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Abstrakt

Prispevok vysvetl'uje principy interného a externého marketingu v podmienkach interného
a externého prostredia kniznic a informacénych stredisk.

Analogiu marketingovych principov, ktoré¢ st detailne rozpracované a implementované do
konkuren¢ného prostredia podnikatel'skych subjektov je nielen mozné, ale ¢im skor nutné
aplikovat’ do prostredia knizni¢nych a informacnych sluzieb s prihliadnutim na Specifika,
ktorymi sa toto prostredie vyznacuje.

This article explains the principles of internal and external marketing in terms of the internal
and external environments of libraries and information centres.

The analogy of marketing principles that are developed in detail and implemented in
competitive environment of business entities not only can, but must be applied in the field of
library and information services, taking into account specific features of this environment

Uvod

Zijeme v dobe neustalych zmien. Zmeny sa tykaja vietkych oblasti: socialnych, politickych,
ekonomickych, technickych i technologickych. Jedinou konstantou, ktora charakterizuje tento
neustale sa meniaci svet je zmena. Zmena sa prejavuje na vSetkych urovniach: od
globalizujuceho sa sveta, regionov, cez mikrouroven organizacii az po konanie a formovanie
sa ¢loveka.

Slogan jedného z najvéacsich guru manazmentu a marketingu P. Kotlera, ze existuju len dva
typy firiem: tie, ktoré sa zmenia a tie, ktoré zmiznu, je vSeobecne zndmy a uz bol preneseny aj
do knizni¢ného prostredia. Avsak uz tak jasné nie je, ako sa firmy, resp. kniznice maju
zmenit'. Co je to podstatné, ¢o im zabezpedi sluini poziciu v konkurenénom prostredi? Je
mozné prijat’ model vSeobecne platiaci? Nie, urcite nie.

Nebude existovat’ ziadna ,,typova“ firma, resp. firmy podl'a ktorych sa daju do praxe
implementovat’ success stories, alebo ina¢ oznacované ako best practices. Firmy s a budu
roznorodé, tak ako predpovedal d’al$i guru manazmentu P. Drucker, Ze nebude existovat’
ziadna ideélna organizacna Struktura. Organizacna Struktura je a bude jedinecna pre ta-ktoru
organizaciu, a neda sa presne implementovat’ v druhej, ktora tvoria ini zamestnanci s inymi
znalostami [1]. Je vSak mozné prijat’ zovSeobecnenia, zakladné postupy a sformulovat’
algoritmus vyuzitelny pre podobné spolocnosti.
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Pojem marketing, tak doverne znamy v podnikatel'skom prostredi, bez ktorého poznania

a pouzivania jeho principov by podnikatel'sky subjekt len tazko mohol tspesne existovat’ na
trhu (¢i uz lokdlnom, narodnom, medzinadrodnom, regionalnom, alebo globalnom), za¢ina
opatrne, ale postupne ¢oraz doraznejSie rezonovat’ i v oblasti knizni¢nych a informa¢nych
sluzieb.

Marketingu sa uz venuju aj neziskové organizacie. Tento posun nastal aj v dosledku vyvoja
samotného marketingu, v jeho chapani a poslani. Pretoze marketing, ktorého tedria platila
v Casoch jeho vzniku, ¢i v d’alSich jeho vyvojovych stadiach v dnesnom svete uz neplati. Svet
sa stava globalnym. Globalizacia je proces, ktory este nebol dokonceny a len teraz sa rozvija.
Nas svet eSte nie je globalny, ale uz samotny proces globalizacie predstavuje prevratna
spolocensku transformaciu. Novy svetovy systém vytvara globalny marketing. Proces
globalizacie bol umozneny vyvojom technoldgii v obchode, doprave, komunikaciach a
informatike. Globaliza¢ny proces vedie k zvySeniu mobility svetového obyvatel'stva, k
vol'nému pohybu kapitalu, k hyperkonkurencii a celkovému rieSeniu ekologie na celom svete.

Globalizacia svetovej spolo¢nosti vedie k vzniku nového obsahu a novej stratégii marketingu.
Vyvoj elektronického marketingu (internet) a orientacia na tvorbu novych hodnét, potrieb a
trhov, su charakteristické pre globalny marketing. Globalizacia vedie nielen k vzniku nového
marketingu, ale aj k transformacii celej spolo¢nosti. Pod pojmom globalizacia rozumieme
proces vytvarania siete spojujucej rozlicné kultary a regiony sveta do spolocnej globalnej
ststavy. Globalizacia neznamena integraciu sveta, ani akysi taviaci kotol, z ktorého by vzisla
jednotnd globalna kultura. Skor naopak. Vo svete so stipajicou globalnou stt'azivostou sa
narodn¢ kultiry stavaju Coraz viac dolezitejSie [4].

A v takomto zmenenom, resp. meniacom sa svete sa meni aj postavenie a poslanie kniznic
v ramci budovania informacnej a znalostnej spolo¢nosti.

Kniznice a informacéné centra (v prispevku pre jednoduchsie vyjadrovanie sa bude pouzivat’
pre oba takéto subjekty pojem kniznica), ¢i st sucastou kniznic, alebo ako samostatné
podnikatel'ské jednotky si uvedomuju, Ze pdsobia v konkuren¢nom prostredi, ktoré je ¢im
d’alej tym viac dravejSie, Ze fenomén internetu je nielen prilezitost’, ale zaroven aj hrozba a ze
zéakaznik (Citatel, pouzivatel’) je narocny a vyzaduje si knizni¢no-informacné sluzby
odpovedajuce dnesnej rychlej informacnej a digitilnej dobe. Zriad’ovatelia kniznic budu od
nich ¢oraz naliehavejSie vyzadovat ich opodstatnenost’, samostatnost’ a ¢iastocné
samofinancovanie.

Tak ¢o s tym? Existuji vychodiska? Aké ma kniznica moznosti? Méze kniznica podnikat
av ¢om?

KniZnice a marketing

Iste, tento prispevok si neosobuje ukazat’ jednozna¢né vychodiskd. Nie je to z dovodu
priestoru a bolo by to prili§ jednoduché. Len priklada d’alSie ,,sklicko* do mozaiky tak zlozitej
a zaroven i ,,vzrusujucej problematiky akou je marketing kniznic. Vychadzajuc z tispesne;j
ulohy marketingu v podnikatel'skom prostredi, kde podnikatel’ské subjekty bez znalosti
marketingovych principov a ich implementovania by tazko mohli existovat’ v konkuren¢nom
prostredi, dava moznost abstrahovat’ tieto poznatky i do d’alSich, doteraz pre marketing
neobvyklych oblasti, ako st neziskové organizacie a teda aj kniznice. Vystizne nazvala svoju
monografiu o marketingu kniznic Suzanne Walters z Denver Public Library, USA, ktora



vysla v roku 2004 v newyorskom vydavatel'stve Neal-Schuman Publishers, Inc. a sice Library
Marketing That Works!, [2] ¢o mozno vol'ne prelozit’ ako Marketing kniznic, ktory funguje!
Ano, marketing existuje a funguje predovietkym v americkom knizni¢nom prostredi, &o az
také prekvapivé hadam ani nie je.

Strategické planovanie

Planovanie v knizniciach je odlisné od inych instittcii a biznisu. Zavisi od velkosti, typu

a rozpoctu kniznice. Spravidla sa stanovuje na obdobie 3-5 rokov. Je to dlhodoby plan,

v ktorom si stanovite strategické ciele, sposob, ako ich chcete dosiahnut’ a v akom ¢asovom
horizonte. Predtym vSak musite vediet’, ¢o je vaSim poslanim (misiou) a aka je vasa vizia, t.j.
kde sa chcete dostat’. Nasledne vytvorite SWOT analyzu kniznice a potom vysledky analyzy
syntézou pretransformujete do strategického planu. V strategickom plane st zadefinované
strategické ciele a stratégia, ako ich chceme dosiahnut’. Tak ako zacat’ rozvijat’ strategicky
marketing, jeho program, sluzby a ulohy? VSsetko to za¢ina napisanim efektivneho poslania.
Poslanie definuje pricinu kniznice, preco existuje, aké role v spolo¢nosti plni a akym
sposobom priniest’ benefity svojim zdkaznikom.

POSLANIE

Poslanie firmy (Mission Statement) je ako vlajkova lod’ firmy, hovori, pre¢o sme v biznise,
aky je zmysel nasho podnikania, aky je nas vzt'ah k zamestnancom, zakaznikom, okoliu.
Modze mat’ rozne formy vyjadrenia, kratke, alebo dlhé. Je to forma urcitého prehlasenia, o ¢o
sa snazime, akou spolo¢nostou sa chceme stat’, preCo sme tu. Neradno zamienat’ viziu s
misiou, pretoze sa principialne odliSuju. Misia definuje ucel alebo §irsi ciel’ organizacie alebo
podniku. Sluzi ako sprievodca v Casoch neistoty, je ako majak. Toto prehlasenie je spravidla
nemenné. Misia moZze ostat’ rovnakou po desatrocia, ak sa spravne formuluje. Ked’ sa meni,
tak je to najcCastejSie v pripade novych majitelov [3].

LCahko pochopite'nym prikladom, aj pre laika, je poslanie spolo¢nosti Disneyland, ktoré¢ znie:
,-..vytvorit’ najbajecnejsie miesto na svete.” VacSina sa zhodne, Ze to frazy nie sii, minimalne
pre urcité cielové segmenty zakaznikov.

V poslani su obsiahnuté otazky tykajice sa vasej kniznice, [2]:

1. 'V akom biznise pdsobite?
e ako si zaobstaravate informacie
e ako zaobstaravate ich pretvaranie
e ako zabezpecujete vzdelavanie
e ako zabezpecujete zabavu

2. Kto pouziva vase produkty a sluzby?
® kto je vas hlavny zakaznik
e st vase sluzby urcené ako informacné zdroje pre vzdeladvanie deti
® su vase sluzby urcené ako informacné zdroje Studentom
e su vase sluzby urcené ako informacné zdroje pre malé podnikanie
e sluzite ako vyskumné zariadenie

3. Ako funguje vas systém?
e ako sa vam dari
e aké nastroje pouzivate na meranie spokojnosti zakaznikov



e ako sa pokusSate rozumiet’ potrebam zékaznikov

4. Ako mozete porovnat’ vasu kniznicu s inymi inStituciami?
® kto je vasa priama konkurencia
e kto je vaSa konkurencia pre sluzby a programy

5. Co mbze priniest budiicnost?
e rastie vas trh
e vyvijate nové produkty a sluzby pre uspokojovanie potrieb zakaznikov
® poznate vasu niku na trhu
e cxistuju Specidlne niky, ktoré kvalifikuju vasu kniznicu za hodntl rozvoja

Vela otazok, vela odpovedi a len jedno poslanie, v ktorom st par slovami odpovede
charakterizované.

Priklady poslani americkych kniznic:

Denver Public Library
Poslanie Verejnej kniznice z Denveru je poméhat’ l'udom dosiahnut’ ich uplny potencial.

Dougas County Library System
Regionalna kniznica z Dougas poskytuje zdroje pre ucenie a vol'ny ¢as pri budovani
spolocnosti a zlepSovani zivota v regione Dougas.

Richmond Public Library

Poslanim verejnej kniznice z Richmondu je zabezpeCovat’ pristup k informacnym,
vzdelavacim, kultirnym a spracovanym knizni¢nym materidlom a sluzbam v réznych
formatoch a technologiach, ktoré zodpovedaju potrebam spolo¢nosti a podporovat’ slobodu
verejnosti v pristupe k informéciam.

VizIA

Ciele spolo¢nosti byvaju zhrnuté aj do vizie, ktord popisuje stav, kde sa chci v budicnosti
vidiet’ ti, Co urcuju ciele. MozZe popisovat stav o 10 alebo 20 rokov, ak vSetko pojde presne
podla planu. Neradno zamienat’ viziu s misiou, pretoze sa principidlne odliSuji. Misia
definuje cel, alebo Sirsi ciel’ organizacie, alebo podniku. Sluzi ako sprievodca v casoch
neistoty, je to akysi majak. Nema ¢asové ohranicenie. Misia moze ostat’ rovnakou po
desat’rocia, ak sa spravne formuluje. Vizia je konkrétnejSia pri urcovani ciel'ov a ¢asového
ramca pre ich dosiahnutie. Vizia je viazana na nejakt formu uspechu. Je to konkrétny a
jednoznaény ciel’. Napr. do roku 2015 budeme patrit’ v rimci EU medzi prvych troch
najvyznamnej$ich dodavatel'ov v segmente luxusnych cukroviniek.

Neexistuje pravidlo pre napisanie dobrej vizie. Mdze byt kratka, alebo dlha. Pri formulacii
vizie treba dbat’ na to, aby obsahovala odpoved’ na otazku: Aka je buducnost’ vasej kniznice?

e Aké budu vaSe knizni¢né produkty a sluzby za napr. 5 rokov?

Napr. nové technologie, nové fondy knih, informaéné sluzby, ap.
e Kto bude vasim zakaznikom za napr. 5 rokov?

Napr. seniori, vysokoskolaci, deti predskolského veku, mali a stredni podnikatelia, ap.
o Aké nové ,atrakcie” moze mat’ vaSa kniznica?



Napr. kaviaren, internetova kaviareii, moznost’ pracovat’ na vlastnych PC, automaty
s obCerstvenim, lotéria, ap.

e Ako sa stane vasa kniznica lidrom?
Napr. nové spolocenské aktivity, nové programy pre seniorov, ap.

e Co potrebuje vase knizni¢né zariadenie/budova?
Napr. nové pripojenia na internet, moderny skladovy systém, modernizacia prvého
kontaktného miesta, ap.

Priklady vizii americkych kniznic:

Seattle Public Library
Chceme sa stat’ najlepSou kniznicou na svete pre 'udi, ktorym slizime a prispievat’ k tomu
maximalne zodpovednym servisom a usilim.

Dougas County Library System

Regionalna kniznica z Dougas je zdrojom pychy spolo¢nosti a celozivotného vzdelavania.
Znaly a priatel'sky persondl poskytuje intelektualny kapitdl, umenie a kultru, ako aj lokalnu
pozoruhodnu historiu prostrednictvom rozvijanych fondov a programov.

The University of Chicago Library
Univerzitna kniznica, ako centrum intelektualneho kapitalu aspiruje s Univerzitou stat’ sa
najdynamickej$im vyuc¢bovym prostredim na svete.

HODNOTY

Prehlasenie o hodnotach kniznice vyjadruje zelania v kI'aiCovych oblastiach a predkladé ich
kniZni¢nej verejnosti. Je to také zhrnutie priorit kniznice a vhodne dopiia misiu a viziu
kratkymi vystiznymi vyjadreniami.

Mali by ste vediet’, ktoré su vaSe sucasné kl'ucové 2-3 hodnoty, ktoré vas najlepsie vystihuju
a 2-3 klIicové hodnoty, ktoré chcete, aby vas najlepsie vystihovali v budtiicnosti.

Priklad hodnot americkej kniznice, [2]:
Queens Borough Public Library

Servis

Mame za to, ze kniznice a informacny servis si zdkladom pre uciacu sa spolocnost’, pretoze
informacie a znalosti st nevyhnutné k rozvoju l'udstva, pokroku civilizacie a pokracovanim
v osvietenej samosprave.

Zadkaznici

Mame za to, ze naplianie potrieb naich zakaznikov je na prvom mieste.

Kvalita

Hodnotime rychlost’ a Giplnost’ pristupu k znalostiam a informécidm a permanentne
zlepSujeme zakaznicky servis.

Technologia

Maéme za to, ze Kral'ovska kniznica musi byt aktivnym partnerom v rozvoji a implementécii
technologii, aby zabezpecila pristup k znalostiam a informaciam vsetkym.

Jednotlivec

Respektujeme individualitu a integritu kazdého zékaznika.

Timova praca



Mame za to, ze kazdy jednotlivec je clenom timu, ktory spolo¢ne pracuje pre nasich
zékaznikov.

SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nevyhnutnym nastrojom pri stanoveni stratégie spolo¢nosti/kniznice.
SWOT analyza uz spolahlivo funguje vyse 50 rokov a nebola prekonand. Ked’ sa urobi
zodpovedne je vel'mi pravdepodobné, ze nastavena stratégia nas bude spolahlivo viest’

k ciel'u. Samozrejme informacie v nej obsiahnuté sa musia pravidelne, napr. raz do roka
prehodnotit’, pretoze akceleracia zmien v internom a externom prostredi je vel'mi dynamicka.
SWOT analyzu mozno rozdelit’ na dve Casti. Prva Cast’, ktori prezentuji pismena S a W, je
analyza interného prostredia kniznice. Su to jej silné (pismeno S je z anglického slova
Strengths) a slabé (pismeno W je z anglického slova Weaknesses) stranky. Na tito ¢ast’ SW
analyzy kniznica vplyv ma, avSak na druht ¢ast OT nie. AvSak ju musi taktiez
vyhodnocovat’, aby bola pripravena vcas celit’ ohrozeniam, resp. aby bola v¢as pripravend na
vyuzitie prilezitosti. Druha Cast’, ktort prezentuju pismena O a T, je analyza externé¢ho
prostredia kniznice. St to prilezitosti (pismeno O je z anglického slova Opportunities)

a ohrozenia (pismeno T je z anglického slova Threats) prostredia, ktoré kniznicu obklopuje.
Bodovym (¢iselnym) vyhodnotenim informacii SWOT a ich syntézou ziskame grafické
vyhodnotenie, na zdklade ktorého sa kniznici prirad’'uji vhodné stratégie.

S. Walters [2] navrhuje knizniciam sledovat’ pre interné prostredie SW nasledovné Specifické
kategorie:

Oblast Silné stranky Slabé stranky
Administrativa, rada riadenia
Zamestnanci

Fondy

Finan¢né zdroje

Podpora zaujmovych skupin
Zakaznicky servis

Databazy pre zakaznikov
Technicky servis
Technologie

Otvéracie hodiny

Imidz

In¢

S. Walters [2] navrhuje knizniciam hodnotit’ pre externé prostredie OT nasledovné faktory:

Faktory PrileZitosti Ohrozenia

Seniori Zaviest Skolenia prace s PC ~ Nedostatok kompetentnych ucitel'ov
Deti

Mladi dospeli

Podnikatelia

Specidlne zaujmové skupiny
Potencidlni zakaznici
Konkurencia

Technoldgie/ Internet
Politicka klima



Vlada a regulacné urady
Ekonomické prostredie
Zivotné prostredie
Legislativa

STRATEGICKE CIELE

Ked’ uz mame viziu, misiu, hodnoty, SWOT analyzu, tak nastava ¢as pre stanovenie
strategickych ciel'ov a stratégie, spdsob, ako chceme dosiahnut’ ciele a napliiat’ viziu. Tieto
ciele musia splnat’ urité kritéria (SMART), t.j. musia byt’ $pecifické, meratel'né,
akceptovatel'né, realne a sledovatelné.

Strategické ciele je mozno stanovit’ napr. pre oblasti: Financie, Zariadenie, Servis pre
zékaznikov, Technologie/Dodavatel'ské systémy, Administrativa, Zamestnanci.

Marketingové planovanie

Ked uz vieme kde sme, kto sme a kde chceme byt tak po tejto narocnej analytickej etape
nastava cas pre vytvorenie marketingového planu.

Utelom marketingového planu je analyzovat’ produkt firmy, zistit' kto st vasi zakaznici a ¢o
ocakavaju, analyzovat’ trh, technické a technologické moznosti, konkurenciu a na zaklade
tychto zisteni stanovit’ marketingové ciele, popisat’ vhodné stratégie a ¢innosti na dosiahnutie
stanovenych ciel'ov.

Na dosiahnutie marketingovych ciel'ov sa pouziva nastroj marketingovy mix, ktory je
najznamejsi vo forme 4P, ale aj 6P, ¢i 7P. S. Walters odporuca pouzivat’ pre kniznice model
6P, t.j. Produkt, Miesto, Cena, Propagacia, Pozicionovanie a Politika (Product, Place, Price,
Promotion, Positioning, Politics). Kazda z tychto stratégii si vyzaduje vyznamni pozornost’
a planovanie. Ak sa v zaciatkoch pri nespravnej identifikécii a popise produktu, ¢i sluzby
urobi chyba, tak nespravna stratégia negativne ovplyvni vSetko, ¢o budete nasledne planovat
a robit’. Potrebné je venovat’ prvym tymto krokom nalezity ¢as. Potrebujete vel'mi dobre
rozumiet’ vaSich zakaznikov. Pamaitajte na to, ze akykol'vek dobry produkt, ¢i sluzba nemusi
byt tispesnd, ked’ marketingova stratégia nie je uspesne adresovana. Efektivnost’ kazdého
vasho produktu a sluzby je ovplyvnena tym, ako dobre im rozumiete a aka kreativitu
vyviniete na implementaciu marketingovej stratégie.

Prvé P: Vytvorte z vaSich produktov a sluzieb Bostonsku maticu (BCG matica) portfolia
produktov a sluzieb, ktord ich rozdeli na atraktivne, menej atraktivne, spol'ahlivé, alebo
neperspektivne. Je to znama portfoliova matica rastu trhu a podielu na trhu, ktora je rozdelena
do styroch kvadrantov: hviezdy, otazniky, psi, dojné kravy. Je potrebné mat’ vyvazené
portfolio a vediet’, akou paletou produktov a sluzieb disponujeme, aby sme sa v¢as pripravili
a urobili efektivnu restrukturalizaciu produktového portfolia.

Druhé P: Nie je to len fyzicka lokacia kniznice, ale aj akymi cestami dodavate vaSe produkty
a sluzby, ako podavate informacie a rieSite problémy. Jednoducho povedané je to distribu¢ny
kanal, ako sa produkty do kniznice dostavaju a ako z nej idu k zdkaznikom. Mo6zu to byt’
predajcovia, nakladatel'stva, databazy, elektronické pripojenia, ¢i online katalogy.

Tretie P: Je zaujimavé, ze len 10-20% z rozpoctu kniznice ide priamo na nakup kniznych
a d’alich fondov, zvySok su naklady na chod a udrzbu zariadenia, zamestnancov,



administrativu a d’alSie priame ndklady. Cenotvorbu produktov a sluzieb, aby boli
konkurencieschopné a pre kniznicu efektivne robia finan¢ni analytici so zretel'om na trh
a zékaznikov, lebo tito ¢ast’ marketingového mixu zédkaznici vnimaji vel'mi citlivo

a porovnavaju s kvalitou, ktoru za to dostantl. Teda sa spravaju klasicky ako zdkaznici na
spotrebitel'skom trhu.

Stvrté P: Uspech marketingového planu je priamo imerny kvalitnej a i¢innej propagacii.
Dnes uz knihovnici vedia, ze ich produkt musi mat’ vysoky predajny potencial, ktory nezalezi
len od jeho kvality a atraktivity, ale rovnakou mierou aj od spravnej komunikécie, ktorym
produkt komunikuju s potencionalnym zakaznikom. Tato komunikacia zahfiia PR,
propagéaciu, osvetu, podnety, platenu reklamu v réznych médiach, domovsku stranku na
internete, ap.

Piate P: Nazyvané aj ako ,,boj s vaSou mysl'ou®. Neznamena to, ¢o robite s vasim produktom,
ale ako vas produkt v mysli zdkaznika ,,umiestnite (pozicioning), alebo ho ,,znovu
umiestnite* (repozicioning) v zmysle mentalnom. Treba mat’ na pamati, Ze je potrebné vediet
ako vas vnimaju kI'i€ové skupiny zakaznikov a sponzorov (vladne institucie, samosprava,
lidri v podnikani, spolo¢nost’, rodi¢ia a deti, Studenti, ap.) pred repozicioningom a po fiom.

Sieste P: Knihovnici musia brat’ do uvahy v marketingovom mixe i iroku oblast’ politiky,
pretoze akykol'vek typ kniznice pri ziskavani rozpoctu na ich rozvoj a prevadzku musi
spolupracovat’ a lobovat’ s miestnou samospravou, krajskymi Statnymi institiciami,
univerzitami, vyskumnymi ustavmi, podnikatel'skymi subjektmi a d’al§imi inStitGciami.

Interny a externy marketing

Stucasné vyvojové trendy v marketingu hovoria, ze marketing ako sme ho poznali, uz
neexistuje. Doslova ndm hovoria svetovi marketéri, aby sme nan zabudli [6]. PredovSetkym to
plati v oblasti marketingu sluzieb, v ktorom vznikaju tri dimenzie vztahov [5]:

Interny marketing, ktory existuje v ramci organizécie, kde kazdy zamestnanec a kazdy utvar
v organizacii su sucasne zakaznikom, ale mézu byt’ aj dodavatel'om. Kvalita sluzby zavisi na
kvalite kazdého jednotlivca. Cielom interného marketingu je, aby kazdy pracovnik kniznice
poznal dobre sluzbu, ktoru poskytuje a aby o najlepsie reprezentoval dodavatela sluzby.
Prostriedky, s ktorymi pracuje interny marketing su:

e komunikacia medzi manazmentom a zamestnancami,

e vzdelavanie zamestnancov,

e zdokonal'ovanie sluzieb zakaznikom,

e odmenovanie za individualny vykon.

Interny marketing musi posobit’ v zhode s externym marketingom, principy su v zasade
rovnakeé.

Externy marketing odraza celkovy pristup organizécie k zdkaznikom a k trhu. Je
charakteristicky budovanim vzt'ahov so zdkaznikmi.

Interny a externy marketing vedie k posiliiovaniu lojality oboch skupin. Prostriedky,
s ktorymi pracuje externy marketing su:

e ponuka,

e reklama,

e ostatné komunikacné techniky,

e imidz firmy,



e analyzy.

Interaktivny marketing kladie vysoké naroky na osobné i pracovné schopnosti pracovnika
poskytujuceho sluzby v priamom vztahu k zakaznikovi. V sluzbach dochadza

k interaktivnemu vztahu pracovnik — zdkaznik, ktori vstupuji do operativneho systému
poskytovania sluzieb.

V pripade, Ze ide o firemnu kniZnicu/informaéné pracovisko sa uvedené 3 dimenzie zlievaji
do jedného marketingu, pretoze zakaznici st z interného prostredia firmy, resp. firiem
patriacej do jednej skupiny. Zakaznikmi moézu byt i zdkaznici firmy z externé¢ho
podnikatel’ského prostredia, napr. v ramci CRM (Riadenie vztahov so zakaznikmi) ako
pridanej hodnoty pre zakaznika, ¢o sa musi diat’ v spolupraci s vnitornym obchodnym

a marketingovym utvarom, ktory spravuje portfolio zakaznikov.
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