovnik si
sam po vyzkouSeni zdroje rozhodne, zda bude v pfistupu pokracovat nebo ne. Vznika tak

vztah mezi zaméstnanci banky a knihovnou a zaklad pro customer relationship management.



Webové stranky knihovny - jejich role v marketingové komunikaci

Webové stranky knihovny maji v marketingu vice funkci. Pokud slouzi téz potencionalnim
uzivatelim, mohou piispét k budovani uzivatelovi zkusenosti s knihovnou. Mezi hlavni

funkce webovych stranek knihovny patfi:

* komunikac¢ni funkce — podpora komunikace nejen uvniti knihovny, ale 1 smérem k
(potencionalnim) uzivatelim

* web jako zdroj informaci — uzivatel¢ by na webovych strankdch méli najit privodce
pro hledani v riiznych informacnich zdrojich, které jsou dostupné pies knihovnu;
mohou se zde nachazet odkazy na dalsi uzitecné stranky (dalsi informacni zdroje) aj.

= prezentacni funkce — cilem je podpora komunikace smérem ven z knihovny; do této

oblasti spadaji strukturované stranky s informacemi o sluzbach knihovny

Jak oslovit potencionalni uzivatele v podnikovém prostredi

Pted kazdou nabidkou jsou potencionalni uzivatelé peclivé vybirani podle riznych kritérii,
pfevazné podle dat, kterd jsou dostupna v ramci intranetové sité. Pfevazné se jedna o pracovni
pozici, napln prace, umisténi kancelafe (mésto). Dopliikove jsou pouzivana dalsi vybrana

data, kterd jsou ziskavana pii kontaktu s uzivatelem a uchovéavana v knihovnickém systému.

Dale jsou vycCteny v praxi ovétené oblasti, pomoci nichZ Ize oslovit zaméstnance

(potencionalni uzivatele) v rdmci podniku:

= pomoc v orientaci na trhu s informa¢nimi zdroji — knihovnik by mél mit na tomto poli
pfehled a mlze pro zaméstnance vystupovat v roli experta; v praxi se miZe jednat
naptiklad o dotazy tykajici se finan¢nich otazek ¢i moznosti piistupt

= novinky v nové publikovanych titulech na trhu (filtrace na urcité téma; e-produkty
zahrnuty)

* nabidka demo pfistupti do relevantnich informacnich zdroji podle zadanych profilt

* pomoc ve zpiistupiiovani informacnich zdroju (zejména on-line archivili; v praxi
CSOB zejména navigace pres telefon)

= pomoc pii hledani specializovanych dat

= alerty upozoriiujici na nové publikované ¢lanky podle pfedem zadanych profilt



Spokojeny uzivatel

V praxi knihovny CSOB se ovéfilo, Ze z pouzivanych marketingovych metod je Gi¢inngjsi
piimé oslovovani zaméstnanct ¢i Skoleni nez vyuzivani tradi¢nich metod (letaky, ¢lanky

v Casopisech). Praxe také ukazuje, Ze dal§im zdrojem novych uZivateli jsou samotni stavajici
uzivatelé knihovny, ktefi davaji doporuceni ostatnim, coz je divod, pro¢ je tieba zaméfit
pozornost pii ziskavani dalSich uzivateli zejména na ty stavajici a byt pro n¢ a jejich praci

partnerem nebot’ jen spokojeny uzivatel doporuci sluzby knihovny dal§im.



