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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani efektivnich komunikacnich kanalti pro Knihovnu
UTB smérem k uzivatelim. Teoreticka ¢ast se zabyva marketingem sluzeb, marketingovou
komunikaci a strategii. V praktické Casti je predstavena Knihovna UTB a jeji soucasna
komunikacni aktivita. Na zaklad¢ analyz SWOT a benchmarkingu byly vysledky zachyceny
v matici IFE a EFE, poté byly celkové umistény do matice IE. Na zaklad¢ téchto zjiSténi
byly navrzeny a zpracovany komunikac¢ni cile. Tyto aktivity byly na zavér podrobeny

nakladové, rizikové a Casové analyze.

Kli¢ova slova: komunikace, Knihovna UTB, uzivatel¢, sluzby

ABSTRACT

The aim of this thesis is to develop effective communication channels for the
Library of UTB to users. The theoretical part deals with marketing services, marketing
communications and strategy. In the practical part was presented the Library of UTB
and their current communication activity. Based on SWOT analysis and benchmarking
results were captured in matrix IFE and EFE, then were generally placed in a matrix IE.
On the basis of these findings have been designed and processed by the communication

target. These activities were finally subjected cost, risk and time analysis.

Keywords: communications, Library of UTB, users, services
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UvVOD

Komunikace jako pfenos informaci, sdélovani fakti, nebo dosazeni vétsiho porozuméni
je od jakziva nedilnou soucasti kazdé instituce. Nejen firmy potiebuji udrzovat a rozvijet
svoji komunikaci. Stejné tak je tomu i u knihoven, i ty potfebuji komunikovat se svymi

uzivateli, neustéle se zlepSovat, jit s dobou, piebirat nejnovejsi trendy.

Knihovna Univerzity Tomase Bati patii mezi vefejné pristupné knihovny ve Zling.
Svym uzivatelim nabizi Sirokou Skalu sluzeb, od pujcovani knih, potfadani kurzi
az po individualni konzultaci s knihovnikem. A protoze jsou uZzivatelé pro knihovnu

prioritou, snazi se vyjit vstfic jejich potfebam a pranim.

Diplomova prace analyzuje soucasny stav komunikacnich prostfedki, a to z hlediska
offline a online komunikace. Knihovna v souc¢asné chvili disponuje pomérné rozsahlou
formou komunikacénich prvkil. Snahou je tyto prvky jesté vice rozsifit, aby byly pro uzivatele
efektivngjsi, piijatelnéjsi a napaditejsi. Je potieba ptijit s né¢im novym, ojedin€lym.

V teoretické Casti jsou rozebrany sluzby, a to jak v klasickém pojeti, tak i ve vztahu

ke knihovnam. Dillezitou soucasti je marketingova strategie, kterd obsahuje cilové trhy,

komunika¢ni mix, nebo také nové zptisoby marketingové komunikace.

Ve druhé casti je predstavena Knihovna UTB. Jsou zde popsany sluzby, které knihovna
poskytuje, vyuzivané nastroje, financovani, ale také marketingova strategie
a metody komunikace, které jsou pro Knihovnu UTB typické.

P4

Nejdulezitéjsi soucasti praktické Casti je ¢ast projektova. V této oblasti byly stanoveny
komunikacni cile pro dané obdobi. Vybranych cilit ma byt docileno prostfednictvim vhodné
zvolené marketingové strategie. Po vytvoireni vSech komunikacnich cill je zapotiebi projekt

podrobit nadkladové, Casové a rizikové analyze.

Cilem diplomové prace je zefektivnit komunikaci Knihovny UTB smérem k jejim

uzivatelum.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je efektivni komunikace Knihovny UTB smérem
K jejim uzivatelam.
Teoreticka ¢ast byla zpracovana po prostudovani literarni reSerSe vztahujici

se k marketingové komunikaci. Tyto definice byly nezbytnou soucasti pro sestaveni

praktickych poznatki, které vedly k vytvoreni projektové ¢asti.

V praktické Casti jsou rozebrany situacni analyzy, kterymi jsou SWOT analyza,
benchmarking, matice IFE, EFE a IE. Cilem vytvofeni téchto analyz je identifikace

konkurence v oblasti knihoven, a to jak univerzitnich, tak i méstskych.

SWOT analyza poukazuje na silné a slabé stranky Knihovny UTB a identifikuje jeji
ptileZitosti a hrozby. Benchmarking analyzuje piimé i nepiimé konkurenty. Matice IFE
a EFE navazuje na SWOT analyzu a benchmarking, pomoci kterych jsou konkurencni
knihovny  srovnavany. Vysledek téchto analyz je zachycen v matici IE,

ktera urci, jakou strategii zvolit.

Data, kterd jsou ziskéna z analyz, slouzi jako zdklad k vypracovani marketingovych cilii
projektové ¢asti. Obsah projektu je zamétfen na stanoveni cilovych trhli, marketingovou
strategii a volbu stéZejniho komunikaéniho nastroje. Cely projekt je podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.
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1 MARKETING SLUZEB KNIHOVNY

Knihovna piedstavuje zdkladni pfistupové cesty k tradicnim typtim publikovanych
(vetejnych) informacnich zdrojt. Jedna se tedy o kulturni, vzdélavaci a informacni instituci,
ktera shromazd’uje organizovanou sbirku dokumenti a poskytuje knihovnické
a informacni sluzby svym uzivatelim. Mezi tradi¢ni zdroje knihovny lze zaradit knihy,
brozury, periodika, mapy, hudebniny, videozaznamy nebo zdroje, jako jsou normy
a patenty. Mezi netradicni zdroje se fadi elektronick¢é dokumenty, broadcasting

nebo webcasting. (Knihovnici.bloger.cz, 2016)

1.1 Sluzby knihovny

Vsechny typy knihoven poskytuji rizné druhy sluzeb, které vedou k ziskani konkrétnich
informaci nebo dokumentt. Knihovny poskytuji sluzby svym registrovanym ¢tenaiim,
ostatnim z4jemcim vétSinou poskytuji jen €ast sluzeb, a to predevSim ty, které pfimo
nesouviseji se ziskanim dokumentu. Knihovny vytvatfi knihovni fad, ve kterém jsou
jednotlivé druhy sluzeb uvedeny, dale jsou zde uvedeny zakladni podminky a pravidla
vyuzivani knihovny a dal$i dulezité informace pro jejich ¢tenafe a zajemce.

(Knihovny.cz, 2008)

1.1.1 Zakladni sluzby
Mezi zékladni sluzby poskytované knihovnou patfi zejména:

e ziskani dokumentii pro studium doma, tzv. absencni sluzby vypijéni,

e ziskani dokumenti pro studium ve studovnach, tzv. prezencni sluzby vypijcni,
e Zziskani kopie Casti dokumentu, tzv. sluzby reprograficke,

e ziskani nebo ovéfeni informace, tzv. sluzby informacni,

e ziskani dokumentu nebo jeho kopie z jiné knihovny, tzv. sluzby meziknihovni,

e pristup na internet. (Knihovny.cz, 2008)
1.1.2 Dopliikové sluzby

Mezi dalsi sluzby, které knihovny mohou poskytovat, patii naptiklad:

e Zziskani soupisu literatury na dané téma, tzv. sluzby resersni,
e ziskdni soupisu literatury v pravidelnych intervalech, tzv. sluzba SDI

(automatické rozSifovani informaci),
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e pfistup do databazi,
e vyuziti bezdratového piipojent,
e zasilani  kopii obsahu  Casopisi na  zékladé uzaviené  smlouvy,

tzv. currentové sluzby,

e Skoleni a instruktaz. (Knihovny.cz, 2008)
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2 KLASICKE POJETI SLUZEB

Sluzbu lze chépat, jako aktivitu, jejiz podstata je spiSe nehmotna. Poskytovanim sluzby

je uspokojeni potieb zakaznikl. (Bouckova a kol., 2003, s. 302)

Sluzby se déli na nehmotné, neoddélitelné, nestalé a neskladovatelné. Tyto 4 P lze chapat

jako zakladni charakteristiku, ktera dé€li statky na hmotné a nehmotné.
4 P l1ze chapat jako:

e nehmotnost — nelze sluzbu pred uskute¢nénim koupé nebo ziskani zkusit, ochutnat,
ani nic jin¢ho,

e neoddélitelnost — vétSinou nelze oddélit sluzbu od mista, kde je poskytovana,
nebo od osoby, ktera ji poskytuje,

e nestdlost — nelze u sluzby pocitat se stabilnim provedenim a stejnou kvalitou,

e neskladovatelnost — nelze sluzbu odebirat z néjaké prostoru. (Bouckova a kol.,
2003, s. 303)

Existuji tfi zdkladni okamziky, které poznamenaji to, jak je zdkaznik uspokojen.

Mezi tyto tii momenty patii:

e prvni setkdni se sluzbou — pozdé;si dojem a uvazovani o sluzbé mnohdy ovlivni prvni
dojem,

e fakticky proces poskytovani — pozitivni prvni dojem silné ovlivituje kvalitni
a vstiicny personal, ptijemné prostiedi a jiné,

e findlni vniméani sluzby - celkové hodnoceni je dulezitym zaverem,
zejména to pozitivni, zvlast’ u zakaznikd, ktefi se sluzbou vahali. (Bouckova a kol.,

2003, s. 311)
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE DLE CILOVYCH TRHU

Marketingova strategie oznacuje soubor nastrojii, pomoci kterych se podnik snazi docilit
svych marketingovych zdméru. Jinak feceno, definuje smér, ktery bude organizace sledovat
vuréitém cCasovém rozmezi a ktery vede k nejucinnéjSimu dosazeni stanovenych

marketingovych cild. (Blazkova, 2007, s. 265)

3.1 Cilové trhy

Pro firmu, ktera piisobi na Sirokém trhu, je slozité uspokojit kvalitn¢ vSechny jeji zdkazniky.
Problém Ize hledat v tom, ze zdkazniki je mnoho a také v tom, ze zdkaznici se 1i8i ve svych
pozadavcich. Objevuji se zde i konkuren¢ni vztahy, a to na zakladé schopnosti firmy

uspokojit zakazniky. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 128)

Cileny marketing nabizi rozpoznani vétsi trzni segmentace a zaméfuje se na jeden,

nebo nekolik téchto segmentl. Pro tento druh marketingu je nutné splnit tii pozadavky, a to:

e segmentaci trhu, kdy se jedna o rozdéleni trhu na rozdilné skupiny,
e zacileni v ramci trhu, v souvislosti zjisténi atraktivity,
e umistovani na trhu, tzn. Uplatnéni schopného pfistupu a vytvofeni

konkurenceschopného postaveni. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 128)

Princip a jednotlivé kroky cileného marketingu jsou oznaCovany zkratkou STP, ktera

obsahuje segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 129)

— — Trzni zacileni - , —
eindetifikace segmentacnich estanoveni strategii pro cilové
proménnych a segmentace skupiny
trhu ehodnoceni pfitazlivosti evypracovani komunikacni
e specifikace charakteristickych jednolitvych segmentu umistovaci koncepce
rysd trznich segmentd evolba cilovych skupin
Segmentace S T
Trzni umisteni
trhu

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2011, s. 128 (vlastni zpracovani)

Obrazek 1: Postup STP
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Pii segmentaci trhi se nejcastéji vytvaieji segmenty podle charakteristik zakaznikda.
Obvykle se vyuzivaji skupiny kritérii, jako jsou geograficka, kdy pro tuto skupinu jsou
kritérii zem¢ pivodu, oblast, region. Dalsi skupina je demografickd, kde jako kritéria Ize
oznacit vek, pohlavi nebo velikost rodiny. M¢fitka socidln€é ekonomické skupiny jsou
ptijem, zaméstnani, vzdélani a nabozenstvi. Mezi dal$i se zahrnuji skupiny psychologické,
motivy koupé, kupni chovani a citlivost na marketingové nastroje. (Tomek, Vavrova,

2011, s. 130, 131)

3.2 Targeting

Targeting je o prilakani zakaznikt, ktefi budou piijimat to, co se nabizi. Trzni zacileni
je nejsoucasnéjsi zpusob uvadéni na trh pro spotiebitele a to na zakladé¢ vyzkumu v oblasti

zajmu, konicka a potieb. (Bplans.cz, ©2016)
Je potieba zhodnotit potencialni i komerc¢ni atraktivitu kazdého segmentu a to pomoci:

e rozmérovych kritérii, tzn., Ze trh musi byt dostatecné velky,

e rozdilnosti, kterd musi existovat mezi segmenty,

e penéz, kdy ocekdvany zisk je vyssi nez naklady na dalSi marketingové plany
a dal$i zmény,

e pfistupu, kdy kazdy segment musi byt pfistupny a segment musi byt schopen piijimat

své marketingové zpravy. (Smart Insights, ©2015)
Cilovy trh lze rozdélit do ¢tyt kategorii "kdo, kde, proc a jak", jsou mezi n¢ zarazeny:

1) demografické ,.kdo* - kdo potiebuje vas produkt nebo sluzbu,
2) geografické ,.kde” - kde jsou vasi zakaznici,
3) psychografické ,,pro¢* - pro¢ vasi zakaznici u€inili toto rozhodnuti

4) behavioralni ,,jak* - jak se vasi zakaznici chovaji. (Bplans.cz, ©2016)

3.3 Positioning

Zavéretna faze v marketingovém procesu v cilové segmentaci a zacileni je umisténi.
V navaznosti na identifikaci potencidlnich trhli, uréeni velikosti a potencidlu trznich
segmenttl a vybéru konkrétniho cilového trhu. Positioning je proces, pfi némz se informace
0 organizaci nebo produktu sdéluji takovym zplisobem, ze objekt je vniman spotiebitelem

jako odlisnost od konkurence a tim lze obsadit urfitou mezeru na trhu.
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Positioning je navrhovani firemnich nabidek a image tak, ze zaujima smysluplnou

a vyraznou konkuren¢ni pozici v cilové zakaznické mysli. (Fill, 2005, s. 373)

Jedna se 0 dulezity aspekt polohovaci koncepce. Umisténi neni o produktu, ale o tom,
co si kupujici o ném mysli nebo o0 organizaci. Neni to fyzicka povaha vyrobku,
ktera je dilezita pro ur¢ovani polohy, ale jak je produkt vniman, na tom zalezi. (Fill, 2005,

s. 373)

Positioning je o viditelnosti a 0 uznani toho, co vyrobek piedstavuje pro kupujiciho.
Na trzich, kde je intenzita soupeieni a hospodarské soutéze stale nartistaji, maji kupujici veétsi
vybér. Identifikace a chapani vnitini hodnoty se stava kritickym bodem.
(Fill, 2005, s. 375)

Vyvoj pozice, ktera se tyka kupujicich a pomaha jim ji pochopit, je dilezitou a nezbytnou
soucasti planu marketingové komunikace. Umisténi je V podstaté prohlaseni o tom,
co znacka znamena, jaké ma hodnoty a piesvédcéeni, ze zakaznici budou zvykli spojovat

vyrobek s konkrétni znackou. (Fill, 2005, s. 379)

3.4 Online komunikace

Reklamu a vlastné vSechny propagacni cCinnosti na internetu, je nutné planovat
a fidit stejnym zplsobem jako tradi¢ni média. Stanoveni vhodnych cilt a poskytnuti
uzite¢nych informaci je soucasti tohoto procesu. Online komunikace je zaloZena
na dorucovani obsahu, ktery se vyznacuje proklikdnim na firemni web, ktery poskytuje
do prodeje. V neposledni fadé obsahuje utvaieni postoji, které vedou k utvareni povédomi

nebo interakce s podporou novych zakazniki. (Fill, 2005, s. 592)

3.5 Offline komunikace

U offline komunikaci sdé€lend informace vydrzi u uZivatele v povédomi del$i dobu,

a to z divodu, Ze ji mé n€kde uchovanou.
Nejcastéjsi formy offline sdéleni

e Noviny — vyhodou je pocet lidi, ktery mtize byt zasazen. Nevyhodou je naopak nizka

kvalita reprodukce a jejich nestalost. (Pelsmacker a spol., 2003, s. 256)
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e Casopisy — vyhodou jsou specializované ¢asopisy, které jsou obvykle zaméfené na
jednu cilovou skupinu. Nevyhodou je pomalost, diky ¢emu muze dojit k opozdéni

dosahu. (Pelsmacker a spol., 2003, s. 257)
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4 KOMUNIKACNI MIX KNIHOVNY

Komunika¢ni mix oznacuje vyuzivané prostfedky, jimiz se instituce snazi komunikovat
s vefejnosti. Cilem je seznameni cilové skupiny s produktem, nebo sluzbou. Snahou je ziskat

si vérné zékazniky, zvysit mnozstvi navstév. (Jakubikova, 2009, s. 238)
Komunikaéni mix lze vyjadfit pomoci 5 M:

e mission — poslani,

e message — sdéleni,

e media — pouzita média,
e MOney — penize,

e measurement — méteni. (Jakubikova, 2009, s. 238)

4.1 Reklama

Reklama je jednim z nastrojti komunika¢niho mixu, touto formou komunikace 1ze efektivné
pfeddvat marketingova sdéleni masové cilenym segmentim. Dokdze cilovou skupinu
informovat, pfesvédcovat a sd€leni u¢inn€ ptfipominat. Jako hlavni funkce reklamy lze
oznacit zvySovani povédomi o produktu ¢i sluzbé a ovliviiovani postoja k nim.
,Prosttednictvim masovych médii dokaze reklama rychle zasahnout velké segmenty
pfitom  byvaji  pomémé  nizké. Reklama  zaroven  zvySuje  atraktivitu

a v mnohych ptipadech i kredibilitu znacek.“ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

Proces planovani reklamy obsahuje rozbor a priizkum soucasné situace na trhu a jasnou
definici celkovych met komunikace, kterych mé byt dosazeno a k nimz se piipoji
1 reklamni cile. Jen v tomto pfipadé je mozné vytvorit reklamni strategii. Strategie shrnuje
co ma reklama ftikat, jak to ma fikat, komu a kdo to ma fikat, kdy se to ma fikat.

(Smith, 2000, s. 237)

4.2 Primy marketing

Ptimy marketing jinak zndmy, jako direct marketing umoZznuje interaktivni marketingovou
komunikaci a efektivni méteni reakce se zdmérem vytvofit vyhledové, oboustranné vyhodné
vztahy mezi firmami a jejimi zakazniky. (Juraskova, Homnak a kolektiv,

2012, s. 126)
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»Jde o piimé osloveni cilovych osob se zajisténim zpétné vazby, kterd poskytne potiebné
informace. Zvolena forma musi proto obsahovat odpovédni mechanismus, napi. kupon,
odpovédni listek v Casopise, formuldai u nabidkového dopisu, telefonni cislo, apod.
Zvlastni vyznam ma osobni prezentace vedouci k vytvoieni kontaktu, feSeni problému
a potfeb zakaznika, hledani potencionalnich zékaznikl, apod.” (Tomek, Vavrova, 2011,

s. 258)

Respondentovi umoziuje Sir§i vysvétleni, moznost rychle reagovat, nebo d¢lat rtizné
vysvétlivky. Mezi bézné formy tohoto typu komunikace se fadi dopisy, e-maily, prospekty,
darkové balicky, apod. Zékladnimi faktory definujici direct marketing jsou ptimy pftistup,

pfima odpovéd’ a pfima méfitelnost. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 258)
Ptimy marketing se déli na:

e marketing pfimy aktivni — jednd se 0 aktivni marketing smérem ven z firmy.
Zpravy vysilané existujicim 1 potencionalnim zakaznikiim prostfednictvim
vybranych médii, napt. direct mail, direct e-mail. Forma marketingu, ktery neceka
na reakci zékaznika, ale aktivné ho oslovuje,

e marketing pfimy pasivni — jedna se o marketing, kdy se spottebitelé sami identifikuji
jako potencionalni zdkaznici vybraného produktu. Vyzaduji dopliujici informace
o produktu, ptipadné chtéji byt ptimo kontaktovani,

e marketing pfimy integrovany — koordinovan¢ a systematicky vyuziva rizné nastroje
a prostfedky pfimého marketingu a mnoho stadii s cilem zlepSit a zvysit miru odezvy.

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. s. 126, 127)

Konkrétné miZze pifimy marketing nabyvat nejriiznéjSich podob realizace,
napft. predani vzorkl pii pfimé navstéve zakaznika, které lze oznacit i jako door to door
sampling. Dalsi forma muiZze byt osloveni zakaznika na vefejném prostranstvi, distribuovani
vzorkli do poStovnich schranek, nebo nabidka prostfednictvim podomniho obchodu.

(Tomek, Vavrova, 2011, s. 259)

4.3 Public relations

Public relations je klicovou slozkou v marketingovych kampanich, kdy se sklada ze sbirky
motivacnich nastroji, vétsSinou v kratkodobém horizontu, jehoz cilem je stimulovat rychlejsi,
nebo vétsi nakup urcitych produktii, nebo sluzeb ze strany spotiebitele nebo obchodu.

(Kotler, Keller, 2006, s. 585)
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V oblasti public relations se prolind marketingova komunikace, jak suzivateli sluzeb,
tak 1 s vefejnosti a donatory, mezi které patii institucionalni vefejnost. Public relations
je jakakoliv ¢innost organizace bez ohledu na to, zda se jedna o cilenou marketingovou
komunikaci nebo béznou ¢innost a vystupovani jejich zaméstnanct nebo ¢lenlt v rdmci

socialnich vztaha. (Bacuvcik, 2012, s. 154)

Tuto oblast komunikace I1ze definovat, jako budovani a fizeni vztaht s vefejnosti na externi
1 interni Urovni. Cilem je vytvafet a udrzovat pozitivni vztahy, vzdjemné porozumeéni
a davéru. Public relations protina tfi oblasti socialnich a korporatnich fenoménti, mezi které
patii podnikova identita, image a vefejné minéni. PR maji ptedevsim za cil zajistit znalost
organizace a jejich projektt, zlepsit jejich reputaci ¢i image a dosahnout podpory pro jeji

¢innost a projekty. (Bacuvcik, 2012, s. 155, 157)

Public relations cili na nejrizngjsi cilové skupiny uvniti obecné vefejnosti. V souvislosti
s volbou téchto skupin muze PR vyuzivat rizné komunikaéni prostiedky. Lze je rozdélit
na individualni a skupinové. Mezi prostifedky individualni lze zatfadit osobni rozhovory,
osobni dopisy rozesilané uvnitt 1 vné organizace. Masové prostiedky byvaji ve vysledku
levnéj§i a také existuje SirSi spektrum, patii mezi né napf. tiSténé materidly
(plakaty, letaky, brozury), zpravodaje, Casopisy, u nichz se ptredpoklada vétSi adresnost
a presn¢jsi zacileni. Mohou se zde zatadit i internetové stranky, socialni sité a v neposledni

fad¢ vefejné a odborné akce. (Bacuv¢ik, 2012, s. 158)
Mezi oblasti, které nejCastéji vyuzivaji PR, patfi:

e problémovy management,

e interni komunikace,

e produktové PR,

e korporatni komunikace,

e vztahy s komunitou,

e adalsi. (Hejlova, 2015, s. 102)

Mezi PR nastroje fadime:

e vztahy s médii,
e udalosti,
e digitalni komunikaci,

e krizovou komunikaci,
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e sponzoring,
e adalsi. (Hejlova, 2015, s. 102, 103)

4.4 Sponzoring

Pojem sponzorstvi Ize chapat, jako cilenou spolupraci, pfi které sponzor dodrzuje smluvné
sjednané penézni platby, dary nebo sluzby, za které poskytuje protisluzbu. Vysledkem
této formy komunikace je zvySeni povédomi o podniku a znacce, zdokonaleni image,
vyuziti image kulturni instituce. Sponzoring nelze zaméilovat s pojmem mecenasstvi
¢i charitativni ¢innost, ale musi vést k vysledku zdmérnych komunikacnich vztahi mezi

sponzorem a sponzorovanym. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 255)
Cile sponzoringu musi byt naprosto konkrétni a I1ze je vyjadfit, jako cile:

e ckonomické, které jsou definované cilevédomou podporou a ovliviiovanim ukazateli
jako je obrat nebo trzni podil,
e psychologické, které zahrnuji zvySeni ¢i upevnéni povédomi, pée o zakaznika,

nebo motivaci vlastniho pracovnika. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 256)
U operativniho planovani sponzoringu, které je dané zpravidla pro rok, se konkretizuje:

e obsah,

e metoda vyjadieni,
e Casové obdobi,

e rozpocet,

e cile. (Tomek, Véavrova, 2011, s. 256)

,Jednou z poslednich soucasti sponzoringu je stanoveni detailniho rozpoctu,

ktery zahrnuje:

e naklady ziskani potfebnych informaci pro rozhodovani,

e vlastni hodnotu poskytnutych prostiedkt, dart a jinych plnéni,

¢ naklady na realizaci sponzorskych aktivit,

e pozadavky na ptipravu ostatnich nastroji marketingové komunikace,
e pfipadné naklady na zprostiedkovatelské agentury,

e ndklady na méfeni vysledkt.” (Tomek, Vavrova, 2011, s. 256)
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4.5 Eventy

Kdyz se firma rozhodne zorganizovat event, zacne pfemyslet nad terminem a programem
této udalosti. Kalkuluji se naklady a voli se Clovek, ktery to vSe dostane na starost.

Podstatnym a dalezitym bodem je, proc¢ se akce vlastné porada.

Jsou akce, které je nutné napldnovat ve vyhledové dlouhodobém horizontu a jejich terminy
sladit s ostatnimi organizacemi. V kazdé organizaci se nékdy vyskytne situace,
kdy je potieba rychle reagovat a uskutecnit akci, se kterou se plvodné nepocitalo.

(Lattenberg, 2010, s. 4)

»Na otazku, pro¢ délat akci, mizeme také dostat odpovédi typu, ,,lidé s tim pocitaji*,
nebo ,,mame na to vyc€lenény budget”. To, Ze mate alokovanou ¢astku v marketingovém
rozpoctu, je sice dobfe, ale pokud je to jediny diivod pro uspotadani akce, pak je to zatracené
malo. Ud¢lat velkolepou veceti proto, abyste sdélil svym partnerim, Ze jim vlastné nemate
co nového predvést, je jen vyhazovanim penéz a poskvriiovanim povésti vlastni
spole¢nosti.” (Lattenberg, 2010, s. 5)
,,PT1 potadani akci, je dalezité polozit Ctyfi zakladni otazky.

¢ Co nam ma akce piinést?

e Pro koho ji pofadame?

e Kolik ji chceme vénovat casu?

e Jaka je navratnost investice?* (Lattenberg, 2010, s. 6)
,»Mezi zakladni cile pro potfadani eventl patii:

e poskytnout nové informace,

e dat lidi dohromady,

e odstartovat novy produkt,

e ocenit partnery,

e ziskat vefejné uvédoméni a uznani,

e pifipomenout firemni znacku nebo vyroci,
e vytvofit vlastni komunitu,

e zvysit loajalitu zaméstnancu a jejich rodin.* (Lattenberg, 2010, s. 7,8)
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5 NOVE ZPUSOBY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mezi nové a zarovenn moderni zplisoby marketingové komunikace se ftadi digitalni
marketing, ktery se v dnesni dobé vice rozsifuje. Digitalni marketing se déli na webovou
komunikaci, kterd poskytuje pfitazlivé a zaroven wuzivatelsky prosté prostredi,
které naopak pfinasi rozsahlé moznosti. Dal§im zplisobem je komunikace prostfednictvim
socialnich siti, kde jsou uZzivatelé navzajem pfipojeni a mohou mezi sebou rychle a efektivné
sdilet nejriznéjsi informace. Virdlni marketing poskytuje spotiebitelim interaktivitu,
pfi¢emz cely proces sami fidi, je finan¢n€ nenarocny, jelikoz si spotiebitelé zpravu §ifi sami
mezi sebou a je také nizkonakladovy, rychle realizovatelny a flexibilni.

Guerilla marketing vyuziva netradi¢nich cest k osloveni okoli a ke komunikaci tak,

ze samotné sdéleni neni bezprostiedné spjato s tim, kdo sdé€luje, ale §ifi se bud’ uplné

anonymng¢, nebo prostfednictvim samotného publika.

Mobilni marketing je zaloZen na vyuzivani mobilnich zafizeni. Na distribuci sdéleni pomoci
této formy se pouzivaji nejriznéjsi technologie, jako jsou SMS, MMS a jiné.
Jelikoz se neustdle rozristd popularita mobilnich telefonti, d4 se mobilni marketing oznacit

za jednu z nejrychleji rostoucich a nejlépe cilenych marketingovych metod.

Word — Of — Mouth komunikace je volné a nekontrolovatelné Sifeni zpravy,
ktera je tak zajimava, Ze si ji lidé vzajemné a dobrovolné pfedavaji. Tato forma marketingu
predstavuje marketingovou strategii, ktera vyvolava podnét jednotlivce k preddvani sdéleni
na dalsi osoby. Buzz marketing je zaméteny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu okolo
urcité znacky, produktu, spole¢nosti, nebo akce. Cilem tohoto typu marketingu je poskytnout

skvélé téma pro diskusi mezi lidmi a v médiich.

5.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing v sobé nezahrnuje pouze on-line komunikaci prostfednictvim internetu,
ale kompletni marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie.

Tato oblast se ovsem stale dynamicky vyviji. (Frey, 2008, s. 53)

5.1.1 Webové stranky

Webova komunikace nese mnoho oznaceni, jako jsou napi. World Wide Web, WWW
nebo jen Web. Webové prostiedi poskytuje pfitazlivé a soucasné uzivatelsky prosté

prostiedi, které pfitom nabizi rozsahlé moznosti. Web vyvolal obrovsky zdjem o Internet,
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jak z hlediska koncovych uzivateli, tak z hlediska obchodniho vyuziti a dal vzniknout celé
fadé novych navazujicich sluzeb. (Sedlacek, 2006, s. 35)

WWW stranky jsou v zdsadé textové soubory, pouze presné urenym zplisobem napsané.
»Web obdobné jako dalsi sluzby Internetu vyuziva zakladni schéma klient-server,
ale uloha klienta je zde mnohem vyznamnéjsi, aktivnéjsi. Klient od serveru obdrzi
pozadovany HTML dokument, ktery dale analyzuje, zformatuje a zobrazi uzivateli. Ma tedy

dv¢ funkce, a to obvyklou komunikac¢ni a navic formatovaci.“ (Sedlacek, 2006, s. 35)

Dal$im moznym kanalem pro pfimy marketing je internet. S rostouci bezpecnosti internetu

a vetsi duverou uzivateld, je ¢im dal vice pouzivat online svét. (Clow a Baack, 2008, s. 339)

5.1.2 Socialni sité

Socialni sit’ je online nastroj marketingové komunikace, ktery pfipojuje navzajem uZivatele

v

do siti, kde mohou rychle a efektivné sdilet mezi sebou nejriznéjsi informace.

Socialni sit’ 1ze oznacit, jako fenomén poslednich par let. NejrozsahlejSi a nejzndméjsi
je momentalnd Facebook, polovina z pfiblizné &étyt miliont lidi z Cech a Slovenska,
je na Facebooku ptihlasend kazdy den. Toto zjiSténi pfedstavuje obrovsky marketingovy

potencial pro firmy. (Bacuv¢ik a kol., 2011, s. 210)

5.2 Viralni marketing

Vznik viradlniho marketingu se spojuje s 90. lety minulého stoleti, kdy si studenti na jedné
z americkych univerzit zacali preposilat zabavné e-maily a nejriznéj$i upozornéni
na produkty, sluzby nebo znacky. Na druhé stran¢ se vznik této komunikace spojuje
S internetovym portalem Hotmail, ktery poskytoval sluzbu ve formé¢ moznosti si zdarma
zalozit vlastni elektronickou adresu nebo e-mailovou schranku. (Juraskova,

Hornék a kolektiv, 2012. s. 234)

Tato forma marketingové komunikace ma hned nékolik vyhod, v prvni fadé poskytuje
spotiebitelim interaktivitu, pti¢emz cely proces i sami fidi. Dale je finan¢né nenaroény,
jelikoz si spotiebitelé zpravu S§ifi sami mezi sebou je také nizkonakladovy,

rychle realizovatelny a flexibilni. (Juraskova, Horiak a kolektiv, 2012. s. 235)

»Viral marketing pomahd zesilit povédomi o znacce nejen v ramci cilové skupiny

spotiebiteld, ale i mimo ni. Viralni kampan ma také Siroky zasah a neni ¢asové ohranicena,
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coz znamenda, ze nemd definitivni konec, jako tradi¢ni reklamni kampané pouzita

v klasickych médiich.” (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. s. 235)

Viral marketing ke svému Sifeni zprav vyuziva nckolik distribucnich kanali,
jako napf. preposilani, kdy je mozné vyuzit samotny e-mail nebo SMS. Mezi prvni adresaty
by se méli fadit ti, ktefi firm¢ dali souhlas k zasilani komer¢nich nabidek a dalsi preposilani
je jiz zélezitosti bézné korespondence mezi spottebiteli. Dalsi distribu¢nim kanalem miize
byt e-mailovd vyzva, kterd funguje na obsazeném odkazu stranky v e-mailové pftiloze.
Viralni weblink obsahuje umisténi odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuse, tzn., ze autor
viralni zpravy neni omezen elektronickou postou. Jako dalsi kanaly lze pouzit vyzvu

na webu, Sifeni virdlnich zprav pomoci instant messaging systému, nebo socidlni média.

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. s. 234)

Z hlediska marketingové komunikace jsou v ptipad¢ této formy dileziti slozky jako obsah,
ktery by mél byt kreativni, dale aplikace, coz znamena umisténi obsahu do internetového

prostiedi a na zavér vyhodnoceni. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012. s. 234)

5.3 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing uzivd netradicnich cest, zejména viralnich, k osloveni okoli
a ke komunikaci tak, ze samotné sdéleni neni bezprostiedné spjato s tim, kdo sd€luje,
ale 8ifi se bud’ Gplné¢ anonymné, nebo prostfednictvim samotného publika, a vytvaii tak

dojem socialniho hnuti. (Bednat, 2012, s. 162)

Guerillové
nastroje

Subjekt krizové -
. Verejnost
komunikace
Média

Zdroj: Bednart, 2012, s. 162 (vlastni zpracovani)

i

Obrazek 2: Princip guerillové komunikace s médii
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Guerillovy marketing je:

e zavisly na velikosti firmy — guerillovy marketing neznamena pro rizné velké
firmy totéz,

e originalni — vzbuzeni pozornosti diky originalitg,

e piekvapivy — moment pirekvapeni — nejdalezitéjsi kritérium guerillového
marketingu,

e finan¢n¢ vyhodny — guerillové akce jsou financné vyhodné i pro velké spolecnosti,

e flexibilni — byt vzdy krok pied konkurenci. (Patalas, 2009, s. 52-63)

5.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén doby, ktery vznikl z divodu rozvoje siti mobilnich operatorii
a také zprani marketéri dosdhnout nejinteraktivnéjSi a nejrychlejsi komunikace
se zékazniky. Prostfednictvim vyzkumi, které se tykaji mobilniho marketingu,

1ze toto prostiedi oznacit, jako obrovsky ,,virtualni* trh. (Frey, 2011, s. 143)

Mobilni marketing je zaloZen na vyuzivani mobilnich zafizeni, mezi které se fadi mobilni
telefony, smartphony, tablety a zfidka notebooky. Na distribuci sdéleni pomoci této formy
se pouzivaji technologie, jako jsou SMS, MMS, Bluetooth a jiné. JelikoZ se neustale rozrista
popularita mobilnich telefonli, d4 se mobilni marketing oznacit za jednu z nejrychleji
rostoucich a nejlépe cilenych marketingovych metod. (JurdSkova, Horndk

a kolektiv, 2012, s. 123)

Mezi vyhody mobilni marketingu spadaji efektivnost, rychla ptiprava akce, jelikoZ start
mobilni kampané¢ je otazkou nékolika dni, diky cemu mtize rychle reagovat na potieby trhu.
Dalsi vyhodou je, Ze tento marketing je flexibilni a osobni, jelikoZ mobilni zafizeni
je vSestranné a snadno pfizpusobitelné. Mezi dalsi dilezité vlastnosti mobilniho marketingu
se fadi transparentnost, méfitelnost a znovu vyuZitelnost. Jedna se o schopnost vytvorit
z ptichozich odpovédi databazi potenciondlnich zakaznikidi. Tento zpiisob komunikace
dopliuje a zesiluje jeho tradi¢ni formy. SMS aktivit se v dnesni dob¢ ptitfazuji k televizim,

rozhlasovym a tiskovym kampanim. (Frey, 2011, s. 151)
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5.5 Word - Of — Mouth, Buzz markentig
Word - Of — Mouth

Word — Of — Mouth Ize definovat, jako volné a nekontrolovatelné Sifeni zpravy,
ktera je tak zajimava, ze si ji lidé vzajemn¢ a dobrovolné ptedavaji. Tato forma marketingu
predstavuje marketingovou strategii, kterd vyvolava podnét jednotlivce k predavani sdéleni

na dals$i osoby. (Sedlacek, 2006, s. 243)

Ve své podstaté se jedna o neplacenou propagaci Sifenou formou mluvené ¢i psané verbalni

komunikace mezi sou¢asnymi a potencialnimi zakazniky.
WOM ma dvé¢ krajni podoby:

o spontanni WOM — vznikd spontanné diky aktivit€ uzivateli ¢i piiznived bez
jakékoliv pfimé motivace od jeho vyrobce,

e umély WOM - tato forma Word — Of — Mouth neni vyvolana spontann¢, naopak
uméle aktivitou vyrobce nebo reklamni agentury. (Managementmania.com,
©2011-2013)

»Z psychologického hlediska Ize =za ucinnéjsi povazovat spontanni WOM,

protoze je piirozengjsi. Clovék chvali to, demu opravdu véii.“ (Managementmania.com,

©2011-2013)
Komunikaéni kanaly WOM:

e mluvena verbalni komunikace — za mluvenou verbalni komunikaci se povazuje
bezprostifedni rozhovor nebo telefon,
e psand verbalni komunikace — nejvice se uplatiiuje elektronickd komunikace,

jako je internet, e-mail, SMS a dalsi. (Managementmania.com, ©2011-2013)

»Jelikoz je Internet rychly a levny komunikaéni kanél, ve kterém mohou miliony lidi sdilet
informace, je internetova verze viralniho marketingu levna, velmi efektivni a ma doslova
globalni dosah. A protoze sdéleni jakoby nepochézi od firem, ale od zndmych, je mnohem
pravdépodobnéjsi, ze ji pifijemce nejen piecte, ale zaplisobi na né&j.“ (Sedlacek,
2006, s. 244)

Buzz marketing

Buzz marketing je marketing zaméfeny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu okolo urcité

znacky, produktu, spole¢nosti nebo akce. Cilem tohoto typu marketingu je poskytnout skvelé
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tétma pro diskusi mezi lidmia v médiich. Velkou nutnosti je vytvofit
koncept opravdové buzz kampané, cozneni nic jednoduchého. Nedomyslena kampan
se muze snadno obratit proti jejich tviircim, a proto je zapotiebi mit v oboru zkuSenosti

a je ticba kampan promyslet do nejvétsich detailt. (Mediaguru.cz, ©2016)

Principem Buzz marketingu je nabidnout Siroké vefejnosti a médiim takova témata,
ktera budou vtipni, jedinecnd a hlavné zajimava. Takovych témat mize byt hned spousta,

ale existuje n¢kolik naméti, o kterych se bude mluvit vzdy. Mezi tyto témata patfi:

e kontroverzni — cilem je vyvolat spory a hadky,

e pozoruhodna — nabidnéte nadprimér, tedy néco, co by nikdo ze zakaznikti necekal,
e neobvykla — smyslem je vy¢nivat z davu,

e odporna — neatraktivni témata upoutaji pozornost kazdého,

e veseld — lidé se radi sméji a vtipné véci sdileji,

e tajemna — piirozenosti je odhalovat tajemstvi. (Podnikator.cz, ©2012)

Mezi vyhody Buzzmarketingu lze zatadit:

e levna, velmi vykonna a rychla metoda,
o efektivné zamétenad na cilové trhy,
e zvySuje povédomi o znacce,

e ma vliv na dobré jméno podniku. (Podnikator.cz, ©2012)
Tipy pro tvorbu kampané v Buzz marketingu.

e Veénovat reklamni kampani dostatek ¢asu.

e Tvofit zpravy co nejjednodussi, které se potom §ifi mnohem rychleji.
e Kombinovat vice témat.

e Informovat o novinkéach.

¢ Nelhat, vzdy uvadét jen pravdivé informace.

e Mg¢tit odezvy. (Podnikator.cz, ©2012)
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6 SITUACNI ANALYZY

Jde o zplsob zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjStho prostiedi.
Podstatou je nalezeni optimalniho poméru mezi ptilezitosti, které jsou vyhodné pro firmu

a pfichazeji z vnéjsiho prostredi a mezi schopnostmi a zdroji. (Jakubikové, 2008, s. 78)
Situacni analyzu definuje 5 C:

e company — podnik,

e collaborators — spolupracujici firmy
e customers — zakaznici,

e competitors — konkurenti,

e climate — makroekonomické faktory. (Jakubikova, 2008, s. 78)

Strategicka situacni analyza slouzi k zachyceni podstatnych faktt, které ovliviiuji ¢innost
firmy. S nestabilitou vyznam strategické situacni analyzy roste. Z tohoto divodu je nutné

poskytnout veskeré podstatné informace o fungovani firmy.

Marketingova situaéni analyza sméfuje k identifikovani a spravné volbé cilovych skupin.

Jde o prvni krok k ptipravé strategického marketingového planu. (Jakubikova, 2008, s. 79)
Marketingovou situacni analyzu 1ze rozdélit:

1. informacni ¢ast — zde dochazi ke sbéru informaci a naslednému hodnoceni. Tato ¢ast
obsahuje hodnoceni vnéjsich faktort (EFE) a hodnoceni vnitinich faktort (IFE),

2. porovnavaci Cast — vybér z moznych strategii pfi vyuziti metod jako je matice
SWOT, matice SPACE, matice BSG a interni - externi matice,

3. rozhodovaci cast — zde probiha hodnoceni zvazovanych strategii. (Jakubikova,

2008, s. 79)

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje analyzu silnych a slabych stranek, které definuji stavajici situaci

a ptileZitosti a hrozeb, které mohou nastat.

Tato analyza se skladd ze dvou analyz a to SW a OT. Doporuceno je zacinat s OT,
kter¢ se knam dostavaji z vngjSitho prostiedi, a to obsahuje, jak makroprostfedi,
tak 1 mikroprostiedi. Po dikladném provedeni této analyzy nasleduje analyza SW,

ktera se tyka vnitfniho prosttedi. (Jakubikova, 2008, s. 103)
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6.2 Benchmarking

Benchmarking 1ze definovat, jako normu, podle které je mozné hodnotit vykonnost podniku,

a to jako celku, nebo pouze jeho jednotlivych ¢innosti.

Jde o dlouhodoby proces sledovani a porovnavani vysledk konkurence spolu S vlastnimi
vysledky. Benchmarking se nesoustfedi pouze na bezprostfedni konkurenci, nebo na dany
trzni segment, ale umoziuje vhodny vybér a porovnani zvolenych metod. (Jakubikova, 2008,

s. 123)
Existuje pét typtt benchmarkingu:

e interni,

e konkurené¢ni,
e genericky,

e funkcionalni,

e spolupracujici. (Jakubikova, 2008, s. 123)

6.3 Matice EFE, IFE

Matice EFE, nebo-li External Factor Evaluation, ktera hodnoti interni faktory, je technika,

ktera navazuje na SWOT analyzu. Stejné tak matice IFE, nebo-li Internal Factor Evaluation.
Postup vytvoreni EFE a IFE matice

1. Vytvofit tabulku faktordi, u IFE napf. pét silnych a 5 slabych strdnek ze SWOT
analyzy a u EFE, napt. pét ptileZitosti a pét hrozeb.

2. Priradit kazdému ze zvolenych faktorti vahu 0,00 — 1,00, a to na zakladé dilezitosti.
Soucet vSech faktorii se musi rovnat 1,00.

3. Ohodnotit faktory.

4. Vynasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru, kdy vysledkem bude vazeny pomer.

5. Sedist vazeny pomér vSech faktorti, vysledkem bude celkovy vazeny pomér.

(Managementmania.com, ©2016).
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V prvni Casti teoretické prace byl rozebran jak marketing sluzeb knihoven, tak i klasické
pojeti sluzeb. Sluzby knihovny jsou velmi rozsdhlé, snazi se neustdle se zlepSovat,
modernizovat zpuisoby poskytovani sluzeb. Nedilnou soucasti pfi poskytovani sluzeb je mit

kvalifikovany personal.

K identifikaci cilovych trhti a komunikacnich kanalti slouzi marketingové strategie.
Komunikace se nejcastéji rozdéluje na online a offline zptisob. Kazdy druh komunikace

je potieba spravné zacilit, sd€lovat jej spravnou formou a spravnym prostiedkem.

Komunikaéni mix knihovny tvoii prvky, jako jsou reklama, direkt marketing, public
relations, sponzoring nebo eventy. Ve vétSiné ptipadl se knihovna zvldda sousttfedit
a spravné propagovat tfi az Ctyfi prvky mixu.

ANy

trendlim v této oblasti. Komunikace jako ptenos informaci, sdé¢lovani faktti nebo dosazeni
vétsiho porozuméni je od jakZiva nedilnou soucasti kazdé instituce. Jednim z prvki
v komunikaci je Word — of — mouth, ktery je pro knihovnu stéZejni Casti, protoze tento

zpusob je nejefektivnéjsi, ale také mize nejvice ublizit.

Situacni analyzy hodnoti situaci v dan€é instituci v daném case. Pro Knihovnu UTB byly
zvoleny SWOT analyza, benchmarking. Vysledky analyz jsou dileZité pro stanoveni
silnych a slabych stranek pro matici IFE a identifikaci pfileZitosti a hrozeb pro matici EFE.

Vysledkem téchto dvou analyz je marketingova strategie, ktera vyjde z matice IE.

Vsechny stanovené analyzy jsou nezbytnou soucésti pro stanoveni marketingovych cild,
které jsou zvolené v daném obdobi. VSechny cile by mély pfinosem pro knihovnu a pfispét
k efektivni komunikaci. Na zavér je nutné podrobit cile dalsim analyzam, které budou

kontrolou pro plnéni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

33

II. PRAKTICKA CAST
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8 KNIHOVNA UTB

Knihovni sluzba UTB podporuje neustalé a cilevédomé zmeény. Knihovna se snazi odpovidat
ménicim se potfebam uzivatell, a proto na né flexibiln¢ reaguje tim,
Ze umoznuje ucast pii zavadéni novych, zejména elektronickych sluzeb. Knihovna UTB

zajiStuje centralni koordinaci knihovnickych €innosti pro celou Univerzitu Tomase Bati.

Knihovna UTB ve Zlin¢ je vefejné piistupnou knihovnou. Své sluzby neposkytuje pouze
pedagogtim a studentim UTB, ale i odborné vefejnosti. Ve fondech knihovny se nachazeji
jak knihy, odborné Casopisy, denni tisk, CD, tak i audiokazety, videokazety, diplomové

a disertacni prace, nebo prestizni elektronické informacni zdroje. (UTB.cz, ©2016)

»Nabidka zdroji pokryva potieby UTB a je priibézné dopliiovana. S rostouci nabidkou
studijnich programt na UTB, roste pocet védeckych obort, pro které knihovna zajiStuje
odborné informac¢ni prameny. Knihovna spravuje mimo jiné také velmi cennou kolekci
dokumentii v oblasti kozedéIné literatury. V minulych letech byla Knihovna UTB obohacena
0 fondy zaniklych odbornych knihoven, mezi které se fadi napf. Toma a.s., Svit a.s.,
Pozemni stavby a.s., SOU Svit nebo SPUR a.s. Tyto dokumenty se postupné zpétné
zpracovavaji do elektronického katalogu.* (UTB.cz, ©2016)

,Knthovna nové¢ sidli v Univerzitnim centru (U13) s vice nez péti sty studijnimi misty.
Uzivatelim je k dispozici 232 pocitact a dostatek dalSich ptipojnych mist pro notebooky,
individudlni studovny, relaxa¢ni mistnosti a obyvak. Uzivatelé mohou pouZivat pii své praci
sitovou tiskdrnu, kopirku a skener. Knihovna provozuje rovnéz aredlovou studovnu
v Uherském HradiSti. Soucésti knihovny je 12 menS$ich tustavnich knihoven, v nichz

se nachazeji fondy védecké odborné literatury.” (UTB.cz, ©2016)
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Obrazek 3: Aktivita knihovny UTB

8.1 Marketing sluzeb knihovny

Mezi primarni sluzby, které knihovna poskytuje, je prezencni a absenc¢ni pajovani
odbornych knih, casopisti, audio-zdznamt, diplomovych a disertacnich praci,
ale také zptistupiiovani prestiznich elektronickych informacnich zdrojt, jako jsou databaze,
elektronické knihy atd. Mimo tyto primarni sluzby knihovna poskytuje také reprografickeé,
informacni a zprostfedkovava vypujcky i z jinych knihoven. Standardni sluzbou je také
poskytovani konzultaci a informaéni vychovy, nebo zpracovavani odbornych resersi

ze zdroji, kterymi knihovna disponuje. (UTB.cz, ©2016)
Sluzby jsou poskytovany studentim a zaméstnancim UTB, ale také registrované Siroké
vefejnosti a posluchac¢im univerzity tietiho véku, kterym je vénovana individualni péce.

Knihovna obsluhuje 1 detaSované pracovisté¢ v Uherském Hradisti, kde zajist'uje pravidelny
servis. Tato studovna slouzi jako prezen¢ni pfiruéni knihovna s moZznosti pfistupu

K internetu, tisku ¢i kopirovani pro registrované uzivatele. (UTB.cz, ©2016)
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HLEDAM
NECO KE SVEMU
TEMATU/OBORU

HLEDAM
KONKRETNI
KNIHU

KATALOG.K.UTB.CZ ]_

Do pole pro vyhledavani zadejte nazev/
autora knihy, popr. klicové slovo, pokud
hledate obecné. Kliknéte na OK.

Najdéte konkrétni knihu. Kliknéte na
Dostupnost (napf. Knihovna UTB (2/0) nebo

HLEDA; GV Vsechny jednotky), zjistéte, zda je kniha
KATALOGU k dispozici a kde ji hledat.

Chcete-li si knihu pajcit domu, musi byt
PROHLEDNOUT Na 30 dnii, Na misté, ve 2. patie.
REGALY Pokud je kniha volna, opiste si jeji signaturu.

Popis MoZnost vypijéeni Vypujéeno do Lokace (Sbirka) Umisténi (Signatura) Poget rezervaci

Detally Dlouhodobd vypijéeno  28/06/13 FaME 00S/ARMSTRONG M.
mmm Na 30 énd Na misté Voin vybé - 2. petro 00S/ARMSTRONG, M.
&‘w: Na 30 dnis Na misté Volny vifbér - 2. patro 00S/ARMSTRONG M.
Ew Na 30 dné: 04/09/12 Volny vifbbe - 2. patro 00S/ARMSTRONG, M.
Detaily Prezenéné Na misté Studovna - 3. patro  0OS/ARMSTRONG, M.

OKNA ] PODLE SIGNATURY
KNIHU NAJDETE
signatury 61-97 W
skripta (50-5943.7) signatury 0-60

Pokud je na ¢arovém kodu knihy cervené
zaznatena pfiloha (CD nebo DVD),

Najdéte polici se signaturou, kterou vyzvednéte sl jl u puitu.
hledate (vedle ¢isla je vzdy i nazev oboru,
ktery mu odpovida, pfehled signatur [ U PULTU ] [ NA SELF CHECKU ]
a obor( najdete na bocich regalt).

Knihy v ramci signatury jsou Fazeny
abecedné podle jména autora nebo o
zatatku nazvu knihy. VYPUJCIT SI KNIHU

Zdroj: knihovna.utb.cz, ©2016
Obrazek 4: Chci si pujcit/vratit knihu

Sluzby poskytované Knihovou UTB

e P{jcovani e-knih - ve spolupraci s portalem Flexibooks.cz je pro ¢tenafe pfipraven
projekt piijcovani e-knih. Z nabidky bylo vybrano pfiblizn€ 400 titult s vhodnym
zaméfenim a byly nahrané do katalogu, pfes ktery si je lze zapijcit.
(UTB.cz, ©2016)

e Meziknihovni vypdjéni sluzba - tato vypujéni sluzba je poskytovana mezi
knihovnami. Slouzi k ziskani dokumentii, které nejsou v nabidce knihovny,
a které jeji uzivatel pozaduje. V ramci meziknihovni vyptjéni sluzby lze pozadovat
publikované dokumenty, jako jsou napf. Knihy, c¢lanky z casopisd, sborniky
a prispévky v nich. (UTB.cz, ©2016)

e Nabidka kurzi a konzultaci — pro tuto pfileZitost je pfipraven portal informacni
vychovy na UTB ve Zlin¢ s ndzvem IVA. Tento portdl obsahuje fadu kurzi
z oblasti informacéni vychovy a tutoridly tykajici se sluzeb knihovny.

Vyucujici si mohou stdhnout nabizené materidly a pouzivat je ve vyuce.


http://iva.k.utb.cz/
http://iva.k.utb.cz/
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Veskery obsah webu je k dispozici pod licenci Creative Commons, kterd umozinuje
sdileni, Gpravu a vyuziti pro nekomercni ucely. (UTB.cz, ©2016)

e Tisk, kopirovani, skenovani, vazba - sluzby poskytujici kopirovani,
tisk a skenovani lze vyuzivat jen s platnym prikazem studenta s dostate¢nym
kreditem. U kazdého zafizeni jsou K dispozici pokyny pro obsluhu. V piipadé
jakykoliv problémi se |ze obratit na pracovniky knihovny. VSechny zhotovené kopie
jsou pouze pro vlastni potiebu studenta. V knihovné u pultu ve 3. patfe je mozné
si nechat svazat dokumenty do krouzkové vazby. (UTB.cz, ©2016)

e Resersni sluzba — tuto sluzbu Ize objednat v piipadé, Zze je zajem o vypracovani
seznamu zdroji k zadanému tématu. PIné texty mize knihovna zajistit pouze
u dokumentti vyhledanych z elektronickych zdroju knihovny. (UTB.cz, ©2016)

e Citace - kazdy student je ve své skolni praci povinen fadn¢ citovat pouzité informac¢ni
zdroje. Pro snadngjsi tvorbu citaci slouzi nastroje zvané cita¢ni manazery. Uzivatelé
UTB mohou vyuzivat néstroje, kterymi jsou CitacePRO (nadstavbovy néstroj
generatoru Citace.com) a RefWorks, kdy tento nastroj je vhodny pro védecké
pracovniky. (UTB.cz, ©2016)

e CitacePRO - neboli ¢esky citaéni manazer je nastroj, ktery se vyuziva k ziskavani
citaci. Tento nastroj také spolupracuje s e-zdroji, webovymi strankami
nebo se strankami knihkupectvi. Je mozné s nimi dale pracovat, ukladat, tvofit riizné
slozky a nasledné¢ sdilet. Mezi doplitkové sluzby lze zaradit rozsifeni do Wordu,
kdy je mozné danou c¢ast ihned ocitovat, rozsifeni do prohlizect, citace zobrazena
ptimo v katalogu, atd. (UTB.cz, ©2016)

e Individualni konzultace s knihovnikem - individualni konzultaci s knihovnikem
Ize sjednat do studovny na dobu cca 1 hodinu a vénovat se témattim, ktera student
potiebuje. Konzultace obsahuje body, jako jsou napi. sprdvnd hloubka a Siie
zpracovavaného tématu pro danou praci, volba vhodného informaéniho zdroje
pro teoretickou ¢ast, pomoc s anotaci a klicovymi slovy a dalsi. (UTB.cz, ©2016)

e Rezervace studoven - rezervace studoven slouzi k blokaci na uréity ¢asovy interval
rezervovany konkrétni osobou. Studovny se rezervuji od pondéli do patku
po oteviraci dobu knihovny. Pro rezervaci slouzi studovny B241 (2. patro)
a B341 (3. patro). (UTB.cz, ©2016)

e Prostory Kk pronagjmu — knihovna UTB poskytuje moznost prondjmu prostor

4. NP. Unikatni prostory situované do moderniho zdzemi univerzitniho centra
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ve Zlin¢ nabizi odpovidajici technické zazemi, moznost denniho vyuziti
dle oteviraci doby, bufet a dalsi. Z hlediska komer¢niho i nekomer¢niho vyuziti jsou
vhodné, jak pro spoleCenské akce, tak i pro konference, semindie, tiskové
konference, nebo napf. pro vyuku a vzdélani. (UTB.cz, ©2016)

Zasilani knih do Uherského Hradisté — sluzba zasilani knih je urena pro uzivatele
studovny v Uherském Hradisti, kdy zadatel musi byt studentem Univerzity Tomase
Bati, nebo registrovanym uzivatelem Knihovny UTB. (UTB.cz, ©2016)

U3V - stranka U3V slouzi ke zpfistupniovani knihovnich sluzeb studentim
Univerzity tfetiho véku Tomase Bati ve Zlin¢. Cilem je, aby studenti vSech kurzii

nasli pro sebe dostatek zajimavych informaci. (UTB.cz, ©2016)

Nejnové€jsi sluzby, které Knihovna UTB svym uzivateldm poskytuje

Bat'ovské noviny online - zpfistupnéni digitalizované verze Batovskych novin,
které v letech 1918 — 1945 vydavala firma Bat’a ve Zlin¢. Tyto noviny postupné svym
vyznamem, obsahem a urovni pierostly z podnikového zpravodaje v hlavni
periodikum. Piistup ktémto novindm je mozny pouze Vv univerzitni siti.
(UTB.cz, ©2016)

Zpiistupnéni knih vrezimu dlouhodobé vypujcky - dle smérnice rektora jsou
zaméstnanci UTB povinni na pozadani zpfistupnit své dlouhodobé vypijeky jinym
uzivatelim knihovny, piedev§im pro studenty. Majitel knihy, na kterou
je dano oznaceni ,,dlouhodobé vyptijceno je povinen do péti dni od upozornéni
knihu doru¢it do knihovny. Kniha je néasledné zptistupnéna ve studovné na dobu
5 pracovnich dnd. (UTB.cz, ©2016)

Chystani knih na objednavku — nadstandardni placend sluzba vytvofena
pro uzivatele, ktefi se nedostanou do knihovny, nebo nemaji ¢as hledat knizky
Vv regélech. Sta¢i vyplnit formuldf a knihovnik kniZzky vyhled4 a odlozi do doby,
nez si je uzivatel vyzvedne. (UTB.cz, ©2016)


http://kramerius.k.utb.cz/
http://www.utb.cz/file/50925/
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8.2 Zaméreni knihovny

Utvar feditele PhDr. Ondfej Faiban
- feditel knihovny

Ing. Kristyna Dvofanova

- ekonomka

Oddéleni sluzeb Mgr. Svétlana Hrabinova

- vedouci oddéleni sluzeb, marketing/PR

Mgr. Pavel Holik
- reSer$e/nakladatelstvi UTB

Bc. Veronika Hermanova
- MVS/véda a vyzkum

Mgr. Kamila Fabianova

- MVS/véda a vyzkum/citace

Mgr. Sarka Bobkova

- informacni pracovnik

BcA. Jaroslava Sramkova

- informacéni pracovnik/exkurze

Anna Janikova

- informacéni pracovnik/MVS

Oddéleni fond(i Mgr. Bc. Irena Janska

- vedouci oddéleni fondu

Bc. Jana Zmolikova

- ndkup knih (akvizice)

Bc. Eliska Navratilova, DiS.

- ndkup knih (akvizice)

Ing. Miroslava Vesela

- informacni pracovnik, referent U3V

Mgr. Dana Mickova
- katalogizace

Mgr. Marcela Kusakova

- seridly

lvana Dynkova

- serialy
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Oddéleni informacni Ing. Lukas Budinsky
technologie - vedouci oddéleni IT

Ing. David Janulik

- spravce knihovniho systému
Radim Vodicka, DiS.

- IT specialista

Ing. Ivan Masar

- IT specialista

Informacni centrum PhDr. Zdenék Pokluda
Bata . . ,
- informacni pracovnik

Mgr. Jan Herman

- informacni pracovnik

Mgr. et Mgr. Milan Balaban, Ph.D.
- informacdni pracovnik
Zdroj: UTB.cz, ©2016 (vlastni zpracovani)

Obrazek 5: Utvary Knihovny UTB

Oblast sluzeb knihovny

V oblasti sluzeb je knihovna UTB zaméfena na analyzu potieb uzivatelli za sou¢asného stavu
vyuzivani elektronickych zdroji a na pfipravu potfebnych nastrojii pro efektivni vyuzivani
téchto zdrojl. S timto souvisi 1 sledovani statistiky vyuZitelnosti elektronickych zdroji.
Mezi dalsi se fadi aplikace nejmodernéjSich informacnich a komunikacnich technologii
Vv praci knihovny a jejich cileny pfenos na uzivatele, tzn. pomoc zejména studentim

K uplatnéni v konkurenénim prostiedi. (Interni zdroj Knihovna UTB, ©2016)

Informaéni technologie v knihovné

V oblasti informacni technologie se jedna napt. o upgrade knihovniho informac¢niho systému
Aleph. Zaméteni knihovny je také na realizaci digitadlni knihovny pro uzivatele UTB,

vznik virtudlnich studoven a virtudlniho prostiedi. (Interni zdroj Knihovna UTB, ©2016)

Informacni vychova v knihovné

Rozvoj ¢innosti spojenych s informaéni vyukou pro vSechny kategorie uzivateli UTB
s naslednym rozSifenim této Cinnosti 1 pro vefejnost. Radi se zde orientace v knihovnich
fondech, vyhledavani informaci v databdzich, reSerSni a citaéni cCinnost.

Aplikace virtudlniho prostfedi do procesit informac¢niho vzdélavani uzivateli
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(e-learningové prvky) tak, aby i knihovna mohla podpofit aplikaci technologie virtualniho
studia. (Interni zdroj Knihovna UTB, ©2016)

Oblast spoluprace s ostatnimi institucemi obdobného typu

Tato oblast zahrnuje spolupraci s dal$imi knihovnami, zejména vefejnych vysokych $kol,
ostatnimi knihovnami v oblasti pouzivanych standardi, sluzeb, sdileni dat. Sledovani vyvoje
sdruzenych vysokoskolskych knihoven za ucelem sdruzovani fondd, sluzeb, nékupu
informacnich zdroju a G¢ast ve vhodnych typech konsorcii. V neposledni fadé¢ jde zde fazeno
rozifeni zastoupeni v dal$ich komisich knihoven VVS a v organizacich zabyvajicich

se knihovnimi zalezitostmi. (Interni zdroj Knihovna UTB, ©2016)

Dalsi ¢innosti Knihovny UTB

Mezi dalsi Cinnosti, na které se chce Knihovna UTB zaméfit, patii napt. vytvoteni
metodického centra pro Skolni a odborné knihovny v regionu. Zpracovani souhrnného
katalogu jednotlivych instituci, by vedlo k jednotnému prikazu uzivatele, jednotnému
vyhledavacimu rozhrani s navaznosti na poskytované sluzby. Rozvijejici cinnosti
lze oznacit i navazovani partnerskych vztaht se stfednimi $kolami. Ptildkat je 1ze formou
exkurzi a dnl otevienych dvefi, coz by vedlo k osloveni a ziskdvani potencionalnich

uchazecu o studium na Univerzité Tomase Bati.

Informacni centrum Bata

,Informac¢ni centrum Bat’a je soucasti knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zling, které bylo
zalozeno z iniciativy vedeni univerzity v prosinci 2008. Pfiblizuje vefejnosti osobnost
Tomase Bati a vsechny aspekty pusobeni firmy Bata ve Zling, v Ceskoslovensku
a ve svété od roku 1894 do soucasnosti: bibliografie Bat’a, elektronické 1 audioverze knihy

T. Bati ,,Uvahy a projevy*, pisemné i osobni konzultace atd.“ (Tomasbata.com, ©2016)

8.3 Nastroje vyuzivané Knihovnou UTB

Knihovna UTB poskytuje svym uzZivatellim Sirokou Skalu elektronickych zdrojl a nastroja.
Mezi zdroje, které mohou uzivatelé vyuZzivat, patifi katalog knihovny k vyhledavéni
publikaci, Xerxes k vyhledavani rtiznorodych informac¢nich zdroja, portal zavére¢nych praci

a portal informacni vychovy IVA. (UTB.cz, ©2016)
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8.3.1 Katalog Knihovny UTB

Katalog univerzitni knihovny provadi vyhledavani knih, ovéteni zda je kniha dostupna
prezen¢né, nebo si ji lze i vypuj¢it domi a zjisténi umisténi knihy v regale.
Kazdou vyptjcenou knihu si muze student sam dvakrat prodlouzit online, a to skrze
¢tenatfské konto V katalogu. Prodlouzeni je mozné provést i u pultu ve druhém patie
knihovny prostiednictvim zaméstnancii, nebo pomoci samoobsluzného zafizeni,
které se taktéz nachazi ve druhém patie. Pokud na knihu béhem vypiij¢ky studentem vznikne
rezervace, dalsi prodlouzeni nelze provést. V ptipad¢€, ze jsou vSechny absencni vytisky
vypujcéené, lze na pozadovany titul udélat rezervaci. Jakmile bude vytisk piipraven

kK vyzvednuti, uzivatel, ktery si ji zarezervoval, obdrzi informa¢ni e-mail. (UTB.cz, ©2016)

Univerzita Tomége Bati ve Zliné
Knihovna

Vyhledivini 1 Rejstiiky 1 M3 schrinka 1 Vzdileny piistup 1 Novinky ve fondu | Tematicks mapa fondu

Zakladni vyhledavani | Vyhledavani z vice poli 1 Pokrocilé vyhledavani

Zakladni vyhledavani

Zadejte slovo nebo slovni spojeni |

Pole pro vyhledavani Vsechna pole

Béze pro vyhledavani Cely katalog Knihovny UTB ¥
oK

VyZistit formulaF]

Zdroj: katalog.k.utb.cz, ©2016

Obrazek 6: Katalog UTB

8.3.2 Xerxes

Portal Xerxes, ktery poskytuje Knihovna UTB, slouzi k centralnimu vyhledavani
riznorodych informaénich zdroji. Tento portdl nabizi 102 databdzi od A aZ po Z.
Pro vyuziti systému Xerxes je nutné, aby byl uZivatel UTB piihlaSen pomoci svych ucti.
Po prihlaseni lze nejen vyhledavat ve vSech databazich, ale 1 uchovavat vyhledané zdznamy

vcetné tvorby vlastnich kolekci prohledavanych databazi. V portalu Ize vyuzit:

e rychlé vyhledavani nejpouzivanéjsich databazi jednim dotazem,

e zpfesnéni vyhledanych vysledkl podle nejriznéjsich kritérii, jako je rok publikace,
autora, zdroje, predmetova hesla a dalsi,

e prejit rychle na plny text dokumentu,

e oteviit dostupnost plného textu v jinych databazich,

e seznam dostupnych databdzi,

e seznam plnotextové dostupnych elektronickych ¢asopisi. (Portal.k.utbh.cz, ©2016)
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Univerzita Toméase Bali ve Zliné
Knihawna

Prihlasitse  J| Moje uloZené zaznamy ™=

l][l?-'lﬁ 0 knihovne  Katalog Seznam databazi = Seznam casopisu

HLEDAT KNIHY A CLANKY

Zdroj: portal .k.utb.cz, ©2016

Obrazek 7: Portal k.utb

8.3.3 Portal zavérecnych praci

Digitalni Knihovna UTB nabizi moZnost vyhledavani zavére¢nych praci v elektronické
podobé. Tento portal nabizi disertacni, diplomové a bakalaiské prace UTB od roku
2006, vybrana skripta Fakulty aplikované informatiky, vybrané publikace Fakulty
humanitnich  studii, studijni materidly Fakulty managementu a ekonomiky,

nebo bibliografie Tomase Bati. Systém digitalni knihovny je otevien i dal§im fakultam.

Zvetejnéné dokumenty jsou dostupné v riznych rezimech. Prevaznd vétSina jich
je zptistupnéna pro vetejnost, ale nékteré pouze pro uzivatele UTB. K nahledu praci neni
povoleno zasilani textti e-mailem, nebo jinym vzdalenym piistupem, proto je nutna

domluva s informa¢nim pracovnikem. (Digilib.k.utb.cz, ©2016)

U nékterych historickych bakalafskych ¢i diplomovych praci je mozné narazit na zcela

nepfistupné prace, jelikoz slouzi ¢isté pro archivni ucely. (Digilib.k.utb.cz, ©2016)

sit s i Univerzita Tomé3e Bati ve Zliné
Jazyk: Enclish éeitina Knihovna

Domovska stranka DSpace > PfihlaSeni

Prohledat DSpace

Prihlaseni do DSpace

PouZijte stejné prihlasovaci ddaje jako do Portalu UTB nebo do sité UTB.

iykonst

jméno: + Vie v DSpace
o Komunity a kolekce

Heslo:

Pfihlaseni

Mij uéet
» Prihlasit se

Zdroj: digilib.k.utb.cz, ©2016

Obrazek 8:Digilib.k.uth
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834 IVA

»IVA je portal informacni vychovy, ktery pfipravila Knihovna Univerzity Tomase Bati
ve Zliné. Ma slouzit pfedevs§im studentim a vyucujicim, jako zdroj k vyhledavani informaci
a materiald z oblasti informac¢ni vychovy 1 piibuznych témat. Obsah webu
je k dispozici pod licenci Creative Commons, ktera umoznuje sdileni, tpravu a vyuziti pro
nekomer¢ni ucely. Portél je rozdé€len do kurzi, které jsou navrzeny podobné jako prezentace.
Uzivatelé tak maji moznost prohlizet jednotlivé zalozky a zobrazit si informace,
které potiebuji. K dispozici je také full textové vyhledavani, které umoznuje prohledavat jak
cely web, tak i jednotlivé kurzy. Na konci kazdého kurzu je mozné najit materidly ke stazeni,

které Ize dale pouzit napf. pfi vyuce.” (Iva.k.utb.cz, ©2016)

iva.k.uth.cz

ve vSech kurzech

vychova

e inNformacni
5 na Utb ve zliné.

e . Vitejte na portalu informaéni vychovy pro Univerzitu Tomage Bati ve Zlin& IVA. Tento portdl obsahuje Fadu
QQ b kurzé z oblasti informaéni vychovy a zaroven zde najdete tutorialy tykajici se sluzeb knihovny. Vyuéujici si
= mohou stahnout nabizené materialy (textové opory, infografiky, prezentace, videa apod.) a pouzivat je ve
vyuce. Veskery obsah webu je k dispozici pod licenci Creative Commons, ktera umoziuje sdileni, Gpravu a

vyuZiti pro nekomercni tcely.

Doufame, Ze pro vas bude IVA zajimavym a uZitecnym zdrojem informaci.

Zdroj: iva.k.utb.cz, ©2016

Obradzek 9: IVA k.utb

8.4 Financovani knihovny

Tvorbu informac¢nich zdroji na UTB na zaklad¢é navrhu rektora UTB schvaluje na dany
finanéni rok Akademicky senat UTB. Radu let je zavedeno, Ze financovani bylo a je cileno
na tvorbu informa¢nich zdroji, nikoliv pouze na &innost Ustiedni knihovny.
Naklady na provoz jsou tedy zahrnuty v prostiedcich vyélenénych na tvorbu informacnich
zdroji. (Interni zdroj Knihovna UTB, 2016)
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,»Nastroje na tvorbu informacnich zdrojii zahrnuji prostiedky uréené zejména na:

e poplatky a licence za piistup k databazim a ndkup lokdlné ptistupnych

védeckotechnickych informacnich databazi,

e centralné zabezpecovany nakup ¢asopist,

e centralné zabezpeCovany nakup knih pro studijni programy do knihovny podle

vybéru Knihovni a edi¢ni rady,

e centralné zabezpeCovany nakup, tzv. elektronickych knih (vedle tisténé verze

je i pristup na elektronickou verzi dané knihy),

e Udrzbu a provoz knihovnich informacnich systémd,

e realizace elektronickych dorucovani dokumenti (bez poplatku objednavatele),

e vydavani publikaci edice PhD Thesis,
e vydavani univerzitniho Casopisu,

e vydavani vyro¢nich zprav UTB,

e poftizeni zafizeni a elementt pro elektronickou identifikaci publikaci,

e technické zhodnoceni vypocetni techniky

e zabezpeceni provozu knihovny v objektu Univerzitniho centra UTB.* (Interni zdroj

Knihovna UTB, 2016)

Tabulka 1: Naklady Knihovny UTB

Polozka Plan 2015 Rozpocet 2016
Elektronické zdroje informaci (databaze, el. knihy, el. Casopisy) 3 979,00 K¢ 4 000,00 K¢
Casopiy tisténé 300,00 K& 300,00 K¢&
Knihy tist&né 1 500,00 K¢& 1 500,00 K¢&
Knihovni systém 950,00 K¢& 950,00 K¢&
Vydavani PhD Thesis 200,00 K¢ 200,00 K¢
EDD 30,00 K¢ 30,00 K¢&
Casopisy vydané univerzitou 400,00 K¢ 400,00 K¢
Vyro¢ni zpravy UTB (néklady na zpracovani) 150,00 K¢ 150,00 K¢
Technologie RFID pro identifikaci knih 10,00 K¢ 10,00 K¢
Provozni naklady Knihovny UTB 11 793,00 K¢& 11 918,00 K¢
Celkem 19 312,00 K¢& 19 458,00 K&

Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016 (vlastni zpracovani)

V tabulce €. 1 Ize vidét planovany rozpocet v roce 2015 pro jednotlivé polozky, které jsou

nakladem pro Knihovnu UTB. Skute¢ny rozpocet je pouze o 146 K¢ vyssi, nez byl plan.
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»Naklady, které ptrevysi normativné piridéleny objem prostfedkii, budou hrazeny z FPP
vytvoteného ze zdroji Knihovny UTB v minulych letech.” (Interni zdroj Knihovna UTB,
2016)

Provozni naklady Knihovny UTB

Mezi provozni ndklady Knihovny UTB spadd naptiklad spotfeba materidlu, cestovné,
mzdové ndklady, zdravotni a socialni pojisténi, pfispévky na stravovani a dalsi.
Tabulka ¢. 2 (viz nize), zobrazuje jednotlivé polozky provoznich naklada pro rok 2015
andasledny rozpocet pro rok 2016. Rozdil mezi skute¢nym a planovanym rozpoctem je pouze

125 K¢.

Tabulka 2: Provozni ndaklady Knihovny UTB

Polozka Plan 2015 Rozpocet 2016
Sp otfeba materialu 70,00 K& 70,00 K&
Opravy audrzovani 30,00 K¢ 30,00 K¢
Cestovné 70,00 K& 70,00 K¢
Ostatni sluzby 110,00 K¢& 110,00 K¢
M zdové naklady 5400,00 K¢ 5 640,00 K¢
Zdravotni a socidlni p ojisténi 1 825,00 K¢ 1 918,00 K¢
Ostatni socialni p ojisténi 0,00 K¢ 0,00 K¢
Zéakonné socialni naklady 15,00 K& 15,00 K&
Ostatni socidlni naklady 0,00 K¢ 0,00 K¢
Jiné ostatni naklady 25,00 K¢ 25,00 K¢
Poskytnuté prispévky 20,00 K¢ 20,00 K¢
Vykony autodopravy 10,00 K¢ 10,00 K¢
Ptisp&vek na stravovani zaméstnanct 90,00 K¢ 90,00 K¢
Telefony 20,00 K¢ 20,00 K¢
Spole¢né naklady na budovy 4 108,00 K¢ 3 900,00 K¢
Celkem 11 793,00 K¢ 11 918,00 K¢

Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016 (vlastni zpracovani)

8.5 Poslani, vize, cile

thovna je odbornym zafizenim pro zajiStovani rozvoje thovnické ¢innosti
Knih UTB db £ knih k t

a knihovnickych sluzeb. Piispiva k rozvoji vzdélani, vychovy, ke zvySovani odborné

a kulturni tGrovné uzivatelu.

Poslanim knihovny je

informacni

zajisténi  studia

a védecko-vyzkumné prace na UTB. Toto poslani napliiuje cCinnost, kterd spociva

ve shromazd’ovani, zpracovavani, uchovavani a fizeni knihovniho a informac¢niho fondu
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Vv klasické i elektronické podobé a jeho zpiistupniovani prostfednictvim informacnich

a knihovnickych sluzeb. (Knihovna.utb.cz, ©2016)

,PIni funkci vefejné ptistupné specializované knihovny ve smyslu § 13 knihovniho zédkona
poskytujici sluzby svym registrovanym uzivatelim — studentim, zameéstnancim,
akademickym pracovnikim UTB, studujicim a odborné vefejnosti stojici vné¢ UTB,
knihovnam a ostatnim uzivatelim. Spolupracuje s ostatnimi knihovnami v regionu,
kraji, Narodni knihovnou CR, jinymi knihovnami podobného zaméfeni. (Interni zdroj

Knihovna UTB, 2016)

Mezi hlavni cile knihovny UTB lze zaradit informacéni zabezpeceni studijnich programi
a obord, zajisténi dostatku studijni literatury, a to u tiSténych zdroji, mezi které fadime
skripta, u¢ebni pomicky nebo monografii. Dulezitou nezbytnosti je zaméfeni pozornosti
na nov¢ se rozvijejici obory na univerzité po strance zabezpeceni informacnich zdroju.
Zabezpeceni profilace, navaznosti fondli, zavedeni nové metody pii dopliovani
a vyrazovani informacnich zdroji a také budovani oborovych fondi. Mezi cile lze zatadit
1 zabezpec€eni dostatku pracovnich mist ve studovnach vybavenych potiebnou technikou
s rychlym pfistupem do elektronickych zdrojii informaci. (Interni zdroj Knihovna UTB,
2016)
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9 MARKETINGOVA STRATEGIE KNIHOVNY UTB

Marketingova strategie knihovny UTB je zaloZzena na uzivatelich, ktefi jsou klic¢ovou

slozkou. Nedilnou soucasti je také komunikace, at’ uz podle online nebo offline nastroju.

Marketingova komunikace

1. Zména image a vnimani knihovny vyucujicimi, studenty univerzity, vedenim
univerzity a odbornou vefejnosti. — Vys$8i vyuzivanost knihovny, podpora

ze strany vedeni univerzity, navazani spoluprace na riznych projektech apod.

2. Propagace sluzeb a zvySeni informovanosti uzivatell, kterd povede
napf. k mensimu zatizeni informacnich pulti.

3. Propagace elektronickych informacnich zdroj, kterd povede k jejich vétSimu
vyuzivani.

4. Efektivnéjsi komunikace s wuzivateli knihovny a navazani uZzSiho kontaktu.

(Inflow.cz, © 2016)

9.1 Metody komunikace podle cilovych skupin

Knihovna poskytuje uzivatelim standardni knihovnické informaéni sluzby.
Je vefejné piistupnd, uzivatelem se mize stat i odborna vetejnost mimo UTB. UzZivatelem
muze byt obéan CR starsi 15 let, ktery je zplsobily kpravnim ukontim.

U cizinct se predpoklada povoleni k trvalému pobytu a pas. (Knihovna.utb.cz, ©2016)

Uzivatelské kategorie

a) Interni:
— zamgéstnanci (akademicCti pracovnici, ostatni),
— Studenti doktorskych programi,
— Studenti (rizné formy studia fadného denniho, kombinovaného, programy
celozivotniho vzd€lani, univerzita tietiho véku),
— civilni vojenska sluzba. (Knihovna.utb.cz, ©2016)
b) Externi:
— hosté (externi vyucujici),
— knihovny, organizace (meziknihovni sluzby),
— neregistrovani uzivatelé (prezenni a informacni sluzby jednordzové,

po zaplaceni poplatku),
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— ostatni (externi studenti, studenti a vyucujici ostatnich Skol).

(Knihovna.utb.cz, ©2016)

Prava a povinnosti uzivateli knihovny

1. Pifi vstupu je nutnd identifikace pomoci Cipové karty.

2. Cipova karta je nutnd v ptipadé absenénich vypujéek.

3. Neregistrovanym uzivatelim je umoZnéno pouze jednorazové vyuziti
prezen¢niho fondu.

4. Uzivatel je povinen oznadmit zmény v registrovanych osobnich udajich.

(Knihovna.utb.cz, ©2016)

9.11 Komunikace zamérena na vyucujici

Vyucujici jsou pro knihovnu velmi podstatnou cilovou skupinou. Kazdy vyucujici
je vyznamny proto, ze muze fungovat jako ,,influencer, tzn., Ze mize své studenty velmi
jednoduse pifimét k tomu, aby knihovnu vyuZzivali a zajimali se tak o jeji sluzby.
Vyucujici musi byt sdm piesvéden, Ze je knihovna pro studenty uZite€na. (Inflow.cz, ©

2016)

Napt.: ,,Pokud vyucujici bude sezndmen s konkrétni odbornou databézi, bude ji umét
vyuZzivat a bude znat jeji informacéni pfinos, mize uzivani této databdze dale doporucit,
popt. pfimo vyzadovat zdroje z této databdze v seznamech literatury v semindrnich
a diplomovych pracich. Student se pak logicky za¢ne o tyto zdroje zajimat a dostane
se 1 k nadstavbovym sluzbam (prolinkovani na plny text, metavyhledavac, generovani citaci,

doporucovani odborné literatury, vzdaleny ptistup).” (Inflow.cz, © 2016)

Diive se pouze zlomek vyucujicich aktivné zajimal o novinky, které knihovna nabizela.
Z tohoto divodu je zapotiebi cilové skupiné vyucujicich vénovat velmi ostrazity piistup.
Vyucujicim je k dispozici terénni knihovnik, ktery se Snimi setkdva bud jednotlivé,
nebo dochdzi na porady ustavii, kde dochazi Kk prezentovani sluzeb knihovny.
Pracovnik knihovny zodpovidd dotazy a snazi se navazat spolupraci s Vvyucujicimi
pii akvizici zdroju. Tento knihovnik se zaroven stdva i nezbytnou soucasti pti dalSim jednani

a udrzuje s vyucujicimi kontakt. (Inflow.cz, © 2016)

Pro vyucujici je dllezitym kandlem e-mail, ptes ktery pravidelné obdrzuji novinky.
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V této oblasti je dulezité dodrzovat n€kolik zésad:

1. nezasilat e-maily pfili$ Casto,
2. zasilat jasné a stru¢né emaily s odkazem na vice informaci,

3. nenahravat velké ptilohy. (Inflow.cz, © 2016)

Pro orientaci vyucujicich jsou také pfipravovany letaky se zakladnimi informacemi,

nabidkou sluzeb a kontakty.

9.1.2 Komunikace zamérena na vedeni univerzity

,» Vedeni univerzity oslovuje vyhradné feditel knihovny na kolegiu rektora, kolegiu kvestora,

zasedani knihovni rady, porad¢ tajemniki apod.*

Pro tyto ucely se pripravuji tisténé propagacni materialy, jako jsou informacni brozury,

kde jsou prezentovany nové technologie, sluzby, uspésné granty. (Inflow.cz, © 2016)

9.1.3 Komunikace zamérena na odbornou verejnost

Nesmi se zapominat na odbornou vefejnost, kde je nutné budovat dobrou image mezi lidmi
z oboru. Uginné public relations a jista prestiz ovliviiuje vnimani knihovny vedenim, které
je nasledné ochotné vice zainvestovat a vyjadfit urcitou podporu. V této oblasti jde zejména
o zaméfeni na sluzebni cesty a navazovani osobniho kontaktu. PR ptisobi na vefejnost také
prostiednictvim online propagace, kam lze zatfadit komunikaci na socidlnich mediich,

publikovani online ¢lankd, apod. (Inflow.cz, © 2016)

9.1.4 Komunikace zamérena na studenty

vvvvvv

u této skupiny pftili§ nefunguji, a proto je potifeba ponékud experimentovat a zvysit
kreativnost. Marketingové aktivity zaméfené na studenty se odrazi v online a offline
kanalech. Mezi online kanaly jsou fazeny socialni média. Vyhodou tohoto typu komunikace
je pfitomnost tzv. ,socidlnich prvki®, jako jsou komentare, sdileni na socidlnich sitich,
doporuceni, hodnoceni. Mezi offline kanaly patii informacni letdky, které jsou umistény

na nasténce a knihovnim pultu, nebo informacni plochy na PC. (Inflow.cz, © 2016)
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9.2 Metody komunikace podle nastroju

Komunikace Knihovny UTB se podle nastroji déli na zakladni online a offline kanaly.
Mezi online prostfedky patifi napiiklad socialni sit€¢. Offline nastroje u knihovny

jsou predevsim letaky, nasténky a dalsi.

9.2.1 Online kanaly knihovny
Mezi aktivni online komunika¢ni kanaly Knihovny UTB patii:

e Facebook — kanal zaméfen predev§im na komunikaci se studenty neformalni
prezentaci samotné Knihovny UTB,

e Instagram — distribuce a sdileni fotografii, videt,

e Twitter — Sifeni novinek,

e Issuu — distribuce textovych dokumenti, distribuce ¢asopisu,

e Mailchimp — poskytovani newsletterd,

e Slideshare — prezentace z piednasek, akci, seminai.
Mezi dalsi online komunikaéni kanaly Knihovny UTB patfi:

e Foursquare — sdileni fotografii, aktivit, mista,
e Vimeo — propagacni videa a videa napomahajici k vyuce,

o Flickr — sdileni fotografii.

9.2.2 Offline komunikace

e Nasténka v univerzitni knihovné — jelikoz knihovna, jako takovd nema vymezené
misto pro inzerci prostfednictvim plakatd, bylo zapotfebi vytvofit nasténku,
o které by studenti véd€li a pouzivali ji, at’ uz pro seznameni s akcemi,
nebo pro inzerci vlastnich plakati. Pti tvorbé plakati se dba na grafickém
zpracovani, aby bylo vyrazné a zajimavé a hlavné, aby bylo odliSné od ostatnich

propagacnich material.
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Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrazek 10: Nastenka v Knihovné UTB

e Letdky — offline komunikace prostfednictvim letakli, je distribuovana piimo
na pultu ve druhém patfe univerzitni Knihovny. Letdky poskytuji zakladni
informace, piehled nabizenych sluzeb, navody K obsluze tiskarny a kopirky.
Daéle zde studenti a vetejnost naleznou propagacéni letdky, nebo napt. newslettery,

které jsou vydavany kazdy mésic, ale zejména online formou.

Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017
Obrazek 11: Letaky rozmistené v Knihovne UTB
e Plochy na wuzivatelskych PC - koffline komunikaci slouzi také plochy
na uzivatelskych PC, kterych je v knihovné 232. Kazdy pocitaé po piihlaseni
uzivatele zobrazi aktudlni informace. Na plochu je mozné umistit dva reklamni

bannery s proklikem na libovolnou webovou stranku.
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Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrazek 12: Plochy uzivatelskych PC

e Hlavni obrazovka za pultem knihovny u vchodu — informacni obrazovka
je umisténa v druhém patie knihovny u vstupu, diky ¢emuz je dobie viditelna.

Také pfi Cekani na vytizeni objedndvky ji mé navstévnik ptimo ve svém zorném poli.

Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrazek 13: Hlavni obrazovka za pultem

e Vypljéni kalendat — kalendar zobrazuje do kdy se ma kniha vratit, vypijcena

ten den. Spodni ¢ast slouzi k umisténi reklam.
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Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017
Obrazek 14: Vypujcni kalendar
e Papirové tasky na knihy — tyto papirové tasky s reklamou si knihovna nevyrabi sama,

ale dodava je ptipadny partner knihovny. Béhem tii mésict se rozebere pfiblizné
1 000 ks.

Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrazek 15: Papirové tasky na knihy

e Reklamni zalozky — zéloZky jsou umisténé v knihdch, které se pujcuji pouze

absencné. Lze vybrat tituly konkrétniho zanru ¢i oboru.
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SAMOOBSLUZNE
VRACENi KNIH

Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrazek 16: Reklamni zalozky

e Casopis K.UTB — knihovni &asopis vychazi v poétu 1 000 ks. Kromé toho je volng

k nahlédnuti na www.issuu.com/knihovnautb.

Zdroj: Interni zdroj Knihovna UTB, 2017

Obrdzek 17: Casopis K. UTB

Ve spolupréci s Knihovnou UTB byl vytvofen letdk pro zkuSebni piistupy do databazi,
ktery byl nasledné umistén na nasténku v univerzitni knihovné. Letdk zobrazen

Vv Piiloze P I.

Pii pfilezitosti pofadani kurzu Knihovnou UTB na téma ,Psani zavére¢né prace*
byl vytvoren kratky dotaznik, pomoci kterého bylo zjisténo, jak se studenti 0 konané
pfednaSce dozvédeli. Dale prostfednictvim jakych komunikacnich kanali se nejcastéji
dozvidaji o akcich, novinkach, atd. Ucastnici také méli prostor napsat, co by vylepsili

na komunikaci, nebo co by uvitali nového.

Dotaznik vyplnilo celkem 48 uzivateli knihovny, z toho 29 studentd prezencni formy

a 19 student kombinované formy studia. Celkovy pocet tvorilo 22 zen ve véku 18-24 let,


http://www.issuu.com/knihovnautb

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

tfi zeny ve véku 25-34 a 11 zen véku 35 a vice. Celkovy pocet dopliiovali Ctyfi muzi ve véku
18-24 let, pét muzi ve veéku 25-34 let a tii muzi ve veéku 35 a vice. Zastupitelnost fakult
na této prednasce byla rozmanita. Na piednasku se dostavili studenti z fakult logistiky
a krizového fizeni, technologické, multimedialnich komunikaci, humanitnich studii,
aplikované informatiky a managementu a ekonomiky. Nejvyssiho poctu studenti dosahla

fakulta humanitnich studii. Hned za ni fakulta managementu a ekonomiky a dale fakulta

aplikované informatiky.

Navstévnost prednasky

Zena 18-24
[ Zena 25-34

A Zena 35 a vice
B MuzZ 18-24

Muz 25-34

Muz 35 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 18: Navstevnost prednasky

Jednotlivé otazky poloZené v dotazniku

1) Jak jste se dozvédéli o tomto kurzu?

Letak u pultu knihovny — 1 student.

Na ploSe pocitace v knihovné — 6 studentt.
Na webové strance knihovny — 13 studentti.
Na plose pocitace v knihovné — 8 studentil.
Na Facebooku — 9 studenti.
Prostfednictvim newsletteru — 6 studentt.
Od vyucujiciho — 3 studenti.

Od kamarada — 9 studentt.

Jinak — 2 studenti prostfednictvim emailu, 1 student od kolegy.
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2) Prostfednictvim jakého komunikac¢niho kanalu se nejcastéji informujete o akcich,
udalostech, novinkach?

e Letdk na nésténce/dvetich knihovny — 12 studenti.

e  Letak u pultu knihovny — 4 studenti.

e Na plose pocitace v knihovné — 10 studentt.

e Na webové strance knihovny — 20 studentd.

e  Prostfednictvim newsletteru — 8 studentt.

e Na Facebooku — 14 student.

e Od vyucujiciho — 5 studentu.

e Od kamarada — 11 studentti.

e Jinak — 1 student prostfednictvim emailu.

3) Na jakém misté byste nejvice uvitali vyvéseni novinek?

e Zde nejcastéji zazn€ly odpoveédi jako vyvéSeni piimo na fakultach
nebo ve tfid¢, informaéni tabule jednotlivych fakult, vchod do knihovny,
plocha PC, Facebookové stranky, webové stranky, vedle monitoru PC,
nebo také na nasténce.

4) Je podle Vas néco, co by se dalo vylepsit na komunikaci knihovny se studenty?
Uvitali byste néco nového?

e Mnoho studentl by wuvitalo vétsi pozornost pro  prvni  ro€niky,

dilezité informace se dozvidaji az ke konci studia. DalSim podnétem

je vyraznéj$i puisobeni na socidlnich sitich, vylepSeni newslettert, zlepsit

vyhledavani knih pfistupnych v knihovné.

Vzor dotazniku se nachazi v Ptiloze P IlI.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

10 KOMUNIKACNI MIX KNIHOVNY UTB

Komunikace suzivateli je pro knihovny velmi dulezitda a je nutné ji detailn&ji
charakterizovat, a proto je komunikaéni mix od marketingového mixu oddélovan,
1 kdyz je jeho soucasti.

Reklama

Knihovna UTB svoji reklamu aplikuje prostiednictvim socialnich siti, pievazné
na Facebooku, Instagramu a Twitteru. V nékterych piipadech se jedna o placenou formu
reklamy, jindy o neplacenou. Nelze jednoznacné urcit, ktera forma ma vetsi Gspésnost,

jelikoz se odviji od typu reklamy.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje knihovna vyuziva nejriznéjsi prednasky, prezentace, a to prevazné
pro studenty. Tyto akce jsou vzdy orientovany na aktualni potieby uzivatelt, jako jsou mimo
jiné prednasSky potfebné k psani zaveéreCnych praci. S knihovnou si lze i zasoutézit
napt. o listky k akcim konanych ve Zling. Na vypijcené knihy knihovna nabizi papirové

tasky, coz je dalsi formou podpory prodeje.

Public relations

Knihovna UTB pii této formé¢ komunikace nejcastéji komunikuje prostiednictvim
knihovnického ¢asopisu K.UTB. Dalsi formu PR knihovna vytvaii prostfednictvim pofadani
akci. Na podzim roku 2016 to byla napf. modni piehlidka absolventky FaME UTB

Silvie Kapréalové a jeji modni znacky Femme Fatale Dress.

Osobni prodej

Knihovna obsazuje na svd mista velmi kvalifikované informa¢ni pracovniky.
Bezprostfedni komunikace ,,tvari tvar s uZivateli je velmi dileZitd a je nezbytnou soucasti
kazdodenniho knihovnického zivota. V prvnim a druhém patfe univerzitni knihovny
je za pultem usazen jeden knihovnik, neboli komunikacni pracovnik, ktery poradi pti hledani
knih, vysvétli pouziti nabizenych sluzeb a vzdy zodpovi veskeré dotazy, ptipadné odkaze

na povéteného pracovnika.

Piimy marketing

Adresna komunikace mezi uzivatelem a knihovnou je tvofena prostfednictvim e-mailu.

Informace prostiednictvim tohoto kanalu obdrzi pouze uZivatelé, ktefi maji zdjem
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newslettery dostavat. Situace, kdy nastava ptima komunikace je také odpovidani na dotazy

formou zprav na Facebooku.
Knihovna UTB V soucasné dobé nejvice vyuziva tii z péti nastroji komunika¢niho mixu,

a to reklamu, osobni prodej a piimy marketing. OvSem velky duraz je také kladen

na Public Relations.
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11 STATISTIKY KNIHOVNY UTB

Knihovna UTB si kazdoro¢né vytvaii své statistiky, pomoci kterych lze sledovat vyvoj
jednotlivych ¢asti.

Knihovna UTB mé¢la v roce 2016 otevieno 255 dntl, kdy v téchto dnech knihovnu navstivilo
148 164 lidi, coz je oproti loniskému roku o 19 584 navstév vice. Z celkového poctu
registrovanych lidi tvofi studenti a ucitelé zdarné pfevazujici vétSinu a to 12 166.
Zbyla ¢ast 723 tvofi Siroka vetejnost. K dispozici je 432 mist ve studovnach. Pro Knihovnu
UTB v roce 2016 pracovalo 24 zaméstnanci, z toho 14 zen a 10 muZd. Skoleni se ztéastnilo
1 655 ucastniku. (Interni zdroj Knihovna UTB, 2017)

STATISTIKY KNIHOVNY UTB

Otevreno 255 dni
148 164 navstév

Y 12166 usivateld

24 zaméstnancl

Skoleni

Zdroj: interni zdroj Knihovny UTB, 2016, vlastni zpracovani

Obrazek 19: Statistiky Knihovny UTB

Co se tyka studijnich materialti, k dostani je 55 elektronickych databazi, pii¢emz
existuje neuvétitelnych 0,5 miliardy zaznamu v portale Xerxes. Dale je zaznamenano

51 3083 tisic elektronickych knih, 85 123 elektronickych Casopist a 35 478 kvalifikac¢nich
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praci. K vypiajceni knihovna eviduje 129 427 knih a 205 tituld novin a casopisd.
Prirtstek v tomto obdobi ¢inil 4 791 knih.

STATISTIKY KNIHOVNY UTB

55 elektronickych
databazi

0,5 miliardy zaznamu
v portéle Xerxes

86123
elektronickych | elektronickych §

casopisu

35478 \
| kvalifikacnich

praci

129 427 knih k vypUjceni

Prirlistek 4 791 knih

Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016, vlastni zpracovani

Obrazek 20: Statistiky Knihovny UTB
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12 SITUACNI ANALYZY

12.1 SWOT analyza

SWOT analyza podava informace o silnych a slabych strankdch Knihovny UTB, stejn¢ jako
o moznych pfilezitostech a hrozbach. Cilem je omezit slabé stranky, vénovat se silnym,

vyuzivat ptilezitosti a jistit se proti pfipadnym hrozbam.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Mnozstvi vyuzivanych online kanala Nedostacujici rozmisténi offline prostifedka
Pravidelna informovanost Nizky tisk informacnich letakt
Rozesilani informac¢nich emaili pouze
Poradani akci, seminait, prezentaci zaregistrovany m uzivatelim
Aktivni komunikace Nesoustiedéni se na jeden hlavni online kanal
Informovani o novych sluzbach pfevazné
Zjistovani p otfeb uzivatela prostiednictvim webu
Udrzovani trendt Spatna orientace na webovych strankach
PrileZitosti (O) Hrozby (T)
Nové technologie Nedostatek finan¢nich prostiedki
Ptiliv novych studentt v disledka pozitivniho
vlivu kom. prostfedkt Snizeni poc¢tu studenta
Projekty na ziskavani finanénich prostifedkt Odchod kvalifikovany ch zaméstnancti
ZvyS§eni poctu studentti Snizovani technické irovné kom. prostiedki
Zvyseni povédomi o UTB Vzrustajici ndklady na marketingovou komunikaci
Zvys$eni nav§tévnosti vefejnosti ZastfeSeni knihovny univerzitou UTB

Zdroj: vlastni zpracovani

12.2 Benchmarking

V prvni fazi aplikace benchmarkingu je vybér organizaci, které budou srovnavany
s knthovnou UTB ve Zling. Knihovny, které byly vybrany, jsou stylem jak méstské,
tak 1 odborné. Pro vybér konkurence byla zohlednéna vzdalenost v radiusu

100 km od knihovny UTB.
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Obrazek 21: Stanoveni mist benchmarkingem

Stanovena kritéria nejvice spliluji tyto organizace:

1
2
3.
4

Knihovna Krométizska,
Knihovna Univerzity Palackého,
Knihovna Karla Dvoiécka,

Moravska zemska knihovna.
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Zdroj: mapy.cz, ©2017, vlastni zpracovani

Obrazek 22: Stanovena mésta
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Knihovna Kroméfizska

24

Knihovna Krométizska je ptfispévkovou organizaci, ktera zajiStuje vykon regionalnich
funkci pro krométizsky region Zlinského kraje. Registrovanym knihovnam nabizi odbornou
pomoc a spolupraci k zajisténi hodnotnych informacnich a knihovnickych sluzeb.

(Knihkm.cz, © 2006-2009)
Knihovna Kroméfizska nabizi své sluzby pro dospé€lé, pro déti, pro zdravotné postizené,
pro rodie, pro dobrovolniky, pro Skoly, pro knihovny a v neposledni tadé také
pro neziskové organizace. (Knihkm.cz, © 2006-2009)
Mezi napln knihovny patfi:

e pujcovani knih, map, novin a ¢asopisi,

e pujcovani audio médii,

e pujcovani ctecek elektronickych knih domi,

e pujcovani e-knih,

e meziknihovni vyptj¢ni sluzba, mezinarodni vypujéni sluzba,

o pristup na Internet, WI-FI pfipojeni, kopirovani, tisk,

e potéadani besed, pfednések, kurzii a seminafi,

e univerzita 3. veku,

e centrum celoZivotniho uceni (PC kurzy). (MojeKromeriz.cz, ©2016)

Knihovna Krométizska vyuziva online komunikacni kandly, jakou jsou Facebook, webové
stranky vcetné RSS, rozesilani informacnich letakti v elektronické podobé na e-mailové
adresy uzivateld, ktefi maji o informace zajem. Také provozuji sluzbu ,,Ptejte se knihovny*
a Vv neposledni fad€ k online komunikaci patii aktivni spoluprace s Radiem Kroméfiz.
Offline komunikaéni kanaly jsou zprostfedkovany formou informacnich letakut, nastének,
pravidelného informovani v tisténych regionalnich médiich a prostfednictvim Turistického
informacniho centra. Knihovna také spolupracuje se studenty formou besed, informacnich
lekci o fungovani knihovny a akcich, které knihovna potfada. Nedilnou soucasti je pfima
spoluprace s vyucujicimi a vedenim $kol a zapojovani zakl a student do akci potadanych

knihovnou. (Interni zdroj knihovna Krométizska, 2016)
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V nejbliz§i dobé Knihovna Krométizska chysta nové webové stranky, v oblasti socidlnich

siti uvazuje o Twitteru, Instagramu a Youtube. (Interni zdroj knihovna Krométizska, 2016)

Knihovna Univerzity Palackého

Ustiedni knihovna UP byla poprvé oteviena v roce 1997. Piesunula se do ni ast knihovnich
fondl z fakult, a to pfedevSim z Filozofické a Pedagogické. Z knihoven rozmisténych
po katedrach tak vznikla jednotna knihovnicka sit’ univerzity, diky ¢emu doslo k vyraznému

zkvalitnéni sluzeb pro uzivatele. (Knihovna.upol.cz, ©2016)
Mezi hlavni sluzby knihovny patfi:

e vypujcka a vraceni dokumentti, vraceni dokumentti prostfednictvim biblioboxu,
e (tenaiské konto,

e oObjednani knih ze skladu,

e prodluzovani dokumentt, rezervace dokumentd,

e informacni sluzby uzivatelim,

e internet, tisk, kopirovani, skenovani,

¢ Dbibliografické - informacni sluzby,

e informacni vzdélani,

e meziknihovni vypujcka,

e noc¢ni studovna,

e kurzy, skoleni, akce. (Knihovna.upol.cz, ©2016)

Online komunikac¢ni kanaly, které Knihovna Univerzity Palackého vyuZziva ke komunikaci
s okolim, patfi webové stranky, v jejichz pripadé kladou diiraz na aktuality, kam se snazi
umist'ovat informace o novinkach, novych sluzbach nabizenych knihovnou, nebo o pofadani
kulturnich akei. Touto cestou usiluji o strucné a formdalni zpravy. Jedinym socidlnim mistem,
kde komunikuji se svymi zajemci je Facebook, a to v méné formalnim stylu. Vénuji se pouze
jedné siti z divodu maximélniho soustifedéni se na jeho kvalitu. Knihovna také komunikuje
formou newsletteru, ktery ale nepouziva cela Knihovna UP. Na tento zptsob se zamétuje
pouze jedna ¢ast, konkrétné Britské centrum, které se zabyva jazykovymi kurzy pro dospélé,
Cambridgeskymi zkouskami, nebo rozfazovacimi zkouSkami. Do oblasti offline
komunikacnich kanald knihovna fadi letdky vyvéSené na nasténkéch, informacni letaky
a brozury ve vypujénim oddéleni. Mezi pfipravované akce patii blog Knihovny UP.

(Interni zdroj Knihovny UP, 2016)
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Knihovna Karla Dvoiicka

,»KdyZ v roce 1864 vznikal ve Vyskové Ctendisko - zpévacky spolek Hana, jehoz prvnim
pocinem bylo rovnéz zalozeni knihovny a ¢itarny. O naplnéni potteb knihovniho zakona
z 1. 1919 se zaslouzil zejména Vojtéch Prochazka, profesor zdejSiho gymndzia, ten pozdéji
zaklada i obvodovou knihovnu uréenou pro ¢eské ¢tenaie v obcich némeckého jazykového
ostrivku. Vyskovskd knihovna uz tehdy piresdhla svou pouze méstskou pisobnost,
pozdéji se stala okresni a od té doby je neustale knihovnou S regionalni pusobnosti.*

(Kkdvyskov.cz, [©2016])
Mezi sluzby knihovny patii:
o dispozice kvalitnich knih z oblasti beletrie a spole¢ensko-védni literatury pro dospélé
1 détské étenafe,
e hudebni CD a audioknihy,
e denni tisk, odborné ¢asopisy a spolecenské magaziny,
o regionalni literatura,
o CteCka elektronickych knih,
o akademie 3. véku, akademie volného ¢asu,
e Dbesedy s autory, kity knih, vzdélavaci potady,
e hudebni potfady s velkoplo$nou projeket,
e internet pro vetejnost,
o sluZzby a integra¢ni programy pro handicapované spoluobcany,
e rozvoz knih imobilnim ¢étenaium,
o elektronické databaze,
e Mmeziknihovni vyptj¢ni sluzba,
e povéfena knihovna. (Kkdvyskov.cz, [©2016])

V dobé vlady socidlnich siti ani Knihovna Karla Dvofacka neotdli a ke své online

komunikaci vyuziva Facebook, kdy k bieznu 2017 ma jiz 1 343 fanouskd, coz ji tfadi

vvvvvv

profil na Twitteru. Také je mozné ji najit na Foursquare, kde se neobjevila vlastni zasluhou.
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S prichodem novych technologii a aplikaci se na jate roku 2016 objevila na Instagramu.
O par dni pozdé&ji uz vyuzivala i kanal Youtube. (Kkdvyskov.cz, [©2016])

Knihovna nezahali ani v zasilani informaci e-mailem, a to pravideln¢ jednou tydné lidem,
ktefi o to pozadali, na adresy Skol, obci, Clenim Klubu pratel KKD a médiim.

(Interni zdroj Knihovny Karla Dvoracka, 2016)

Mezi své offline komunikaéni kanaly Knihovna KKD tadi nasténky uvniti budovy, vyvésku
v nedalekém podchodu, plakaty v TIC (Turistické informacni centrum) a v méstského
kulturnim stfedisku. Dale roznos plakati na ur¢ita mista ve mésté, a to podle typu akce,
osobni navstévy na Skolach, kam donasi letaky, pfipadné pozvanky ,,do ruky*, nebo tisk
m¢ésic¢nich programd, které si ¢tenaii berou z pultu. (Interni zdroj Knihovny Karla Dvoracka,

2016)

V soucasné dob¢ se zaméfuji na zfizovani tzv. , Knihobudky*, kterd funguje na principu
,»pUj¢ a vrat* a mize mit jakoukoliv podobu. Kromé¢ knih a ¢asopistit Knihovna KKD vklada
i tistény program knihovny. (Interni zdroj Knihovny Karla Dvotacka, 2016)

vvvvvv

ochotné podavaji informace, at' uz o knihach, nebo o vSem co se tykd knihovny.
Druhym je zdroj ,,jedna pani povidala®, kdy pfed potfadanymi akcemi Knihovna KKD
zve pritomné na dalsi akce, informuji je o déni v knithovné a Zadaji, aby tyto informace sdélili

i svym pratelim, znamym nebo rodiné. (Interni zdroj Knihovny Karla Dvotacka, 2016)

Moravska zemska knihovna

Moravska zemska knihovna v Brn€ je knihovnou s univerzalnim knihovnim fondem.
Tento fond je doplnény konzerva¢nimi a historickymi prostfedky. Plni funkci krajské
knihovny v Jihomoravském kraji a od roku 2009 byla uznana jako vyzkumna organizace.

(Mzk.cz, [©2016])
Jako vefejna knihovna umoznuje:
e pujcovani knih,
e prezenéni pujcovani periodik,
e clektronické informace,
e databaze,

e internet,

o tisk, kopirovani, skenovani,


http://www.mzk.cz/o-knihovne/vyzkum-projekty

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

e moznost resersi,

e Kkulturni a vzdélavaci akce,
e samoobsluzné vraceni knih,
e platba kartou,

e pujcovani technického zafizeni. (MzKk.cz, [©2016])

Moravska zemska knihovna ke své online komunikaci vyuzivd socidlni sit’ Facebook.
MZK. Na FB strance ji lze nalézt i pod Digitalni knihovnou MZK, StaréMapy.cz
nebo OC¢i Brna. Dal$imi vyuzivanymi sitémi jsou Twitter nebo Foursquare.
Mezi zdroj komunikace patii také Blog na Duze, kde se feSi témata, jakou jsou napf.
»Hlasujete pro své oblibené védce! Individudlky v MZK ponesou jejich jména‘,
nebo ,Jaci jsou Ctenafi Moravské zemské knihovny? Neékolik demografickych udaja®.
Knihovnu Ize také najit na kandlech jako je Youtube, Slideshare, LinkedIn, Instagram,
Pinterest. Knihovna dale vyuziva webovou stranku Kdechcizit.cz, Wikipedii, kde jsou
informace hlidany a pfipadné editovany. Ke komunikaci slouzi i webové stranky MZK,
kde v soucasné dob¢& probihaji analyzy pro redesign webu. (Interni zdroje Moravska zemska

knihovna, 2016)

K offline komunikaci knihovna vyuzivd stojany ve studovnach, nésténky umisténé
po knihovné, kde se vyvésuji rizné zmény, informace pro Ctenaie, nebo akce knihovny.
Dale spotice pocitacii, nebo také napovéda a rozcestnik na pocitacich ve studovnach.
V neposledni fadé ke komunikaci slouzi televizni obrazovka v knihovné. (Interni zdroje

Moravské zemska knihovna, 2016)

Moravska zemska knihovna své akce inzeruje V brnénském privodci KAM v Brné,
V Programu Brnénsko a v KULTU. V Brnénském deniku ma knihovna pravidelny sloupek
o projektu O¢i Brna. O akcich je také pravidelné publikovano na portalu novinky.cz
a Cesky rozhlas pravideln& nataci reportaze do svého vysilani. V soucasné dobé MZK fesi
propagaci pres mési¢nik Salina a vétsi zaméfeni na poradani vystav, jelikoZ je v knihovné
nova Galerie MZK. Dale se planuje spoluprace se sttednimi Skolami v okoli. (Interni zdroje

Moravska zemska knihovna, 2016)
Hodnoceni ukazateli

Nasledujici tabulka ukazuje ptehled hodnoceni vybranych ukazatelti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Mezi vybrané ukazatelé spadaji:

socialni sit¢ — pocCet vyuzivanych socidlnich siti,

aktivita socidlnich siti — vyuzivanost siti, aktivita na sitich,

obsah webovych stranek — mnozstvi ptidavanych informaci, aktualnost informaci,
design webovych stranek — vzhled stranek, orientace na strankéch, ptehlednost,
offline komunikace — mnozstvi prostiedkii vyuzivanych k této formé komunikace

(letaky, plochy na PC, apod.).

Jednotlivym ukazatelim byla nasledné piifazena vdha a bodové ohodnoceni v rozmezi

1 (nejhorsi/nejmensi) — 10 (nejlepSi/nejvétsi). Tabulka ¢. 4 zobrazuje pouze kone¢né

vysledky hodnoceni. Celou tabulku s definovanymi vdhami a bodovym ohodnocenim

1ze nalézt v Ptiloze P III.
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[VIX[B] [VIX[B] [VIX[B] [VIX[B] [VIX[B]
Socidlni sit& 1,2 0,9 1,8 2,7 2,1
Aktivita socidlnich siti 1,2 1,4 1 1,2 1,6
Obsah webovych stranek 0,2 0,6 0,3 0,8 0,7
Design webovych stranek 0,2 0,7 0,4 0,8 0,8
Offline komunikace 1,5 0,6 0,9 0,9 2,7
Celkem 4,3 4,2 4,4 6,4 7,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky z tabulky ¢. 4 nazorn€ ukazuji, ze nejlepsich vysledki, dle stanovenych kritérii,

dosahla Knihovna UTB. Tato knihovna svym uzivatelim nabizi pravidelnou aktivitu

na socialnich sitich a rozsahlé metody offline komunikace.

Druhou nejlépe hodnocenou knihovnou je Moravskd zemska knihovna v Brné, ktera svym

uzivatelim poskytuje zejména Siroky obsah informaci uvetrejnénych na webovych strankach.
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Tato knihovna se ze strany online komunikace fadi mezi jednu z nejaktivnéjSich,

co se poctu socialnich siti tyka.

Nejniz§itho hodnoceni dosdhly Knihovna Karla Dvofacka, Knihovna Krométizska

a na poslednim misté skonc¢ila Knihovna Univerzity Palackého.

12.3 Matice IFE a EFE

Matice IFE se soustiedi na silné a slabé stranky Knihovny UTB, zatimco pro matici EFE

jsou typické prilezitosti a hrozby.

Jednotlivym ciniteliim byl pfifazen vyznam a stupeil vlivu pro silné stranky (4 - vyznamna

silnd stranka, 3 - mén¢ dilezita silna stranka) a slabé stranky (2 - méné¢ dtlezita slaba stranka,

1 - vyznamna slaba stranka).

Tabulka 5: Matice IFE

S/W Faktor Viha [V] vl?\f;";‘;‘\‘/] VIX[S V]
Silné stranky [S]
S1 Mnozstvi vyuzivany ch online kanalt 0,12 4 0,48
S2 Potadabi akci, seminait, prezentaci 0,07 3 0,21
S3 Komunikaéni pracovnici 0,14 4 0,56
4 Aktivni komunikace 0,09 4 0,36
S5 Udrzovani trent 0,05 3 0,15
Slabé stranky [W]
w1 Nedostacujici rozmisténi offline prostfedki 0,15 1 0,15
W2 Nizky tisk informacnich letakt 0,07 0,14
Rozesilani informacénich emailti pouze zaregistrovanym
W3 uzivatelim 0,10 1 0,10
W4 Nesoustfedéni se na jeden hlavni online kanal 0,15 0,15
Informovani o novych sluzbach pievazné prostfednictvim
W5 webu 0,06 2 0,12
Celkem 1,00 2,42

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako matici IFE, tak i matici EFE byla jednotlivym faktorim pfifazena vaha

a stupen vlivu pro pfilezitosti (4 — vyrazna piilezitost, 3 — méné vyraznéd pftilezitost)

a hrozby (2 — mén¢ vyrazna hrozba, 2,5 — nespecifikovana hrozba, 1 — vyrazna hrozba).
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Tabulka 6: Matice EFE

orr Faktor Viha [V] w?\;l;lfgl:/] [VIX[SV]
Prilezitosti [O]
o1 Nové technologie 0,15 3 0,45
02 Projekty na ziskani finan¢nich prostiedka 0,07 3 0,21
03 ZvySseni poctu studenttt 0,15 4 0,60
04 Zvyseni povédomi o UTB 0,12 4 0,48
05 ZvyS$eni nav§tévnosti vefejnosti 0,10 4 0,40
Hrozby [T]
T1 Nedostatek finan¢nich prostredki 0,08 2,5 0,20
T2 Snizeni poctu studentt 0,10 1 0,10
T3 Odchod kvalifikovany ch zaméstnanct 0,14 1 0,14
T4 Snizovani technické tirovné komunikaénich prostiedkt 0,06 2,5 0,15
T5 Vzrustajici naklady na marketingovou komunikaci 0,03 2 0,06
Celkem 1,00 2,79

Zdroj: vlastni zpracovani

12.4 Matice IE

Nasledné vytvoteny obrazek €. 23 zachycuje vysledky matice IFE a EFE. Prunik celkového
vazeného skore z matice IFE a vaZeného skore z matice EFE se stietl v kvadrantu V.

Tato oblast znaci strategii udrzeni a posileni, prostfednictvim pronikani na trh a vyvoje

novych produktu.
Matice IE
4
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Interni hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 23: Vysledek matice IE



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI
Cilem analytické casti bylo popsani soucasné situace Knihovny UTB.

Na zacatku této Casti byla piedstavend Knihovna UTB. Soucasti bylo popsani sluzeb,
které jsou uzivatelim poskytovany. Mezi tyto sluzby patii napt. nastroje, které jsou volné

pfistupné, jako je Xerxes, katalog, IVA, nebo portal zdvérecnych praci.

V dalsi Casti prace byla rozebrana marketingova strategie knihovny. Zde byla vénovana
pozornost jak interni, tak i externi komunikaci, kterd je V soucasné dobé vyuzivana.
Daéle byly rozebrany cilové skupiny, mezi které spadaji predevsim studenti, pedagogové

a verejnost, ke kterym byla popsana stavajici komunikace.

Stézejni  Casti  byly zoblasti marketingové  strategie komunika¢ni  kandly,
které se d€li na online a offline. Jednotlivé zpusoby, jak komunikovat se studenty,
byly rozebrany podrobnéji, aby bylo zietelné, které knihovna momentalné vyuziva

a které je zapotiebi dale rozsifovat.

Ktzv. prizkumu trhu byl vytvofen kratky dotaznik, ktery byl piedloZen
pfi prednaskach na téma psani zavérecnych praci. Cilem bylo zjistit, co si uzivatelé mysli

0 nyn&jsi komunikaci a ptipadn¢€ dale zjistit jejich stanoviska a navrhy do budoucna.

Komunikaéni mix udava, jak se Knihovna UTB prezentuje a pomoci jakych prostiedki.
V soucasné dobé knihovna vyuziva tfi z péti prvki marketingového mixu, a to reklamu,

osobni prodej a pfimy marketing.

Jednou zposlednich a zaroven nejdilezitéjSich casti byly situacni analyzy.
Prvni znich, SWOT analyza, se soustfedi na silné¢ a slabé stranky Knihovny UTB
a snazi se identifikovat pfileZitosti a hrozby, které se mohou objevit. Benchmarking,
ktery také patfi mezi tyto analyzy, se soustfedi na zmapovani konkurence.

Nasledné vyhodnoceni bylo popsdno na zaklad¢ stanovenych kritérii.

Veskeré ziskané vysledky byly zhodnoceny pomoci matice IFE a EFE. Vysledky téchto
dvou matic byly nésledné zaneseny do matice IE, ktera urci, jaka strategie se doporucuje
pro dany projekt. V tomto konkrétnim piipad¢ bylo doporuceno zvolit strategii penetrace

trhu a vyvoj produktu.
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14 PROJEKTOVA CAST

Cilem projektové casti Knihovny UTB je vytvoreni efektivnich komunikacnich kanalt
pro rok 2016. Stanovené obdobi pro projekt je od fijna 2016 do =zafi 2017.
Jelikoz mé4 komunikaci na starost konkrétni pracovnik, mize se projektim knihovny vénovat

naplno.

14.1 Cilové skupiny

Jak jiz bylo popséano v kapitole 8.1 cilovou skupinu Knihovnu UTB tvoii vyucujici, studenti
kteti tvoti 90 % uZivateld. Pro zjisténi co této cilové skupiné chybi nebo co by uvitali nového,
dopomohl vytvoteny dotaznik (viz. Ptiloha P II) na jehoz zaklad¢ byly zjistény nedostatky,

které se budou odrazet v navrzenych komunikacnich planech.

14.2 Komunikaéni cile

Hlavnim cilem pro efektivngjsi komunikaci Knihovny UTB je zvysit informovanost
uzivateli prostiednictvim offline a online komunikace. Dale se prostfednictvim
komunika¢nich prostfedki vice piiblizit béZznym uzivateliim, vice proniknout na jednotlivé
fakulty a podpofit jejich navstévnost. Soucasti této podpory bude zvySeni povédomi
o nabizenych sluzbach a také vyvéSovani aktualnich novinek a informaci, a to pro kazdou

fakultu zvlast.

Dalsi aktivitou je vybudovani mista pro studenty, které v knihovné chybi. S tim je provazeno
potadani prednasky, ktera by byla pro navstévniky zajimava, pratelska a zabavna.
V disledku zjisténi silnych a slabych stranek, prilezitosti a nedostatkti pomoci analyz,

stanoveni si cilovych skupin a marketingové strategie byly pro obdobi fijna 2016 az zari

2017, stanovené tyto komunikacni cile (dale jen ,,KC*):

e KC 1: Zlepsit instore prvky.

e KC 2: Vytvorit letdk na zkuSebni ptistupy.

o KC 3: Vytvofit ptibéhy studentil na socidlnich sitich.

e KC 4: Vytvofit propagacni materialy pro fakulty UTB.
e KC 5: Prednaska o kave.

o KC 6: Instalace kavarny v knihovné.

e KC 7: Aplikace vyukového kurzu do nabidky vyuc¢ovanych piredmétu.
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14.3 Marketingova strategie

Na =zaklad¢ vysledki prostfednictvim matice IE zkapitoly 11.4 vySel navrh
pro dv¢ strategie. Prvni strategii je penetrace trhu a druhou je vyvoj produktu. Nékteré
produkty jsou podporovany z vétsi ¢asti od zalozeni Knihovny UTB. Cilem proto bude tyto

stavajici produkty rozsifit nebo inovovat.

14.4 Akéni plany

Akeéni plany definuji jednotlivé aktivity, které povedou k dosazeni individudlnich
marketingovych cill. Plan by mél obsahovat informace o cilové skupiné a dobu trvani akce.
Nezbytnou soucésti jsou i néklady, ale také urceni osoby, ktera bude za realizace akci
zodpovidat. V ptipadé Knihovny UTB to bude zaméstnanec, ktery je zodpovédny
za komunikaci a PR knihovny.

14.4.1 KC 1: Zlepsit instore prvky

Knihovna UTB ve své offline komunikaci pfili§ nezahali, i pfesto je potieba tyto prvky
rozsitit. Tato forma komunikace je zamétena piredevsim na studenty, kteti v knihovné travi
delsi ¢as. Jako prvni se zacne se sklenénymi dvefmi od individuélnich studoven, jelikoz tato
forma komunikace je témét nulové nékladova a Casové nenaro¢na. Na tfech patrech
knihovny je celkové Sest studoven, proto bude moznost na kazdé dvetfe uvadét jiny text.
Bude zde také moznost umisténi kratkého reklamniho textu, napf.: ,,diafe Doller v prodeji
ve 2. patfe 399 K¢ nebo na nich studenti najdou informace od zaméstnanct knihovny,

napft: ,, rezervace studoven — k.utb.cz®.

Jelikoz jsou v knihovné tfi patra, je potfeba psaci pomicky obstarat do kazdého z nich.

Barevné fixy na sklo, kdy jedna krabicka obsahuje 8 fixd, stoji 64 K¢ v obchodé Wiky.

Tato forma komunikace je ur¢ena pro studenty, kteti radi vyuzivaji individualni studovny,
jelikoz zde maji vétsi klid a mohou zde vést diskuze a pfitom nikoho nerusi.

Jelikoz se budou népisy ménit, nemusi se bat, Ze budou Cist stale to samé dokola.
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Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016

Obrazek 24: Individualni studovny

Dalsim novym offline komunikacnim prvkem budou plastové kosiky umisténé
ve 2. a 3. patfe knihovny. Ko$iky poslouzi jednak jako nosi¢e pro knizky,
kdy se studentim ulevi od tahani v rukou, tak i k vyuziti dna pro reklamni letaky.
Sponzofi mohou tento prostor vyuzit k vlozeni své reklamy, kdy budou muset své letaky

dodat jiz vytisknuté a zalaminované.

Prvnim krokem bude pofizeni plastovych kosiki se dvéma drzadly pii cené 120 K&/ks.

(Obalove-materialy.cz, ©2016)

Reklamni letacky Knihovny UTB se budou tisknout ve velikosti 210x297 mm v barevném
provedeni, pii cen¢ 11,60 K¢&/ks. Laminovani si knihovna provadi sama. Zapotiebi bude

zakoupit laminovaci folie na papir velikosti A3 pti 100 ks za cenu 299 K¢&. (CZC.cz, ©2016).

Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016

Obrazek 25: Kosiky s reklamou

Informace v nakupnich kosicich je uréena pro studenty, ktefi si berou vice knih najednou.

Kosiky budou umistény ptimo u regalti, aby byly lehce dostupné.
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Jako dalSim novym instore prvkem budou klapramy. Jejich umisténi je velmi snadné
a téméf bez nakladi. Ktéto formé komunikace bude vyuzito celkem 36 klaprami,
které knihovna nevyuziva, a jsou ulozeny ve skladu. Ramy budou orientované na Siiku
a na vysku. Do klapramii se budou umist'ovat leticky 0 rozmérech 210x297 mm pfti cen¢
5,80 K¢/ks. Klapramy budou umisténé na toaletach a na predélech mezi studijnimi misty.
Nejvice jich bude na piedélech, tzn., ze je budou mit na oc¢ich studenti sedici u pocitact.
Jelikoz se budou letacky v nich ménit podle aktualnosti, nebudou si studenti muset ¢ist porad

dokola to samé.

Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016

Obrazek 26: Klapramy s reklamou

Poslednim komunikaénim prvkem budou antistresové omalovanky. Tato forma omalovanek
je trendem posledni doby. Jsou uréeny pro chvili klidu, odpoCinku a odreagovani se.
Kazdy list bude opatfeny pruhem, umisténym ve spodni ¢asti, ktery bude slouzit
pro zobrazeni reklam, informacnich a ostatnich sdéleni. Obrazky se budou kazdy mésic
meénit, to znamend, Ze v pribéhu mésice se budou aktivné dopliovat.
Antistresové omalovanky budou umisténé v patfe S obyvakem. Tisk bude probihat ve
formatu 210x297 mm v Cernobilém provedeni za cenu 1,20 K¢/ks. Dale bude zapotiebi
zakoupit pastelky v cené 28 K¢ za baleni po 12 ks v obchod¢ Wiky. Realizaci tohoto projektu

bude mit na starosti zaméstnanec knihovny, ktery se specializuje na komunikaci.
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Zdroj: interni zdroj Knihovna UTB, 2016

Obrazek 217: Antistresové omalovanky s reklamou

14.4.2 KC 2: Vytvorit letak na zkuSebni pristupy

Tento akéni plan bude zaméfeny na studenty, ale i na vyucujici. ZkuSebni ptistupy nabizi
moznost nahlizet do vice nez 150 000 akademickych tituld od ekonomie a obchodu,
mediciny, az po humanitni védy. Dale ptistup poskytuje vice nez 12 000 kusti akademickych
Casopist v anglickém ¢i jiném jazyce. V neposledni fad¢ zptistupiiuje nejrozsahlejsi pokryti

plného textu v oblasti ekonomie, marketingu, managementu, ale i financi atd.

Letak o zkuSebnich pfistupech bude informovat o trech ¢astech a to eBook Academic
Collection, Academic Search ™ Ultimate a v neposledni fadé Business Source Ultimate.
Vsechny tyto zdroje zastituje EBSCOhost. Mezi informacemi musi byt poznamka,

do kdy zkuSebni ptistupy funguji a Ze jsou jiz nastaveny.

Navrh letdku bude mit na starost interni zaméstnanec, coz znamend nulové naklady

na jeho vytvofeni.

Jeden letdk bude vytvofeny ve formatu 297x420 mm Vv barevném provedeni,
za Castkul1,60 K¢&/ks a bude umistén na nasténce vedle vchodu do knihovny. Dale bude
vytisknuto 37 letakd ve formatu 210x297 mm v barevném provedeni pii cené 5,80 K&/ks.
Vytisknuté letaky mohou byt nasledné vlozeny do klapramu na toaletach a na predélech mezi

studijnimi misty nebo poloZeny na hlavnim pultu v druhém patte Knihovny UTB.

Navrh letaku se nachazi v Pfiloze P .
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14.4.3 KC 3: Vytvorit pribéhy studentii na socialnich sitich

Piibéhy studentd, ktefi jsou cilovou skupinou, budou na socialnich sitich navazovat
na uspésny projekt Humans of KUTB, ve kterém byli pfedstaveni pracovnici Knihovny UTB.
Jelikoz studenti jsou pro knihovnu nepostradatelnou soucasti je na Case jim vénovat také kus
pozornosti. Kazdy tyden bude na Facebooku a Instagramu vyvéSena jedna fotografie
studenta. Student bude mit moznost povypravét néco o sobé a jeho vztahu ke knihovné.

A protoze pujde o studenty, projekt se bude jmenovat Students of kKUTB.

Knihovna vyvési na své facebookové stranky informaci, ze hleda dalSiho studenta,
ktery se chce ptidat k Students of KUTB. To znamena, Ze si knihovna nebude vybirat sama

vhodného studenta, ale student projevi zajem sam.

Zajemce napiSe knihovné, Ze chce byt soucésti tohoto projektu a domluvi se spolu
s povéfenym zaméstnancem na Case. Béhem domluvené schiizky student zaméstnanci
povypravi svij piibéh. Vse co fekne, bude s jeho svolenim vyvéseno na facebookové strance
a na Instagramu. Na zavér si zaméstnanec studenta vyfoti, k ¢emuz bude také zapotiebi

souhlasu.

Pii této akci nebude potieba vynalozit zadnou finan¢ni ¢astku. Fotografie studenta bude

potizena pfimo v knihovné a to internim zaméstnancem.
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72l Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zliné
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"Studujem marketing, pretoZe je to zmes véetkého, o ma v Zivote
skutocne bavi, popritom v3ak aktivne kreslim a malujem. Je to pre miia

oddych, praca i moZnost ako byt zmenou vo svete. Verim, Ze pokial ludia
robia veci s entuziazmom a laskou, tak dokazu skvelé veci. Knihovna je
miesto, kde vZdy najdem pokoj na pracu i oddych, pripomina mi tajomny
priestor, kde vietko zrazu stichne ...okrem pocitacovych klavesnic." —
Sona, FMK

To se mi libi W Komentaf Sdilet

002

Zdroj: facebook.knihovnautb.cz, ©2017

Obrazek 28: Students of KUTB

14.4.4 KC 4: Vytvorit propagac¢ni materialy pro fakulty UTB

Dilezitou soucasti je 1 propagace mimo knihovnu a to konkrétné na fakultach. Pro vSech Sest
fakult UTB bude vytvofeny letak ve formatu A2, ktery bude informovat studenty
o aktualitach v knihovné UTB, jako jsou kurzy, pfednasky, akce a jiné. Kazda fakulta bude
mit vyvéSeny tento letak v prostorech, kde to bude povoleno. Nejlepsi mista pro takové
informace jsou v prostorach univerzitnich budov, kde studenti travi nejvice casu,

jako jsou kantyny, studovny, mista k sezeni pfed u¢ebnami.

Jelikoz se tato nabidka neustale méni, nesmi se opomijet vyména letdku za aktudlni.
Letak bude vytvofen ve velikosti 420x594 mm, tedy ve formatu A2. Tisk jednoho listu vyjde

na 91 K¢, ovSem pti minimalnim poétu 10 kust. (Print-studio.cz, ©2017).

Jako dalsi budou zhotoveny letaky ve formatu A5 na nové sluzby nabizené knihovnou,
které¢ mimo to, Ze jsou umistény vedle uZzivatelskych pocitact, budou volné k rozebrani
na fakultach. Tisk bude ve formatu A5, tedy 148x210 mm, pii cené¢ 5,80 Kc&/ks.
Navrh letaki je k nahlédnuti v Ptiloze P IV.

Tyto propagacni materidly se budou zamétovat jak na studenty, kteti se ve Skolach zdrzuji
vétsinu svého Casu, tak i na vyucujici. V piipadé, Ze se pedagogové do knihovny dostanou,
uz si ptili§ nevS§imaji novinek na nasténce, nebo na pultu. Proto je potfeba informace dostavat

ke studentim a pedagogtim i timto zpisobem.
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1445 KC 5: Prednaska o kavé

Prezentace o kavé podporuje akéni plan v kapitole 13.4.7. Prednasku by organizovala
kavarna Kafec. Mezi jejich speciality patfi Espresso, filtrovand kéva, ale aby si piishi
na své vsSichni navstévnici, V nabidce lze také nalézt sypané Caje a horkou cokoladu.

Ve Zlin¢ se kavarna oteviela v listopadu 2016.

V prvni ¢asti prednasky bude predstaven cestovatelsky zazitek sleény Terezy Prejdoveé,
ktera procestovala celou Kolumbii a pfi této cesté se vénovala sbirani kavy a kavé samotné.
Druhou ¢asti bude vypravéni o kave, o zpasobech piipravy, nebo také o samotné cesté kavy

od farmate do $alku atd.

Symbolické vstupné, které se bude vybirat, pijde na podporu dalsiho cestovani sle¢ny

Prejdové a zbyla ¢ast vybrané ¢astky poputuje pro Kafec.

Béhem ptednasky by zaméstnanci Kafecu ptipravovali a servirovali éerstvou kavu
k ochutnani, tzv. cupping. Studenti uvidi, jak se kava pfipravuje a na co se mohou

V nabidce téSit.

Piednéaska bude potfddana pro studenty UTB, ale i pedagogy. Aby se informace o konani
dostaly ke vSem, bude potieba vytvofit letdk s pozvanim na pfednasku a vyvésit
jej. V Knihovné UTB by byl letak umistén na nasténku v druhém patfe, na pult
a v klapramech. Dale bude letak rozeslan na emaily zaregistrovanych studentti a pedagogu.
Dalsi misto pro zobrazeni pozvanky budou webové stranky Knihovny UTB, socidlni sit¢,
jako je Facebook, Instagram a na uzivatelskych pocitacich knihovny. V neposledni fadé bude

letak vyvéSen na vSech fakultach. Navrh letaku je umistén v Ptiloze P V.

14.4.6 KC 6: Instalace kavarny v knihovné

Akénim planem pro Knihovnu UTB je také instalace kavarny ve 4. patfe knihovny.
Tento napad je podpofen brzkou zaviraci dobou bufetu nachazejiciho se v prvnim patfe.
Vzhledem Kktomu, ze bufet zavira v 15 hodin a knihovna od pondéli do c&tvrtka
ve 20 hodin, v patek v 18 hodin a v sobotu ve 14 hodin, vznika zde prostor, pii kterém se

studenti nedostanou k obcerstveni, kromé automatti v prvnim patie.

Dispozi¢ni feSeni Ctvrtého patra se nijak nezméni. To znamend, Ze v pfedni Casti bude
1 nadéle obyvak, ktery je studenty velmi oblibeny a i sem si budou moci svoji kavu vzit.
V mistech, kde jsou stoly s pocitaci, bude sezeni s kavou zakézané z divodu nebezpeci vyliti

napoje. Kavarna vznikne za pultem, a tak zde bude stale prostor na to si sednout s knizkou,
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nebo si prost¢ odpocinout s Salkem dobré kavy. Vytvoreni dal§iho mista k sezeni

je planovano piimo pted pultem, a to prostfednictvim barovych zidli.

Knihovna by pii této akci spolupracovala s kavarnou Kafec, ktera sidli na nameésti
T. G. Masaryka. Kavarna by také dodala veskeré vybaveni, které je k piipravé potieba,
predevsim kavovary, a obstaravala by zasoby kavy. Samoziejmosti zde bude i nabidka

pro nemilovniky kavy a to horka ¢okolada, nebo domaci limonady.

Ostatni vybaventi, jako jsou hrnky, podsalky, 1zicky, cukifenky a dalsi, si knihovna vyptjci
od menzy UTB. Jedinym nakladem tedy budou ctyti barové zidle. Cena zidle je 349 K¢/ks.
(Ikea.com, ©2017)

Co se tyka obsluhy kavarny, je zde moznost, Ze by tuto praci vykonavali 2 zaméstnanci
knihovny, ktefi by se stfidali. To by znamenalo adekvétni zvySeni mzdy. OvSem téZko fict,
zda by byli ochotni tuto praci vykonavat. Nejlepsi moznosti jak zajistit obsluhu kavarny
by bylo hledat naptiklad mezi studenty. Student by byl pfijat na vypomoc v knihovné
na dohodu o provedeni prace, pii stanovené hodinové sazbé. Jelikoz by byla oteviraci doba
od 15 hodin do zaviraci doby Knihovny UTB, bylo by potifeba najmout minimalné

dva studenty, ktefi by se mohli stiidat dle jejich studijnich moznosti.

Zisk bude wvyuzit na dokupovani potiebnych véci pro piipravu kavy,

které bude mit na starost Kafec.

Kavarna bude nabizet specidlni kdvu a jeji ptiprava proto bude vyzadovat specidlni skolici
kurz. Ten by opét zajistovala kavarna Kafec. Mimo jiné by se potencialni obsluha naucila

1 ptipravu horké cokolady a domécich limonad.

14.4.7 KC 8: Aplikace vyukového kurzu do nabidky vyucovanych predméti

Knihovna UTB kazdy rok potfada kurzy pro psani bakalaiskych a diplomovych praci.
V ptipadé, Ze je tento kurz vypsany na zacatku semestru, neni o néj tak velky zajem.
Naopak kdyz kurz knihovna uspotadd na konci zimy, je pro studenty pomérné pozdé.
V disledku problematiky a zlepSeni komunikace v této oblasti bude modularni vyukovy
kurz zafazen do volitelnych predméti napfic vSemi fakultami univerzity UTB.
Studenti si tak budou moci vybrat v Béckovém nebo Céckovém predmétu kurz psani
zave€reCnych praci, za ktery pfi jeho splnéni ziskaji kredity, stejné jako u jakéhokoliv

predmétu tohoto charakteru.
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Pro studenty bakaldiského studia bude pfedmét zafazen do zimniho semestru v tfetim
ro¢niku. U navazujiciho magisterského studia bude moznost si tento kurz zvolit v zimnim
semestru druhé ro¢niku. Vyuka bude probihat formou dvouhodinové prednasky

ato v intervalu jednou za 14 dnt.

Kurz povede povéfeny zaméstnanec Knihovny UTB, ktery studenty provede celou fadou
pottebnych véci, které je mohou pfi psani zastihnout. Obsah vyuky bude usporadan podle
toho, s ¢im se bude poslucha¢ potykat pii zacatku psani prace, jako je vyhledavani informaci,
a to predevsim kniznich prostfednictvim knihovniho katalogu. Dale elektronické zdroje,

portal Xerxes, spravné citovani, az k samotnému zadavani praci do systému STAG.

Prednasky budou probihat s nejvétsi pravdépodobnosti na fakultach, kde jsou vétsi
pfednaskové séaly. V ptipadé potfeby nebude problém vyuzit k t€émto Gcelim 4. patro
Knihovny UTB, které vSak nedisponuje dostatecnymi kapacitami mist, proto by musely byt

kurzy rozdélené na vice Casti.

Naklady na realizaci tohoto projektu budou znamenat pouze adekvatni zvySeni mzdové
slozky daného zaméstnance, ktery by vyuku vedl. Realizace tohoto projektu je v planu

v dal$im Skolnim semestru, tj. od zaii 2017.

14.5 Nakladova analyza

V nékladové analyze budou popsany jednotlivé polozky kazdého komunikaéniho cile,

ktery byl rozebran prostfednictvim akénich planti. Jako komunikacni cile byly zvoleny:
e KC I: Zlepsit instore prvky.
e KC 2: Vytvorit letdk na zkuSebni ptistupy.
e KC 3: Vytvotit piibéhy studentii na socialnich sitich.
e KC 4: Vytvotit propagacni materialy pro fakulty UTB.
e KC 5: Prednaska o kave.
e KC 6: Instalace kavarny v knihovné.
e KC 7: Aplikace vyukového kurzu do nabidky vyucovanych predméti.

Vsechny uvedené ceny jsou véetné DPH.
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Tabulka 7: Vycisleni ndkladii pro KC 1

KC 1 Pocet kusii | Cena za kus| Cenacelkem
Barevné fixy na sklo 3 64,00 K¢ 512,00 K¢
Plastové kosiky 15 120,00 K¢ 1 800,00 K¢
Postovné (kosiky) X X 150,00 K¢
Tisk barevnych letacku 51 11,60 K¢ 591,60 K¢
Laminovaci folie 1 299,00 K¢ 299,00 K¢
Antistresové obrazky 100 1,20 K& 120,00 K¢
Pastelky 4 28,00 K¢& 112,00 K¢&
Celkem 3 584,60 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové néklady pro vytvofeni a aplikaci instore prvkG vychazi na 3 585 KC¢.
Celkové naklady obsahuji polozky potiebné pro individuélni studovny, reklamy do kos$ika

1 pro antistresové omalovanky.
Tabulka 8: Vycisleni nakladii pro KC 2

KC 2 Pocet kusu Cena za kus Cena celkem
Tisk barevného letaku A3 1 11,60 K¢ 11,60 K¢
Tisk barvenych letakt A4 37 5,80 K¢ 214,60 K¢
Celkem 226,20 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady pro komunikacni cil €. 2 vySly 226 K¢&. Tato ¢astka zahrnuje pouze tisk letaki

ve formatu A3 1x a A4 37x.

Tabulka 9: Vycisleni ndakladii pro KC 3

KC 3 Pocet kusii Cena za kus Cena celkem
Fotografie 0,00 K¢
Zpracovani X 0,00 K¢
Celkem 0,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
U KC 3 budou néaklady zcela nulové, jelikoZ na pofizeni a zpracovani fotografii a ¢lanka

budou pracovat zaméstnanci Knihovny UTB.
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Tabulka 10: Vycisleni nakladii pro KC 4

KC 4 Pocet kusii Cena za kus Cenacelkem
Zpracovani letaku A2 X X 0,00 K¢
Tisk letaku A2 10 91,00 K¢ 910,00 K¢
Zpracovani letaku A5 X X 0,00 K¢
Tisk letaku A5 124 5,80 K¢ 719,20 K¢
Celkem 1 629,20 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady pro vytvofeni propagacnich materiald pro fakulty jsou 1629 KC¢.
Tyto néklady obsahuji polozky jako zpracovéani letakd, kterou jsou nulové, jelikoz
si je knihovna vytvari sama. Letak ve formatu A2 bude pofizen v poctu 10 kusti, protoze pfi
tomto mnozstvi bude cena 91 K¢&/ks. (Print-studio.cz, ©2017). Letak ve formatu
AS bude vytiStén 24 krat pro 6 fakult. DalSich 100 kusii bude rozmisténo kolem pocitacii
v Knihovné UTB. Celkova cena letakii bude 719 K¢.

Tabulka 11: Vycisleni ndkladit pro KC 5

KC5 Pocet kusi Cena za kus Cena celkem
Vytvoteni letdku A4 X X 0,00 K¢
Tisk letaku A4 4 11,60 K¢ 46,40 K¢
Vytvofeni letaku A5 X X 0,00 K¢
Tisk letdku A5 18 11,60 K¢ 208,80 K¢
Celkem 255,20 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka, ktera tvofi naklady komunikaéniho cile ¢. 5, je pouze tisk letakd.
Vytvoteni bude mit jako vzdy na starost zaméstnanec Knihovny UTB zabyvajici
se komunikaci, proto bude tato polozka nulova. Letdk ve formatu A4 bude vytiStén
ve Ctyfech kusech, dva kusy budou umistény na nasténce ve druhém a tfetim patie a zbylé
dva budou umistény na informa¢nim pultu, také ve druhém a tfetim patie. Letak AS bude

Vv poctu 18 kusti vlozen do klapramii. Celkové naklady pro tento projekt jsou 255 K¢.

Tabulka 12: Vycisleni nakladii pro KC 6

KC 6 Pocet kusi Cena za kus Cena celkem
Barové zidle 4 349,00 K¢ 1 396,00 K¢
Odména pro brigadnika X X 19 200,00 K¢
Celkem 20 596,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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K realizaci kavéarny, jako komunika¢niho cile ¢. 6, je potieba investovat pouze
do poftizeni barovych zidli, které budou k posezeni pted pultem. Budou potizeny 4 zidle

pii cené 349 Kc/ks

Dals$im nakladem bude odména pro brigadnika, ktery bude pracovat jako obsluha kavarny.
Hodinova odmeéna bude 80 K¢&/h., tzn. 1 600 K¢ za mésic, coz za rok udava ¢astku 19 200
K¢&. V ptipadé, ze by byly tyto ndklady pro knihovnu pfili§ vysoké, stacilo by snizit

hodinovou sazbu. Celkové naklady na vybaveni kavarny budou ve vysi 1 396 K¢.

Tabulka 13: Vycisleni ndikladii pro KC 7

KC 7 Pocet kusu Cena za kus Cena celkem
Mzda pro zaméstnance X X nelze urcit
Celkem nelze urdit

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedinym nékladem pro realizaci vyukového kurzu je adekvatni zvySeni mzdy zaméstnance,
ktery bude mit vyuku na starost. Vy¢islit naklady pro zaméstnance je v kompetenci vedeni

Knihovny UTB.

Tabulka 14: Celkové naklady pro KC

Celkové naklady marketingovych cila Cena
KC1 3 584,60 K&
KC 2 226,20 K&
KC 3 0,00 K¢&
KC 4 1 629,20 K&
KC5 255,20 K¢
KC 6 20 596,00 K¢
KC 7 nelze urdit
Celkem 26 291,20 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové naklady pro vytvofeni vSech stanovenych komunikac¢nich cili jsou 26 291,20 K¢.
NejnakladnéjSim projektem bude kavarna, kdy nejvyssi polozku tvofi mzda brigadnika,

ato 19 200 K¢ za rok.

Knihovna UTB nemd Zadny fond na komunikaci, proto je potieba si nékteré véci udélat své
pomoci piipadné za minimalni ndklady. Pro trvalé udrZeni kvalitni komunikace by mél byt

v dalsich letech stanoven alespont minimalni rozpocet na marketing.
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14.6 Casova analyza

Pro piehlednéjsi zobrazeni ¢asové narocnosti jednotlivych projekti, je vytvoien casovy plan
pro obdobi Fjen 2016 — zaii 2017, viz. tabulka &. 15. Casovy harmonogram je rozdélen
na vice etap, a to z ditvodu, aby mél povéfeny pracovnik ¢as se jednotlivym ukolim plné

vénovat.

Rozsiteni instore prvki je planované na podzim 2016, a to z diivodu, ze v tomto obdobi travi
velka ¢ast studentli svlij Cas pravé v knihovné. ZkuSebni pfistupy jsou planovany
na unor — biezen 2017. Students of KUTB je planovan od tinora 2017, kdy se studenti vraci
zpét do Zlina. Instalace kavarny prob&éhne V letnich mésicich, jelikoz Knihovna UTB
neni o prazdninach pfili§ navstévovana, budou mit zaméstnanci na tento projekt dostatek
Casu. Pfednaska je naplanovana na zati 2017 Vyukovy kurz se bude ptipravovat od kvétna

do srpna 2017, tak aby mohl byt od zafi piidan do volitelnych predméta UTB.

Tabulka 15: Casovy plan 2016 - 2017

Casovy plan pro realizaci komunika&nich cili v obdovi Fijen 2016 - za¥i 2017
9 8 = 3
MC Akéni pldn & S5 g g ;, £ *;g g § g 5
z |5 | il Il el Bl -0
KC1 Nakup barevnych fixi X
KC1 Nakup plastovych kosiku X
KC1 Navrh letakt do kosika X
KC 1 Vyuziti ko§ikt X
KC1 Nakup pastelek X
Piiprava a tisk antistresovych
KC1 omalovanek x x
KC 2 Navrh letaku pro pfistupy X
KC 2 Vyvé&seni letakt X X
KC 3 Nap lanovani konceptu
KC 3 Realizace Students of KUTB X
KC 4 Navrh letaka X
KC 4 Vyvé&§eni letaka X
KC 5 Navrh letaka X
KC5 Vyvé&seni a rozeslani letaka X X
KC5 Prednaska
KC 6 Otevieni kavarny X
KC 6 Nakup barovych zidli X
KC 6 Najmuti brigadnika X X X
KC 7 Navrh harmonogramu kurzu X X X X
Zarazeni kurzu do vyukového
KC 7 programu X

Zdroj: vlastni zpracovani

Nové instore prvky byly zafazeny na podzim roku 2016, protoze je to zacatek nového
semestru, a tak bude pro studenty piijemné ptekvapeni, ze v tomto sméru do§lo Knihovnou

UTB ke zméné.
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Vzdalené pfistupy a rizné zkuSebni databdze jsou zpfistupnény vzdy v urcitém obdobi.
Proto bude letdk na zkusebni ptistupy vytvoren v tnoru. Ptistup bude mozny do biezna 2017.
Prvni clanek Students of kUTB bude na Facebooku a Instagramu vyvéSen v bifeznu

2017. V této dob¢ se v knihovné vyskytuje nejvice studentdi, proto bude vétsi Sance

ke spolupraci.

Navrhy informacnich letakd, které budou vytvofené pro vSech Sest fakult UTB budou
zpracovany v prubéhu srpna, a to z divodu aby byly aktualni pro novy semestr a mohly byt

v zati 2017 vyvéSeny.

Letaky na podporu predndsky o kavé bude potfeba navrhnout v pribéhu cervence
2017. V srpnu 2017 by mélo byt zahajeno jejich rozesilani a vyvéSeni. V zati 2017 bude
pfednaska zrealizovana, a to z divodu zacinajiciho semestru, coZ znamena navrt studenti
zpét do Zlina.

Nova kavarna piimo v Knihovné UTB ve 4. patfe bude instalovana v zaii 2017 a téhoz
meésice 1 poprvé oteviena. Pfed samotnym otevienim, je potfeba najit brigddnika z fad
studenti. Vybér je planovan od Cervence 2017. Od kvétna 2017 je nutnosti napladnovat

harmonogram a samotny prub¢h kurzu, ktery bude v zati 2017 zatfazen do nabidky pfedméta.

Tabulka 16: Pldn cinnosti

Cinnost Popis &innosti Doba trvani v | PFedchazejici
tydnech ¢innost
A Schvaleni plana veetné rozpoctu 2
B Urceni odpovédné osoby za realizaci 1 A
C Nakup véci potfebnych pro instore prvky 2 B
D Aplikace instore prvki 1 B,C
E Navrh letakt pro pfistupy 1 B
F Aplikace letakt pro pfistupy 1 B, E
G Potizeni fotografie, sepsani pfib&hu, umisténi na socialni sité 2 B
H Navrh letakt pro fakulty 2 B
| Aplikace letakt pro fakulty 2 B, H
J Navrh letaki pro prednasku o kaveé 1 B
K Rozeslani a vy véSeni letakti pro piednasku o kavé 1 B,J
L Nékup a shroméazdéni vybaveni pro kavarnu 2 B
M Instalace kavarny 2 B, K, L
N Hledéani brigadnika pro kavarnu 6 B, M
(e} Planovani a zafazeni vyukového kurzu 8 B
P Vyhodnoceni 4 D. F. G, 1. K,
M, N,

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vytvorené tabulky €. 16 Ize vytvotit sitovych graf, ktery naznac¢i nejkrat§si moznou dobu

realizace komunikac¢nich cili Knihovny UTB.

Reseni pomoci programu WinQSB

04-03-2017 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
02:39:33 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 2 1] 2 1] 2 1]
2 B Yes 1 2 3 2 3 ]
3 C no 2 3 LT 10 12 7
4 D no 1 L] [ 12 13 7
h E no 1 3 4 11 12 8
6 F no 1 4 L] 12 13 8
7 G no 2 3 5 11 13 L]
8 H no 2 3 LT 9 11 [
9 | no 2 L] 7 11 13 [
10 J Yes 1 3 4 3 4 1]
11 K Yes 1 4 h 4 h 1]
12 L Yes 2 3 L] 3 L] 1]
13 M Yes 2 L] i 5 i ]
14 N Yes [ 7 13 i 13 ]
15 o no 8 3 11 5 13 2
16 P Yes 4 13 17 13 17 1]
Project Completion| Time = 17 weeks
Number of | Crntical Pathis] = 1

Zdroj: vlastni zpracovani podle programu WinQSB

Obrazek 29: Vypocet kritické cesty pomoci WinQSB

Nejkratsi mozny Cas realizace projektu pro Knihovnu UTB je podle programu WinQSB
17 tydnd.

Z obrazku €. 29 lze dale vy¢ist mozZnou ¢asovou rezervu. Tzn. dobu, o kterou se mohou dané
kroky opozdit, aniz by byla naruSend nejkrat§i moZznd doba trvani. U cCinnosti,
které¢ nelezi na kritické cesté, vySla casova rezerva: C a D — 7 tydnd, E, F
aG - 8tydnt, Hal — 6 tydni a O — 2 tydny. U cinnosti A, B, J, K, L, M,
N a P neni ¢asova rezerva mozn4, jelikoZz se nachazi na kritické cesté. Z ostatni sloupcti 1ze
vycist: nejdifive mozny zacatek (Earliest Start), nejdiive mozny konec (Earliest Finsh),

nejpozdéji piipustny zacatek (Latest Start) a nejpozdéji piistupny konec (Latest Finish).

Obrazek ¢. 30 znazoriiuje kritickou cestu, ktera je tvofena ¢innostmi: A - B —»J - K —
L — M — N — P. Tato cesta je oznacena Cervenou barvou. V ptipadé, Ze se n€ktera z téchto
¢innosti opozdi, tzn. nejkrat§i moznd doba trvani projektu, tak toto zpozdéni

se projevi na dobé€ trvani celého projektu.
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14.6.1 Casova analyza sit'ového grafu — FeSeni metodou CPM

' 1 | . | 3 | 4 | 5 | [ Project ol

Zdroj: vlastni zpracovani podle programu WinQSB

Obrazek 30: Sitovy graf pomoci programu WinQSB

14.7 Rizikova analyza

Aby pravdépodobnost projektu byla co nejvyssi, je dilezitou soucasti poditat s riziky,
které mohou pfi realizaci nastat. Nejucinngj$§im zptisobem, jak projekty aplikovat je t€émto
riziklim pfedchézet. K vyhnuti se t€émto rizikiim je nezbytné si je identifikovat.

Kazdému riziku je pfifazend mira pravdépodobnosti. 0 — mala pravdépodobnost,

0,5 — stfedni a 1 — velka pravdépodobnost vyskytu.
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Mezi hlavni rizika, ktera mohou nastat, patfi:

e neschvaleni projektu noveé navrzené komunikace,

e nedostatek finan¢nich prostiedkii nezbytnych k realizaci,

e nespravné zacileni komunikacnich cild,

e nevhodné zvoleni komunika¢nich kanald,

e nedodrzeni casového harmonogramu vedouciho k realizaci,

e selhani povétené osoby,

e nizka navstévnost.

V nésledujici tabulce jsou stanovena

a dopadu rizika na projekt.

rizika podrobena mife pravdépodobnosti

Tabulka 17: Rizikova analyza

Mira pravédépodobnosti
vzniku rizika

Dopad rizika na projekt

e I o [ -
Nizks 0 Str('f;lm Vysloka Nizk 0 Stl(';,e;lnl Vysloka
Neschvaleni projektu X X 0,00
Nedostatek finan¢nich prostiedkia X X 0,50
Nespravné zacileni X X 0,25
Nevhodné zvoleni komunikaénich kanalt X X 0,50
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu X X 0,25
Selhani povétené osoby X X 0,00
Nizka navstévnost X X 0,50

Zdroj: vlastni zpracovani

14.7.1 Zhodnoceni rizik

Celkova hodnota je déale rozdélena podle intervalu, prostiednictvim, kterého lze zjistit,

0 jak velkou miru rizika jde.
Skala intervali:

e 0,00-0,25 — nizké riziko
e 0,26 —0,50 — stfedni riziko
e 0,60 1,00 — vysoké riziko

At uz je vyhodnocené riziko nizké, sttedni nebo vysoké, je nezbytné se kazdému piipadu

vyhnout a délat vSe pro to, aby k danym rizikiim nedoslo.
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Nizka pravdépodobnost vzniku rizika

K nizké pravdépodobnosti vzniku byla pfifazend rizika ve skale 0,00 — 0,25.

I presto, Ze jde o nizké hrozby, je potieba d€lat vSe proto, aby nenastaly.

Neschvaleni projektu pro efektivni komunikaci

Situace, Ze by nedoslo ke schvaleni projektu je opravdu velmi nizka, a to z toho diivodu,
ze si vétSinu projekti bude Knihovna UTB realizovat sama s minimalnimi naklady.
Jde o projekty, které vedou k efektivni komunikaci mezi knihovnou a jejimi uzivateli.
Snahou je zlepsit, nebo rozsifit stavajici komunikaéni prvky. Cilem je také piijit se zcela

novymi aktivitami, které by knihovnu posunuly dal.

Nespravné zacileni komunikacénich cilu

Pii tomto projektu vznika moznost, ze dany komunikaéni cil, bude orientovan na $patnou
cilovou skupinu, a tim bude cely projekt neefektivni. Proto je nutné urcit si u kazdého cile,
co je pro danou skupinu uzivatelt prioritni, jakym zptisobem ji chceme oslovit a jak na ni

zapusobit.

NedodrZeni ¢asového harmonogramu vedouciho k realizaci

V kapitole 13.6 byl vytvofen casovy harmonogram, aby Knihovna UTB méla jasnou
predstavu o tom, kolik jim jednotlivé projekty zaberou ¢asu. V piipadé€, Ze by se nékteré
Casti pozastavily, napt. o mésic, nebyl by to takovy problém. Projekt by byl spustény pouze
pozd¢ji. Toto ovSem neplati u vSech. VEtSi plany, jako je instalace kavarny a nésledna
pfednaska o kavé, by nedodrZzenim casového harmonogramu byly vice poSkozeny.
Nejnachylnéjsi na ¢asovy plan je zatazeni vyukového kurzu K univerzitnim pfedmétim

a jeho nezrealizovani zacatkem semestru.

Selhani povérené osoby

Lidsky faktor pii planovani a realizaci stanovenych komunikac¢nich cilti hraje podstatnou
roli. V tomto piipadé 98 % projekti ma na starost zaméstnanec, ktery se stard
0 marketingovou komunikaci knihovny smérem k uzivatelam. Vzhledem ktomu,
ze se témto ukolil, vénuje v rdmci svych pracovnich Cinnosti, je toto riziko vyhodnoceno

jako nizké.
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Stiedni pravdépodobnost vzniku rizika

Ke stfedni pravdépodobnosti vzniku rizika byla prifazena vaha ve skale 0,26 — 0,50.

I ptesto, Ze jde o stfedni hrozby, je na mist¢ snaha se jim zcela vyvarovat.

Nedostatek finan¢nich prostfedki nezbytnych k realizaci

Jelikoz Knihovna UTB nemad piimy fond na tvorbu komunikacnich prosttedki, je potieba
na tomto mist¢ s rizikem pocitat. Knihovna ptedpoklada, kdyz si vétSinu projekt vytvori
a zrealizuje své pomoci, Ze by nemuselo K této situaci dojit. Znazornéné naklady v kapitole

13.5 ukazuji, ze jde opravdu pouze o minimalni naklady na mistech, kde jsou potieba.

Nevhodné zvoleni komunikaénich kanalu

Nevhodné zvoleni komunika¢nich kanalii se mize nejvice odrazit na cilové skuping takovym
zpusobem, ze nebude vhodné zasaZend informaci. Proto je dllezité si zvolit, co chceme
vytvofit, koho chceme zacilit a jakym komunika¢nim prostiedkem toho nejlépe dosahneme.
Nekteré projekty je lepsi aplikovat prostfednictvim offline komunikacnich kanald,

nékteré naopak pomoci online.

Nizka navstévnost

Toto riziko je pro Knihovnu UTB hrozbou v pfipadé, ze klesne navstévnost knihovny,
jako takové. Nezajem o tyto komunikacni prvky mtze nastat i v piipadé, ze budou projekty
aplikovany, tak jak maji, at’ uz z hlediska ¢asu nebo ndklada. Piesto pokud pocet uzivatelt

klesne, bude navratnost tohoto projektu minusova.

Vysoka pravdépodobnost vzniku rizika

V tomto rozpéti, které bylo stanoveno na interval 0,60 — 1,00, nejsou shleddna z4dna rizika.
JelikoZz z vétsi Casti projekty nezavisi na nikom jiném, neZ na knihovné samotné,
nema je kdo, nebo co ohrozit. V ptipad¢, Ze by se zde riziko vyskytlo, je nutné ihned reagovat

a omezit jejich pravdépodobnost vlivu na projekt.
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15 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projekt byl vytvofen za ticelem efektivni komunikace Knihovny UTB smérem k uzivateltiim.
Stézejni ¢asti bylo urceni, kdo je pro knihovny cilovou skupinou. Zde jsou to jednoznacné

studenti, ktefi v ni travi nejvice svého Casu.

Komunikaéni cile byly zvoleny pro obdobi fijen 2016 az zaii 2017. Mezi tyto cile patii
KC 1: Zlepsit instore prvky, KC 2: Vytvoftit letak pro zkusebni ptistupy, KC 3: Vytvoftit
piibéhy studentli na socidlnich sitich, KC 4: Vytvofit propagacni materialy pro fakulty UTB,
KC 5: Prednaska o kave, KC 6: Instalace kavarny v knihovné a KC 7: Aplikace vyukového
kurzu do nabidky vyucovanych piredméti.

Tyto komunikacni cile byly podpofeny na ziklad¢ vysledkid ze situacnich analyz.
Snahou je zefektivnit stavajici kanaly, ale také pfijit s né¢im zcela novym, modernizovat

stavajici komunikaci a byt blize k uzivatelim.

Pro kazdy cil byla vytvotena nakladova analyza, aby byla patrna vyse potiebnych finan¢nich
prostfedkli. Nasledné byly vSechny néklady slouceny do jedné tabulky, kterd zndzortiuje

celkovy planovany rozpocet. Tato ¢astka byla stanovena na 26 291,20 K¢.

Vsechny komunikaéni cile byly déale rozpracovany do casového harmonogramu,
kde je znazornéno, kdy budou jednotlivé projekty zpustény. K lepsimu znazornéni bylo
vyuzito sitového grafu pomoci programu WinQSB. Nejkrat§i mozna doba realizace projektu

pomoci metody CPM vysla 17tydnt.

Posledni ¢asti projektu bylo vyhodnoceni moZnych rizik, kterd mohou pfi realizaci nastat.
Tato rizika byla rozdélena na nizkou, stfedni a vysokou miru pravdépodobnosti vyskytu.
Nizka pravdépodobnost vysla u ¢tyt rizik, stfedni pouze u tif a vysoka mira pravdépodob-

nosti nezaznamenala zadné riziko.
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ZAVER
Hlavni cilem diplomové prace bylo vytvofit efektivni komunikaci pro Knihovhu UTB

smérem k jejim uzivatelim. K tomu bylo zapotiebi nejdiive prostudovat teoretické poznatky

a zjistit soucasny stav Knihovny UTB a jeji vztah ke komunikaci.

Prvni cast se zabyva literarnimi zdroji a rozborem v oblasti sluzeb. Podrobnéji jsou
vymezeny pojmy, jako jsou sluzby, komunika¢ni kandly, cilové skupiny atd.
Daéle jsou vymezeny pojmy z oblasti analyz, napt. SWOT analyza, benchmarking, nebo také

matice IFE a EFE.

K vyhodnoceni potiebnych analyz bylo dulezité stanovit si konkurenty, se kterymi byla
Knihovna UTB srovnavana v oblasti komunikace. K tomuto zjisténi byly vybrany
¢tyfi knithovny z riznych mést. Jednalo se, jak o méstské, tak 1 univerzitni knihovny.
Vsechny tyto knihovny spolu s Knihovnou UTB byly podrobeny benchmarkingu.
Na zékladé vysledki z této analyzy bylo zjisténo, Ze i pies nékteré nedostatky, si Knihovna
UTB stoji nejlépe. Proto bylo cilem inovovat stavajici komunikacni prostiedky,

nebo piijit s né¢im zcela novym.

Dulezitou podstatou tohoto cile, bylo si spravné vymezit cilové skupiny, na které bude
projekt zacilen. Dale zvolit vhodny komunikac¢ni prosttedek a v neposledni fad€ orientovat

projekt do nejvhodnéjsiho casového obdobi.

V ramci projektu bylo navrzeno nékolik komunikacnich cilt, které maji vést k posileni
a rozvoji komunikace Knihovny UTB. Snahou bylo tyto projekty vytvaret pfi co nejmensich
nakladech. Kazdy projekt byl podroben ndkladové analyze, ¢asové analyze a rizikoveé

analyze. VSechny tyto komunikacni cile budou realizovany do konce zati 2017.

Je samoziejmé na knihovné, které projekty si zvoli, a které bude aplikovat do své praxe.

V ptipadé€ potieby je moZnost s timto projektem dale v case pracovat.
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k dispozici

Vice info na bit.ly/chystani-knih

Individualni konzultace
s knihovnikem

PotFebujete poradit ohledné
tématu k vasi praci?

Domluvte si konzultaci
s naSim knihovnikem!

Konzultace ke spravné Sifi
a hloubce daného tématu

Volba vhodného informacniho
zdroje

Pomoc s anotaci
a klicovymi slovy

Vice info na bit.ly/konzultace




PRILOHA P V: LETAK K PREDNASCE O KAVE

KAV A ) AK
NE ZNATE

4 KDE?
VN MNIHOVNE UTB, 4. PATRO

VICE INFO NA KNIHOVNAUTB.C/Z




