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Uvod

Branding je Vv soucasnosti neodmyslitelnou soucasti marketingovych aktivit vétSiny
organizaci. Vlastnit silnou, konkurenceschopnou znacku, ktera uspokojuje potieby
zakaznikl, je pro preziti na trhu téméf nezbytnosti. Avsak budovani a fizeni vlastni
znaCky vyzaduje zna¢né Usili a pro jeji Gspéch je potfeba pohlizet na branding nejen

jako na védu, ale také jako na ur€ity druh uméni.

Konkurenéni prostiedi vSak neustéle nartstd, vznikaji nové technologie a zédkaznici jsou
stdle naro¢néjsi. Vyznam brandingu proto v poslednich letech za¢inid doléhat i na
neziskovy sektor, ktery si postupné uvédomuje, ze na osvojeni technik brandingu zavisi

jeho uspéch, ne-li samotne pieziti.

Cilem nize uvedené préace je zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych aktivit
vybrané knihovny a nasledné analyzovat jeji branding. Na zéklad¢ zjisténych poznatk
poté zpracovat piipadna opatieni pro zlepSeni soucasné brandingove strategie knihovny.
Ktomu je nejprve potieba vypracovat teoreticky Uvod do problematiky brandingu,

neziskového sektoru a témat s nimi souvisejicich.

Prvni ¢ast prace se zabyva neziskovym sektorem, jeho definovanim a ¢lenénim. Pomaha
objasnit rozdily mezi vefejnym a soukromym neziskovym sektorem a definuje zdroje a

metody ziskavani finanénich prostfedkt pro tyto organizace.

S brandingem v neziskovym sektoru velmi Gzce souvisi i marketing neziskovych
organizaci a zejména jejich komunikace. Pravé tomuto tématu je vénovana druha
kapitola. V¢tSina neziskovych organizaci, knihoven nevyjimaje, poskytuje svym
zakaznikim sluzby. Ty maji vzhledem ke svému specifickéemu charakteru vlastni
marketingovy mix. NejviditeInéj$im nastrojem tohoto mixu je pravé komunikace. Jeji
aktivity pfispivaji k budovani hodnoty zna¢ky, vytvaii o ni povédomi, posiluji

zakaznickou vérnost a v neposledni fad¢ upeviiuji jeji image.

Treti kapitola se jiz zabyva samotnym brandingem, se kterym neodmyslitelné souvisi
znacka, jeji hodnota i positionging. Svoji roli v brandingu hraje i volba ndzvu, loga,
barev a dalsich prvkid. V zivoté znacky se vyskytuji i situace, kdy je tieba ji zménit ¢i
inovovat. V tu chvili ptfichazi na fadu rebranding, ktery na ni pomaha ziskat novy

pohled.



Praktickd cast prace patii Studijni a védecké knihovné Plzefiského kraje. Tato
ptispévkova organizaci ma za sebou jiz téméf 70 let ptisobnosti a ve svém oboru tedy
neni zadnym novackem. V této Casti prace je knihovna stru¢né piedstavena, je
stanovena jeji vize a poslani a popséno jeji financovani. Poté jsou piiblizeny jeji
marketingove aktivity, zejména s dirazem na komunikaci. Nasledné je zhodnocen
branding knihovny, jeji znacka, hodnota, prvky, interni branding a positioning. Préace se
téZ zabyva rebrandingem knihovny a s nim souvisejicim novym vizualnim stylem

knihovny.

V ramci zjisténi vSech potiebnych udaji je provedeno dotaznikové Setieni. Toto Setieni
je aplikovano na Sirokou vefejnost za tcelem zjisténi image knihovny a postoji k
jejimu rebrandingu, komunikaci a sluzbam. Na zékladné zjisténych poznatkd jsou

navrzena zlepSujici opatieni pro souc¢asnou brandingovou strategii knihovny.



1 Neziskovy sektor

Pojem neziskovy sektor zahrnuje Sirokou Skalu organizaci riznych velikosti, obori
¢innosti, pravnich forem, miry obecné prospésnosti, ale také organizaci odliSujicich se
rozsahem a kvalitou komunika¢nich a marketingovych aktivit. Z tohoto dtvodu je tudiz
pomérné slozité vymezit obecny model neziskové organizace a stanovit jeji produkt.
Stejn¢ tak nelze presné doporucit marketingové rady, kterymi by se mély tyto

organizace tidit. (Bacuvc¢ik 2011)

Nejprve je vSak potieba uréit, kam neziskovy sektor zafadit. V ramci narodniho
hospodafstvi Ize vymezit dva zakladni sektory, t€émi jsou sektor ziskovy (trzni) a sektor
neziskovy (netrzni). Na rozdil od ziskového sektoru, kde je hlavnim cilem podnikat za
ucelem dosazeni zisku, se neziskovy sektor snazi zejména o maximalizaci uzitku. Tento
uzitek ma zpravidla charakter vefejné sluzby a penézni prostiedky potiebné k jeho
uskutecnéni jsou ziskavany bud’to od soukromych subjektti nebo od vetfejnych subjektt

pomoci pierozdélovacich procesi. (Simkova 2012)

Neziskovy sektor Ize rozsitit o dalsi tii sektory, kterymi jsou dle Boukala (2013):

e veiejny neziskovy sektor;
e soukromy neziskovy sektor;

e sektor domacnosti.

Sektor domacnosti v tomto pfipadé neziskovy sektor pouze spiSe ovlivituje. Je tvofen
lidmi, ktefi svym chovanim na trzich zasahuji do financniho kolobéhu a tim dale

formuji jak sektor ziskovy, tak i neziskovy. (Simkova 2012)

1.1 Verejny neziskovy sektor

Veftejny neziskovy sektor je fizen a spravovan vetfejnou spravou, tedy napiiklad statnimi
organy, mésty ¢i obcemi. Finance vkladané do tohoto sektoru pochazeji z vefejnych
financi, které tyto organy vydavaji do neziskového sektoru bez oc¢ekavani jakéhokoliv

zisku. (Boukal 2013)

Do statnich (vladnich) neziskovych organizaci, jak jsou organizace ve vefejném sektoru
nazyvany, lze zafadit Kkraje, obce, organiza¢ni slozky statu nebo Uzemnich

samospravnich celku a také prispévkové organizace. (Bacuvcik 2011)



Prispévkové organizace mohou byt zfizeny budto organizaéni slozkou statu
(ministerstvem) nebo Uzemnim samospravnim celkem (obec, kraj). Ziizovatelé
zakladaji pfispévkové organizace zejména z toho duvodu, Ze svym vefejné prospésnym
vyznamem a rozsahem vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu. Dany ziizovatel
vénuje prispévkové organizaci majetek, ktery tato organizace spravuje, avSak nadale
zustava ve vlastnictvi zfizovatele. Prispévkova organizace také hospodafi S penéznimi
prostiedky ziskanymi vlastni ¢innosti a majetkem, ktery v prubéhu let ziskala.

Takovymto majetkem mohou byt napiiklad dary, dédictvi apod. (Boukal 2009)

Hlavnim specifikem ptispévkovych organizaci je tedy jejich vazba na zfizovatele, ktery
pokryva jeji finan¢ni potfeby. OvSem veskeré finance téchto organizaci jsou fizeny
danym rozpoctem, ktery musi obsahovat jen ty vynosy a naklady, které souvisi s hlavni
¢innosti organizace. Do piispévkovych organizaci spadaji pfedev§im kulturni a Skolska

zatizeni jako muzea, galerie, knihovny, divadla, skoly ¢i nemocnice. (Boukal 2009)

1.2 Soukromy neziskovy sektor

Soukromy neziskovy sektor je zakladan soukromymi subjekty, a proto je také casto
nazyvan jako sektor nestatnich (nevladnich) neziskovych organizaci. Vzhledem k tomu,
ze zakladateli téchto organizaci jsou fyzické nebo pravnické osoby, je samoziejmé
obtizngjsi ziskat pro svou c¢innost finanéni prostfedky. (Boukal 2013) Nestatni
neziskova organizace se nemuze spolé¢hat na finance od zfizovatele, jako je tomu ve

vefejném sektoru, a tak musi pracovat zejména na svem kvalitnim fundraisingu.

Nestatni neziskové organizace maji navic dalsi specifika. Dle zakona maji povolenou
autonomii a nejsou tedy tizeny vnéj$im okolim, vznikaji dobrovolné a téz i ¢lenstvi je
zalozeno na principu dobrovolnosti a vytvaii neformdlni clenské struktury.

(Simkova 2012)

V Ceské republice existuji v soukromém neziskovém sektoru organizace v nékolika
pravnich formach. Nejéastéji to jsou obcanska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti,
nadace a nada¢ni fondy, cirkve a nabozenské spole¢nosti, politické strany a hnuti apod.
(Bacuvcik 2011)
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1.3 Kilasifikace neziskovych organizaci

Vzhledem k rdznorodosti cili a poslani vSech neziskovych organizaci je mozné je

Klasifikovat podle urcitych kritérii. Témi jsou dle Rektofika (2007) napiiklad:

e Kritérium zakladatele

o Vefejnopravni organizace — organizace zalozené vefejnou spravou nebo
samospravou (organizacni slozky, ptispévkové organizace);

o Soukromopravni instituce — organizace zaloZené soukromou fyzickou
nebo pravnickou osobou (obcanskd sdruzeni, obecné prospesné
spolec¢nosti);

o Vefejnopravni instituce — organizace, které¢ vznikly ze zdkona za ucelem
vykonu vefejné sluzby (vefejné vysoké skoly, Ceska narodni banka).

e Kritérium financovani

o Organizace financované zcela z vefejnych rozpo¢ti — organizaéni slozky
statu a obci;

o Organizace financované z ¢asti z vetfejnych rozpocéti — piispévkové
organizace, vybrana obcanska sdruzeni, politické strany a cirkve;

o Organizace financované z riznych zdroji — dary, sbirky ¢i sponzoring;

o Organizace financované predevsim z vysledkt realizace svého poslani.

Klasifikované mohou byt neziskové organizace také dle charakteru svého poslani, a to
na organizace vefejné prospé$né, uspokojujici potfeby spoleCnosti a na organizace
vzajemné prospesné, které uspokojuji vlastni zdjmy, které jsou zéaroven korektni ve

vztahu Kk vefejnosti.

1.4 Financovani neziskovych organizaci

Ptestoze neziskové organizace nevznikaji za G¢elem dosazeni zisku, je samoziejmé i tak
potieba, aby byla jejich ¢innost uréitym zptisobem finanéné zabezpecena. V tu chvili je

nutné vyuzit fundraising.

Sobatiova (2010, s. 7) definuje fundraising jako , systematickou Ccinnost, jejimz
vysledkem je ziskavani zejména financnich prostredkii na cinnost organizace nebo
jednotlivce “. Organizaci muze byt v tomto ptipadé nestatni neziskova organizace, ale

také ptispévkova organizace, obec ¢i kraj.
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Boukal (2013) dodava, ze tyto zdroje mohou mit velmi Casto i nefinan¢ni charakter.
Déarci mohou organizaci poskytnout hmotné zdroje, prava, informace, praci ¢i razné

druhy sluzeb.
Zdroje fundraisingu

Neziskové organizace ma nékolik moznosti, kde ziskat finan¢ni zdroje. Ty Ize roz¢lenit

do nékolika skupin:

e Clenské piispévky — jsou ziskavany z organizaci fungujicich na ¢&lenském
principu, jako napiiklad obfanska sdruzeni, profesni komory, politické strany,
cirkve a druzstva. (Rektotik 2007)

e Statni sprava a samosprava — poskytuje finan¢ni prostiedky pomoci riznych
dotaci ¢i granttli, na které tyto instituce pravidelné¢ vyhlasuji soutéze a vybérova
fizeni. Ziskani téchto prostiedkii predchdzi vyplnéni slozitych formulara a
zadosti, avSak pro organizace nabizi znacné mnozstvi financi. Dal§i moZnosti je
téz zpétné financovani, kdy neziskova organizace obdrzi penézni prosttedky az
po ukonéeni projektu. (Sobanova 2010)

e Nadace a nadacni fondy — piestoze jde také o neziskové organizace, jsou
nadace a nada¢ni fondy zakladany za ucelem finan¢ni podpory projekti.
Podporuji vsak pouze ty projekty, které odpovidaji jejich poslani. (Boukal 2013)

e Dary od jednotlived a firem — piedstavuji vétSinou jednordzovou formu
financovani, kdy je jednotlivcem ¢asto neplanované a za ucelem ,,dobrého
skutku“ vénovan organizaci piispévek. Naopak firmy jsou Casto motivovany
svymi podnikatelskymi zdméry a kromé financnich prostfedkli mohou
organizaci poskytnout i své vyrobky a sluzby. (Sobatiova 2010, Boukal 2013)

e Trzby z vlastni ¢innosti — neboli samofinancovani nejéastéji zahrnuje prodej
vlastnich produktd, vytvofenych ve vlastni chranéné diln¢ ¢i farmé. Dalsi
moznosti je pofadani riznych kurzli ¢i nabidka poradenstvi, pronajmu apod.
(Rektotik 2007, Boukal 2009)

Metody fundraisingu

Dulezité je také, jakymi zplisoby jsou prostfedky pro neziskovou organizaci ziskavany.

Mohou jimi byt naptiklad vetejna sbirka, benefi¢ni akce, riizné zadosti o grant ¢i dotaci,

12



telefonické oslovovani nebo osobni schuzka s darci, zaslani darcovské SMS, direkt

mailing, prodej vlastnich vyrobki a sluzeb a dalii. (Sedivy a Medlikova 2009)

Jinou variantou je také sponzoring, kdy podporovatel za sviij ptispévek ocekava od
neziskové organizace urcitou protihodnotu. Tou nejcastéjsi byva zviditelnéni sponzora

v marketingovych aktivitach organizace. (Boukal 2009)

Fundraiser, tedy ¢lovék, ktery se fundraisingem v neziskové organizaci zabyva, ma na
vybér mnoho mozZnosti, jak oslovit potencionalni darce. Je tedy na ném, aby zvolil
spravnou kombinaci zdroji a metod, na které se zaméfi, a ziskal tak pro neziskovou

organizaci potiebné prostiedky.
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2 Marketing neziskové organizace

Marketing, pojem, ktery znd téméf kazdy, ale ne kazdy uz ho dokadze spravné
formulovat. Mnozi se domnivaji, Ze marketing souvisi s pouze s reklamou nebo

prodejem vyrobkil, avsak tento pojem je daleko obsahlejsi.

Definovanim marketingu se zabyva mnoho autord, ktefi se vétSinou shoduji na tom, ze
marketing je uréita ¢innost nebo proces, ktery se snazi pochopit zakaznika a uspokojit

jak jeho potieby, tak také potieby celé spolecnosti.

Svétové znami autoii Kotler a Keller uvadéji, ze marketing je ,, soubor cinnosti instituci
a procesu, které vytvareji, komunikuji, dorucuji a smeénuji nabidky, jez maji hodnotu pro

spotrebitele, klienty, partnery a spolecnost jako celek* (Kotler a Keller 2013, s. 804).

Bouckova a kol. (2003, s. 3) jej definuje jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji . Zminény
proces pak obsahuje pozndni, pfedvidani, stimulovani a zejména uspokojeni potieb

zakaznika a s tim 1 souvisejici dosazeni cili organizace.

Pti zobecnéni vySe uvedenych definic lze tedy fici, ze v marketingu jde pievazné o to,
nabidnout sviij produkt ¢i sluzbu spravnym zdkazniktim, ve spravny ¢as a na spravném
misté. K tomu je potieba zvolit vhodné ceny, pouzit u¢innou reklamu a podporu prodeje

a dalsi marketingové nastroje. (Simkova 2012)

Mohlo by se zdat, Ze v neziskovém sektoru neni marketingu potieba. Lidé ho casto
vnimaji jako komercni aktivitu, ktera nema v neziskovém sektoru opodstatnéni.
Skutecnost je vSak takova, Ze 1 neziskové organizace potiebuji aktivné oslovovat
zakazniky a téz se potykaji s konkurenci. Navic s rozvojem technologii, a to zejména
S rostoucim vyznamem socialnich siti, vznikaji pro neziskovy sektor nové moznosti pro

dokonale zvladnuty marketing. (Bacuvéik 2011)

Marketing se v neziskovych organizacich neorientuje pouze na spotiebitele sluzeb, ale
Casto také na ty, ktefi je financuji. VétSina sluzeb byva zakaznikiim poskytovana
zdarma nebo za Céastecnou Uhradu, zatimco finance organizace ziskavd z vetejnych
rozpo¢tl, od firem ¢i od darcu z fad jednotlived. Pravé o to maji neziskové organizace
situaci slozit&jsi, jelikoz své aktivity soustfed’uji na tyto dvé skupiny. Tento rozdil mezi
organizacemi V neziskovém sektoru a komer¢nimi subjekty piehledné znazoriuje
obrézek ¢. 1. (Bacuv¢ik 2011)
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Obrazek €. 1: Komer¢ni vs. neziskovy sektor

KOMERCNI{ SEKTOR

produkty, marketingova komunikace e
PODNIK R ZAKAZNIK
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g Vefejna objednévka, kontrola .
moralni zisk D 3 |VEREJNOST uspokojeni potreb

DONATOR i
financovani Oqéd“o
uspokojeni ol zodp

o

filantropickych
potreb

Zdroj: Bacuvcik 2011, s. 73, 74

V neziskovém sektoru vétSina organizaci poskytuje namisto hmotnych produktii uréitou

sluzbu. Sluzbu Ize chapat jako aktivitu, ktera je ve své podstaté vice ¢i méné nehmotna.

(Bouckova a kol. 2003)

Marketing sluzeb vychazi z klasické filozofie marketingu. Rust odvétvi sluzeb

v poslednich letech vSak vedl ke wvzniku tohoto samostatného oboru. Pfistupy

k marketingu sluzeb jsou zalozeny zejména na jeho odvozovani od specifickych

charakteristik sluzeb. Tyto charakteristiky spojuji dle Heskové (2012) nasledujici

skuteénosti:

e Jsou to zejména Cinnosti obsahujici prvky nehmatatelnosti, neodd¢litelnosti,

pomijivosti a kK jejich uskuteénéni je tfeba vyuzit vétsi miru interakce se

zakaznikem nez u hmotnych produkti.

e Vysledkem poskytnuti sluzby neni jeji vlastnictvi, ale pouze pravo na jeji

vyuziti.

e Produkce sluzby miize i nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
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2.1 Marketingovy mix

Hlavnim cilem nejen neziskovych organizaci je uspokojeni potieb a piani zakaznikt. Ty
se tyto potfeby snazi pochopit a odhalit. Na zakladé toho vytvaii spravnou kombinaci

marketingového mixu. (Rektotik 2007)

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které organizace pouziva
k dosazent svych marketingovych cilii na cilovém trhu. “ (Simkovéa 2012, s. 100). Jedna
se tedy o takové slozky, kterymi firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce.
(Foret 2011)

Tradi¢né€ se marketingovy mix ¢leni do €tyf zékladnich skupin, znamych jako tzv. ,4P*.
Teémi jsou:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (misto, distribuce)

e Protomotion (komunikace, propagace)

Vyse uvedené proménné vSak nejsou vzdy dostacujici. V piipad¢ marketingu sluzeb,
které jsou pro neziskové organizace typické, Ize marketingovy mix rozsifit jesté o dalsi

P Témi jsou:

e People (lidé)
e Physical evidence (materialni prostiedi)

e Processes (procesy)

Nektefi autofi jako Bacuvéik (2011) ¢i Bouckova (2003) se také zminuji o v posledni
dob¢ zminované druhé verzi marketingového mixu sluzeb, ktera je uvadéna o
rozSitenou podobu — People (lidé), Packaging (balicky sluzeb), Programming
(programovani), Partnership (partnerstvi). Tato prace se vSak bude zabyvat verzi prvni,

ktera je v praxi vice zavedena.

Product (produkt)

V marketingu lze za produkt povaZovat vSe, co miize byt nabizeno na trhu za tcelem
vyvolani zjmu, k ziskani pozornosti, ke sméné ¢i spotiebé a také k uspokojeni potieb a
ptani druhych. Proto 1ze mezi produkty zaradit jak fyzické predméty, tak také sluzby,
osoby, mista, mySlenky, kulturni vytvory apod. (Foret 2011)
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Pozadavky na produkt, jeho uzitek a vlastnosti se v jednotlivych ptipadech lisi. Jako
prvek rozliSeni a diferenciace produktu hraje vyznamnou roli v rozhodovani zédkaznikt

znacka. Ta byva rozhodujicim faktorem zejména pti nakupu sluzeb. (Heskové 2012)

V neziskovém sektoru mnoho organizaci produkuje, namisto hmotného produktu, praveé
uréitou sluzbu. Pomoci nejriznéjSich dotac¢nich a grantovych programi mohou
organizace ¢asto maximalizovat nejen uZitek pro konkrétniho uzivatele, ale v ramci

charakteru neziskovéeho sektoru také pro celou spole¢nost. (Bac¢uvcik 2011)
Price (cena)

Dalsim z prvki marketingového mixu je cena. Ta hraje vyznamnou roli zejména pfi
vniméani hodnoty produktu a kvality sluzeb zakaznikem. Zéisadni vliv ma také pfii
budovani image znacky. Cena je také jedinym prvkem mixu, ktery organizaci vytvari
pfijmy, zbyvajici nastroje marketingového mixu finan¢ni prostfedky pouze cerpaji.
(Heskova 2012, Simkova 2012)

Pro zvyseni atraktivity ceny se Casto pouzivaji rizné formy slev a vyhod. S vyuzivanim
cenovych nastroji se v§ak musi zachazet opatrné, zakaznik si Casto na slevy zvykne a

miiZze pozdéji nakupovat pouze podle cen a ne podle znacek. (Pelsmacker a kol. 20013)

vvvvvv

Kterou uzivatel za sluzbu zaplati. Ta vSak zpravidla nepokryvd celkové naklady
organizace. O cen¢ se také uvazuje z pohledu donatord, kdy u vefejné zpravy se jedna
zejména o vySi dotaci a u komercnich firem jde prevazné o naklady v podobé
sponzorskych dart. Z pohledu realizatora sluzby muze byt cena piirovnana K ¢asu a
usili vynaloZzenému na dany problém a pro vetejnost miize byt cenou jakasi obét, kterou

zaplati za poskytnuti sluzby. (Bac¢uv¢ik 2011)
Place (misto, distribuce)

Distribuce nebo misto v marketingovém mixu piedstavuje zptsob, jakym se produkt
dostane k zakaznikovi. V neziskovych organizacich jsou produktem ¢asto sluzby, které
jsou veétsinou spojeny s jejich realizatorem. Jsou tedy znacné rozptylené, a tak je
pomérné sloZité stanovit obecné platnou zasadu pro vybér mista poskytovani sluzby.
Zavisi zejména na typu sluzby a stupni interakce zdkaznika s poskytovatelem sluzby.

Z tohoto pohledu je mozné stanovit tfi zplsoby interakce:
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o Zakaznik jde k poskytovateli — zde vhodné umisténi Casto rozhoduje o
uspésnosti nabidky sluzeb, miize se jednat napt. o pravni konzultace;

e Poskytovatel jde k zékaznikovi — vtomto ptipadé se Casto jedna o sluzby
spojené s riznymi opravami domacnosti apod.;

e Transakce probiha na dalku — zde probiha konzultace naptiklad pomoci e-mailu,
telefonu apod. (Heskova 2012)

Promotion (komunikace)

Poslednim nastrojem ze zakladniho marketingového mixu je komunikace. Lze ji
zérovenl oznalit jako nejviditelnéj$i ndstroj tohoto mixu, jelikoZ obsahuje vSechny
prostiedky, pomoci nichz lze komunikovat se svymi zakazniky. (Pelsmacker a kol.
2003) Marketingové komunikaci je vzhledem k obsahlosti tématu vénovana samostatna
kapitola 2.2.

People (lidé)

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 56) ,, marketing miize byt jen tak dobry jako lidé
uvnitr organizace . Lidé jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu, jelikoz maji
piimy vliv na poskytovanou sluzbu a jeji kvalitu. To je zplisobeno zejména tim, ze V
procesu poskytovani sluzby casto dochdzi ve vetsi ¢i menSi mife ke kontaktu
poskytovatele sluzby se zdkaznikem. Proto se organizace musi zaméfovat zejména na

vybér zaméstnancu, jejich vzdélani a motivaci. (Rektofik 2007)
Physical evidence (materialni prostiedi)

Materialni prostfedi svym zplisobem zdkazniktim dokazuje vlastnosti sluzeb. Nehmotny
charakter sluzeb totiz zdkaznikovi neumoziiuje posoudit kvalitu poskytnuté sluzby az do
doby jeji spotieby a pravé prostiedi mu umozni ziskat o kvalité uréitou piedstavu.
Materialni prostfedi miize mit mnoho forem, od vlastni budovy ¢i kanceléte, kde je
sluzba poskytovédna, az po obleCeni zaméestnancli ¢i rizné tiskové materidly podniku.

(Rektotik 2007)
Processes (procesy)

Mezi procesy lze zaradit vSe, co ovliviluje zplisob interakce mezi poskytovatelem a
uzivatelem sluzby. U procesu je nutné provadét jejich analyzu, vytvafet k nim schémata,
klasifikovat je a zejména u slozitéjSich procest zjednodusovat jednotlivé kroky

poskytovani sluzby. (Bacuv¢ik 2011, Rektotik 2007)
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Pro podporu procesi je mozné také vyuzivat CRM (Customer Relationship
Management) modely, tedy modely fizeni vztahi se zakazniky. Ty jsou podporovany
softwarovymi nastroji, které umoznuji shromazd’ovat, zpracovavat a vyuzivat informace

ziskane o zakaznicich. (Heskova 2012)

Vsechny vyse uvedené prvky marketingového mixu by mély byt vzajemné propojeny a
nastaveny tak, aby co nejlépe odpovidaly pfanim zakazniki a organizace tak doséhla
svych cila.

2.2 Marketingova komunikace

Aktivity marketingové komunikace pfispivaji k budovani hodnoty znacky, vytvaii o
znacce poveédomi, upeviuji jeji image v myslich spottebiteli a posiluji vérnost

zakazniki. (Kotler a Keller 2013)

Spole¢nosti rozd€luji své aktivity do nékolika komunika¢nich prostfedka, které jsou
hromadné nazyvany jako tzv. komunika¢ni mix. Dle Kotlera a Kellera (2013) ma
kazdy ztéchto prostfedki své jedine¢né charakteristiky a rozdilné naklady. V ramci
téhoz odvétvi nemusi byt zvolené prostiedky vyuzivany stejné¢ a je tedy pouze na
organizaci, jakym zptsobem se rozhodne komunika¢ni mix vyuzivat. Lze ho ¢lenit

nasledovné:
Reklama

Za reklamu lze povazovat jakoukoliv placenou formu neosobni komunikace, kdy rizné
subjekty oslovuji prostfednictvim médii své sou¢asné a potencionalni zakazniky s cilem
vzbudit u nich obecny stimul ke koupi uréitého produktu nebo sluzby ¢i k propagaci
urcité filozofie organizace. K tomu jsou vyuzivany reklamni nosice, jako jsou ¢asopisy
a dalsi tiskoviny, billboardy, spoty v televizi a rozhlasu, inzeraty apod. (Piikrylova a
Jahodova 2010)

Reklama ma tu vyhodu, ze dokdze zasdhnout velké mnozstvi lidi na nejriiznéjSich
mistech, a to s velmi nizkymi naklady na jednu osobu. Dokaze také vypovidat o
velikosti, popularité a uspésnosti firmy, pomaha ji k budovani dlouhodobé image i ke
spusténi rlstu trzeb. PrestoZe dokéaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, je vzhledem ke své
neosobnosti a jednostranné komunikaci méné presvédciva a nemusi ji byt vénovana

pozornost. (Kotler 2007)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi ucinnym stimulaénim nastrojem. Piedstavuje kratkodobé
podnéty pro zvyseni nakupu produktu. Casto je vyuZzivana jako kombinace k dal§im
nastrojim mixu, zejména Kk reklamé. Mezi nejvyuzivanéj$i nastroje podpory prodeje
patii slevy, kupony, prémie, sampling, vzorky zdarma, odmény za vérnost, soutéze ¢i
rizna vyhodna baleni apod. V misté prodeje piedstavuje pracovanou techniku podpory
také merchandising ¢i rizné POS (Point of Sale) a POP (Point of Purchase) materialy.

(Ptikrylova a Jahodova 2010)

Kromé¢ zakaznikih mtize byt ale podpora prodeje zaméfend také na obchodniky,
zprostiedkovatele a také samotné prodejce, u kterych jde zejména o motivovani

Kk lepsim vykonim. (Pelsmacker a kol. 2003, Foret 2011)

Udalosti a zazitky

Mezi udalosti a zaZitky lze zafadit organizaci sponzorované aktivity a riizné programy
sportovniho, uméleckého, zébavniho ¢i surcitou kauzou spojeného charakteru.
Nejcastéjsimi divody pro vytvaireni nebo podileni se na udélostech ¢i zazitcich je
naptiklad ztotoznéni se s ur¢itym cilovym trhem, zvySeni vyznamu spolecnosti a jeji
image, vzbuzeni pozitivnich pociti u spotiebiteli a vytvoieni zazitkd, odménéni

dulezitych zaméstnanci ¢i zaujeti klicovych klientd. (Kotler a Keller 2013)
Public relations

Public relations neboli ,,vztahy s vefejnosti“ nejsou pfimo zaméfeny na stimulaci
prodeje, ale spiSe na budovani dobré image a reputace spolecnosti. Jejich cilem je
vytvaret a upevilovat dobré vztahy organizace s jejich kli¢ovymi segmenty, ozna¢ované
téz jako stakeholders. Témi mohou byt vlastni zaméstnanci organizace, akcionafi,
investofi, novinafi, zastupitelské orgény ¢i mistni obyvatelé. Budovani vztahii probiha
zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdé€lovacich prostfedcich. Publicitu
podporuji také napf. tiskové konference, diskuse v médiich, seminafe a prednasky, dale
pak vydavani vyrocnich zprav, ¢lanki, broZur ¢i firemnich Casopist, ale také rtzné

charitativni programy, vystavy a dalsi. (Pelsmacker a kol. 2003, Foret 2011)
Sponzoring

Sponzoring byva casto uvadén jako soucdst public relations, avSak muize byt téz

povazovan za samostatnou soucast komer¢ni komunikace. Vychazi z obchodniho
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vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Dany sponzor, kterym mize byt
podnikatelsky subjekt nebo tfeba také statni organizace, poskytuje sponzorovanému
razné fondy, zbozi, sluzby nebo také know-how. Ten mu na oplatku poméaha
V dosahovani komunikacnich cili, kterymi jsou naptiklad zvySeni povédomi o znacce,

zlepSeni jeji pozice ¢i vybudovani lepsi image. (Pelsmacker a kol. 2003, Foret 2011)
Online marketing a marketing socialnich médii

Online aktivity nebo programy byvaji pfimo ¢i nepfimo zaméfené na prilakani
zékaznikl a dalSich zainteresovanych osob, na zlepSovani image a na zvySovani prodeje
vyrobku ¢i sluzeb. Online marketing se zabyva jak webovymi strankami firem, tak také
e-mailovou komunikaci, reklamou ve vyhledavacich a reklamnimi bannery apod.
DileZitou soucasti online marketingu je také marketing socialnich médii, kam spada
pievazné Facebook, Twitter, YouTube, Instagram a dal$i znamé socialni sité. Ty
nabizeji spottebitelim urcitou platformu obsahujici psané texty, obrazky, audio a video

soubory, které pak mohou sdilet s ostatnimi. (Kotler a kol. 2017)
Mobilni marketing

V online marketingu a na socidlnich sitich hraji také zna¢nou roli mobilni formy
komunikace, které jsou pfedstavovany zejména chytrymi telefony ¢i tablety. Vyhodou
mobilniho marketingu je zejména to, ze si spotiebitelé obvykle berou své mobilni

telefony vSude sebou a mohou tak byt vystavovani marketingu témét na kazdém kroku.

(Kotler a kol. 2017)
Direct marketing a databazovy marketing

Direct (ptimy, cileny) marketing patii mezi velmi u€innou a stale se rozvijejici formu
marketingové komunikace. Jeho vyhodou je soustavna a oboustranna komunikace se
zakazniky. Direct marketing mize vyuzivat k efektivni komunikaci 1 vice néstroji
soucasné. Jsou jimi napiiklad direkt mail, telemarketing, katalogovy prode;j, call centra,
reklama s ptimou odezvou, apod. Dilezitou soucasti direct marketingu je take
vybudovani zakaznické databadze, ktera je zékladem dlouhodobého vztahu se

zakaznikem a jejich vzajemné komunikace. (Foret 2011)

Pristup ktzv. Big Datim zaroven umoziuje marketérim dozvédét se mnohem vice
informaci o spotfebitelich a téchto dat nasledné vyuzit k rozvoji osobnéjsi komunikace
prizptisobené spotiebitelim dle jejich zajmi ¢i chovani. (Kotler a kol. 2017)
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Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pfimou, oboustrannou formu komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim. Sdéleni je ptizpusobeno konkrétnimu zékaznikovi a ma za cil nejen
produkt prodat, ale také vytvaret se zakaznikem dlouhodobé vztahy a posilovat image

spolec¢nosti. (Piikrylova a Jahodova 2010)

Komunikac¢ni mix byva také casto spojovan s ustnim Sifenim, zndmym pod anglickym
,word of mouth®. Zahrnuje tstni, psanou nebo elektronickou komunikaci, pomoci niz
si lidé predavaji zkuSenosti s ndkupem ¢i pouzivanim urcitych vyrobkd nebo sluzeb.
Ustnimu $ifeni napomahaji, kromé b&zné komunikace tvaii v tvaf, zejména riizné blogy,
diskusni fora a v sou¢asné dobé pievazné socialni sité. (Kotler a Keller 2013) Sifeni
pozitivnich informaci mlze organizaci vyrazn¢ pomoci. Avsak je tieba si davat pozor

na negativni zakaznickou zkusenost, kterd miize mit naprosto opacny ucinek.

Zatimco zakladnim cilem komunikace byva vétsinou zvySovani zisku firmy a podilu na
trhu, v neziskovém sektoru jde zejména o to, dostat se do povédomi cilovych skupin.
Obecné proto mivaji velky vyznam v komunikaci neziskového sektoru public relations,
osobni prodej a velkou ptilezitosti jsou také elektronicka média. Reklama byva v tomto
piipad€ vyuzivana mén¢, zejména k propagaci urcitych akci. (Bacuvcik 2011)

wevr

marketingové odd¢€leni spoleCnosti vyfesit. V praxi totiz neexistuji zaddna kvantitativni
kritéria, dle kterych by bylo mozné urcit efektivnost jednotlivych soucésti mixu. Pro
spravnou volbu je tedy dulezité zamyslet se nad samotnou podstatou trhu a cilovou
skupinou zékaznik1, charakterem vyrobku ¢i sluzby, Zivotnim stddiem produktu, cenou
a nad dostupnymi finan¢nimi zdroji. (Pfikrylova a Jahodova 2010) Piehledné shrnuti

komunika¢niho mixu uvadi napt. Kotler a kol. (2017) v tabulce €. 1.
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Tabulka ¢. 1: Komunikaéni mix

Reklama Podpora prodeje Udalosti a zazitky Public relations
TiSkOr\;?( ; xilané Soutéi;aatl;rr?fé sazky, Sport Tiskové balicky
Vnéjsi baleni Odmény a darky Zébava Proslovy
Vnitini baleni Vzorky Festivaly Seminare
Kino Veletrhy Umeéni Vyro¢ni zpravy
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni dary
Plakaty a letaky Ukazky Exkurze Publikace
Seznamy Kupony Firemni muzea Vztahy s komunitou
Pietisky reklam Slevy Pouli¢ni aktivity Lobbovéani
Billboardy I\]Icﬁlgzlggc\);;enr;é Firemni publikace
Cedule Vykup starych vyrobki Firemni ¢asopis
DiSp:ﬁjo ed;/j ;nisté Vérnostni programy
DVD Reklamni pfedméty

Online marketing a

Mobilni marketing

Piimy a databazovy

Osobni prodej

YouTube

socialni sité marketing
Webové stranky SMS zpravy Katalogy Prodejni prezentace
E-mail Online marketing Mailingy Prodejni setkani
Reklama ve Marketing na Telemarketin Incentivni program
vyhledavacich socialnich sitich g programy
Banner Elektronické Vzorky
y nakupovani
Firemni blogy Teleshopping Veletrhy
Chaty, féra a blogy Fax
Facebook, Twitter, .
E-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol. (2017, s. 699)
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3 Branding

Marketing, komunikace, public relations, firemni identita, design a dal$i, vSechny tyto
oblasti se zabyvaji prodejem, povédomim, image ¢i vérnosti zakaznika a maji jedno
spole¢né — vztahuji se ke znacce, kterou se snazi podporovat. VSechny tedy lze

povazovat za discipliny brandingu. (Healey 2008)

Co ale pojem branding vlastné znamena? Slovo ,brand“ neboli znacka vychazi
ze starého germanského vyrazu ,,palit. Pavodné tedy toto slova mélo vyznam zejména
pro znackovani dobytka, avSak v dneSni dob& se hovofi o znalce jako o néfem, cO

Vv nasi mysli zanecha trvalou ptedstavu. (Healey 2008)

3.1 Vize a poslani

Pfed vznikem samotné znacky je vsak tieba, aby Si organizace stanovila svou vizi. Dle
zékladnich charakteristik by vize méla hledét do daleké budoucnosti, méla by byt kratka

a pro kazdého srozumitelna a mize ji sdilet i nékolik organizaci. (Rektoiik 2007)

Kromé vize je tieba, aby kazda organizace méla také jasn€ stanovené poslani. To ma na
rozdil od vize konkrétni divod, pro¢ byla organizace zalozena. Posldni nejenze
piedurcuje pravni formu organizace a utvari jeji image, ale zaroven z né¢j vychazi jeji
hodnoty a zlepSuje se i jeji fundraising. Pro vefejnost musi byt poslani jasné a
srozumitelné a zaroven by se snim mél kazdy zaméstnanec organizace vniting
ztotoznovat. Dobfe stanovené poslani ma dané urcité charakteristické znaky. Mélo by
byt predevSim strucné, srozumitelné, jednoduché, motivacni, vymezovat jedine¢nost
organizace a vyjadfit, co organizace déla a zejména pro koho. (Sedivy a Medlikova

2009)

3.2 ZnacCka

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako , nazev, termin, design, symbol
nebo jakoukoliv jinou vlastnost, kterd& mé schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby

Jjednoho prodejce a odlisit je od ostatnich. “*(American Marketing Association 2018)

Keller (2013) vsak dodava, ze v praxi je znacka vice nez jen souborem téchto prvka. Je

nécim, co na trhu vytvari ur¢ité povédomi, reputaci a hodnotu. Je to podle néj prave ten

! Vlastni pieklad
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rozdil, ktery déla ze ,znacky* s malym z, ,Znacku“ s velkym Z. Pochopeni tohoto

rozdilu je pak zcela zasadni pro porozuméni principu brandingu.

Mnoho lidi si také znac¢ku spojuje pouze s produktem, coz vSak neni zcela spravné. Jak

uvadi Pribova (2000, s. 18), tak ,, produkt se vyrdbi, znacka se vytvari“. Nelze ji tedy
popsat obecnymi charakteristikami, tak jako produkt.

V praxi se téz mezi nékterymi autory vyskytuji rozdily v chapani pojma ,,znaka* a
Lorand®“. Naptiklad Barta a kol. (2009) uvadi, ze brand je pojem obsahlejsi nezli
znaCka, jelikoz k ni samotné pridava téz tzv. povédomi o znaéce. Zaroven se také
vyskytuje tvrzeni, ze brand je jakymsi unikatnim zptisobem fungovani znacky a tedy
vznikd az po urCité dobé jejiho plisobeni. Brand by mél byt jedineény, dobie
zapamatovatelny, s produktem pékné spjaty, na trhu dobfe viditelny a Spotiebitelé by
méli byt ochotni za néj zaplatit vyssi cenu. (Kneschke 2007)

Lze tici, ze znacku (neboli brand) tvofi nejen konkrétni produkt, ale také firma a jeji
image, logo a cely vizualni styl, veSkeré nabizené sluzby a servis spole¢né s
marketingovou komunikaci znacky. Znacka je to, co se prodava, urCuje vztah mezi
produktem a zékaznikem a pomaha v orientaci pii vybéru, je mistem v myslich

zakaznikd a nositelem hodnot. (Vysekalova a kol. 2011)
Pro upiesnéni lze znacku rozdélit do tii entit. Muze tedy byt:

e pojmenovanym vyrobkem nebo sluzbou,
e obchodni znackou vztahujici se k nazvu nebo symbolu,

e zdkaznikovou piedstavou o vyrobku ¢i sluzbé, tedy tzv. hodnotou znacky.
(Healey 2008)

Pro¢ jsou ale znacky tak dilezité a jakou maji funkci? NahliZet je na to mozné ze dvou
hledisek, a to z pohledu spotiebitelt a z pohledu samotnych firem, tedy vyrobcu.
Spotiebiteli znacka umoziuje identifikovat vyrobce produktu a pfifadit mu za néj
odpovédnost. Znacky pomahaji spotiebitelim od sebe odliSit podobné produkty a na
zakladé jejich zkusenosti jim umoziuji rozhodnout se, ktery produkt nejlépe uspokojuje

jejich potteby. (Keller 2013)

Naopak vyrobctim mize znacka zna¢né zjednodusit manipulaci s produkty a pomaha pti

zpracovani ucetnich zdznamua. Slouzi také k pravni ochrané jména znaCky a jejich

specifickych vlastnosti. Znacka odliSuje produkty od konkurence, vytvaii k nim
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asociace, udava urc¢itou uroven kvality a firm¢ zajistuje financni vynosy. (Keller 2013)

Veskeré funkce znacky piehledné zobrazuje tabulka ¢. 2.

Tabulka ¢&. 2: Funkce znacky

Spotiebitelé Vyrobci

Prostiedek identifikace zjednodusujici

Identifikace vyrobce produktu . .
manipulaci

Prostedek k pravni ochran¢ jedine¢nych

Ptidéleni odpovédnosti vyrobcei produktu viastnosti znacky

Snizeni rizika Znak urovné kvality

Prostiedek vytvarejici asociace spojené
s produkty

Snizeni naklad na vyhledavani

Slib, vazba nebo mluva s vyrobcem Zdroj konkurenéni vyhody

Symbolicky nastroj

Zdroj finan¢nich vynost

Znak kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller (2013)

Vysekalova a kol. (2011) ve své publikaci uvadi, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu
80/20. Tedy Ze na trhu pieZije a usp&je pouhych 20 % znaéek. Cim je toto zpiisobeno?
Zejména tim, Ze znacCky nejsou dostatecné diferencované a zakaznik je tak tézko
odlisuje od konkurence. Dale pak tim, ze marketéfi vyuzivaji strategie jiz zab&hlych
znacek, které ale nemusi fungovat pravé u té jejich. Na zavér je také dulezita podpora
Z fad vlastnich zaméstnanct, kterd byva Casto zanedbavana. Interni zaméstnanci mohou

svym kladnym ,,word of mouth* zna¢né ptispét k pozitivni image znacky.

Ve znackach se tedy skryvd vice nez jen jména a symboly. Je to zpisob, jakym
spottebitelé vnimaji organizaci a jeji produkty. Jejich hodnota spociva predev§im ve

schopnosti znacky ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu. (Kotler 2007)

PrestoZe se firmy snaZi znacky podporovat rozmanitymi marketingovymi programy,
v kone¢ném dusledku existuje znacka pravé v myslich spotiebiteld. Hlavni podstatou
brandingu je dle Kotlera a Kellera (2013) vytvafeni rozdild a odliseni se.
Spotiebiteliim branding pomaha utfidit si jejich znalosti o vyrobcich ¢i sluzbach, coz
vede kusnadnéni jejich pozdé€jsiho rozhodovani a zaroven napomaha k vytvafeni

firemni hodnoty.
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Branding (neboli fizeni znacky) je vzdy dvousmérnym procesem, je jakymsi dialogem
mezi vyrobci a zékazniky. VIiv m& hned na nékolik aspekti. V prvni fadé posiluje
image znacky, dale pak zvySuje loajalitu zdkaznikd i zaméstnanci, zajiStuje urcitou
uroven kvality, podporuje vnimani hodnoty znacky a ujistuje zdkaznika o vyznavani
stejnych hodnot. Je vsak tieba mit na paméti jednu véc, znatka ma obrovskou silu
zlepsit produkt, ale pokud je Spatny, tak ho i sebelepsi branding zachranit nedokaze.
(Healey 2008)

Ur¢it jednoznacnou definici brandingu neni jednoduché a kazdy autor na néj pohliZi
z trochu jiného hlediska. Dalo by se vSak fici, Ze branding je kontinudlnim procesem
budovani a fizeni znaCky, kterd s jeho pomoci ziskava uréitou hodnotu a specifické
postaveni v myslich vSech zainteresovanych osob. K jeho uspé$nému ovladnuti nestaci
znat pouze tuto samotnou védu, ale je tieba prokazat ur¢ité umeéni, které znacce prida

jistou osobitost.
V dnesni dob¢ branding spojuje n¢kolik prvki. Témi jsou dle Healeyho (2008):

e positioning,
e piibch,

e design,

e cena,

e vztah se zakaznikem.

Positioning spociva ve zpusobu, jakym je znacka definovana zakazniky. Lze tedy fici,
7ze se jednd o misto, které znaCka zaujima v myslich zakaznikd. (Kotler, 2007)
Podrobnéji piedstavi positioning kapitola 3.2.3. Dobry a emocionalné zaméieny piibéh
dokaze zaujmout velké mnozstvi lidi. Proto zejména velké spolecnosti vyuzivaji sily
svych piibéhi a davaji spotiebitelim najevo, ze jsou jejich soucasti. Design pak
zahrnuje vSechny aspekty produktu. Po¢inaje od vizualni stranky produktu, jeho obalu a
dale postupuje kreklamé a dal§im marketingovym nastrojim (webové stranky,
tiskopisy, odévy, reklamni pfedméty apod.). Design se zaméfuje na vizualni a
pfesto, ze by se to nemuselo zdat, je cena také vyznamnym aspektem znacky.
V konkurenci znacek je cenova politika vyznamna a neuvazené zachazeni s cenou mize

image znacky i poskodit. Vztah se zakaznikem a jeho fizeni je v dnes$ni dob¢ také
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podstatnou soucasti brandingu. Zakaznik musi ze strany spolecnosti ziskat pocit, Ze ji na

ném zalezi a ze je pro ni dulezity. (Healey 2008)

Na vnimani znacky mtize mit vliv hned nékolik faktort. Kromé& prabézného posilovani
positioningu hraje dilezitou roli zejména osobni zkusenost se znackou, ovlivnén muize
byt spotiebitel také informacemi z doslechu, telefonickymi hovory, webovymi

strankami, osobnim kontaktem se zastupci spoleCnosti a mnoha dal$imi faktory.
(Kotler 2007)

Pokud ma byt vnimani znacky a cely branding Gspé$ny, nesmi marketéti zapominat na
zaméstnance organizace. Musi se ujistit, Ze zaméstnanci chapou firemni hodnoty, jsou
Snimi sziti a aktivné je prosazuji pti komunikaci se zakazniky. Interni branding se
tedy sklada z aktivit a procest, které zaméstnance seznamuji se znackou a podporuji
jejich nadseni pro ni. Pokud ve znacku véfi, jsou vice motivovani k praci a jsou k firme

loajalngjsi. (Kotler a Keller 2013)

K dosazeni dobrého interniho brandingu je tfeba drzet se nékolika krokl. Nejprve je
dulezité vybrat tu pravou chvili pro ziskani pozornosti zaméstnancu. K tomu byvaji
idealni néjaké zasadni okamziKy v Zivoté znacky. Dale je tfeba provazat interni a externi
branding znacky, aby veskerd sdéleni ladila. A v neposledni fadé¢ by méli marketéti
znacku pro zaméstnance ur¢itym zpusobem ozivit. Komunikace by tak méla byt nejen

informativni, ale zaroven také energicka. (Kotler a Keller 2013)

Firmy by také pfii fizeni svych znacek mély pravidelné provadét audit silnych a slabych
stranek znacky. Ten muze odhalit zmény v positioningu spotiebiteli a mize vést i K

celému rebrandingu znacky. (Kotler 2007)

Rebranding lze definovat jako vytvofeni nového nazvu, symbolu, designu apod., které
maji u zavedené znaCky zamérné rozvijet novou pozici Vv myslich zakaznikd i

konkurenti. (Slade-Brooking 2016)

Divodud k rebrandingu znacky mize byt ale hned n€kolik. Vysekalova a kol. (2011)
uvadi, ze K nému muze vést:
e jiZ zmin€n4 zména positiongu;
e prosté inovace, kdy jde zejména o to, aby znacka nezestarla;
e nova oblast zdjmu pii zmeéné ¢i zahajeni nového projektu;
e akvizice nebo slouceni firmy s dalsim subjektem;
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e optimalizace portfolia;

e oziveni zapomenutych znacek.

Pfi rebrandingu je také dulezité, zda se jedna o zménu nazvu ¢i identity nebo zda je
meénéna celé filozofie a pozice znacky. V prvnim ptipade jde zejména o grafické zmény,
které vyzaduji zejména financni prostiedky, v druhém piipad¢ je tfeba provadét zmény

v souladu s celou marketingovou strategii organizace. (Vysekalova a kol. 2011)

Jak bylo jiz feceno, hlavni podstatou brandingu je vytvafeni rozdili. Kazda organizace
tedy se snazi vybudovat silnou a znamou znacku, ktera bude nééim odlisna a tim tak
chranéna pred konkurenci. Buduje si tak urcité vlastnosti, o kterych Ize hovoftit jako 0

tzv. PODs a POPs prostiedcich komunikace. (Heskova a Starchoi 2009)

PODs (Points of Difference) neboli body odliSnosti jsou pozitivni vlastnosti, které
spottebitel prisuzuje dané znacce a véti, Ze je nelze nalézt u konkurence. Spole¢nosti se
tyto vlastnosti ¢asto snazi vytvaret zdlraziovanim riznych spotiebitelskych vyhod a
piinost, jako jsou design, vykon, urcité klicové slozeni, podpora osobnosti z dan¢ho
oboru apod. POPs (Points of Parity) neboli body shody jsou naopak takové vlastnosti,
které ma firma se svou konkurenci spolecné a zatazuji tak znacku do urcité kategorie
vyrobkl a sluzeb. Bodl shody Ize tedy dosahnout snadnéji nez bodu odlisnosti, jelikoz
u bodl odliSnosti je tfeba prokazat ur¢itou nadfazenost nad ostatnimi. POPs tedy
urcitym zptsobem pozdvihuji PODs. Klicem ke kladnému positioningu neni tedy az tak
Casto dosazeni bodu odliSnosti, jako si nejprve ziskat pozitivni body shody. (Keller
2013, Heskova a Starchon 2009)

3.2.1 Hodnota znac¢ky

Jak tika Kotler a Keller (2013, s. 279), ,.znacka je jednim z nejhodnotnéjsich
nehmotnych aktiv firmy*“. Hodnota znacky vyjadiuje takovou hodnotu, ktera je vyrobku

nebo sluzbé ptidana. Tato hodnota miize spocCivat ve zplsobu vnimani znacky

vvvvv

vvvvvv

urcuje hned nekolik faktord, které jsou ovliviiovany strategii marketingové komunikace

dané organizace. Jednim z nich je povédomi o znacce, za kterou zékaznici vidi nejen
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samotny produkt, ale také jeho vlastnosti, pfinos, vyrobce, logo, ur¢itou kvalitu, cenu a

dal3i. (Pfibova 2000)

Dalsim z faktord je vnimand kvalita, ktera dle riznych aspektt urcuje, zda produkt
néjakym zpusobem vynika vzhledem k jeho alternativdm. Tyto aspekty mohou byt jak
vnitini (podoba, barva, chut), tak také vnéjsi (cena, uroven reklamy, zaruky, jméno

znacky). (Pelsmacker a kol. 2003)

Zésadni roli hraje také image znacky a s ni spojené asociace, které odliSuji zna¢ku od
konkurence. Asociace mohou mit podobu atributti nebo benefitl. Atributy znacky jsou
takové popisné funkce, které charakterizuji vyrobek nebo sluzbu. Benefity naopak
predstavuji osobni hodnoty, které si spotiebitelé spojuji s atributy produktu. (Keller
2013)

Hodnotu znacky mohou posilovat ale také dalsi faktory, jako patenty, kvalifikovani
pracovnici, podpora pii distribuci apod. Co vSak nejvice ovliviiuje realné chovani
zakaznikd, je loajalita ke znafce. Za uspé$nou znaCkou totiz vzdy stoji jeji vérni

zakaznici. (Pelsmacker a kol. 2003)

Od vérnych zakazniki mize firma ocekavat vytvoieni predvidatelnych objemil prodeje
a tim spojen¢ho zisku. Vérnost ma ale také zasadni vliv na marketingové naklady. Je
obecné znamé, ze udrzeni stavajicich zédkaznikl je pro organizaci méné nakladné, nez
ziskani zékaznikt novych. Loajalita zaroven pusobi jako bariéra proti konkurenci,

jelikoz zména jejich postoje je ¢asto velmi obtizna a nakladna. (Aaker 2003)

Jednim ze zpusobu, jak posilit zakaznickou loajalitu je posileni jejich vztahu k dané
znacce. Pfispét k tomu mize znalost znacky, jeji vnimana kvalita ¢i jasna identita
znacky. Zaroven k budovani vérnosti znacce pomahaji rizné zdkaznické programy. Ty
muze organizace nasledné vyuzit pro databdzovy marketing, ktery je pfesn¢ zacileny na

uzké segmenty zakaznikd. (Aaker 2003)

Pfi budovani hodnoty znacky se lze z marketingového hlediska zaméfit na tii zakladni

skupiny faktorti:

1) Prvky nebo indenty tvofici znacku, kam lze zafadit nazvy, webové adresy, loga,
symboly, postavy, slogany, znéni, baleni a riizna oznaceni a dalsi.

2) Vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné marketingové aktivity a podpirné
marketingové programy.
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3) Ostatni asociace nepfimo prenasené na znacku pomoci vazeb s dalS$imi entitami,

jako jsou osoby, mista nebo véci. (Kotler a Keller 2013)

3.2.2  Prvky znacky

Prvky znaCky jsou ndstroje, které pomahaji znacku identifikovat a odliSit od
konkurence. Vétsina znacek vyuziva hned nékolika prvkd soucasné, aby vytvarely co
nejveétsi hodnotu. Prvky znacky by mély spliiovat 1 nékolik kritérii. M¢cly by byt
predev§im snadno zapamatovatelné, smysluplné a libivé. Zaroven by také mély byt

adaptabilni, pfenositelné a pravné chranéné pied konkurenci. (Kotler a Keller 2013)
Kozel a kol. (2011) uvadi, Ze tyto prvky lze navic rozd¢lit do dvou skupin, a to na:

e raciondlni ¢ast — tvofend zejména viditelnymi prvky (symboly), které slouzi
k identifikaci znacky;
e emocionalni ¢ast — neboli to, jak je znacka vnimana spotiebiteli (vytvareji

charakter znacky).

Emocionalni ¢ast Ize také vyjadiit pojmem ,,brand insight*, neboli urcitou podstatou
znaCky. Ta se muze vztahovat k néjakym osobnim cilim, emocionalnim reakcim,
spiiznénosti se souborem hodnot apod. (Healey 2008) Racionalni ¢ast pak tvofi

nasledujici prvky:

Jméno

vvvvvv

zachycuje hlavni téma znac¢ky a vyvolava asociace s ni spojené. Jméno musi byt jasné a
zietelné, aby ho zékaznik dokazal snadno vyslovit a vybavit si ho. Dobfe zvolené jméno
téz odliSuje od konkurence a znesnadiiuje tak napodobovani znacky. Jméno znacky
musi marketéfi pec¢livé promyslet i vzhledem k tomu, ze je v myslich spotiebiteli velmi
Uzce vazano na produkt a v budoucnu je tak znac¢né obtizné ho zménit. (Keller 2013,
Pelsmacker a kol. 2003)

Logo a symbol

Piestoze nazev znacky je obvykle jejim hlavnim prvkem, hraji vizualni prvky také
Klicovou roli pti budovani povédomi o znacce. Loga mohou mit podobu textu ¢i

né&jakého specifického symbolu. Casto byvaji také kombinaci obojiho. JelikoZ jsou loga
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vétsinou snadno rozpoznatelnd, jsou cennym nastrojem pii identifikaci produktu. Logo

miiZze byt navic v ¢ase modernizovano dle méniciho se vkusu. (Keller 2013)
Barva

Za volbou spravné barvy lze nalézt nékolik uskali. Jednim z nich jsou fyzikalni aspekty,
tedy naptiklad vyraznost barvy, jeji ¢itelnost apod. Dale pak firma musi zvazit pisobeni
barev na lidi. Nékteré barvy piisobi uklidiujicim dojmem, jiné naopak. Barvy mohou
také v riznych kulturach vyvolavat odlisné asociace. Nakonec je dulezité ovladnout
technologii barev a ujistit se, Ze stejna barva je interpretovana ve vSech slozkach

firemniho designu. (Healey 2008)
Predstavitel

Ptedstavitel znacky stejné jako logo posiluje asociace spojené se znackou. Je to vlastné
specialni symbol, ktery ma redlnou podobu a poméaha znacce komunikovat hlavni

ptinosy produktu. (Pfibova a kol. 2000)

Slogan

Slogan ptedstavuje specifickou formu reklamniho sdéleni. Jeho hlavni funkci je
zejména pripominat, nabizet a prodavat znacku a jeji produkty. Slogan by mél byt pro
kazdou organizaci unikatni, mél by mit urCitou myslenku a byt natolik poutavy, aby
dokazal zaujmout. (Kiizek a Crha 2012)

Jingle

Jingle je hudebnim prvkem znacky, ktery byva cCasto zpracovan jako zhudebnény
slogan. Vyuziva sluchového vnimani spotiebitele a tim vyrazné ptispiva k budovani

povédomi o znacce. (Pfibova a kol. 2000)
Obal

Obal plni hned nékolik funkci. Identifikuje znacku, poskytuje popisné informace,
usnadiuje predpravu a ochranu produktu a pomaha sjeho uchovanim. Je tedy tieba
zvolit jak estetické, tak funkéni komponenty baleni takovym zptisobem, aby byly
uspokojeny potieby spotiebiteli a bylo dosazeno marketingovych cilt. (Keller 2013)
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3.2.3 Positioning znac¢ky

Nové moznosti pro branding lze nalézt i v oblasti positioningu. Positioning znacky
predstavuje uréitou pozici, kterou znacka zaujima v myslich spotiebiteld. Pro cilové

zakazniky by tato pozice méla byt natolik atraktivni, aby danou znacku preferovali pred

konkurenci. (Karli¢ek a kol. 2018)

V dnesni dobé& jsou spotiebitelé piimo zahlceni informacemi o vyrobcich a sluzbéach.
Opétovné vyhodnocovani a rozhodovani o ndkupu je pfili§ slozité, a tak zékaznici
piifazuji produktiim ve svych piedstavach ur€ité pozice. Ty jsou fazeny podle osobnich
pocitli, dojmt, viemi a srovnani s konkurenci. Tento proces provadi zékaznik i bez
pomoci marketérti, avSak jejich cilem je toto neponechat ndhodé. Marketéti tedy
vytvaieji takové marketingové mixy, diky nimZz dosahnou positioningu, Kktery jim

poskytne tu nejlepsi vyhodu na cilovych trzich. (Kotler 2007)

Chernatony (2009) uvadi, ze pokud se firm¢ v této dobé charakteristické ¢asovym
tlakem podafi u zdkaznika ziskat urcitou pozici a konzistentné¢ uspokojovat jeho
pozadavky, velmi pravdépodobné dojde k zavéru, ze neni tieba vyhledavat jiné znacky

a svoji volbu omezi v jednotlivych kategoriich pouze na urcity pocet vybranych znacek.

Marketéfi se vSak pti formovani positioningu u spottebitelti mohou dopustit i nékolika

chyb. Dle Pelsmackera a kol. (2003) jsou to prave tyto tfi typy:

e nedostateény positioning — znaCka neni dostate¢né¢ diferenciovand od
konkurence;

e piehnany positioning — extrémni snaha o umistovani ptinost znacky, ktera miize
vést az ke ztraté moznych zédkaznika;

e matouci positioning — nekonzistentni komunikace a nepromySleny vybér

distribu¢nich kanalu.

I pfesto Ze se firma vyhne témto chybam, mliZze pro znacku byt v dneSnim nepieberném
mnozstvi reklam tézké uchytit se v myslich spotiebitelti. Existuji vSak riizné zptsoby
jak tomu dopomoci. Firma by méla v prvé tadé identifikovat podstatné atributy své
znalky nebo jeji uzitek, ktery miize spotfebitelim prokézat. Uginnou strategii je také
zaméfeni na nové Skupiny uZivateld, spojeni znacky Sruznymi aktivitami nebo
nabidnuti p¥ilezitosti, ke kterym se uziti produktu hodi. Positioning miZe byt ale také

utvaren osobnostmi, mistem ptvodu ¢i konkurencéni silou. (Kotler 2007)
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4 Vyzkum znacky

Veskeré metody a techniky vyzkumu vychéazeji ze sbéru primarnich dat. Tyto data lze

ziskat pomoci kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim méfitelnym ¢iselnych dat. Jde predev§im
o zjistovani kolik jednotlivcli, konzumentli apod. se chova uréitym zptisobem, ma na
néco urlity nazor ¢i je s né¢im (ne)spokojeno. Vyzkum pracuje zpravidla s velkymi
soubory respondentd, kde ziskavani dat probihd zejména pomoci formalniho
dotazovani, piipadné pozorovanim uréitych jevl, experimentem ¢&i analyzou
sekundarnich dat. (Kozel a kol. 2011)

Kvalitativni vyzkum patra zejména po piicinach jevi. Ulelem je pievaznd zjistit
motivy, minéni nebo postoje vedouci K urcitému chovani. Tento vyzkum vyuziva
zejména individudlni hloubkové (face to face) ¢i skupinové rozhovory (focus group) a
také riizné projektivni a asociacni techniky. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu také
pracuje s mnohem men$im vzorkem respondentt. Zjednodusené feceno lze tedy fici, ze
kvantitativni vyzkum se pta otazkou ,kolik?, kdezto kvalitativni vyzkum zkouma

,proc¢?*. (Kozel a kol. 2011)

4.1 Analyza znamosti a priznivosti

Jednim z nejtypictéjSich kvantitativnich vyzkumut je vyzkum znacky. Vyzkum znalosti
znacky, neboli také povédomi o znacce, byva vyuzivan zejména ke stanoveni trzni

pozice znacky €i pii testovani ucinnosti komunika¢nich kampani. (Kozel a kol. 2011)

Pro zjisténi znalosti znacky a postoju respondentll k ni je mozné vyuzit analyzu
znamosti a priznivosti, diky které je mozné zjistit image znacky. Ta pfedstavuje urcity
soubor predstav, ideji a dojmu, které respondenti k vybrané znacce chovaji. (Kotler a

Keller 2007)

Prvnim krokem této analyzy je zjiSténi povédomi o znalce. Respondent je tazan, zda
danou znacku znd, pfiCemZ ma na vybér z péti odpovédi na stupnici od velmi dobré

znalosti az po Uplnou neznalost. Tedy napiiklad:

1) Znam ji velmi dobie
2) Znam ji

3) Vim toho o ni pomérn¢ dost
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4) Slysel/a jsem o ni
5) Nikdy jsem o ni neslysel/a (Eger 2007)

Druha ¢ast analyzy se tykd stupné ptizné k dané znacce. Otazka je pokladdna pouze
respondentim, kteti projevili urcitou znalost znacky, tedy vybrali jednu z prvnich tii

odpovédi. Na otazku ohledné postoje tedy odpovidaji v rdmci nasledujicich moznosti:

1) Velmi ptiznivy

2) Spise priznivy

3) Neutralni

4) Spise nepfiznivy

5) Velmi neptiznivy (Eger 2007)
Vysledek analyzy lze poté vyjadiit pomoci jednoduchého grafu, tzv. pozi¢ni mapy
(obrazek ¢. 2), ve které lze piehledné vidét pozici zna¢ky v jednom ze Ctyf kvadrantu.
V piipadé¢ hor§iho umisténi je pak vhodné zapracovat na zlepSeni jeji znamosti ¢i
postoju.
Obrazek ¢. 2: Analyza znamosti a priznivosti

PHznivy postoj

&

Nizka " Vysoka
mamost mamost

¥

¥

Nepiiznivy postoj

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2007, s. 580)

4.2 Dotazovani

Dotazovani je jednou z metod kvantitativniho vyzkumu slouzici ke sbéru primarnich
dat. Mize byt zaloZzeno jak na pfimém (rozhovor) nebo zprosttedkovaném (dotaznik)

kontaktu s respondentem. (Kozel a kol. 2011)
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Nejpouzivanéj$im nastrojem pro sbér primarnich dat je dotaznik. Ten se sklada z fady
otazek prezentovanych respondentovi, jejichz formulace a potfadi mohou ¢asto ovlivnit
vysledné odpovédi. Dotaznik miize obsahovat jak uzaviené otazky, kdy ma respondent
na vybér predem ptipravené odpovédi nebo oteviené otazky, na které odpovida

vlastnimi slovy. (Kotler a Keller 2013)
Dotazniky se téz rozliSuji v zavislosti na typu dotazovani na:

e telefonické dotazovani — v ptipadé telefonického dotazovani by dotaznik nemél
byt piilis dlouhy, aby respondent neztracel pozornost;

e korespondencni kontakt — pii této formé dotazovani by mél byt dotaznik
formulovan co nejjednoduseji, jelikoz se respondent neméd koho zeptat na
piipadné upiesnéni otazek;

e o0sobni kontakt — pii osobnim dotazovani tazatel respondentovi vSe dukladné
vysvétli a mize téZ vyuzit riznych ndzornych pomiicek (makety, vzorky, plany
apod.);

e online kontakt — online dotazniky byvaji distribuovany zejména pomoci e-mailu,
webovych stranek ¢i socialnich siti. Lze téZz vyuzit nazornych pomtcek jako

videa, zvukové zaznamy apod. (Kozel a kol. 2011)

Online dotazovani ma hned nékolik vyhod. V prvni fadé¢ je nenakladné oproti
piedchozim moZznostem. Ddéle je tato moznost vyzkumu rychla, respondent miize
odpovidat jen na otazky, které se ho tykaji a odpovédi jsou okamzité zaznamenany.
Lidé jsou také ve vyplnovani online dotaznikli upiimné;jsi a vice nad otazkami premysli,
nemaji pocit, ze je tazatel mize pii odpovidani hodnotit a mohou se rozhodnout, kdy a
kde dotaznik vyplni. V neposledni fadé¢ online vyzkum také dokaze oslovit Siroké

spektrum respondenti. (Kotler a Keller 2013)
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5 Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje

Pro praktickou cast prace byla vybrana Studijni a védecka knihovna Plzenského kraje,
ptispévkova organizace (dale jen ,,SVK PK*). Tato organizace bude v nize uvedené
¢asti predstavena, bude stanovena jeji vize a poslani a pospano jeji financovani. Dalsi
kapitoly se budou zabyvat marketingovymi aktivitami knihovny, jejim brandigem a
bude provedeno dotaznikové Setieni, na jehoZz zakladé budou navrZzeny naméty

ke zlepSeni soucasné brandingové strategie knihovny.

5.1 Predstaveni vybrané knihovny

Studijni a védecka knihovna Plzefniského kraje byla zaloZena jiz v roce 1950 jako Statni
studijni knihovna v Plzni. V té dob¢ zacinala s pouhymi 9 zaméstnanci a 134 tisici knih.
Podnétem k zalozeni védecké knihovny bylo po valce zakladani plzenskych vysokych
skol. (SVK PK 2018c)

Knihovna dostala do uzivani komplex budov klastera dominikanek, datujici se jiz
k roku 1714 a patiici mezi historicky vyznamne stavby mésta Plzn¢. Od roku 1805 nese
budova na svém Stitu napis ,,Philosophiae et humanitatis studio nec non posteritati suae
erexit senatus populusque Pilsnensis® neboli ,,pro filozoficka a humanitni studia nejen
svych potomkd, postavili senat a ob¢ané Plzné¢“. Timto mottem se snazi knihovna fidit a

jeho prostfednictvim tak napliovat studia nejen filozofickd a humanitni.

(SVK PK 2018c)

Béhem let se ménili jak vlastnici knihovny, tak jeji samotny ndzev. Ten se ustalil az
vroce 2001, kdy byla knihovna ptevedena jako piispévkova organizace pod Plzensky
kraj. V té dob& méla jiz 84 pracovnikl a operovala s 1 650 000 knihovnimi jednotkami.
(SVK PK 2018c)

Fond knihovny se béhem let také postupné rozvijel. Z pocatku byly preferovany
technické obory, jako strojirenstvi, elektrotechnika, keramika a pivovarnictvi. Pozdéji
byl fond rozSifen o medicinu a pedagogiku a se zaloZenim Zapadoceské univerzity se
zaCalo piihlizet také Kk potiebam studenti a vyulujicich na fakulté pravnicke,
ekonomické, filosofické a aplikovanych véd. (SVK PK 2018g)

Dnes nabizi knihovna k zapijceni vice nez 1 930 876 dokumentd, z toho 1 074 571 knih

a periodik. K tomu také nabizi sluzby digitalni knihovny, databazi ¢lankut, poradenskou
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¢innost, reSersni a konzultacni sluzby, meziknihovni sluzby, kopirovani a pfistup na

internet a mnoho dalsiho. (SVK PK 2018d)

Knihy, které knihovna nabizi, jsou piedev§im v maximalni uplnosti piivodni ¢eskou
produkci pro dospélé (odborna literatura, vysokoskolska skripta, sborniky z konferenci,
stiedoSkolské ucebnice, jazykové udebnice, literatura polytechnického charakteru,
kartografické dokumenty a puvodni Ceska beletrie), ale také vybérové zahranicni
monografii. Kromé knih knihovna ziskava také vybérové druhy dokumenti pfistupnych
na ¢eském trhu. Témi jsou naptiiklad rizné hudebniny, gramodesky, CD a DVD, video a
audiokazety, mikrofilmy, mikrofiSe, Ceské technické normy, ISO normy a patenty.

(SVK PK 2018g)

Knihovna také uchovava dokumenty se zvlastnim zfetelem na regionalni dokumenty.
Tento fond tvoti dokumenty zahrnujici uzemi zapadnich Cech, mezi néz patii zejména
dokumenty obsahové zaméfené na déni v zapadnich Cechach a dila autort

pochazejicich z této oblasti. (SVK PK 2018i)

Kromé hlavni budovy ve Smetanovych sadech lze navstivit také knihovnu Anglickou,
Némeckou a Rakouskou, Romanskou a Galerii Evropského domu sidlici na namésti

Republiky ¢i knihovnu pro nevidomé v Jagellonské ulici. (SVK PK 2018d)

5.2 Vize a poslani knihovny

Stanoveni vize neziskové organizace je jednim z prvnich krokt pfi jejim zakladani.
Vyjadifuje zaméry organizace v tom, jaka by méla byt a kam by se chtéla v budoucnu
dostat. (Simkova 2012)

Studijni a védeck4 knihovna Plzeniského kraje vSak v soufasné dob€ vizi stanovenou
nema. V tomto ohledu se v soucasné dob¢ fidi stanovenou strategii spole¢nosti, kterou
az do roku 2020 zpracovalo pfedchozi vedeni knihovny. Pro novou strategii je vSak

v planu vizi organizace stanovit. (Interni zdroj 2018)

Vize moderni knihovny by si méla zakladat na svych zdrojich, o které opird vétsinu
svych sluzeb. Méla by zduraznovat, ze je mistem pro setkavani s adekvatnimi prostory a

zaroven by méla zdlraznit, co ma oproti jinym knihovndm navic. (Stoklasova 2014)
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Vize SVK PK by tedy mohla znit naptiklad nasledovné: ,Byt centrem informaci,
mistem nabizejicim vzdélani a osobni rozdoj i mistem pro spole¢na setkani a kulturni
zazitky.*

Své poslani vSak knihovna jiz stanovené ma. Zni nasledovné: ,,Studijni a védecka
knihovna je verejnou védeckou knihovnou s univerzalnim knihovnim fondem, stFediskem
informacnich, vzdélavacich a kulturnich sluZeb zejména pro Plzensky kraj. Svymi
sluzbami prispiva k naplnéni prava obcanit na informace a vzdeélani a zajistuje jim
rovny a neomezeny pristup k informacim, které jsou uloZeny v jejim knihovnim fondu,
zprostredkované ve fondech ostatnich knihoven v klasickych i digitalnich dokumentech.
Knihovnam poskytuje poradenské sluzby v oborech knihovnictvi, védecké informace a
automatizace knihovnickych procesii. “ (SVK PK 2018e, s. 5-6) Na poslani by bylo vsak
tteba téz zapracovat. Poslani je sice srozumitelné a jasné vyjadiuje, co knihovna déla,
avSak postrada strucnost, jednoduchost a motivaéni charakter, ktery by jasné vymezoval

jedinec¢nost organizace.

5.3 Financovani knihovny

Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje je prispévkovou organizaci, jejimz
ziizovatelem je Plzensky kraj. Lze ji tedy zatadit do tzv. vefejného neziskového sektoru.
Hlavnim cilem knihovny je maximalizace uréitého uzitku, a to zejména Vv podobé

vetejné sluzby.

V lonském roce (2017) knihovna hospodafila s ¢astkou pies 57 mil. K¢ VétSinu
finan¢nich prostfedki na ¢innost knihovny tvofi piispévky od ziizovatele, tedy od

Plzenského kraje. (SVK PK 2018j)

Na svou ¢innost se knihovna snazi ziskavat finan¢ni prostiedky i z jinych zdroji nez jen
od svého zfizovatele. Cast financi tvoti odsouhlasené granty &i dotace. Ty pochéazeji
napiiklad od Ministerstva kultury CR, které pfispiva prevazné na Skoleni vlastnich
pracovnikl a pracovnikil povéfenych knihoven a od Magistratu mésta Plznég, kde jsou
piispévky pridélovany zejména na konkrétni akce a projekty. Zadosti o piispévky také
putuji do rtiznych nadaci, kde naptiklad Nadace 700 let mésta Plzné ptispiva knihovné
na nakladatelskou ¢innost. Rozdéleni grantti za rok 2017 je zobrazeno v piiloze A.
Mensi ¢ast piijmt knihovny tvofi také vynosy z prodeje vlastnich sluzeb a vyrobkd,

rizné pokuty a penale, pronajmy prostor apod. (Interni zdroj 2018)
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6 Marketingové aktivity knihovny

| v dnesni dobé se marketing stale zda byt nékterym knihovnam ponékud nepotiebny.
Néktefi maji dokonce pocit, ze pro knihovnu, jakozto organizaci vetejného neziskového
sektoru, je dokonce nevhodny. AvsSak opak je pravdou a ve svété zaplnéném
informacemi a s rostouci konkurenci je marketing faktorem urcujicim pieziti. Schopnost
knihovny propagovat svoje sluzby a ziskat si povédomi u potencionalnich uzivatelt

muZe znamenat onen rozdil mezi ispéchem a zanikem. (Chandratre a kol. 2015)

6.1 Marketingovy mix
Zékladem pro dobry branding je kvalitné stanoveny marketingovy mix:
Product (product)

Produktem v neziskovém sektoru nejsou ve vét§ing€ piipadi hmotné vyrobky, ale sluzby.
Stejné tak je tomu 1 v piipadé knihoven. Ty nabizi velké mnoZstvi sluzeb a je tedy
potieba, aby v konkuren¢nim prosttedi byly odliSeny svou vlastni znacCkou, kterad
uzivatelim nabidne urcitou kvalitu. Samotnym produktem SVK PK jsou tedy sluzby
Vv podobé prezencni ¢i absencni vypujcky knihovnich dokumentti, dale pak nabizi
naptiklad meziknihovni sluzby, sluzby zahrani¢ni knihovny, sluzby digitalni knihovny,
poradenskou c¢innost, reSerSni a konzultacni sluzby, rtzné certifikace a jazykové
zkousky a piistup na internet a mnoho dalSiho. Svym uzivatelim knihovna tedy nabizi
uzitek napiiklad v podob¢ nabytych znalosti. RozSifenym produktem knihovny pak

muze byt jejich kulturni a vzdélavaci program, ktery ma hodnotu pro celou spole¢nost.
Price (cena)

Cena ma v roli knihoven specifickou tlohu. Cilem knihovny totiz neni maximalizace
zisku, ale uspokojeni potieb vetejnosti. Podle knihovniho zakona (257/2001 Sb.) je
knihovna povinna poskytovat vetfejné knihovnické a informacni sluzby bezplatné.
Knihovna vSak poskytuje 1 takové sluzby, které musi byt zpoplatnény (registracni a
manipulacni poplatky, poplatky z prodleni, finan¢ni ndhrady a ndhrady Skod, tisky a
kopie apod.). Cena sluzeb vSak zdaleka nepokryva naklady, které jsou s nimi spojene.
Proto knihovna ziskava ptispévky od svého ziizovatele a také rlizné granty ¢i dotace.
Pro zvySeni atraktivity ceny se ¢asto pouzivaji riizné formy vyhod, v ptipadé SVK PK
jsou to naptiklad slevy pro studenty a dichodce Vramci registracnich poplatkil

(tabulka ¢. 3).
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Tabulka ¢&. 3: Registracni poplatky

Ctena¥ Ro¢éni poplatek
Student, dichodce (>70 let), invalidé, TP, ZTP 60,- K¢
Ostatni 120,- K¢
Organizace (kolektivni ¢lenstvi) 400,- K¢
Jednorazové vyuziti prezenénich sluzeb 10,- K¢ / den
Ro¢ni prikaz — prezenéni sluzby (student, diichodce, TP, ZTP) 50,- K¢
Rocni prikaz pro vyuzivani prezencnich sluzeb 100,- K¢

Zdroj: SVK PK 2018a
Place (misto, distribuce)

U knihoven je v pripadé distribuce jejich sluzby potieba, aby zakaznik pftisel
k dodavateli. V piipadé SVK PK je tedy sluzba poskytovana bud’to v hlavni budové ve
Smetanovych sadech nebo v nékteré ze zahrani¢nich knihoven na namésti Republiky ¢i
v knihovné pro nevidomé v Jagellonské ulici. Strategické umisténi SVK PK v centru
meésta je vyhodné pro vétSinu navstévnika. Nekteré sluzby, jako naptiklad ¢lankova

databaze, jsou dostupné i online.
Promotion (komunikace)

Role komunikace je v brandingu neziskového sektoru a zaroven také u knihoven velmi
dalezita. Organizace musi s pomérné nizkymi prostiedky dosdhnout co nejvyssiho

dosahu. I proto bude komunikaci SVK PK vénovéana samostatna kapitola.
People (lidé)

Lidé maji pfimy vliv na poskytovanou sluzbu knihovny, jelikoz v jejim procesu dochazi
k pifimému kontaktu knihovnika se zakaznikem. Zaméstnanci SVK PK jsou proto
pravidelné proskolovani v rozvoji komunikace se zakazniky a v dalsich oblastech jejich
prace. Celkové se na Cinnosti knihovny podili vice nez 90 pracovnik z rtiznych

odd¢leni a pracovist (pfiloha B).
Physical evidence (materialni prostredi)

Sluzba vzhledem k jejimu nehmotnému charakteru casto neumoziuje zékaznikovi
dostatecné¢ posoudit jeji kvalitu. Proto musi byt dopliiovdna materidlnimi prvky.
V piipadé¢ SVK PK to mize byt historické prostiedi, které je vSak doplnéno modernimi

prvky, dale pak veskeré tiskoviny, bannery apod., které jsou sladéné do jednotného
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vizualniho stylu. Materidlni prostiedi Casto ovliviiuje i obleceni zaméstnanct, a to
zejména téch, ktefi pfijdou do kontaktu se zdkaznikem. Zdkaznik si casto
prostifednictvim vhledu a vystupovani pracovnikii utvaii o instituci urcity obraz.
Zaméstnanci SVK PK v8ak nemaji oficidlné stanovenou uniformu ani dress code a
rozeznat je lze tedy pouze pomoci visacek. Navrh uniforem byl jiz v minulosti navrzen,

avSak pro nesouhlas zaméstnancti ho nebylo mozné zrealizovat. (Interni zdroj 2018)
Processes (procesy)

Kategorie procesti zahrnuje vSechny postupy, mechanismy a aktivity, kterymi jsou
ziskavany a poskytovany dané sluzby. SVK PK vyuZiva pfi své €innosti samoziejmeé
znacnou fadu procesi, které souviseji s nabizenymi sluzbami knihovny uvedenymi
vySe. Naptiklad v ptipadé¢ doplnéni knihovnich fondli se milZe jednat o proces
zahrnujici objedndni a nakup danych jednotek, jejich nasledné oznaceni, naskladnéni a
zaevidovani do katalogu knihovny a umisténi do pfislusné ¢asti knihovny. Kazdé
oddéleni knihovny si vSak fidi své vlastni procesy a nevyuzivaji k tomu zadny spole¢ny

interni systém. (Interni zdroj 2018)

6.2 Marketingova komunikace

Komunikace je nejvyrazné€jSim nastrojem marketingového mixu. V prostiedi knihoven
je zvlast dulezita, jelikoz vefejnost mnohdy ani netusi, co v8e jim knihovna muze
nabidnout. Zejména diky internetu a socialnim sitim ma v dnesni dobé knihovna zna¢né
moznosti, jak ziskat pozornost potencidlnich uzivateli. K pfehlednému znazornéni

pouzitych komunikaénich aktivit SVK PK byl pouzit komunika¢ni mix.
Reklama

Vetejnost se u SVK PK muze setkat s komunikaci zejména pomoci plakatt, bannerd,
informacnich letdki, ndstének v prostordch knihovny ¢i pomoci -elektronickych
pozvanek. Knihovna také trvale spolupracuje s médii, a to napiiklad s Ceskym
rozhlasem Plzen a regionalnimi i celostatnimi televizemi. Doporucené akce se objevuji

také v plzeiiském kulturnim a spoleenském magazinu Zurnal. (Interni zdroj 2018)

SVK PK také Uzce spolupracuje s Plzenskym denikem. Na jeho strankach se mohou
Ctenafi seznamovat s novinkami ve fondu knihovny. I diky této formé& komunikace

zaznamenala knihovna na doporufenych novinkdch téméf tfi sta vypuajcek.

(SVK PK 2018j)
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Podpora prodeje

Za urc¢itou formu podpory prodeje lze povazovat soutéze, které knihovna potada.
Ptikladem muize byt letosni literarni soutéz, ve které knihovna postupné kazdy den, po
dobu 30 dni, pridavala na sviij Facebook obrazky kniznich hadanek. Soutézici pak podle
indicii na obrazku hadali, o jaky nazev knihy se jedna. Jak knizni hadanky vypadaly si
Ize prohlédnout v Pfiloze C. (Facebook 2018a)

Dalsi formu podpory prodeje tvoii rtizné reklamni predméty. Ty mé knihovna také
zhotovené a lze mezi nimi najit rizné hrnky, propisky, destniky, flahsdisky apod. Jejich
nahled zobrazuje Ptiloha D.

Udalosti a zazitky

Ptestoze to neni o SVK PK pfili§ zndmé, podili se na znaéném mnoZstvi rozmanitych
projekti a potfadd nejriznéj$i akce. Své plany vzdy zvefejnuje v tzv. mésicnich
programech, které zvetejiuje jak online, tak je také rozmistuje po prostorach budovy

knihovny. Ptiklad programu na mésic fijen je uveden v Piiloze E.

Za lonisky rok, tedy 2017, se v hlavni budové knihovny konalo na 114 kulturnich a 23
vzdélavacich akcei pro verejnost. Veskeré akce jsou pro navstévniky zdarma a kdokoliv

ma moznost se jich zGc¢astnit. (SVK PK 2018j)

Mezi nejznaméjsi akci, na které se SVK PK podili, patfi Noc literatury. Tato akce je pro
riznych mistech v Plzni ¢te 6 zndmych osobnosti 6 textl soucasnych evropskych
autord. V letoSnim roce (2018) si mohli navstévnici poslechnout naptiklad reziséra
Lumira OlSovského, herecku Kamilu Spréchalovou, moderatora Michala Jancaiika a

dal$i. Soucasti vecera je 1 soutéz, které se v lofiském roce zucastnilo na 1100 tc¢astnik.

(SVK PK 2018f)
V loniském roce byl také napiiklad spustén projekt ,Biblioterapie®, ktery nejprve
pomdhal klientim mistniho terapeutického centra a po uspéSném roce byl projekt

spustén téz pro vetejnost. (Interni zdroj 2018)

Novym formatem SVK PK je také tzv. ,,Pfima fec”. Tento cyklus besed umoZznuje
navstévnikliim knihovny setkani s GspéSnymi osobnostmi ve svych oborech, béhem

nichz promluvi o své kariérni cesté. (SVK PK 2018h)
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Dale lze uvést také projekt ,,Meeting literature”, jehoz cilem je ukézat evropskou
literaturu Siroké vetejnosti v plzenskych kavarnach a barech. Kromé toho potfada téz
tzv. ,Literarni ¢aj o paté®, probihaji zde rizné piednasky s odborniky z riznych obort,

odborné konference, autorska ¢teni ¢i oteviené hodiny cizich jazyki.

Takzvané ,,storytelling* neboli vypravéni ptibéhi je pro znacku a jeji komunikaci velmi
dulezité. (Foberova 2017) SVK PK proto potada komentované prohlidky pro vetfejnost,
které jsou zaméfeny zejména na historii budov a sluzeb knihovny. V tomto duchu jsou

vedeny téz Skolni exkurze.
Public relations

V posledni dob¢ je hlavnim ukolem oddéleni propagace a marketingu vyvolavat kladné
postoje vetejnosti ke knithovné a zvySovat tak zdjem o knihovnu jak ze strany
soucasnych uzivatell, tak ze strany uZivateld potencionalnich. V tomto sméru se
knihovna orientuje na rtzné cilové skupiny, jakymi jsou naptiklad uzivatelé, vlastni
zaméstnanci, dodavatelé, ufady, mistni obyvatelé¢ apod. Odd¢€leni se téz zamétuje na
vytvaieni identity knihovny, fundraising, lobbing a marketing veSkerych jejich udélosti.
V oblasti public relations knihovna také pravideln¢ vydava vyroéni zpravy, poskytuje

médiim na vyzadani grafické materialy a zvefejiuje tiskové zpravy. (Interni zdroj 2018)
Mobilni marketing

Mobilni marketing je pro knihovny téméf nutnosti. Chytry telefon dnes vlastni pfevazna
vétsina lidi a uzivatelé tedy vyzaduji, aby webové stranky knihoven a katalogy byly

optimalizovany pro jejich mobilni zafizeni. (Foberova 2017)

SVK PK ma samoziejmé své webové stranky 1 online katalog pro mobilni zafizeni
prizplisobené. Knihovna ma téz zalozené Gty na socidlnich sitich, které jsou téz znacné

vyuzivany na mobilnich zatizenich.
Direct marketing a databazovy marketing

Co se tyCe piimého marketingu, vyuzivd knihovna zejména mailing, jehoz
prostfednictvim oslovuje ruzné cilové skupiny. Témto skupindm dle charakteru akci
rozesila zejména elektronické pozvanky. Pokud jde o akce vétsiho charakteru, rozesila
vétSinou papirové pozvanky postou. V planu pro rok 2019 je také zasilani
elektronickych newsletterti ¢tenaiim knihovny vedenych v databdzi. (Interni zdroj

2018)
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V databazi ¢tenait je vedeno okolo 11 tisic lidi. Jsou v ni ptedev§im studenti stfednich a
vysokych $kol, ktefi knihovnu navstévuji pravidelné. Registrace vyuziva ale také
odborna vetejnost, badatelé¢, védecti pracovnici, pedagogové, ale i napiiklad Siroka

vefejnost se zdjmem o usek beletrie. (SVK PK 2018))

Knihovna zpracovava takové udaje o uzivatelich, které jsou nezbytné k poskytovani
knihovnickych a informacnich sluzeb. Je samoziejmé povinna respektovat a fidit se
legislativu Evropské unie. V soucasné dobé je povinna fidit se Nafizenim 2016/679 o
ochrang fyzickym osob v souvislosti se zpracovanim osobnich idaji a o volném pohybu
téchto udaji zndmém jako GDPR — Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaju.

(SVK PK 2018b)

Pravé diky znalosti chovani registrovanych uZivateli miZze knihovna rozvijet své
sluzby. Udaje ziskané napiiklad z vypaijéni innosti vyuziva pii rozvoji knihovni sité,
pii upravach oteviraci doby nebo k nakupu novych dokumenti. (SVK PK 2018b)
Osobni prodej

Za formu osobniho prodeje sluzeb SVK PK by se daly povazovat veskeré sluzby
poskytované pracovniky v prostorach knihovny. Mize se tedy jednat o sluzby

poskytnuté u vyptjcniho pultu, ve volném vybéru knih, na recepci apod.
Online marketing a socialni sité

K online marketingu SVK PK slouzZi samoziejmé jeji webové stranky, které obsahuji
veskeré podstatné informace o knihovné. Stranky prosly vroce 2016 celkovou

proménou. Vice o zméné pojednava kapitola 7.3.

Socialni sité jsou pro knihovny a celkové i pro neziskovy sektor idedlnim prostfedkem

ke komunikaci. UmozZiuji Siroké zacileni a zaroven vyZaduji pouze minimalni naklady.

Knihovna ke své marketingové komunikaci vyuziva zejména socidlni sité, na kterych si
dobte uvédomuje, ze nesta¢i mit pouze zalozeny ucet, ale je tieba byt aktivni. Jako
vétSina organizaci vyuziva prevazné Facebook, kde se stranka ,,Studijni a védecka
knihovna Plzenského kraje” v souc¢asné dobé (fijen 2018) libi 2321 lidem. Ptispévky
jsou na stranky pfidavany i nékolikrat denné a tykaji se veSkerého déni ohledné
knihovny. Od zajimavych udalosti a pfednasek, po rizné aktuality, soutéze, fotografie
z akci, ptirtstky do knihovniho fondu a mnoho dal§iho. Pfidava sem videozdznamy

z prednasek a vzdélavacich akci a vyuziva zde také formatu ,,zivé vysilani“, pti kterém
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strdnky knihovna na Facebooku také spravuje stranku ,Meeting literature” s 833
fanousky a skupinu ,,Literarni akce v Plzni“ s 357 ¢leny (fijen 2018). Knihovna ma téz
jednu uzavienou skupinu pod nazvem ,Pracovni skupina pro knihovny Plzenského
kraje*, ktera slouzi ke sdileni informaci mezi knihovnami v Plzenském kraji. (Facebook

2018a)

Knihovna ma také sviij kanal na YouTube, ktery vSak pfili§ nevyuzivd. Také proto je
zde pouze 18 odberateld. Je to vSak dano zejména tim, ze videa mlize v souc¢asné dobé
nahrdvat na Facebook 1 bez nutnosti vyuziti YouTube. Facebook ma také mnohem Sir§i
oblast vyuziti a tim pokryva velkou skupinu vetejnosti, kdezto videa na YouTube takto
Sirokou skupinu lidi nezasahnou. Silu videi je vSak potifeba nepodceniovat. Videa
pomahaji budovat hodnotu znacky, zanechdvaji v lidech pozitivni dojmy a zvySuji

Sance, ze uzivatel zastane na daném webu déle. (YouTube 2018, Foberova, 2017)

V lonském roce si knihovna také pod nazvem ,,svkpk* zaloZzila ucet na Instagramu. Na
této v soucasné dobé popularni siti ma knihovna 268 sledujicich a ptidala jiz 173
piispévkl. Ty obsahuji zejména zajimavosti o knihovné, otazky k soutézim C¢i

fotodokumentaci k jiz probéhlym akcim. (Instagram 2018)

Knihovna nezapomind ani na ucet na Twitteru, kam také nékolikrat tydné ptidava
piispévky. Od zaloZeni G¢tu v roce 2013 zveiejnila jiz pres 1400 ,tweetu“. (Twitter
2018) Twitter vSak v soucasné dob¢ nepusobi ani tak jako socialni sit’ pro Sirokou
vefejnost, ale spiSe jako informa¢ni kanal pro lidi ptisobici v zurnalistice, marketingu a
dalSich podobnych oborech. Tato sit’ muze tedy poskytnout pfilezitosti k ziskani novych

kontaktii a dalSich moZznosti spoluprace.
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7 Branding knihovny

ovladnuti jak samotné této védy, tak také urcitého tviirc¢iho ducha. (Singh 2004)

Nékdo by si mohl myslet, Ze je branding jednorazovou akci, avSak byl by na omylu.
hodnotu. Je to vSak proces naro¢ny jak z Casového, tak z persondlniho i finan¢niho

hlediska. (Simkova 2018)

Neziskovému sektoru, a tedy i knihovndm, mtze vSak dobfe nastavena brandingova
strategie vyrazné pomoci ke zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni jeji image, k udrzeni
stavajicich uzivatell, osloveni novych cilovych skupin a ke zlepSeni moZnosti pro

fundraising. (Simkové 2018)

7.1 Znacéka

V komer¢nim sektoru je znacka velmi efektivnim néstrojem propojujicim prodejce
s koncovym uzivatelem. Neni tomu tak davno, co neziskovy sektor tento fakt prehlizel.
Dnes si vSak organizace tohoto sektoru uvédomuji, ze i na tomto trhu dochazi k saturaci
a Ze bez kvalitni brandingové strategie bude znacka brzy ¢elit problémim s konkurenci.

(Hommerové 2015)

Strategie znacky by se méla promitat do vSech marketingovych aktivit knihovny a méla
by sni byt jednozna¢né spjata. V naSich podminkach nejsou knihovny propojeny
zadnou zasttesujici znackou, a tak se kazda musi pokouset prosadit svou znacku na trhu

sama za sebe a v ramci konkurenéniho boje tak ziskat vyhodnou pozici. (Simkova 2018)

V SVK PK ma toto vSe na starosti oddéleni propagace a marketingu. To zodpovida za
interni 1 externi komunikaci knihovny, tvoifi jeji komunikacni strategii, pfipravuje
tiskové zpravy a veskeré dalsi dokumenty, komunikuje s médii, spravuje socialni sité,
zajiStuje fundraising, organizuje, realizuje a propaguje veskeré akce knihovny a mnoho
dal§iho. (Interni zdroj 2018)

Jak uvadi jiz teoretickd cast prace, branding v dneSni podobé spojuje n€kolik prki.
Prvnim z nich je positioning, ktery ptedstavuje urcité umisténi znacky v myslich
spotiebiteld. Tato pozice by zdkaznika méla ovlivnit natolik, aby danou knihovnu

preferoval pred jinymi konkurenénimi. Pozici si zdkaznik utvati podle svych osobnich
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pocitti a dojmi, avSak marketéti z oddéleni propagace a marketingu mohou tento proces

zna¢né podpotit. Positioningu se vice vénuje kapitola 7.6.

Dutlezité je také mit n¢jaky sviij pFibéh. Knihovna ma za svych témét 70 let plsobnosti
samoziejmé také ten svij, se kterym se navStévnici mohou seznamit pomoci
komentovanych prohlidek. Jiz jen samotna budova, ve které knihovna sidli, méa
dlouholetou historii. Tento byvaly dominikansky klaster je jednou z dominantnich a

historickych budov mésta Plzné.

Béhem poslednich let knihovna postupné ménila i cely sviij vizualni styl. Jeji design se
zménil od loga, po nové barvy, webové stranky a veskeré marketingové nastroje — vie
je v soucasné dob¢ jasné ucelené. Pro knihovnu to byl dulezity krok, jelikoz vizualni

prvky hraji jednu z nejdalezitéjsich roli v brandingu znacky.

Faktorem ovliviiujici branding je také cena. Dle knihovniho zakona poskytuje knihovna
zékladni sluzby bezplatné. Avsak dle tohoto zdkona ma narok poskytovat téz placené
sluzby. Udtuje si tedy napiiklad za registraéni a manipulaéni poplatky, poplatky
z prodleni, meziknihovni sluzby, za tisky a kopie, za pronajem prostor apod. (SVK PK
2018e)

V brandingu by se nemélo zapominat ani na vztahy se zakaznikem. Tyto vztahy
mohou byt ovlivnény zékaznickou zkuSenosti, informacemi z doslechu, ¢i prezentaci
samotné knihovny. Proto se i zaméstnanci SVK PK setkavaji s riznymi externimi kouci
a ucastni se Skoleni vV komunika¢nich a jazykovych dovednostech ¢i schopnostech
zvladat zatézové a konfliktni situace, které jim napomahaji ke zlepSeni komunikace se

zakazniky.

Potieby ¢tenafti a jejich pozadavky zjistuje SVK PK také pomoci riznych anket a
dotaznikii. Zaroven také vefejnosti umoziuje navrhovat tituly, které by méla knihovna
do svého fondu dokoupit a mize se téZ na knihovnu obracet s dotazy prostfednictvim

sluzby ,,Ptejte se knihovny*. (Plzenisky kraj 2014b)
Body shody a body odliSnosti

Jednou z hlavnich podstat brandingu je vytvafeni rozdili. Tyto rozdily pomahaji

vybudovat silnou a znamou znackou, ktera je chranéna pfed konkurenci.
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V ptipadé SVK PK je jejim nejvétsim konkurentem zejména Univerzitni knihovna

ZCU. Nize uvedené body shody a odlidnosti vyjadfuji vlastnosti, které maji tyto dvé

knihovny spole¢né ¢i naopak odlisné.

7.2

POPs (Points of Parity) — body shody — jsou takove vlastnosti, které méa
knihovna s konkurenci spole¢né. Témi mohou jimi byt samotné knihovnické a
informacni sluzby — prezenéni i absen¢ni vypijcka knih, meziknihovni sluzby,
elektronické informacni zdroje, reSer$ni sluzby, tiskové sluzby apod.

PODs (Points of Difference) — body odliSnosti — jsou pak takové vlastnosti,
které u konkurence nelze nalézt. Zde to tedy mutize byt napiiklad dlouholeta
historie, uréita tradice, kulturni program, bohaty knihovni fond, nabidka mnoha
sluzeb, sprava historickych fondd, oddéleni zahrani¢nich knihoven, vlastni
digitaliza¢ni stfedisko a mnoha uzivatelim mize téz napomoci provozni doba

v sobotu i 0 prazdninach.

Interni branding

V ramci budovani firemni kultury SVK PK je vyuzivan také interni branding.

Knihovnici musi byt sziti s firemnimi hodnotami, stim, co knihovna déla a kam

sméfuje. Proto knihovna potada pravidelna skoleni pro knihovniky a téz dvakrat ro¢né

porada setkani s externimi kouci, ktefi pomahaji knihovné definovat jeji stavajici situaci

a vyvozuji z ni vhodné postupy pro jeji komunikaci. Zaroven pro zaméstnance pofada i

akce neformalniho charakteru, jako napiiklad vano¢ni veéirky. (Interni zdroj 2018)

Pro zlepSeni komunikace a rozvoje zaméstnanci vyuziva tedy knihovna téchto

komunikaé¢nich forem (SVK PK 2018j):

tiskoviny v podobé internich magazint, letakd, manuald, vyro¢nich zprav a
nastének;

e-mailova komunikace;

zaméstnanecké darky;

prostfedky pro zpétnou vazbu — néasténky na dotazy, online dotazniky, osobni
setkani apod.;

zaméstnanecka setkani — eventy formalniho i neformalniho charakteru.
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7.3 Rebranding

Od roku 2012 se knihovna postupné ptipravovala na ptfechod do nového vizualniho
stylu, ktery ma knihovnu piedstavovat jako moderni a zivou instituci, kterd zaroven

navazuje na jeji tradi¢ni hodnoty. (Interni zdroj 2018)

Vroce 2013 ve vefejné soutézi vybrala knihovna nové logo, které je hlavnim
zastupujicim prvkem knihovny a na jehoz zakladé byl vytvofen novy Manual
jednotného vizualniho stylu. Dle tohoto manudlu byly nésledn¢ navrhovany a
sjednocovany nové pozvanky, plakaty, tematické samolepky, elektronické a zavésné
bannery (obrazek ¢. 3), vizitky, ¢ipové karty, veSkeré dokumenty a formulafe a mnoho
dalsiho. (SVK PK 2018j)
Obrazek €. 3: Zavésny banner SVK PK
DESN) ARV T 50—t o)

Zdroj: SVK PK 2013

V roce 2016 zménila knihovna také svou webovou prezentaci. Oproti plivodnimu webu
sjednotila novy web jak po strance obsahové, tak také po strance formalni. Jeho podoba
vychazi z nového jednotného vizuélniho stylu celé organizace. Nize uvedeny obrazek ¢.

4 zobrazuje pivodni web, obrazek ¢. 5 pak web novy.
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Obriazek €. 4: Pivodni webové stranky

[ Esky [ ENGLISH [ DE TSCH

‘O knihowné Sluzby Katalogy Dokumenty Odkazy Kontakty 8
KR Gvodni strénka |

GATIITIT TR

Nemecka knihown: Elektronicky katalog na http://aleph.svkpl.cz m ze byt doéasné nedostupny od soboty 14:00 @ nawebu
coceod do nedéle 14:00 a Po-Pa od 24:00 do 3:00. O v oniine katalogu
__ Deliieio BomEems | HUDEENI KABINET — ZMENA PROVOZNI DOBY — od 4. 1. 2010 a2 do odvoléni je z technickych Katalogy

d vod provoz omezen na po —pa 10 — 17 hedin. P jéena CD Ize v dobé 17-19 hod vracet ve

Studijni a védeckd knihovna

Pize ského kraje : Naskenované katalogy
Smetanovy sady 2 .
305 48 Pize Rychlé odkazy Novinky

@ [ ,H. i —se” CEnicSIu==0 Sluzby knihownam § 106/1999 Sb. Regionalni osobnosti a élanky

T
e-mail: SVK@svkpl. cz L.
tel: +420377 306 911 Aktualne
+420 377 224 249 Patek 30.04.2010 Hubkova knihowna

fax: +420377 325 478 e Seminaf v Praze: Postarejte se o své dusevni viastnictvi

~ N Ufad pr myslového vlastnictvi pofada v Praze 2652010 od 830 seminaf Kalendar akci

Zdroj: Interni zdroj 2018

Navrh novych webovych stranek predstavuje soucdst nové identity SVK PK. Vychazi
ze dvou zékladnich kritérii, jimiz jsou jednoduchost a minimalistické pojeti znacky.
Tvorba nového webu byla zaméfena zejména na uzivatele, kterému se po otevieni
stranek nabizi tfi nejzaddangj$i sluzby knihovny. Témi jsou online katalog, digitalni
knihovna a plnotextové databdze. Novy web je také samoziejmé optimalizovan pro
webové vyhleddvace a zarovei je téz plné responzivni, tedy ptizpiisoben pro prohlizeni
mobilnimi telefony a tablety. Na web byly také pfidany nové prvky jako naptiklad
pribézné informovani o aktudlni oteviraci dob& ¢i nabidka pravé probihajicich akci
vV knihovné. V ramci zmén prob&hla také Uprava online katalogu knihovny, ktery
umoziuje ¢tenaiim prohlizeni a vypljcku jejich dokumentl. Ten byl kromé grafické

Upravy navic zestihlen o nepotfebné funkce. (SVK PK 2015)
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Obrazek ¢. 5: Nové webové stranky

Studijni a védecka knihovna @) @ By
Plzenského kraje

*® Oteviraci doba  Katalogy a databaze  Pro vefejnost Pro knihovny O knihovné Kontakty  Projekty IROP

400 0,5

milionu knih tisic stran milionu élankua

online katalog digitalizované dokumenty databaze

Zdroj: Interni zdroj 2018

V rdmci zmén knihovna také zavedla moznost pouzivat ,,Plzeniskou kartu* a ,,JIS kartu
ZCU* namisto &tenaiského pritkazu. Ve spolupraci s Univerzitni knihovnou ZCU také
zavedla biblioboxy, do kterych ¢tenafi mohou odevzdavat knihy bez nutnosti navstévy
knihovny. A od roku 2016 zprovoznila tzv. selfcheck, kde si ¢tenafi mohou odbavit
svou vypujcku sami. Béhem pfechodu na novy vizudlni styl spustila také kampan ,,Stan
se tvari védarny®, ve které vybrala redlné navstévniky knihovny do svych propagacnich

materialu.

7.4 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je pro organizaci jakousi zpétnou vazbu hodnotici jeji vykon. Hodnota
uspésné a silné znacky se v neziskovém sektoru promita zejména v ziskavani novych
zakaznikl, donatort, riznych podporovatell, ale zaroven také ve zvySené pozornosti

médii. (Hommerovéa 2015)

Knihovna ma v soucasné dob¢ pies 11 tisic registrovanych ¢tenait, pro které pravidelné
dopliluje svlij knihovni fond a snazi se jim poskytovat relevantni a ovéfené informace.
Zaroven udrzuje kontakty zejména s regionalnimi médii, dodavateli, afady, mistnimi

obyvateli apod.
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Do povédomi Siroké vetejnosti Se snazi dostat zejména prostfednictvim znacného
mnozstvi pofadanych kulturnich a vzdélavacich akei — prednasek, vystav, exkurzi,
autorskych ¢teni apod. Veskeré tyto akce propaguje na svych webovych strankach,

pomoci riznych tiskovin a mailingu a také pomoci socialnich siti.

Kvalitu poskytovanych sluzeb se snaZi neustile vylepSovat. At uz pravidelnym
dopliiovanim fondu knihovny, vyuzivdnim novych technologii, modernizaci knihovny a

jejiho vizudlniho stylu ¢i prostiednictvim ¢astych Skoleni zaméstnanci.

Jak tyto faktory vnimé Siroka vefejnost, zda ma o knihovné povédomi, je spokojena
s kvalitou poskytovanych sluzeb, propaguje své aktivity dostate¢né a jakou ma tedy

knihovna celkovou image piiblizi vysledky dotaznikového Setfeni v kapitole 8.

Pfi budovani hodnoty znacky je z marketingoveho hlediska také dulezité zaméfit se na
prvky tvofici znacku. Témi jsou naptiklad nazev, logo, slogan a dal§i. Prvky znacky

Studijni a védecké knihovny Plzeiiského kraje blize ptedstavi nasledujici kapitola.

7.5 Prvky znacky

Prvky znaky pomahaji zejména k jeji identifikaci a k odliSeni se od konkurence.
Nasledujici text popiSe racionalni prvky znacky SVK PK, tedy ty prvky, které jsou pro

vetejnost viditelné.
Jméno

Jméno ,,Studijni a védecka knihovna Plzenského kraje* se béhem let nékolikrat ménilo.
V roce 1950 zacinala knihovna svou ¢innost jako ,,Statni studijni knihovna v Plzni, o
¢tyti roky pozdé&ji byl nazev zménén na ,,Statni védecka knihovna v Plzni®. Do soucasné

podoby byl ndzev ustalen v roce 2001. (SVK PK 2018c)

Na zvoleni originalniho a snadno zapamatovatelného jména vsak knihovna pfilis na
vybér neméla, jelikoz jako piispévkova organizace spada pod Plzenisky kraj. Na
vefejnosti se vhledem k tomuto dlouhému nazvu ujal pro snadnéjSi identifikaci
neoficialni nazev ,,Védarna“.

Logo a symbol

Logo je jednim z nejviditelnéjSich prvka vizualni identity znacky. Knihovna méla po

nékolik let zastaralej$i Cernobilé logo (obrazek €. 6). Od roku 2013 vSak zacalo
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dochazet ke zméné celého jednotného vizualniho stylu knihovny a s tim v prvni fadé i

ke zméné samotného loga (obrazek ¢. 7).

Obriazek €. 6: Pivodni logo SVK PK

Q\‘pﬂq-“

(-]
3
&

Zdroj: Interni zdroj 2018

Zakladnim prvkem soucasného symbolu znac¢ky a vizualni identity SVK PK je ¢tverec.
Ten symbolizuje otevienost, stabilitu a fad. Je to tvar urcujici smér, kterym ma byt
divak veden. Lze si pod nim predstavit objekt nebo budovu, okno, polici na knihy,

zavienou knihu, pohled na kartotéku, kartu a mnoho dalsiho. (SVK PK 2013)

Druhym prvkem loga je stylizace klasické knizni zalozky, ktera podvédomé navadi
k obrazu knihovny jako instituce. Styl zalozky je zamérné drobny oproti ¢tverci, ¢imz je
podpoten jeji smysl a dilezitost. Cervena barva loga ma pak prohlubovat jeho vyznam
a upoutavat pozornost. (SVK PK 2013)

Obrazek ¢. 7: Soucasné logo SVK PK

Studijni a védecka knihovna
Plzeriského kraje

N
Zdroj: Interni zdroj 2018

Priméarni logo je tedy tvofeno barevnym symbolem a textem tvofici nazev knihovny.
Vetejnost se ale také muze setkat se zkracenou formou loga (obrazek ¢&. 8), kdy je

pouzita zkratka ,,SVK PK“ uvniti grafického symbolu. (SVK PK 2013)
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Obrazek ¢&. 8: Zkracené logo SVK PK

SVK
PK

W
Zdroj: Interni zdroj 2018

Knihovna také vyuziva sekundarni loga, kterd oznacuji knihovny odloucené od hlavni
budovy, depozitafe a dalSi objekty pattici SVK PK. Vzhledem k tomu, ze je logo
jakymsi podpisem knihovny, musi byt samoziejmé vzdy pouzivano odpovidajicim

zpusobem a v souladu s pravidly knihovny. (SVK PK 2013)

Barva

v

Zakladni barvou SVK PK je ¢ervena. Pro mozek byva tato barva nejzajimavé;si, jelikoz
patii k nejvyraznéjSim barvam zakladniho spektra. Je energickd a vyjadiuje naptiklad
vzneSenost nebo uznani. Dalsi barvy jako modra, Zluta ¢i zelend jsou pak vyuzivany

zejména pro pridruzena pracovisté a dalsi objekty knihovny. (SVK PK 2013)
Predstavitel

Tvatri SVK PK jsou osobnosti z fad vlastnich ¢tenaia knihovny. V rdmci kampané ,,Stan
se tvari védarny!“ (obrazek ¢. 9) vybrala knihovna ¢tyfi piedstavitele. Vysledkem bylo
portfolio fotografii na propaga¢ni materialy a promovidea na sluzby knihovny.
(SVK PK 2015)

Cilem této kampané bylo zvySeni loajality ke znafce prostiednictvim zapojeni
konkrétnich uzivatelli knihovny do tvorby jeji identity. To napomahé k budovani divéry

a vérnosti uzivateld ke knihovné. (Interni zdroj 2018)

Obrazek ¢. 9: Stan se tvari védarny

Studijni a védecka knihovna
Plzeiiského kraje

Stan se tvari veédarny!

Bl www.svkpk.cz

Zdroj: Plzensky kraj 2014a
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Slogan a jingle
Slogan knihovna stanoveny nema, av$ak sviyj vlastni jingle ano. PouZziva ho zejména na

YouTube na konci vSech svych videi a ptredstavuje zvuk listovani knihou a tabletu.
(Interni zdroj 2018)

Obal

K identifikaci znacky a tedy i vlastnika knihy je v knihach pouzivano tzv. Ex libris. To
vV podobé¢ urcitého znaku, erbu, motta apod. oznacuje vlastnika dané knihy. Dalo by se
tedy fici, ze urCitym zpaisobem plni funkci obalu znacky, zejména z hlediska
identifikace. K vytvoifeni nového Ex libris SVK PK byla v roce 2016 vyhlasena vefejna

souté€Zz, na jejimz zakladé bylo nové Ex libris vybrano (obrazek ¢. 10).

Obrazek ¢&. 10: Ex libris SVK PK

Studijni a védecka knihovna
Plzenského kraje

Zdroj: Interni zdroj 2018

7.6 Positioning

Snahou Studijni a védecké knihovny Plzenského kraje neni byt v myslich spotiebitel
pouze bé&znou knihovnou, ale také urCitym centrem pro ziskavani informaci, pro

odpocinek a vzdélani i pro kulturni vyziti.

Jejim cilem je vyvolat u vetejnosti kladné postoje ke knihovné a zvysit o ni zdjem jak u

soucasnych, tak i u potencionalnich uzivateli. Kazdy navstévnik vsak ve sluzbach

knihovny vyhledava néco jiného, a tak je tfeba, aby méla vymezeny trh, na ktery cili.
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Uzivateli sluzeb knihovny jsou zejména studenti stfednich a vysokych $kol, odborna
vefejnost, badatelé, védeéti pracovnici, 1ékafi, pedagogové, technici, pravnici, drobni
podnikatelé, profesionalni hudebnici a téz Siroké vetrejnost. SVK PK se kromé uzivateli
svych sluzeb zaméruje také na dalsi cilové skupiny, jakymi jsou napt. vlastni
zaméstnanci, dodavatelé, ufady, mistni obyvatelstvo, sd€lovaci prostfedky apod.

(SVK PK 2018j)

V oblasti vypijcky knih se knihovna soustied'uje na mnoho vzdélavacich obort, od
filozofie a psychologie, po spoleCenské védy, nabozenstvi, matematiku, l€katstvi,

déjiny, uméni €1 klasickou beletrii.

Navstévnici knihovny mohou v klidu Cist ¢i studovat u volné ptistupnych pocitaci
v prostorach knihovny, v séle beletrie ¢i ve vSeobecné studovné. Pohodovou a klidnou
atmosféru téz dotvaii kavarna ,,Café Knihomol“ umisténa ptimo v prostorach hlavni
budovy (obrazek ¢. 11). Provozovatelem kavarny je spole¢nost "Moznosti tu jsou"

Diakonie Zapad, kterd zaméstnava lidi se zdravotnim znevyhodnénim. (Cervena 2016)

Obrazek ¢. 11: Kavarna Knihomol

KNIHOMOL

Zdroj: Facebook 2018b

Kladny postoj ke knihovné umoctiuje také znacné mnozstvi akci, prednaSek a vystav,
které porada nebo se na nich n€jakym zpisobem podili. SnaZzi se téz vytvafet takovy
marketingovy mix, kterym uspokoji poZadavky svych uZivateld. Zaroven ale musi byt
pii své komunikaci opatrnd a volit takové komunika¢ni kanaly, aby se nedopustila jiz
zminénych chyb. V pifipadé nedostateéného positioningu by mohla byt snadno
zaméhovana s Univerzitni knihovnou ZCU & Knihovnou mésta Plzng. Piehnany
positioning by ji naopak mohl zakazniky odradit a nepromyslena komunikace mize byt

naopak pro vefejnost matouci.
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8 Dotaznikové Setireni

Pro analyzu faktori souvisejicich s brandingem Studijni a veédecké knihovny
Plzenského kraje bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Toto Setieni mélo dvé oblasti
vyzkumu. Prvni z nich bylo zjisténi znamosti Studijni a védecké knihovny Plzeniského
kraje a postoju, které k ni dotazovani respondenti maji. Druha ¢ast dotaznikového
Setfeni byla zaméfena pouze na ty respondenty, kteti vybranou knihovnu znaji a mohou

tedy posoudit faktory souvisejici s fizenim znac¢ky knihovny.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem nize uvedeného vyzkumu je analyzovat faktory souvisejici s brandingem vybrané
knihovny. Tyto faktory se zaméfuji zejména na znamost a postoje respondenti ke
Studijni a védecké knihovné Plzeniského kraje, dale pak na rebranding knihovny a s nim
souvisejici novy vizualni styl, na jeji marketingovou komunikaci a na poskytované

sluzby.
K této analyze dopomtize potvrzeni nebo vyvraceni nasledujicich hypotéz:
e Studijni a védeckou knihovnu Plzeniského kraje zna vice nez 60 % respondent.

Vzhledem k tomu, ze knihovna ptsobi v Plzni téméf 70 let, pfedpoklada se také jeji

zndmost mezi Plzenany a lidmi z blizkého okoli.
e Novy vizudlni styl knihovny se setkdva alespon v 50 % piipadid s kladnymi
ohlasy.
Na novy vizualni styl knihovna ptechézela postupné od roku 2013, kdy se na jejich
tiskovinach zacaly objevovat nové barvy a logo. V roce 2016 pak spustila novy web a

online katalog. Novy vizudlni styl m& knihovnu piedstavovat jako moderni a Zivou

instituci, ktera zdroven dba na své tradicni hodnoty.
e Vice nez 20 % respondenti, ktefi knihovnu znaji, ji sleduje na socidlnich sitich.

Knihovna je na socidlnich sitich, a to zejména na Facebooku, velmi aktivni. Hlavni
cilovou skupinou knihovny jsou pfevazné studenti, kterym socialni sité rozhodné nejsou

cizi. Proto se tedy na sociélnich sitich pfedpoklada alesponn 20% sledovanost.
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8.2 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan pouze Plzenanim a lidem z blizkého okoli. Zaroven byl
dotaznik také uréen lidem, co v Plzni studuji ¢i pracuji. Pfed samotnym dotazovanim
probéhla pilotaz, jejimz cilem bylo zjistit srozumitelnost dotazniku. Po jejim provedeni

byl dotaznik finaln¢ upraven a nasledné probihal jiz samotny vyzkum.

Vyzkum spole¢né s pilotazi probihaly béhem zafi a tijna 2018, a to formou jak online
dotazovani (CAWI — computer assisted web interview), tak také osobniho dotazovani
(PAPI — paper and pen interview) s cilem zasahnout co nejvétsi spektrum respondentd

ze Siroké vetejnosti. Dotaznik, ktery je uveden v pfiloze E, obsahoval celkem 18 otézek.

8.3 Struktura dotazniku

Otazky v dotazniku byly uzaviené, pficemz kazda otazka obsahovala moznost ,,jiné",
kde mél respondent moznost zatadit svou vlastni odpoveéd’ ¢i vyjadiit jiny nazor. Do
dotazniku byla zatazena také jedna oteviend otazka, ve které bylo mozné dobrovolné

vyjadiit své navrhy, podnéty ¢i piipominky ke zlepSeni ¢innosti SVK PK.

Kromé¢ otazek zaméfenych na knihovnu byly respondentim polozeny také otazky
identifika¢ni, zaméfené na jejich pohlavi a vek, aby bylo mozné vysledky segmentovat

dle riznych kategorii.

8.4 Charakteristika respondenti

Vyzkumu se zuacastnilo celkem 220 respondentti, z toho 159 Zen a 61 muzi. Tito
respondenti byli rozd€leni do péti vékovych kategorii, odpovidajicim cilovym skupindm
lidi v riznych zivotnich fazich popsanych nize. Respondenti pod 15 let nebyli do Setieni
zahrnuti, jelikoz nepatii mezi cilové skupiny knihovny a neptedpoklada se ani jejich

zajem o sluzby odborné knihovny. Rozdé€leni respondentd zobrazuje tabulka ¢. 4.

Z tabulky je zietelnd jasna ptevaha Zen, které dotaznik vypliovaly ochotnéji. Zaroven
s rostoucim veékem klesa pocet respondentd. Pfi¢inou je online forma dotazovani, kterd
zasahuje spiSe mladsi generace. Pro ziskani Sir§iho spektra respondentti bylo pouZzito tézZ
osobni dotazovani, avSak nepodafilo se ziskat natolik respondentii, aby jednotlivé

vékove skupiny byly vice vyrovnané.
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Tabulka ¢. 4:

Charakteristika respondentii dle véku

15-19 20-26 27 -39 40 - 59 60 a vice Celkem
Muzi 15 22 11 8 5 61
Zeny 39 64 27 20 9 159
Celkem 54 86 38 28 14 220

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Prvni skupinou jsou sttedoskolsti studenti, kteti navstévuji knihovnu zejména pro jeji
odbornou literaturu. V této dobé si téz buduji povédomi o knihovné pomoci riiznych

Skolnich exkurzi a navstév, které jim knihovna umoziuje.

Nejobsahlejsi skupinou knihovny jsou zpravidla vysokoskolsti studenti, ktetfi spadaji do
druhé vékové kategorie. Bylo od nich také ziskano nejvice odpovédi. Studenti knihovnu
vyuzivaji jak k vypujéce odborné literatury potiebné k jejich studiu, tak také
k vyhledavani ve ¢lankovych databazich, ke zpracovani reser$i ke svym odbornym

pracim, ale také naptiklad pro klid ke studiu ve vS§eobecné studovné.

Absolventi Skol zpravidla po ukonceni studia ztraceji o sluzby knihovny zajem.
S nastupem do prace a se zakladanim rodin ubyva i volného ¢asu, ktery by mohl byt
vénovan kulturnim akcim knihovny. Tento problém je vSak spiSe celospoleCensky a

ziskat si tedy tuto skupinu lidi je zna¢né obtizné.

S nariistajicim mnozstvim volného ¢asu, kdy lidem odpada starost o déti, znovu piibyva
zajemcu o sluzby knihovny. Nadale jim vSak zustavaji pracovni povinnosti a zajem o

knihovnu neni tak velky.

Zajem se dle zkuSenosti knihovny znovu zvySuje v pifeddiichodovém a dichodovém
veku. Tato vékova skupina se zajima zejména o rozmanité akce knihovny, o knihy ze

sekce beletrie, ale také o odborné knihy, které obohacuji jejich zajem o dany obor.

8.5 Analyza znamosti a priznivosti

Jak jiz bylo uvedeno diive, tato analyza se sklada pouze ze dvou otazek. Prvni z nich je
zamefena na znamost vybrané knihovny. Na otdzku ,,Znate Studijni a védeckou
knihovnu Plzefiského kraje (SVK PK) sidlici v Plzni ve Smetanovych sadech?*
odpovidali respondenti na pétistupniové Skéale od velmi dobré zndmosti knihovny po jeji
absolutni neznalost. Cilem této otdzky bylo zjistit celkové povédomi respondentti o

pusobnosti knihovny. Vysledky otazky zobrazuje tabulka ¢. 5.
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Tabulka ¢&. 5: Znamost SVK PK

15-19 | 20-26 | 27-39 | 40-59 60 + | Celkem
Ano, znam ji velmi dobie 2 29 9 8 2 47
Vim toho o ni pomérné dost 2 8 1 0 1 12
Znam ji 38 34 19 9 4 104
SlySel/a jsem o ni 10 14 7 9 4 44
Ne, nikdy jsem o ni neslySel 2 4 2 2 3 13

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Z vysledkl uvedenych v tabulce vyplyva, ze povédomi o knihovné ma ptiblizné 74 %
respondentii, coz je pro knihovnu pozitivni vysledek, ktery zaroven potvrzuje

stanovenou hypotézu, ze knihovnu zna vice nez 60 % respondentti.

Z téchto 74 % vsak pouze necelych 27 % respondentii vyjadiilo, Ze knihovnu zna velmi
dobfte nebo o ni vi pomérné dost. V této skupiné prevladaji zejména osoby ve veéku 20 —
26 let, tedy odpovidajici vysokoSkolskym studentim. DalSich 47 % dotazanych pak

odpovédélo, ze knihovnu pouze zna.

Druha otazka se tykala postoje respondentt ke knihovné. Na tuto otazku vsSak
odpovidali jen ti, ktefi knihovnu znaji a vybrali tedy v prvni otazce jednu z odpovédi
»~Ano, znam ji velmi dobie®, ,,Vim toho o ni pomérné¢ dost“ nebo ,Zndm ji‘.
Respondenti, ktefi vybrali moznost ,,SlySel/a jsem o ni“ nebo ,,Ne, nikdy jsem o ni
neslySel/a®, nemohli o knihovné poskytnout relevantni tidaje a byli tedy piesmérovani

na otazku ¢. 16.

Na druhou otézku ,Jaky je Vas postoj ke Studijni a védecké knihovné Plzeniského
kraje (SVK PK)?“ odpovidali respondenti na Skale od ,,Velmi pozitivni* po ,,Velmi

negativni*. Odpovédi zobrazuje tabulka ¢. 6.

Tabulka ¢. 6: Postoj k SVK PK

15-19 | 20-26 | 27 -39 | 40-59 60 + | Celkem
Velmi pozitivni 4 24 9 7 3 47
SpiSe pozitivni 13 23 13 4 3 56
Neutralni 25 21 7 6 1 60
SpiSe negativni 0 0 0 0 0 0
Velmi negativni 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Velkou vyhodou pro SVK PK je, ze ze 163 odpovédi na tuto otdzku, zadny
z respondentti nevyjadril svlij vztah ke knihovné jako negativni. Nejvice respondentti
popisuje svij vztah ke knihovné jako ,Neutralni® a ,,SpiSe pozitivni“, v t€sné blizkosti
se vSak drzi i odpovéd’ ,,Velmi pozitivni®. U jednotlivych vékovych skupin se odpovédi
vyskytuji v pomérné stejnych hodnotach. VEtsi hodnotové rozdily se vyskytuji pouze u
vékové skupiny 15 — 19 let, tedy ptevazné u stfedoskolskych studenti. Postoj ke
Studijni a védecké knihovné Plzeniského kraje je tedy, spiSe nezli v€kem, ovlivnén

osobnimi zkuSenostmi respondenta s knihovnou.

Pozi¢ni mapa

Ziskané odpovédi byly naneseny na poziéni mapu, ktera odhaluje image Studijni a
védecké knihovny Plzeniského kraje. Pro ziskani grafické podoby bylo nejprve nutné

jednotlivé odpovédi bodové ohodnotit. Odpoveédim tykajicim se znamosti knihovny

byly pfifazeny ¢iselné body sestupné od péti k jedné nasledovné:

e Ano, znam ji velmi dobie: 5 b.

e Vim toho o ni pomérné dost: 4 b.
e Znadmji: 3 b.

e Slysel/a jsem o ni: 2 b.

e Ne, nikdy jsem o ni neslysel/a: 1 b.
Stejnym zptsobem byla obodovéana druhé otdzka zaméiena na ptiznivost postoji:

e Velmi pozitivni: 5 b.
e SpiSe pozitivni: 4 b.
e Neutralni: 3 b.

e SpiSe negativni: 2 b.

e Velmi negativni: 1 b.

Tyto vahy byly vynasobeny poctem respondentt, ktefi danou odpovéd’ vybrali. Sectené
hodnoty byly nasledné vydéleny celkovym poctem ziskanych odpovédi, tedy poctem
respondentti. Bod na horizontalni ose, vyjadfujici znamost organizace, byl tedy

vypocten nasledujicim zplisobem:

(5*47) + (4*12) + (3*104) + (2*44) + (1*13) / 220 = 3,16
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Druhy bod, vyjadifujici pfiznivost postoji, byl vypocten obdobné. Celkovy pocet
respondentt se vsak lisi, jelikoz byl sniZen o ty, kteti knihovnu neznaji.

(5*47) + (4*56) + (3*60) + (2*0) + (1*0) / 163 = 3,92

Ziskané hodnoty byly naneseny do pozi¢ni mapy (obrazek ¢. 12), kde vysledny bod
vyjadiuje image Studijni a védecké knihovny Plzeniského kraje.

Obriazek €. 12: Image SVK PK

Piirnivy postoj

&

Nizka < Vysoka
mamost mamost

Y

k. J

Nepiiznmivy postoj

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Dle pozi¢ni mapy se bod piedstavujici image Studijni a védecké knihovny Plzenského
kraje nachdzi v prvnim kvadrantu, coz ptedstavuje jak dobrou znamost, tak také
piiznivy postoj ke knihovné. Piestoze je tento fakt pozitivni, blizi se hodnoty hranici
mezi prvnim a druhym kvadrantem. Knihovna by tedy méla pracovat na posilovani své

znadmosti, aby nespadla do kvadrantu druhého.

Pro piesnéjsi analyzu byla sestavena druhd poziéni mapa, ktera vyjadiuje image
knihovny dle rtiznych vé€kovych skupin. Hodnoty jednotlivych bodii byly vypocteny
stejnym zpusobem jako V ptedchozim ptipadé. Jejich vysledky jsou uvedeny V nize

zobrazené tabulce.

Tabulka ¢. 7: Hodnoty dle vékovych skupin

15-19 | 20-26 | 27-39 40 - 59 60 +

Znamost 2,85 3,44 3,21 3,11 2,64

Priznivost postoji 3,50 4,04 4,07 4,06 4,29

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Body v pozi¢ni mapé (obrazek ¢. 13) pak znazoriuji image knihovny dle jednotlivych
vékovych skupin respondentti. Nejvetsich odchylek si 1ze pov§imnout u skupin ,,15 —
19 let a ,,60 +“. Piestoze je jejich postoj ke knihovné stale pozitivni, piekroCily
hodnoty zndmosti hranici do druhého kvadrantu. U stfedoSkolskych studentti mize byt
tento fakt zplisoben zejména tim, ze sluzeb knihovny zatim nepotiebuji natolik
vyuzivat, jako naptiklad vysokoskolaci. Lidé blizici se dichodovému véku naopak

vyhledavaji spiSe beletrii v Knthovné mésta Plzné.

Obrazek ¢. 13: Image SVK PK dle vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

8.6 Rizeni zna¢ky a jeji komunikace

Druha cast dotazniku se zabyvala jiz samotnou knihovnou, a proto se této ¢asti ti€astnili
jen ti respondenti, ktefi knihovnu znaji. Otazky budou v nasledujici ¢asti postupné

vyhodnoceny.

»VyuZil/a jste nékdy sluzeb SVK PK?*

Cilem treti otdzky bylo zjistit, zda respondenti nejenze knihovnu znaji, ale zda také
vyuzivaji jeji sluzby. Pravidelné sluzeb knihovny vyuziva 18,4 % respondenti.
Pievazna vétSina respondentu (42,9 %) jejich sluzeb vyuzila jiz n€kolikrat. Jednou
knihovnu navstivilo 13,5 % lidi a ptekvapivé celych 25,2 % tazanych knihovnu nikdy

nenavstivilo, i pfestoze ji znaji. Detailn&jsi vysledky zobrazuje tabulka ¢. 8.
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Tabulka €. 8: Vyuziti sluzeb SVK PK

15-19 | 20-26|27-39|40-59 | 60+ |Celkem
gg%ifll;f;b knihovny vyuzivam 0 16 5 v 5 30
Ano, nékolikrat jsem jich vyuzil/a 6 34 19 7 4 70
Vyuzil/a jsem jich jednou 12 5 3 2 0 22
Ne, nikdy jsem jich nevyuzil/a 24 13 2 1 1 41

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»ZKuste vyjadrit, jak na Vas SVK PK piisobi.«

Ctvrta otazka byla zaméfena zejména na pocity respondentd. Jejim cilem bylo urdit
postaveni knihovny v o¢ich vefejnosti. Otazka zjist'ovala, zda knihovna pisobi moderné
¢1 naopak, zda je diky jeji dlouholeté €innosti povazovana za tradicni, jestli pisobi
piehledné a v jaké mife je povazovana za kulturné a spoleCensky aktivni.

Pro ptehledné vyhodnoceni otazky byly hodnoty na Skale ,,zcela souhlasim* po ,,zcela
nesouhlasim® Ciselné oznamkovany hodnotami od jedné do péti jako ve Skole. Diky

tomu bylo mozné vypocitat praiméry, které zndmkuji jednotlivé charakteristiky uvedené

v tabulce. Hodnoty, které se opakovaly nejéastéji, jsou zvyraznény V tabulce ¢. 9 tu¢né.

Tabulka €. 9: Jak na Vas SVK PK piisobi?

Zcela Spise . Spise Zcela
- p Nevim p .
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim | pramer
1 2 3 4 5

Moderné 21 80 35 23 4 2,44
Tradiéné 38 83 32 10 0 2,09
Klidné, tiSe 80 68 14 0 1 1,61
Prehledné 42 70 34 16 1 2,17
Kulturné a

spole¢ensky 48 65 40 7 3 2,09
aktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Knihovna tedy na své uzivatele pisobi pomérné moderné, i ptesto, Zze se vyskytuje
dostatek odpovédi, které s timto faktem nesouhlasi nebo si jim nejsou jisti. Zachovava si
vSak sve tradi¢ni hodnoty a zaroven je i vétSinou dotazanych povazovana za kulturné a
spoleCensky aktivni. To je presné vysledek, kterého knihovna chtéla svym
rebrandingem dosahnout — byt moderni a zivou instituci, ktera dba na své tradini

hodnoty. Z hlediska orientace pusobi knihovna také pomérné piehledné. Nejvice se
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respondenti ztotoziuji s tim, Zze je knihovna klidnd a tichd. Na tento fakt lze vSak
pohlizet ze dvou hledisek. VSeobecné jsou knihovny povazovany za klidna mista, coz
by odpovidalo charakteru odpovédi, avsak tento fakt miize znamenat i to, Ze na natolik
klidna a ticha, Ze o sob¢ nedava dostatecné¢ védét. Grafické znazornéni téchto odpovédi

zobrazuje obrazek ¢. 14.

Obrazek €. 14: Jak na Vas SVK PK piisobi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Pro posouzeni, zda v téchto nazorech hraje néjakou roli v€k respondentl, byly téz
propocteny praméry pro jednotlivé ve€kové skupiny (tabulka ¢. 10), ze kterych byl
sestrojen sémanticky diferencial (obrazek ¢. 15). Hodnoty ,,zcela souhlasim® az ,,zcela

nesouhlasim® jsou téZ bodové odhodnoceny na $kale jedné do péti.

Tabulka ¢&. 10: Charakteristika SVK PK dle vékovych skupin

15-19 20 - 26 27 -39 40 - 59 60 +
Moderné 2,45 2,47 2,41 2,24 2,71
Tradi¢né 2,31 1,97 2,21 2,00 1,57
Klidné, tiSe 1,60 1,53 1,86 1,65 1,43
Prehledné 1,93 2,31 2,21 2,24 1,86
Kulturné a
spolecensky 2,05 2,15 2,17 1,94 1,86
aktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Z nize uvedeného obrazku je jasné patrné, Ze mezi jednotlivymi vékovymi skupinami
existuji pouze drobné nazorové rozdily na knihovnu a vék respondentd tedy nijak

vyrazné nema vliv na postaveni knihovny v o¢ich vetejnosti.

Obriazek €. 15: Charakteristika SVK PK dle vékovych skupin

Moderné "

Tradi¢né " 1

Klidné tiZe - <

Pfehledné

Kulurné
a spolecensky
aktivr 1,00 2.00 3.00 4.00 3,00

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Nasledn¢ se dotaznik zaméfil na rebranding Studijni a védecké knihovny PK. V této
¢asti bylo cilem zjistit, jak uzivatelé sluzeb knihovny vnimaji zmény v jejim vizualnim
stylu. Tyto zmény mély nejvetsi dopad na webové stranky knihovny, online katalog a
grafickou podobu veskerych tiskovin a vizudli. Vzhledem ke zjiSténi, Ze vk
respondentdi, nema zna¢ny vliv na image ani postaveni knihovny v o¢ich vefejnosti,

neni tfeba nadale respondenty analyzovat dle této kategorie.

»V roce 2016 spustila knihovna nové webové stranky a online katalog. Ktery

Z nize uvedenych vzhledu se Vam libi vice?*

Paté otazka tedy porovnavala vzhled piivodnich a novych webovych stranek, které ma
knihovna od roku 2016. Z vysledkti na obrazku ¢. 16 vyplyva, ze zména webovych
stranek byla rozhodné spravnym krokem, avsak 15 % respondentti by nadale zustalo u

pivodnich stranek. Zaroven se také 3 % respondentt neptiklonili ani k jedné za variant.
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Obrazek €. 16: Ktery z uvedenych vzhledi se Vam libi vice?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»Jak na Vas piisobi webové stranky knihovny?¢

Nasledujici otdzka byla téz zaméfena na webové stranky knihovny, konkrétné tedy na
vzhled novy. V otézce respondenti vybirali z nékolika pfedem stanovenych odpovédi.
Zaroven méli moznost napsat i svou vlastni odpovéd’ ¢i vybrat, ze stranky neznaji.
Obrézek ¢. 17 zobrazuje vysledky této otazky. Nové webové stranky se setkaly zejména
S pozitivnimi ohlasy. Celych 94 respondentii je povazuje za moderni, 71 za zajimavé.
V otéazce prehlednosti se odpovédi lehce rozchazeji. Podle 62 lidi jsou webové stranky
piehledné, avSak 25 uzivateli s timto nesouhlasi. Zarovenn pro nékolik respondentt

pusobni stranky nezajimavé, neintuitivné, neuspotadané ¢i mdle.

Obrazek ¢. 17: Jak na Vas piisobi webové stranky knihovny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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»Jak na Vas piisobi online katalog knihovny?*

Na stejném principu byla poloZzena i nasledujici otdzka (obrazek ¢. 18). Online katalog
knihovny byl téZz v roce 2016 celkové zménén, avsak zna¢na Cast respondentd (Cetnost
63) odpovédela, ze katalog neznd. Na zbylé respondenty pisobi katalog moderné
(Cetnost 45), prehledné (Cetnost 52) a intuitivné (Cetnost 24). Nezanedbatelné jsou i

nazory, ze je katalog naopak neptehledny (Cetnost 21) a neintuitivni (Cetnost 13).

Obrazek €. 18: Jak na Vas pusobi online katalog knihovny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»Jak na Vas pisobi logo knihovny?*

Hlavnim vizualnim prvkem kazdé instituce je jeji logo, a proto bylo téz predmétem
zkoumani. Jak jiz bylo uvedeno dfive, logo Studijni a védecké knihovny Plzefniského
kraje vyjadiuje ¢tverec, pod kterym si lze piedstavit budovu, zavienou knihu, pohled na
kartotéku apod. Tento prvek dopliuje stylizace knizni zalozky v levém spodnim rohu

Ctverce, ktera ma podvédomé navadét k obrazu knihovny.

Volba loga knihovny se setkala asi s nejvice rozdilnymi ndzory (obrézek ¢. 19).
Piestoze si zna¢na Cast respondentit mysli, Ze je logo moderni (Cetnost 53), zajimavé
(Cetnost  39), origindlni (Cetnost 31), snadno identifikovatelné (Cetnost 40) a
koresponduje s ¢innosti knihovny (¢etnost 53), objevilo se také zna¢né mnoZstvi nazort
vyjadiujicich, Ze je nezajimavé (Cetnost 43), neoriginalni (Cetnost 18), zastaralé (Cetnost

6), ¢i Ze nerozumi tomu, co ma predstavovat (¢etnost 15). Ve volitelném poli se také
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vyskytly nazory, Ze je logo pfili§ konzervativni a nelze poznat, ze se jedna o logo

knihovny ¢i Ze na prvni pohled neni jasné, Ze se jedna o knihu se zalozkou.

Obrazek ¢. 19: Jak na Vas pasobi logo knihovny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Novy vizualni styl se knihovny se setkava prevazné s kladnymi reakcemi. Webové
stranky knihovny hodnoti kladné 58 % respondentt, online katalog ma 77 % pozitivnich
reakci a logo knihovny plsobi dobfe na 72 % respondenti. Do téchto procent
samoziejmé nebyly pocitany odpovédi, kdy respondenti webové stranky nebo katalog
neznali. V priméru se tedy novy vizualni styl Studijni a védecké knihovny Plzenského
kraje setkava v 69 % s kladnymi reakcemi, ¢imz se potvrzuje stanovena hypotéza, ze se

novy vizudlni styl setkava alespon v 50 % piipadi s kladnymi ohlasy.

Nésledujici blok otazek se zabyval komunikaci knihovny. Ta vyuziva hned n€kolika
zpusobu, jak 0 Své znaéce dat védét. Zaroven je velmi aktivni na socialnich sitich a
kromé knihovnické ¢innosti se vénuje téZ mnoha zajimavym projektim. Odpovedi na
nasledujici otdzky pomohou odhalit, zda knihovna svou komunikaci fidi spravnym

zpusobem a zasahuje tak dostate¢né mnozstvi lidi.
»Setkal/a jste se nékdy u SVK PK s néjakou formou komunikace? Kde?“

Knihovna svou ¢innost komunikuje nékolika riznymi zpisoby zobrazenymi na obrazku
¢. 20. Z vysledka je patrné, Ze i pies snahu knihovny, se vétSina respondentd nesetkala

s zadnou formou komunikace knihovny (Cetnost 61). NejCastéji se vetejnost setkava s
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primou prezentaci sluzeb (Cetnost 49), ktera probihd zejména pomoci riznych exkurzi ¢i
navstév Skol. Respondenti se také s knihovnou setkdvaji na internetu (Cetnost 29) a na
socialnich sitich (Cetnost 40), G¢inna je téz komunikace pomoci plakata, letaka ¢i
meési¢nich programt knihovny (Cetnost 47). Prestoze komunikace pomoci televize,
rozhlasu a tisku byva povazovana za nejucinngjsi, setkalo se s ni pouze malé mnozstvi

respondentd.

Obrazek €. 20: Setkal/a jste se nékdy u SVK PK s néjakou formou komunikace?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»Sledujete SVK PK na nékteré ze socialnich siti?«

Socidlni sit€¢ jsou dnes velmi UCinnym ndstrojem pro komunikaci organizaci.
V neziskovém sektoru, ktery nema dostatek prostfedkll na placenou reklamu, by se dalo
fici, Zze je tento zpisob komunikace dokonce nejucinngj$i. Z vysledkl této otazky
(obrazek ¢. 21) vsak bylo zjisténo, ze celych 82,2 % respondentti knihovnu na zadné
socialni siti nesleduje. Pouze 29 respondentti knihovnu sleduje na Facebooku, 6
uZzivateld na Instagramu a pouze po jednom uZivateli na Twitteru a YouTube. Témto

poctum také nejspise dopomohlo sdileni dotazniku na socialnich sitich.

Z vysledkl tedy vychazi, ze knihovnu sleduje na socidlnich sitich 17,8 % respondentt,
coZ zamitd stanovenou hypotézu, Ze knihovnu sleduje vice nez 20 % respondentt, kteti

knihovnu znaji.
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Obrazek €. 21: Sledujete SVK PK na nékteré ze socialnich siti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

»SVK PK se vénuje mnoha rozmanitym projektim. Vyberte, o kterém jste jiz

slySel/a.«

Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje je velmi kulturné a spolecensky aktivni.
To potvrzuje i fakt, ze se zde v lonském roce (2017) konalo na 137 kulturnich a
vzdélavacich akci. Jak vSak respondenti znaji akce potfadané knihovnou, zobrazuje

obrazek ¢. 22.

Respondenti nejcastéji védi, ze knithovna pofdda rliznad autorskd cteni (Cetnost 80) a
vSestranné piednasky ¢i odborné konference (Cetnost 54). Zndma je také Noc literatury
(Cetnost 66), na které se knihovna podili. Vysokou pficku obsadili také respondenti,
ktefi o Zadném z vybranych projektli nikdy neslySeli (¢etnost 50). Zbylé projekty, jako
Meeting literature, Literarni ¢aj o paté, Biblioterapie, Pfima fe¢ ¢i Oteviené hodiny

cizich jazykl se umistily pfiblizné€ na stejnych pozicich.
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Obrazek €. 22: Vyberte, o kterém projektu jste jiz slySel/a

100
80
80 66
60 - 54 50
40 +
22
20 - 19 15 14 14
0
0 T T . T . T . T . T l T T T T 1
Q & @ @ W& 2 Q> & ~ @
& @&‘f’& i ,@‘Q’Q ‘&& .(@\Q ‘;&@ & 6\6e b
I R S R I U SR
& & > N & o ‘ &
X xS & % 9 W J &
@0 &> S o& 1
W i‘ & & 4
\) v@ Q ’&0
& > s
‘&Q’Q g%@ \\‘v\
) & 20
S © &

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
wZucastnil/a jste se néjakého z vySe uvedenych projektii?«

Tato otazka pfimo navazovala na otazku ptfedchozi a jejim cilem bylo zjistit, zda
respondenti nejen projekty knihovny znaji, ale zda je také navstévuji. Ze 163 odpoveédi
se Vv ptedchozi otazce 50 respondentl vyjadrilo, Ze 0 zddném projektu nikdy neslySelo.
Ze 113 zbyvajicich odpovédi jen 36 respondentli odpovédélo, Ze se n€jakého projektu
knihovny zacastnilo. Zbyva tedy pouhych 36 lidi (22 %), kteti nejenze projekty znaji,

ale také je navstévuji (obrazek ¢. 23).

Obrazek €. 23: Zucastnil/a jste se néjakého z uvedenych projekta?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Posledni oddil otazek byl zaméfen na sluzby knihovny. Ta pro své uzivatele nabizi
zna¢né mnozstvi sluzeb od vypujcéky knih po meziknihovni sluzby, ¢lankové databéze,
reSerse, jazykové zkousky a mnoho dalsiho. Jak téchto sluzeb vetejnost vyuziva, na cem
jim pii poskytovani sluzeb nejvice zalezi a zda vyuzivaji sluzeb i jinych knihoven

Vv Plzni, zjistoval nasledujici blok otazek.
»Jakych sluzeb SVK PK vyuZzivate?*

Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje nabizi kromé vypujcky knih mnoho
dalSich sluzeb. Tyto sluzby byly uvedeny v nabidce otazky uvedené na obrazku ¢. 24.
Z odpoveédi lze vSak zaznamenat, ze o jiné sluzby neni pfili§ velky zajem. Vypijcka
knih (Cetnost 95) jednoznaéné prevySuje veSkeré dal$i sluzby. Zarovenn znaCna cCast
respondentt (Cetnost 60) odpovédéla, ze zadnych sluzeb knihovny nevyuziva. DalSich
24 respondentd v knihovné vyhledava vSeobecnou studovnu, ktera je vyuzivana
zejména pro klid ke studiu. Ostatni sluzby z nabidky knihovny se pohybuji jiz

Vv pomérné nizkych hodnotach, ve volitelné moZnosti se objevila také odborna skoleni.

Obrazek ¢. 24: Jakych sluzeb SVK PK vyuzivate?
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»Co Vas nejvice ovliviiuje pfi navstévé knihovny?*

Pii navstéve knihovny respondenty nejvice ovliviiuje samoziejmé vybér knih (Cetnost
109). Prijemné prostiedi (Cetnost 67), ochotny personal (¢etnost 57), snadné orientace
(Cetnost 55) ¢i dostupnost knihovny (Cetnost 59) ovlivituji ptiblizné stejné mnozstvi lidi.
Zajimavé je, ze napiiklad cenu sluzeb (Cetnost 23) vnimaji respondenti za méné
podstatnou. Méné dulezité jsou pro né také uzivatelsky pristupny web (Cetnost 19) a
nabidka dalsich sluzeb (Cetnost 13), coz se také ovéfilo v pfedchozi otazce, kde se
vétSina respondentd vyjadtila, Zze vyuziva pouze vypujcky knih. Grafické vyjadieni této

otazky zachycuje obrazek ¢. 25.

Obrazek ¢. 25: Co Vas nejvice ovliviiuje pri navstévé knihovny?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»VyuZivate i jste v minulosti vyuZil/a sluZeb jiné odborné knihovny v Plzni?“

Na otazku ¢. 16 jiz odpovidalo vSech 220 respondentt (obrazek ¢. 26). Knihovna mésta
Plzné se 100 odpovéd’'mi a Univerzitni knihovna ZCU s 97 odpovéd’mi maji téméei
stejné vysledky. Tyto dvé knihovny zaroven predstavuji pro SVK PK nejvétsi
konkurenty. Univerzitni knihovna ZCU poskytuje téz odbornou literaturu a zéroven do
ni ma automaticky ptistup vétSina plzenskych vysokoskolakt. Kdo si vSak chce pujcit
spiSe beletrii, navstévuje Knihovnu mésta Plzn€. Ne&ktefi respondenti téZ vyuZivaji
mensich knihoven v Galerii mésta Plzné ¢i Archivu mésta Plzn¢ (Cetnost 19). Naopak

zadnou knihovnu ani V minulosti nenavstivilo 61 respondent.
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Obrazek ¢. 26: Vyuzivate ¢i jste v minulosti vyuZil/a sluZeb jiné odborné knihovny
v Plzni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
»Navrhy, podnéty ¢i pripominky ke zlepSeni ¢innosti SVK PK.“

Respondenti méli téZ moznost vyjadiit své vlastni navrhy, podnéty ¢i piipominky
smétujici ke Studijni a védecké knihovné Plzenského kraje. Této moznosti vyuzilo 12
respondentti. Mezi jejich ndzory se nékolikrat objevilo, Ze by knihovna méla zlepsit
svou komunikaci a propagovat vice své projekty, o kterych Siroka vetejnost ¢asto vibec

nevi.

Jednotlivé navrhy a ptipominky se pak tykaly naptiklad snadngjsiho vyhledavani na
webu i vonline katalogu, modernizace prostor vypujéniho pultu, vétsi vstiicnosti
personalu, poskytnuti vyhodnéjsiho vstupného ¢i lepsiho nastaveni pokut z prodleni pii

vraceni knih.

8.7 Shrnuti vysledka vyzkumu

Pied zacatkem Setfeni byly stanoveny tii hypotézy uvedené v kapitole 8.1. Tyto
hypotézy byly v prubéhu vyhodnoceni vysledkd Setfeni bud’to potvrzeny nebo

vyvraceny. Jejich zavéreéné shrnuti je nasledujici:
e Studijni a védeckou knihovnu Plzeniského kraje zna vice nez 60 % respondentd.

Hypotéza byla potvrzena. Studijni a védeckou knihovnu Plzeniského kraje zna zhruba

74 % respondenttl a jeji znamost mezi Plzenany a lidmi z blizkého okoli je tedy velmi
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dobra. Nevyhodou vsSak je, Ze hlubSi znalost knihovny potvrdilo pouze 27 %
respondentti, a to zejména z fad vysokoskolskych studentt. Dalsich 47 % dotazanych

sice knihovnu zna, ale ptili§ toho o ni nevi.

e Novy vizualni styl knihovny se setkdva alespon v 50 % pftipadi s kladnymi

ohlasy.

Hypotéza byla potvrzena. Novy vizuélni styl knihovny se setkdva v praiméru v 69 %
ptipadi s kladnymi ohlasy. Nelze opomenout vSak i ohlasy negativni, které se tykaji
zejména nepichlednosti webovych stranek a online katalogu ¢i nezajimavosti a

neoriginality loga knihovny.
e Vice nez 20 % respondenttl, ktefi knihovnu znaji, ji sleduje na socidlnich sitich.

Hypotéza byla zamitnuta. Knihovnu sleduje na socidlnich sitich pouze 17,8 %

respondentl. Tento nizky pocet se projevil 1 pies to, ze znacna cast respondentii jsou

-----

je nejpopularnéjsi Facebook, n¢kolik respondentd knihovnu sleduje na Instagramu, po

jednom uzivateli pak na YouTube a na Twitteru.
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9 Strategie brandingu Studijni a védecké knihovny Plzeniského kraje

Zjisténé poznatky potvrdily, ze Studijni a védeckd knihovna Plzenského kraje si
Vv oblasti brandingu vede pomérné dobie. Knihovna se pravidelné zajima o veskeré
aktuality v oblasti fizeni znacky, inovuje ji a dba na jeji hodnoty, udrzuje dobré vztahy
s veSkerymi svymi Stakeholdery a v komunikaci s vefejnosti vyuziva pravidelné

nékolika komunikaénich nastroja.

Nabizené sluzby obohacuje o znaéné mnozstvi kulturnich a vzdélavacich akci pro
vetejnost. Patfi mezi n¢€ rizné vystavy, prednasky a odborné konference, autorska c¢teni,

biblioterapie, hodiny cizich jazyku a dalsi.

V oblasti rebrandingu se téz posunula spravnym smérem. S novym logem, barvami a
webovou prezentaci ziskala knihovna zcela novou identitu. Vizualni styl se setkava
pievazné s kladnymi ohlasy a spliiuje stanoveny pozadavek knihovny — byt moderni

instituci, ktera zaroven dba na své tradi¢ni hodnoty.

Dle provedené analyzy je image knihovny takeé velmi dobrd. U Siroké vetejnosti je
pomérné¢ dobfe zndma, avSak dle provedené analyzy se nachazi téméf na hrané
kvadrantl a ve svych komunikac¢nich aktivitach tedy rozhodné nesmi polevovat. Postoje
respondenttl ke knihovné jsou téZ pozitivni a nevyskytla se mezi nimi jedina negativni

zkuSenost.

Pfestoze je knihovna zndmad, je mezi vefejnosti znacné mnozstvi lidi, ktefi jejich sluzeb
téméf nevyuzivaji. Celkovy nezajem téchto lidi je vSak spiSe celospole¢enskym
problémem. Zajem o odborné knihovny po dokonceni studia zna¢né upada a znovu se
objevuje az u starSich lidi s vétsim fondem volného casu, ktefi se mohou vénovat i
jinym projektim knihovny. V neposledni tadé jsou zde také skupiny lidi, které

knihovna svou nabidkou, i ptes sebelepsi branding, nezaujme.

Knihovna ma nastavenou kvalitni brandingovou strategii a razantni kroky ke zménam
nejsou piilis potieba. Presto se v8ak najde nékolik bodu, které by knihovna mohla do
Ssvé strategie zahrnout, a to zejména v oblasti komunikace. Ta se jevi i jako nejvétsi
problém mezi respondenty dotaznikového Setfeni.

Dle zjisténi velka Cast vefejnosti, ale i znacna Cast Ctenaid, vibec netusi, co vse jim

knihovna mize nabidnout. A to od veskerych poskytovanych sluzeb, az po kulturni a

78



vzdélavaci projekty. Pravé témto lidem by bylo tieba ukazat, ze ,,Védarna“ krom¢ knih
nabizi také mnoho dalsiho. Jak je na to ale upozornit?

Knizni zalozky

Pro své Ctenafe by knihovna mohla vyrobit klasické knizni zalozky. Pomoci téchto
zalozek by poukézala na to, ze ve sve nabidce ma vice nez jen knihy, a podnitila tak
Ctenafe K navstévé jejich socidlnich siti, kde se dozvi o veskerém déni v knihovné.
Zalozka by mohla nést heslo ,,Védarna neni jen o knizkach ... Sleduj nas a zjisti vic!*.

Ptiblizny navrh takovéto zalozky je uveden na obrazku ¢. 27.

Obrazek ¢. 27: Knizni zalozka

Védarna neni jen o knizkach ...
SVK Sleduj nas a zjisti vic!

PK
- Elsvkrk @ svkp

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Na zalozku byl zdmérné pouzit hovorovy jazyk a tykani, coz evokuje osobnéjsi vztah se
zakaznikem. Knihovné to ma dodat image moderni a zivé instituce, ktera jde s dobou.
Pod textem jsou vyobrazeny znaky dvou nejpouzivanéjSich socialnich siti, Facebooku a
Instagramu, spole¢né s nazvy, pod kterymi je uzivatel na dané socialni siti najde. Tento
navrh m4 hned dvé vyhody. Prvnim je zvySeni informovanosti ¢tenafit o sluzbach a

projektech knithovny a druhym je nariist odbérateli na socidlnich sitich.

Zalozky by knihovnici vkladali ¢tenaiim do knih u vypijénich pultd. Knihovna méa
vlastniho grafika i reprografické centrum a tedy vyroba a tisk riznych propagacnich
materialti pro né rozhodné neni problémem. Zaroven jsou tim snizeny néklady na zadani

zakazky externi firmé.

Na kolik by takové knizni zaloZky knihovnu vysly, zobrazuje tabulka ¢. 11. Ta pocita
s orienta¢nim tiskem zhruba 3 000 kusi zalozek na mésic, vypoctenych na zakladé
prumérného mnozstvi vypujéek za mésic. Néklady na tisk jedné barevné zalozky na
kiidovy papir jsou dle SVK PK piiblizné 3,50 Ké/ks. Celkové nédklady na tisk by tedy
¢inily 10 500 K¢.
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Tabulka ¢. 11: Naklady na kniZni zaloZky

Knizni zaloZky 5,2 x 21,0 cm
Pocet zalozek na mésic 3000 ks
Naklady na tisk jedné zalozky 3,50 K¢/ks
Celkové néklady 10 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Podobny graficky navrh by knihovna mohla pouzit také na vyrobu rtznych letaki a
plakati, které by mohla umistit jak ve svych prostorach, tak také v institucich, se

kterymi spolupracuje, ve Skolach a na dalSich vefejnych mistech.

Vhodnym nastrojem k propagaci nabidky knihovny se téz zda rozesilani e-mailovych
newsletterti ¢tenaiim knihovny. Tento krok knihovna planuje uskute¢nit v roce 2019.
Soucasti newslettri budou jak informace o sluzbach knihovny, tak také tipy na
nadchazejici udalosti. V piipadé nezdjmu o tuto sluzbu budou mit ¢tenafi vzdy moznost

se ze zasilani newsletteru odhlasit.
Spole¢enska odpovédnost

Do své brandingové strategie by knihovna mohla také zaradit zvySeni spoluprace
S mistnimi neziskovymi organizacemi a zvysit tak v o¢ich vefejnosti svou spole¢enskou
odpovédnost a rozsitit povédomi o knihovné. V soucasné dobé spolupracuje knihovna
napiiklad s iniciativou Holky holkam, ve které znamé plzenské zeny poradaji vanocni
sbirku darkii na podporu matek s détmi Zijicich v charitnich domech. V rdmci této
benefi¢ni akce ma knihovna ve svych prostorach umistény vano¢ni stromek s ptanimi

déti a matek, které jim mohou ¢tenati knihovny vyplnit.

Zajimava by pro knihovnu mohla byt téz spoluprace s Nadaci pro transplantace kostni
diené. Ta pro vefejnost pofada mnoho dobrocinnych akci, ze kterych si navstévnici
zarovenn néco odnesou. V posledni dobé to byly napiiklad akce ,,Love denim®,

, Kabelkomanie* nebo také ,,Cteme na diefi®.

Pravé knizni projekt ,,Cteme na d¥ei (obrazek &. 28) by mohl knihovné pomoci
posilit jeji image, zvysit spolecenskou odpovédnost a vybudovat si povédomi u novych
potencionalnich navstévnikt. V rdmci tohoto projektu jsou od vetejnosti vybirany

knihy, pro které uz nemaji lidé ve svych knihovndch misto, ale jinym mohou stéle
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udélat radost. Tyto knihy se poté odnasi do tzv. sbérnych box, které jsou umistény na
nékolika smluvenych mistech v Plzni. Po ukonceni sbéru Nadace uspotada udalost, pii
které jsou knihy prodavany za symbolické ceny. Veskery vytézek z akce je poté
vénovan Nadaci pro transplantace kostni dfené. Zaroven se béhem téchto akci mohou
lidé zapsat do registru darct kostni diené. Tento projekt byl prvné uspotadan v lonském

roce (2017) a po jeho prvotnim taspéchu je, dle pofadatelti akce, v planu ho zopakovat.

V rdmci této spoluprace by mohla Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje umistit
sbérny box jak vhlavni budové knihovny ve Smetanovych sadech, tak také
V Evropském domé na namésti Republiky. Dale by na akci mohla vénovat vyrazené
knihy, sdilet udalost na socialnich sitich a v pfipadé zajmu zaméstnanci se téz zapsat do

registru darcti. Ve naptiklad pod spolecnym heslem ,,I ve Védarné #CtemeNaDren*.

Obrazek & 28: Cteme na dieit

—. e A
CTEME NA DREN

—

L n #CtemeNaDren

Zdroj: Facebook 2017
Pfednasky pro studenty

Knihovna téz pfilezitostné spolupracuje se Zapadoceskou univerzitou v Plzni, a to
predev§im s Fakultou filozofickou, pedagogickou a nové také s pravnickou. Studenti
jinych fakult vSak casto o sluzbach SVK PK nevédi a béhem studia navstévuji pouze
Univerzitni knihovnu. Patti mezi né zejména ti studenti, ktefi do Plzné piichazeji
studovat zjinych mést a neméli moznost se s knihovnou seznamit jiz v ramci

stfedoskolského studia.
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Bylo by tak vhodné rozsitit povédomi o knihovné i mezi dali fakulty. V ramci
prednasek a rtznych diskuzi Univerzitu ¢asto navstévuji hosté z rozmanitych obort

pusobnosti. I toto by mohla byt pro Studijni a védeckou knihovnu urcita ptilezitost.

V rdmci cyklu prednasek by mohli zastupci knihovny pifedstavit studentim o svou
praci. Napiiklad studenti Fakulty ekonomické by jisté uvitali navstévu z fad
marketingového odd¢leni, které by ukazalo knihovnu jako celek se vSemi jejimi
sluzbami. Zaroven by tento zastupce mohl studentim vysvétlit, co obnasi prace
v marketingovém oddéleni krajské knihovny. Mohl mluvit o tom, jak toto odd¢€leni tidi
komunikaci knihovny, jak pracuje s jeji grafikou, co vSe obnasi public relations ¢i

kulturni management nebo také jak funguje fundraising v ptispévkové organizaci.

Tato oboustranna spoluprace by pomohla zvysit povédomi studentti o knihovné a jejich
sluzbach a fakulta by zaroven ziskala odbornika z praxe, ktery by svymi zkuSenostmi

obohatil teoretickou vyuku n€kolika predmét.
Socialni sité
V oblasti socialnich siti by se knihovna mohla vice zamé&fit na Instagram. Ten se

v soucasné dob¢ stal popularni nejen pro osobni uziti, ale slouzi také jako velmi aéinny

marketingovy nastroj mnoha znacek. A to od téch nejmensich, az po znacky globalni.

Na této socialni siti ptisobi SVK PK od loniského roku (2017), avSak dostatecné
nevyuziva jeji potencial. V soucasné dobé¢ ma pouze okolo 270 sledujicich a fotografie
¢i obrazky pridava pouze piilezitostné. Béhem zajimavych akci a pfednasek by mohla
jisté vyuzivat formatu ,zivé vysilani“, pfi kterém mohou sledujici navic pienos
komentovat ¢i pokladat autorim otazky. Pro ruzné denni aktivity, které si nezaslouzi
trvalé umisténi na Gc¢tu, by pak mohla knihovna vyuzivat formatu ,,ptibéh*, kam mize
pridavat fotky ¢i kratkéd videa, kterd po 24 hodinach zmizi. Piib&hy lze navic, oproti
béznym piispévkim, ridzné upravovat. Lze k nim piidavat textové komentafe,
emotikony ¢i nalepky, hudbu a mnoho dalsiho. Instagram se neustéle rozviji a ptidava
nové funkce a pro SVK PK piedstavuje pfilezitost, jak zvySit miru zapojeni (tzv.

engagement) svych étenaid do déni této znacky.
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Zavér

Dnesni doba je pfimo zahlcena konkuren¢nimi boji. Kazdy se snazi byt ve svém oboru
tim nejlepsSim a ziskat si tak vyhodnou pozici na trhu. K dosazeni tohoto cile je tteba,
samoziejmé krom¢ dalSich faktoru, také precizné ovladat branding. Pravé znacka je dle

v v

mnoha nazora tim nejdalezitéjSim nehmotnym aktivem spolec¢nosti.

Vyjimkou v onom boji nejsou ani neziskové organizace. Piestoze jejich cilem neni zisk,
ale urCity uzitek, musi i ony prokazat jistou schopnost v fizeni své znacky. I pfes
pocatecni vinu nesouhlasu si mnoho organizaci v neziskovém sektoru tento fakt za¢ina

uvédomovat a do svych planti postupné zavadi brandingové strategie.

Cilem vyse uvedené prace bylo zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych aktivit
Studijni a védecké knihovny Plzenského kraje a nasledné analyzovat jeji branding. Na
zéklad¢ zjiSténych poznatkd poté zpracovat piipadnd opatfeni pro zlepSeni soucasné
brandingové strategie knihovny. K tomu bylo vSak nejprve tieba zpracovat teoreticky

Uvod do dané problematiky.

Teoretickd cast prace je tedy zaméfena na neziskovy sektor, jeho marketing a
marketingovou komunikaci. Poté je jiz pfedstavena samotna problematika brandingu a

vyzkumu znacky.

Studijni a védeckéd knihovna Plzenského kraje ma za svoji mnohaletou Cinnost znacné
zkuSenosti s fizenim své znacky a velmi dobfe si uvédomuje jeji vyznam. JakoZto
organizace poskytujici sluzby spliuje vSechny body marketingového mixu sluzeb.
Zna¢ny diraz vénuje zejména komunikaci, ve které nezapomina na zadné své
veskerych novinkdch a nadchazejicich udalostech pomoci mnoha komunikaénich
nastrojii, zejména pak skrze socidlni sité. Pozornost vénuje samoziejmé i svym
zaméstnancim, ktefi jsou urCitym obrazem organizace. Proto se zaméfuje také na
interni branding zahrnujici vSestranné aktivity pro jejich rozvoj. V poslednich letech se
knihovna také vénovala rebrandingu své znacky, kterd tim ziskala zcela novy a moderni

vizualni styl.

V ramci zjiSténi positiongu a hodnot znacky bylo provedeno dotaznikové Setteni

zaméfené na Sirokou vefejnost, ve kterém knihovna ziskala pomérné dobré vysledky.
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Setteni m&lo n&kolik okruhtl, které byly zaméfené na image znalky, jeji rebranding,

marketingovou komunikaci knihovny a jeji sluzby.

Posledni ¢ast prace se zabyvala shrnutim zjisténych poznatkii a namétim k vylepSeni
brandingové strategie Studijni a védecké knihovny Plzeniského kraje. Tu méa knihovna
Vv soucasné dob¢ jiz na velmi dobré urovni, avsak vzdy je co vylepSovat. Branding totiz
neni jednorédzovou akci, ale je tieba mit na paméti, ze jde o kontinudlni proces, pfi

kterém je potieba se neustale vzdélavat a sledovat nové trendy.

Tato prace prehledné shrnuje dosavadni marketingové aktivity a branding Studijni a
védecké knihovny Plzeniského kraje. Vysledky dotaznikového Setfeni knihovna vyuzije
ke stanoveni jejiho souc¢asného postaveni v oblasti fizeni znacky. Vybrané navrhy pak

mohou byt pro knihovnu podnétem k realizaci nékterého ze zpracovanych naméti.
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Priloha A: Granty a ucelové ziskané prosttedky za rok 2017

Nazev projektu Dotace Wlastni prostredky Naklady projektu

Bl L Ziskana dotace (fin. spoludéast) celkem
Kurzy informaéni gramotnosti = VISK 2 — Mimoskolni vzdélavani knihovniku
Poskytovatel MK CR

30 000 KE 13 000 KE 43 000 KE
ziskano 30 000 Ké 20 053 Ké 50 053 K¢

Rekatalogizace KF SVK PK, uloZeného v depozitifi Busovice, a jeho zpfistupné-
ni na internetu - VISK 5
Poskytovatel MK CR

95 000 KE 41 000 Ké 136 000 KE
zZiskano 95 000 Ké 43 379 Ké 138 379 Ké

Obohacovani zaznamu élanku zobrazenych v ANL + o vybrana jmenna a vécna
metadata - VISK 9/l
Poskytovatel MK CR

24 000 K¢ 12 000 KE 36 000 KE
ziskano 24 000 K& 12 000 K& 36 000 K&

Harmonizace lokalnich autorit SVK PK s narodnimi autoritami NK &R - VISK 9/2
Poskytovatel MK CR

153 000 KE 66 000 KE 219 000 KE
zZiskano 153 000 Ké 73018 Ké 226 018 Ké

Noc literatury- Magistrat mésta Plzné

Poskytovatel Magistrat mésta Plzné
ziskano 30 000 Ké 22 Te2 Ké 52 762,78 K&

Zdroj: SVK PK 2018]



Priloha B: Organizacni struktura

Reditel
odbor feditele

Asistent reditele

Zdroj: SVK PK 2018]

|| Oddeleni propagace a

pro ostatni ¢innost

a majetku

. 1.2
marketingu
Internf auditor 1.3
|| Oddeleni vzd&lavani 14
a organizace knihovnictvi )
Oddéleni informacnich 15
technologif ]
Personalista specialista 1.6
. Investiéni referent, koordinaéni, 1.7
prejektovy a programovy pracovnik '
| | Odbor namestka 2 Oddelenf doplfiovani 21
pre hlavni ginnost a zpracovani KF ’
Pracovigté revize a 2.2
retrokonverze KF )
Qddéleni ochrany
. 2.3
a expedice KF
QOddaleni absenénich 2.4
sluzeb ’
QOddelenf prezenénich
2.5
sluzeb
Pracovigté historickych
N 2.6
fondu
|| Oddélenf zahranitnich 27
knihoven ’
Odbor naméstka 3 QOddéleni ekonomiky 31




Priloha C: Literarni soutéz

Alchymista T¥i zlaté vlasy  Tulak po Zlo¢in atrest  Tovarna
Déda VSevéda hvézdach na Absolutno

Stastny princ  Pan much Cesta kolem Mala Zahada
svéta za mov¥ska vila hlavolamu
80 dni

Zdroj: Facebook 2018a

Priloha D: Reklamni pfedméty

Zdroj: SVK PK 2013



Priloha E: Ptehled akci na mésic fijen

2, 10. 2018
17:00

3. 10, 17. 10,
31.10. 2018
18:00

3. 10, 17. 10,
A1.10. 2018
18200

4. 10. 2018
14:00

4. 10. 2018
17:00

8.10- 2018
1600

9. 10. 2018
1700

10, 10, 2018
17:00

10. 10. 2018
24.10. 2018
1800

11. 10, 2018

17:00

11.10. 2018
1840

16,10 2018
17:00

Vmasovat o& |e Fidouodl | Galerla
Evropeleshe domu SVK PK | ndm.
Republiky 12

20 let od zalo¥eni Némecks knlhovmy
SVK PK & 100 let virol( od narczsnl
Helinricha Bdila pApomene viatava

v Galerll Evropekého domu BVK PK.

Cantando y Aprandlends | ZpandlEting
pro ditl 8 rodllou miuvd | Roménsks
knlhpwna §VK PK | ném. Republiky 12

Spanish Open | otevTand hodiny
Spani$iStiny 2 rodllou miuvSl | Romansks
knlhowna 8VK PK | ném. Repuhbllky 12

Hans~Heanning Pastzke | autorskd Stent
| Galerle Evropslého domu SYIK PK |
ném. Republiky 12

KateTina Kovadkovd | BOhmisches,
Alzuhoshmisches | povidénl o knlze |
Nimwcla knitvrena SVK PK | ném.
Aepubliky 12

Dis bayerisch-tschechischen Bexzle-
hungen und dis Reprisantanz des
Frelstaats Bayern In Techechien |
piednélika Dr. Hannese Lachmanna

| Némecki inihovna SVK PK | ndm.
Aepubliky 12

Zahdjani Tgcns hinpénalos kultury
v Pl | vernisa? vistavy Mezl sluncem
a etinem, Jana amé | pHzemi SVK PK |

Smistanovy sady 2

200 let Goslch dtandFaks apolednost
racinicks 1818-2018 | SVK PK |
Smatancgvy sady 2

English Opan | ctevlend hodiny
angliEtiny s rodlloy miuvEl | Anglicks
knihiovna 8VK PK | ndm. Republiky 12

Pizeiiské Zeny viznamné, zasiouHlé
| za)imenwd | PhDr. Dagmear Hudeceows,

PhDr. Karel fishéZek | vedélévact con-
trum SVYK PK | Smetancvy sady 2

Good bye, Lenin! projakce flmu Wolf-
ganga Backara | Ndmachs knibovne
SVK PK, videosél | ném. Republlky 12

Piimi faZ Visclove Klauss (st) - Juké Jo
birt prezident? | viiecbecné studovna
SVK PK | Smetancvy sady 2

DalS( di sarifilu talkshow o prafasnt
caetd zndimich osabnostl.

Zdroj: Interni zdroj 2018

redBlivdnl £ saticini / vernishd / vadBlévling / satloinl / vamislE F vzdBldvlnl 7 astkénl £ vernisd2 / vzdSléving / satkinl / vernisdZ # vzdBlbndnl /7 setkdni 7 vamiséE / vzdblbvini / setiddnl / vemisd
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1700

17.10. 2018
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17.10. 2018
18:00
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a1, 10, 2018
1600

18, 10. 2018
17:00

18. 10- 2018
19, 10. 2018
18:00

22, 10. 2018
1300

22.10. 2018
16:30

23.10. 2018
1800

24. 10. 20118
1700

26, 10, 2018
17-00

30, 10, 2018
17:00

Da Ndmaoka na zkuSanou | pfehled
nakicel, Jak vyu¥it némEinu v praxi

| Nameeks knihawna SV PK | ndm.
Republiky 12

SVK PK na 4. roZniku Pizofisiciho
kntinhe trhu (Feathml reglondinich
nakisdateld} | Knlhovna mBata Pizné |
B. Bmetany 168/13

Jnleou Evropu oprindu cheeme? |
diskuse | vzadlfvac! centrum SVK PK |
Emetanovy eady 2

Edviias Aaudonlkle, velvyslanac Liteve-
ké republiky v &R, Radek Spicar, vice-
ident Svazu primysiu B dopravy
H, Radke Tryltové, Yeditelka Reglondin(
hospodifaké komory Plzefiakého kraje

Biblioteraple pro veFeinost | adl
beletrle SVK PK | Smetanovy sady 2

Katefina Koved kové | Geatd diviea
v némacics [teratute | pFadnéiika |
Namecid knlhovnae BVK PK | ném.
Rspubllky 12

Danlsl Eopne | Thrift In anthropology:
betwesn thrifiness and wasting |
workahop | vedBlacf earrum SVK PK |
Smatanovy sady 2

Narozenl v Gachich 8 na Mors -

u néa (nelzniémi? | dvollazyting vistava
{Zanka-némeckd) | Galerks Evropekého
domu SVK PK | ném. Republlky 12

Chrintoph Msusrer (Bundsevor-

stand der Ackermann=-Gemainde) Die
Aclarmann-Gemelnds —vom Yer-
triabonoreriand zum Plonler dea
dautsch-tachechiaschen Dialaga® |
plednéZka | NBmeckd knlhovna SVK PK
| ném. Republily 12

Starmmilach | oteviend konverzace
v ndmEIng a rodigm miuvEim | Némecks
knlhowna VK PK | ném. Republiky 12

Krilay vichadnfho pobfedi LUBA, ceatou
od severu na fIh | cestoplend pfadnéika
Marka lonéka | vzdélavacl centrum

EVK PK| Smetancovy eady 2

Katefina KovaSikova | Ceald kuchyng
v némacks IHeratufe | prednébka |
Némacks knikevia BVK PK | ném. Re-
publlky 12

Historle kaskadéretyl v B | heseda
B Audolfam Bokem | vzdaldvacl centrum
BVK PK | Smetanovy sady 2



Priloha F: Dotaznik

Branding Studijni a védecké knihovny Plzenského kraje

Deobry den, vénujte prosim par munut nasleduyjicimu dotazniku zaméfenému na Studyni a védeckou
knihovnu Plzenského kraje. Dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou pouzity pro udely
zpracovani diplomové prace zabyvajici se brandingem této knihovy.

Za Vasi ochotu piedem dékuji.

K. Dbala

pozn.: Vyplilte pouze v piipads, Ze Zijete. pracujete & studujete v Plzni a okoli.

1) Znite Studijni a védeckou knihovnu Plzenskéha kraje (SVK PK) sidlici v Plzni ve
Smetanovych sadech?
o Ano, znam f1 velm dobie

o Vim toho o ni pomémé dost

o Znam ji

o Slysel/a jsem o nd — Pieskoéte na otazku ¢. 16
o Ne. nikdy jsem o ni neslysel/a — Pieskoéte na otazku ¢. 16

2) Jaky je Va3 postoj ke Studijni a védecké knihovné Plzenského kraje (SVK PK)?
o Velm pozitivni

Spise pozitrvnd

Neutralni

Spise negativol

o o o a

Velnu negativni

3) Vyuizl/a jste nékdy sluzeb SVK PK?
o Ano, sluzeb knthovny vyuzivam pravidelné
o Ano, nékolikrat jsem jich vyuzl/a
o Vyuzl/a jsem jich jednou
o Ne, nikdy jsem jich nevyuzil/a

4) Zkuste vyjadisit, jak na Vas SVK PK pusobi: (oznacte kitzkem v kazdém fadku)

Zeela Spise Nevim Spise Zcela
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Modemé
Tradiéné
Klidné, tise
Piehledné
Kulturné

a spolecensky
aktivni




5) V roce 2016 spustila knihovna nové webové stranky a online katalog. Ktery z nize
uvedenych vzhleda se Vam libi vice?
o Puivodni

| .
LIS Uvodnistranka

Avipcns smrasa

e ne . e
o natdie 140K 1 Pee od 24 40 200, =

VARTM FADMET - TMONA POVOTM DOBF ~ od 4 1 2018 ak de cetesbims o ¢
9 V08 prosse emeses 1 pa - 6 16~ (Thed. P Berd COime v oM. 17-18 %00 vranet e
Viecterme pusvird D8k e o8 packepent

O

- ARNT RN Adtuiing

AT 0 Bt fa 200
o AN NT TN

o Novy

©

Studyni & vhdecks knihovna
Plzedského kraje

. Oteviraci doba  Katalogy a databdze  Provefejnost  Proknbowsy O dnihovnt  Kontakty  Projekty IROP

6) Jak na Vas pusobi nové webové stranky knihovny? (vice moznosti)
0 Nepiehledné

C Modeme 7 g
O Prehledns i
o 0 Nemtuitivné
C Zajimavé S y
0 Tnfuitivné 'e" vé stranky neznam
O Zastarale B - Im€swossaansr i

7) Jak na Vas pusobi online katalog knihovny? (vice moznosti)

C Modemé O Neptehledné

O Piehledné O Neintuitivné

C Intuitivné O  Online katalog neznam

C Zastarale O Jiné: oo,



8) Jak na Vis pusobi logo knihovny? (vice moznosti)

Studijni a védecka knihovna
Plzenského kraje

n
C Modemé 0 Zastarale
O  Zajimavé 0 Nezajimavé
O Ongmalné 0 Neonginalné
[ Koresponduje s ¢innosti knihovny J  Nerozumim mu
C  Snadno identifikovatelné O Jimé:

9) Setkal/a jste se nékdy u SVK PK s néjakou formou komunikace? Kde? (vice moZnosti)

O Televize 0 Internet
[0 Rozhlas 0  Piima prezentace sluzeb (exkurze,
0 Tisk navitévy skol apod.)
O Plakaty. letaky. mé&si¢ni programy O Nesetkal/a jsem se s Zzadnou
O Socidlni sité (Facebook, Instagram, formou komunikace

YouTube, Twitter) O Jmé:

10) Sledujete SVK PK na nékteré ze sociilnich siti? (vice moznosti)

0 Facebook O YouTube
0 Instagram 0 Nesledujt j1 na zadné socialnd siti
O  Twitter

11) SVK PK se vénuje také mnoha rozmanitym projektim a akcim. Vyberte, o kterém jste
jiz slysel/a. (vice moznosti)

0 Noc literatury O Oteviené hodiny cizich jazyki

0  Meeting literature O  Autorska ¢teni

0 Literamni ¢aj o paté O Piednasky a odbomé konference

] Biblioterapie 0 Neslysel/a jsem o zadnem projekiu

O Pfima feé O Jné e
12) Zucastnil/a jste se néjakého z vyie uvedenych projeka?

o Ano o Ne

13) Jakych sluzeb SVK PK vyvuziviate? (vice moZznosti)

O Vyphjcka kmh 0 Vieobecna studovna

O Meziknihovni sluzby 0 Badatelstvi, staré ¢lanky

C  Zahraméni knihovna 0 Certifikace, jazykove zkousky

C  Digitalni knihovna O Hudebni kabinet

O Clankova databaze 0 Nevyuzivam  zadoych  sluzeb
C Regerini sluzby knthovny

C Informace a konzultace O Tmé: .

C  Piistup na mternet



14) Co Vas nejvice ovliviiuje pii navstévé knihovny? (vice moznosti)

O

I I |

Vybér knth O Snadna onientace v kmhowvne
Nabidka dalsich sluzeb 0 Uzavatelsky piistupné  webove
Dostupnost knihovny rozhrani

Cena sluzeb 0 Do knihovny nechodim

Piijemné prostiedi O Jimé: oo

Ochotny. pifjemny personal

15) DOBROVOLNE: Navrhy, podnéty & pifipominky ke zlepeni &nnosti SVK PK.

16) Vyuzivite ¢ jste v minulosti vyuzil/a sluzeb jmé odborné knihovny v Plemi? (vice

moznosti)
O Ano, Univerzitni knihovay ZCU
0 Ano, Knihovny mésta Plzné
O  Ano. mensich knihoven v Galerii mésta Plené ¢1 Archivu mésta Plené apod.
O Ne, nevyuzlia
17) Jste:
o Muz
o Zena

18) Do jaké vékové kategorie patiite?

15-19
20-26
27-39
40— 39
60 +

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018



Abstrakt

DBALA, Kristyna. Branding vybrané knihovny. Plzei, 2018. 93 s. Diplomova préce.

ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: branding, znacka, neziskovd organizace, marketingovd komunikace,

Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje

Diplomova prace se zabyva brandingem vybrané knihovny. Teoretickd cast prace
popisuje nejprve neziskovy sektor, do kterého knihovna, jakoZto pfispévkova
organizace, spada. Poté se prace zabyva marketingem neziskovych organizaci a jejich
komunikaci, které jsou pro uspésny branding nezbytné. Dalsi ¢ast prace je zamétena jiz
na samotny branding a metody vyzkumu znacky. V praktické ¢asti prace jsou teoretické
poznatky aplikovany na Studijni a védeckou knihovnu Plzeniského kraje. Nasleduje
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméfeného na branding knihovny a jeji
marketingove aktivity. V zavéru prace jsou interpretovany zjisténé poznatky a navrzena

opatteni vedouci ke zlepSeni brandingové strategie knihovny.



Abstract

DBALA, Kristyna. Branding of a chosen library. Pilsen, 2018. 93 p. Diploma Thesis.
University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Key words: branding, brand, non-profit organization, marketing communication,

Education and Research Library of the Pilsen Region

This diploma thesis deals with the branding of a chosen library. First, the theoretical
part describes the non-profit sector to which the library, as a contributory organization,
belongs. Second, the thesis deals with the marketing of non-profit organizations and
their communication, which are necessary for successful branding. Finally, the
theoretical part of the thesis is focused on branding and brand research methods. In the
practical part of the thesis, the theoretical knowledge is applied to the Education and
Research Library of the Pilsen Region via questionnaire survey that is focused on
library branding and its marketing activities. At the end of the thesis the findings are

interpreted and measures to improve the branding strategy of the library are proposed.
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