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Abstrakt

Tématem moji bakalarské prace je oblast public relations (PR), neboli budovani
vazeb a kontaktl s vnéj$imi i vnitinimi subjekty v méstskych a obecnych knihovnach. Tato
oblast prace firem a organizaci je pro jejich GspéSny chod a rozvoj velice dulezita a ani
knihovny se bez public relations neobejdou, pokud chtéji uspét v dneSnim
pfetechnizovaném svété, kde je zajem o tiSténa média, literaturu a kulturu vibec,

na ustupu.

Prace ma dvé &asti. Uvodni teoretickou, kterd vysvétli historii, podstatu, ¢innosti
a nastroje public relations jako u¢inného prostiedku marketingu organizace. Zvlastni
pozornost bude vénovana formam PR, jako jsou media relations, fundraising, interni PR

a metodam zjistovani zpeétné vazby od uzivateli.

Prakticka ¢ast vychdzi z poznatkli a osobnich zkuSenosti z prace PR v Krajské
knihovné Karlovy Vary, z metod a postupt, které jsou v této instituci vyuzivany. Na jejich
zékladé a na zakladé provedené¢ho prizkumu v knihovnach Karlovarského kraje, budou

V této Casti prace rozebrany ziskané informace a jejich zhodnoceni.

Vysledkem vsech téchto sebranych informaci a poznatkti prace bude vytvoreni

jednoduché a piehledné metodiky pro praci v oblasti PR pro méstské a obecni knihovny.

Abstract

The theme of my work is public relations (PR), which is building links and contacts
with external and internal stakeholders in the municipal and local libraries. This area of
work of companies and organizations is very important for their successful operation and
development and not even libraries cannot make it without public relations if they want to
succeed in today's technological world, where the interest in the printed media, literature
and culture in general is on the wane.

The work has two parts. Introductory theory that explains the history, the nature of

work, activities and tools of public relations as an effective tool of marketing



organizations. Special attention will be paid to forms of PR, such as media relations,
fundraising, internal PR and methods of feedback from users.

Practical part is based on knowledge and personal experience from working on PR
of the Regional Library of Karlovy Vary as well as methods and procedures, which are
used in this institution. On their basis and on the basis of a survey conducted in libraries
from Karlovy Vary region such information and evaluations will be analysed.

The result of all collected information and knowledge will create a simple and

transparent methodology for working in PR for municipal and local libraries.
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4
Uvod
,, Public relations jsou védou a umenim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni. *

Philip Lesly

Public relations (v praci je pouzivan cely termin nebo jen oficialni zkratka PR)
existuji tak dlouho jako lidstvo samo, i kdyz jako odborna disciplina zacina byt PR
chiapano teprve ve 2. poloviné 19. stoleti v USA, v reakci na hlad vefejnosti
po informacich, zejména z oblasti politiky. Jejich nejvetsi rozmach zaznamendvame ve
2. poloving 20. stoleti, v reakci na prudky rozvoj masovych médii. Bez nadsazky lze fici,
7ze PR jsou fenoménem a neodd¢litelnou soucasti nasi dnesni reality. Jesté na pocatku
20. stoleti byly jedinymi komunika¢nimi prostfedky slovo a pismo. Potom ale nastoupila
nova média - film, radio, televize a nakonec internet a dalsi elektronicka média a nastala
komunika¢ni exploze a sni i potieba komunikovat o sob¢ a utvaiet svétu obraz o své
¢innosti, aby ho tento mohl rychle a snadno identifikovat, rozlisit od ostatnich a hlavné —

zapamatovat si ho. Tak vznikla novd moderni podoba public relations.

Public relations — vztahy s vefejnosti, jsou pfedev§im zalozeny na vzajemné divéte
a pozitivnim ovliviiovani vefejného minéni. Jednd se, na rozdil tfeba od reklamy,

o0 dlouhodobou a systematickou praci.

,,Jestlize v bibli ¢teme: ,, Dobré jméno a prizen je vic nez zlato a stiibro, “ potom dnes plati
tato pravda stonasobné. Vidyt také kazda moderni organizace vi, Ze dobré jméno je
predpokladem uspéchit dnesnich, ale zejména zitrejsich.

Jaroslav Kohout

Jak jiz bylo feceno, public relations jsou dnes fenoménem, kterému se vénuje ¢im
dal vice pozornosti, zabyva se jim ¢im dal vice lidi, existuje na toto téma spousta
odbornych knih a ¢lanki. Jednd se o hodné diskutované a moderni téma. Dokonce i pro

ey oo

seminafe a workshopy na téma public relations a marketing v knihovnéch.



Jak ale vypada pouzivani poznatkl a nastroji PR v praxi nasich knihoven? Tuto
otazku ma za ukol zodpovédét prave tato prace, na zaklad¢ poznatkd a zkoumani podminek

v knihovnach jednoho z kraji Ceské republiky.

Cil prace

Cilem této bakalafské prace je seznamit Ctendie s problematikou, terminologii
a postupy public relations v takové formé, aby mohly byt tyto informace pouzity laiky, bez
hlubsich znalosti oboru, k pochopeni PR a aplikovani téchto poznatkli do praxe, zejména

Vv prostifedi méstskych a obecnich knihoven.

Da se jist¢ namitnout, ze budovani vztahiti mezi lidmi v malych méstech a obcich
prochédzi jinymi cestami a postupy a tyto vztahy vznikaji jaksi mimovolnég, na zdkladé
sousedskych a komunitnich vztahti v dané obci. Je ale tieba si uvédomit, Ze dnes jiz neplati
ono okfidlené ,,.Dobré zbozi se chvali samo.“ Dnes, ve svété zéplavy informaci
a nejriznéjSich informacnich podnétd a médii, je potfeba myslet na to, ze kterakoli firma
nebo organizace, musi neustale hledat G¢inné zpsoby zachyceni a udrzeni zajmu svych
zakazniki a uZivateld. V pfipadé knihovny, nejen spektrem nabizenych akei
a knihovnicko-informacnich sluzeb, ale také jejich prosazenim do podvédomi uzivatelu,

protoze ,, I zazrak potiebuje reklamu. “ (Jan César).

vvvvvv

cilem této prace vytvoreni jednoduchého metodického privodce s jasnymi zasadami PR,

upottebitelnym v kazdodenni praci méstskych a obecnich profesiondlnich knihoven.

Heslem knihoven by mélo byt ,,Nechceme délat reklamu, chceme délat public relations.
Tedy dlouhodobé a ucinné propagovat svou praci a vytvaret dobré jméno své

organizace®.



Metodika prdace

Tato bakalaiskd prace vznikla na zakladé prostudovani nékterych z mnoha
dostupnych prament, zabyvajicich se public relations a marketingem firem a organizaci,
at’ uz se jedna o tisténé monografic nebo elektronické zdroje. Z elektronickych zdroji bylo
vyuzito informaci z ¢lanka v odbornych periodicich na toto téma, pfispévkl z konferenci

a sbornikli. VSechny tyto zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroji.

Pro praktickou ¢ast prace bylo pouzito poznatkii a podkladi z prace Krajské
knihovny Karlovy Vary na poli PR a managementu a také vysledky dotaznikového
a nasledného ustniho Setieni v profesiondlnich knihovnach Karlovarského kraje.

Byla vyuzita analyza postupti a nastroji PR Krajské knihovny Karlovy Vary a jeji
corporate identity, na jejichz vytvaieni a budovani se osobné jiz 7 let podilim. Prace pfinasi

analyzu vysledkt dobré praxe v této knihovné v oblasti PR.

Pro analyzu stavu a potieb v oblasti public relations v profesionalnich knihovnach
Karlovarského kraje byl vypracovan elektronicky dotaznik (nastroj survio.com). Tento
dotaznik je dosti podrobny a zahrnuje 30 otazek, at’ jiz motivacnich ¢i identifikacnich.
Obsahuje zjisténi typu knihovny, jeji vztah k PR a marketingu obecné, konkrétni situaci
a personalni zabezpeceni v oblasti public relations v dotazované knihovné, rozsah jeji
nabidky akci mimo poskytovani knihovnicko-informacnich sluzeb, komunikaci se
stavajicimi 1 potenciondlnimi uZivateli a miru vyuziti fundraisingu pro financovani ¢innosti

knihovny.

Vsechny ziskané informace prostfednictvim dotazniku, byly zpracovany s pomoci

nastroje Survio.com a dale pomoci programu Microsoft Excel.

Vsechny vySe zminéné poznatky a informace byly pouzity pro vytvofeni
jednoduchého nastroje/metodiky pro vyuziti poznatkii a postupit PR v praci knihoven tak,
aby byl srozumitelny pro laiky i z téch nejmensSich knihoven regionu, jelikoZ 1 pro né je
spravné budovani vztahd s okolim velmi dulezité. ProtoZze vyvoj ndm ukazuje, Ze vyuziti

PR v knihovnach je stale vétsi nutnosti v boji o jejich misto na slunci.



Teoreticka Cast

Tato ¢ast prace ma za ukol seznamit ¢tenafte s historii, podstatou, ¢innosti a nastroji
public relations jako uc¢inného prostiedku marketingu organizace. Zvlastni pozornost bude
vénovana formam PR, jako jsou media relations, fundraising, interni PR a corporate
identity a metodam zjistovani zpétné vazby od uzivateli. Budou zde vysvétleny
a rozebrany ty aspekty PR, jejichz znalost a pochopeni miize byt, prospésnd mensim
profesiondlnim knihovnam, na néz je tato prace zameéfena. Budou zde zminény a
vysvétleny ty postupy, nastroje a ¢innosti, které mohou vyuzit ve své praci nebo je jejich
pochopeni a zarazeni do kontextu dulezité pro spravné uchopeni a realizovani PR méstské
a obecni knihovny. Posledni kapitola teoretické Casti prace bude vénovana pojmu PR
v praxi knihoven.

., Zddny projekt nemiize zkrachovat, pokud md na své strané verejné minéni. *

Abraham Lincoln

Co to jsou public relations?

Pro kompletni préci s vefejnosti se v dnesnim globalizovaném svété k prasknuti
naplnéném informacemi je obor public relations vice nez potiebny. Z literatury je znamo

vice nez 500 definic PR. Pro utvofeni obrazu uvedu alespon nékteré:

"PR cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”.

formulace Institutu Public Relations (IPR) jiz z roku 1978

"“"PR v praxi jsou umeéni a socidalni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programit a aktivit,
ktere poslouzi jak zajmiim organizace, tak zajmu verejnosti”.

Mexicka deklarace (Mexican Statement), 1978

., Cilevedoma a nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni vzajemného porozumeéni mezi
organizaci a jeji verejnosti.
Britsky institut pro PR
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., Public relations - vztahy Kverejnosti; vyzkum a ovliviiovani verejnosti (verejného
minéni) s vyuzitim teorii a poznatkii zvlaste sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou
vyuzivany napr. pri zkoumani vztahu mezi podniky, institucemi a spolecenskym
prostiredim. “

Encyklopedicky slovnik, Praha 1993

,,Obor cinnosti, ktery predstavuje aktivni komunikacni pusobeni organizace na verejnost
nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jeho smyslem je vytvoreni predem definovaného
vnimani prezentovaného subjektu. Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad, instituce
nebo verejné cinna a znama osoba vnimana verejnosti nebo jinou zajmovou skupinou.

Ftorek, 2007

Z téchto definic public relations jasn€¢ vyplyva, ze hlavnim a nejdulezitéjSim
ukolem tohoto oboru je predev§im udrzeni a zlepSovani image urcité organizace.
To zahrnuje mezi jinym také sdélovani informaci potencialnim zdkaznikim ¢i uzivatelim,
ve snaze podpofit prodej ¢i zvysit vyuziti nabizenych sluzeb. Dale pak udrzet a stile
zlepSovat reputaci a dobré jméno firmy ¢i organizace. Nebot’ ziskani dobrého jména
a budovani dobré povésti je praci na léta, ale ztratit se d4a behem okamziku a jeji
znovuobnoveni je jesté¢ komplikovanéjsi a zdlouhavéjsi nezZ jeji piivodni ziskani. Nekdy je
to pak zcela nemozné. S tim souvisi dal§i podstatny ukol PR, a sice feSeni neptiznivych

situaci.

Ale nejen o vztahy se stavajicimi ¢i potenciondlnimi zdkazniky ¢i uZivateli musi PR
pecovat. Dulezitou soucasti prace PR je interni komunikace, tedy komunikace s vlastnimi
zam&stnanci a pak také vztahy se statni sprdvou, zfizovatelskymi organizacemi,

nadfizenymi orgény, sponzory a mecenasi.

Pro osvétleni pracovniho cyklu PR piikladdm vlastni diagram cyklu, ktery jsem
vytvofila na zakladé informaci z knihy Philipa Leslyho ,,Public relations.” Jako vzor
slouzil model pracovniho cyklu uvedeny v této knize na stran¢ 25. V této praci osvétlim

fungovani tohoto cyklu a jeho soucasti.
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Historie public relations ve svété

Public relations existuji tak dlouho jako lidstvo samo, i kdyz jako odborna
disciplina za¢ina byt PR chapano teprve koncem 19. stoleti v USA, v reakci na hlad
vetejnosti po informacich, zejména z oblasti politiky. V této dob¢ se také objevuje stale
vetsi potfeba komunikace mezi firmou a zakaznikem. V USA se termin public relations
objevil poprvé v roce 1897, jako odpovéd’ na ménici se potieby a pozadavky spole¢nosti.
Cile a postupy PR se méni s vyvojem a stavem spoleCnosti. Proto zaznamenavame
ve 2. poloviné 20. stoleti jejich prudky vyvoj a proménu, v reakci na obrovsky rozvoj

masovych médii.

Jak jiZz bylo zminéno, budovani vztahl s vetejnosti, jeji ovliviiovani a ovliviiovani
jejiho vniméani svéta a nejriznéjSich situaci, zaznamenavame jiz v ddvné historii
u nejstarSich civilizaci. Tam bylo vyuzivano zejména k formovani vetfejného minéni,

ve vztahu a ku prospéchu vladct a nabozenského smysleni v dané lokalité.

vvvvvv

formovani idealni vlady.

,, Verejné mineni je velké a silné domdci zvire .

Platon
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Avsak jako fakticky zrod PR jako oboru, je v odbornych publikacich uvadéno
vydani knihy Crystalizing Public Opinion (Utvafeni vetfejného minéni) Edwarda
L. Bernayse v roce 1923, ktery v této a dalSi monografii Propaganda, popsal zékladni
teoretické predpoklady uspésné prace v PR, vytycCil pole plsobeni a definoval eticka

pravidla.

Pravé E. L. Bernays dal ovliviiovani obCanii na zacatku 20. stoleti jeho soucasny
nazev - public relations. V r. 1948 byl v Londyn¢ zalozen Institut vztahii s vetejnosti (IPR).
Od r. 1951 se tvofily narodni instituty nebo asociace PR, coz vyvrcholilo v r. 1955
vytvofenim Mezinarodni asociace public relations (International Public Relations
Association — IPRA).

Historie public relations v Ceské republice

Vzhledem K politickému rezimu a kontrole médii a sdélovacich prostfedka
stranickym aparatem v piedlistopadovém Ceskoslovensku byly funkce a nastroje PR u nas
znacn¢ omezené. Jejich boom zacal az po tzv. Sametové revoluci pocatkem 90. let
minulého stoleti, kdy k nam zacaly proudit zahrani¢ni zapadni vlivy, zacala se rozvijet

masova a elektronicka média.

Terminologie PR

Pro lepsi pochopeni vztahli a postupti public relations, zejména pfi studiu
odbornych textd, je dobré znat jejich odbornou terminologii. Mnoho termintl je pouzivano
Vv anglické podobé, i kdyz pro mnohé mame adekvatni ceské ekvivalenty. Ano, pro mnohé
terminy byly nalezeny cCeské ekvivalenty, ale Cesky vyraz pro samotny ndzev této
discipliny se mezi odbornou vetejnosti nevzil a je stdle pouzivana anglicka varianta ,,public
relations®. Cesky pieklad ,,vztahy s vefejnosti“ nebo , komunikace s vefejnosti“ nepostihuji

zcela presny vyznam a obsah prace PR a nevystihuji jejich problematiku v plné §ifi.
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Dalsi casto pouzivané terminy, se kterymi se miize organizace v oblasti PR setkat:

Publicity — Publicita. Siteni ugelové a planovité zvefejnénych informaci prostfednictvim

tisténych i1 audiovizualnich médii, bez zvlastnich poplatka za tyto sluzby médiim.

Communication — Komunikace. Pfenos informaci. Vyména a sdileni informaci mezi

subjekty.

Public affairs — Sprava vefejnych zaleZitosti. Spoluprace s vladnimi ufady, které

Jo 4

spoluvytvaii obecnou politiku a zakonodarstvi.

Issues management — ReSeni spornych otazek. Systematické sledovani akci v oblasti

obecné politiky, tykajici se zajmul organizace.

Government relations — Vztahy svladnimi institucemi. Vymeéna informaci mezi
organizaci a vladnimi institucemi (instituce statni spravy, zfizovatelé), které jsou prospésné

organizaci.

Employee relations — Vnitini vztahy. Vyména informaci mezi organizaci a jejimi

zameéstnanci.

Community relations — Vztahy s vnéjsi vefejnosti. Vyména informaci a spoluprace

s témi, ktefi nepatii do organizace, ale nachazeji se v zdjmovém prostoru organizace.

Industry relations — Vztahy s oborovymi partnery. Spoluprace a vyména informaci

S organizacemi pusobicimi ve stejném oboru.

Stakeholders — Vefejnost. VSechny osoby a instituce, které maji s organizaci cokoli
docinéni. Naptiklad to jsou zaméstnanci, dodavatelé¢, odbératelé, vedeni podniku,
akciondfi, obcCanskd sdruzeni se vztahem k organizaci, zfizovatelské organizace,

predstavitelé regionu (potazmo stat).

Advertising — Inzerce. Sifeni informaci a materiali, které ma za cel presvédéit uzivatele

o dobrém jmén¢ organizace. Zadavatel plati za jejich zvetfejnéni.
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Press agentry — Letakova propagace. Vytvafeni a Sifeni tiSténych zprav o aktudlnich

udalostech. Vétsinou ve formé letaku.

Promotion — Reklama. Specialni ¢innost za ufelem vzbuzeni zajmu a pozornosti

vetejnosti o organizaci ¢i jeji produkt.

Media relations — Vztahy se sdélovacimi prostiedky. Budovani spoluprace
s hromadnymi sdélovacimi prostiedky za ucelem dosazeni publicity a ziskani dobrého

jména organizace.

Spin doctoring, Spin doctor. Zatim neni Cesky ekvivalent vytvofen. Dobry publicista.

Ten, ktery bojuje za zajmy organizace a dokaze ji dostat do zorného tthlu médii.

Propaganda — Propaganda. Usili o ovlivnéni nazort vefejnosti propagaci ur¢ité doktriny

¢1 nafizeni.

Fundraising — ShromaZd’ovani zdroju. Systematicka cinnost, jejimz vysledkem je

ziskani finan¢nich ¢i jinych prostfedkli na obecné prospésnou ¢innost organizaci

Lobbying — Prosazovani zajmi. Soustavné prosazovani zajmui organizace zejména

v médiich, na vetejnosti a U organt statu (napf. mistni samospravy) a jejich piedstaviteli.

Corporate identity — Firemni styl. Forma identifikace organizace. Dlouhodoba filozofie
organizace vedouci k jednotnému vizuadlnimu a komunikaénimu stylu vné 1 uvnitf
spolecnosti, k zabezpeceni spravného a jednotného vniméani organizace a jeji snadné

identifikaci mezi jinymi organizacemi.

Events — Verejné akce. Akce pro zdkazniky nebo obchodni partnery, kulturni akce,

sportovni akce.
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A co jest¢ je mozné na cest¢ ke kvalitnimu PR napfiklad potkat a ucinné vyuzit

ve prospéch organizace:

Outbound marketing — Bez ¢eského ekvivalentu. Zahrnuje reklamu v TV a radiu,

billboardy, bannery.

Inbound marketing — Zatim nema vystizny ¢esky ekvivalent. Inbound marketing hleda
nejlepsi cestu, jak z lidi, co danou firmu jesté neznaji, ud€lat zdkazniky, kteti ji budou dale

doporucovat. Realizuje se prostiednictvim webu.

Content marketing — Obsahovy marketing. Tvorba uzitecného obsahu (webu) je

zakladem inbound marketingu.

Buzzmarketing — Vyvolani rozruchu. Specifickd forma marketingu, zaméfena
na vyvolavani rozruchu a Sifeni reklamniho sdé€leni prostfednictvim komunikace a ustniho

podani.

Guerilla marketing — ,,Sokujici marketing.“ Nekonvenéni forma propagace s cilem
vzbuzeni maximalniho zajmu za pouZiti omezeného rozpoctu. Guerillova kampan musi byt

necekana, drasticka nebo humorna, kratkodoba a levna a musi mit dobrou viili.

Hlavni cile PR

Public relations je zejména prace s vetejnosti za vyuziti psychologie a sociologie.
Jde zde zejména o ziskani dobrého jména, image, reputace a vérohodnosti organizace. PR

maji také za kol predchéazet konfliktlim s vetejnosti. PR jsou uménim komunikace.

., Investice do public relations jsou proto vkladem do zvysovini hodnoty organizace,

S akcentovanim slova investice!

Jan Vymetal, 2008

Hlavni a zasadni véci v praci public relations a jejim komunika¢nim procesu je
stanoveni si cild, jimiz chceme touto ¢innosti dosahnout. Stanoveni cilt vychazi z firemni

filozofie organizace, jeji Cinnosti a zamétfeni. Stanoveni strategie public relations je tedy
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klicové pro dosazeni cilii firemni politiky. Vytvofeni této strategie se neobejde bez analyzy

vychoziho stavu a soucasného image organizace a stanoveni podoby, jaké chceme

dosahnout. Po provedeni analyzy je jiz mozné stanovit si cile ¢innosti PR, které by mély

byt zasadné:

realné
dobie definované

aktualni

Pokud tedy chceme shrnout obecné cile PR, dostaneme nékolik zasadnich bodu, které

muze pro svou cinnost aplikovat kazda organizace, dosazenim svych konkrétnich

podminek a zasazenim téchto cilti do kontextu regionu.

Hlavnimi cili PR tedy jsou:

Tvorba pozitivniho povédomi vefejnosti o organizaci a jeji ¢innosti.

Uginné predchéazeni krizovym situacim, popiipadé jejich Gisp&sné fesen.

Ziskani vefejnosti na stranu organizace, jeji podpory soucasné ¢innosti i budoucich
akei.

Ziskavani divéry vefejnosti pravdivym, vCasnym, srozumitelnym, otevienym
a vystiznym informovéanim a komunikaci.

Piesv&€dcovani cilovych skupin o dullezitosti a uZite¢nosti jednotlivych zamért
organizace.

Nepftetrzitd komunikace s uzivateli, nekonéici cyklus informovani vetejnosti
a ziskavani od ni zpétné vazby, vyuZiti poznatki ze vzajemné komunikace pii dalsi
préci organizace.

Budovani dobrého jména predchazeji konflikttim.

Koordinace firemni politiky organizace a jejich aktivit tak, aby nebyly v rozporu
s vefejnym zdjmem a potiebami vefejnosti a cilovych skupin, na které se

organizace zaméfuje.

Konkrétni cile public relations miize konkrétni organizace, pro lepsi uchopeni

problému a snazsi cestu k feSeni, také rozdélit na cile taktické a strategické. Jak jiZ bylo

uvedeno, ¢innost PR je ¢innosti dlouhodobou, soustavnou a nekoncici, ale i kratkodob¢;si

aktivity a cile (taktické cile) vedou ve svém dusledku k vytvafeni trvalého obrazu firmy

a jejimu zapsani do povédomi vefejnosti.
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Taktické cile — cile kratkodobé povahy

V praxi organizace se taktické cile 1épe formuluji, protoze reaguji bezprostfedné na
aktualni situaci a podminky organizace. V praxi knihoven, na niz se tato prace zamétuje,
se jedna naptiklad o prildkani vice navstévnikii na konkrétni akci, sezndmeni uzivatela
s novinkami v ¢innosti knihovny a zaujmout je pro jejich vyuZivani nebo ziskani zajmu

o déni v knihovné u ur¢ité cilové skupiny.

Strategické cile — dlouhodobé zaméry organizace

Strategické cile jsou naopak takové, které vychézeji z dlouhodobéjsiho horizontu
nckolika let. Pro stanoveni strategickych cild je dilezit¢é mit jasnou predstavu
o budoucnosti a sméfovani organizace. Pro knihovny se mohou strategické cile orientovat
na udrzeni a postupné zvysSovani poctu registrovanych ¢tenafti a navstévnikid, postupné
zvySovani poétu vypujéek, rozsifovani a podporu Ctenafstvi a informaéni gramotnosti
vetejnosti regionu, zkvalitnéni spoluprace a komunikace se zfizovatelskymi organizacemi,
zlepSeni image knihovny v fadach sponzorii a mecenaSt a jejich zapojeni do podpory

¢innosti knihovny apod.

Pokud ma organizace takto stanoveny své cile, mize pristoupit k vytvoteni planu
PR. Planem public relations rozumime pfesné vymezeny Casovy usek, za ktery maji byt
cile PR splnény, rozpocet na jejich dosazeni, formy, prostiedky, média, cilové skupiny
a zpusoby vyhodnoceni celého priibéhu komunikace PR. Dulezité je také pii sestavovani
planu pamatovat na urceni toho, kdo bude tento plan realizovat ¢i podilet se na jeho
realizaci. Urcit si, zda organizace vyuzije své pracovni sily (in house PR) nebo zda zada

praci externi organizaci (outsourcing).

V ¢innosti knihoven, zaméfujeme-li Se Vv této praci na mensi knihovny méstské
a obecni, se jedna zpravidla o vyuziti vlastnich zdroji, protoze knihovny hospodati s velmi
omezenymi prostiedky z vefejnych rozpocti (prostiedky poskytované ziizovatelem)

a nemaji tudiz finan¢ni zakladnu pro najimani PR agentur apod.
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Pro dokresleni situace a potvrzeni tohoto tvrzeni zde vyuzivam graf, ktery vyplynul
z responsi z dotaznikového Setfeni pro tuto praci u meéstskych a obecnich knihoven
Karlovarského kraje. V Karlovarském kraji je 32 méstskych a obecnich knihoven. Okres
Karlovy Vary ma 11 téchto profesiondlnich knihoven (v€etné 1 knihovny krajskeé),
v okrese Sokolov jich je 12 a v okrese Cheb 10. Pro vytvoieni nasledujiciho grafu bylo

pouzito 18 doslych responsi, coz je 58 % méstskych a obecnich knihoven regionu.

Obrazek ¢. 2

Kdo se v knihovné zabyva PR

% 0%

O nikdo
® vedouci pracovik

29%

O tym pracovnik{
O kdo ma zrovna chut’
W externi organizace

29%

Komunikacni kandly PR a jejich ndstroje

Proces public relations si mize, dle konkrétni potfeby organizace, vybrat rozmanity
soubor nastroju patiicich do dvou zakladnich skupin neboli kanali PR komunikace:
- kanal osobni komunikace

- kanal neosobni komunikace

Prvni zuvedenych kandlii — osobni komunikace je nejstar§i a nejucinngj$i forma
komunikace, pii které hned zjiStujeme zpétnou vazbu. Miizeme jeji obsah pozmeénovat
podle reakce druhé strany a okamzité¢ téz vidime, jak druhou stranu tato komunikace
zasdhla ¢i formovala jeji nazor. Tato forma komunikace je vyhodnd v piipadech,
ze cilovou skupinou je nepocetnd skupina respondentil. Pfikladem osobni komunikace
muZe byt osobni navstéva, prezentace organizace v ramci exkurze ¢i dne otevienych dvefi,

prednéska spojena s diskuzi apod.
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Naopak druhy kanal — neosobni komunikace neposkytuje okamzitou zpétnou vazbu,

nebot’ mezi komunikujici strany vklada néjaké médium. Mezi tato média patii zejména:

- tiSténa média periodika (noviny a cCasopisy), monografie, letdky, plakaty,
pozvanky, bulletiny apod.

- elektronicka média — masova audiovizudlni média (rozhlas, televize, film)

- venkovni velkoplo$na reklama (Out of Home media)

- internet se vSemi svymi nastroji

- vystavy

- technicka média (DVD, CD, MP3, CD-ROM)

Nastroje public relations

Pro komunikace v public relations vyuzivame ruzné nastroje. Mezi ty klasické patii
tiskové zpravy a jejich prostiednictvim vyuziti masovych médii. Ale ne vzdy je nutné pro
kvalitni PR vyuzivat jen média. Jsou i jiné nastroje, jak o sob¢ dat védét, zaujmout
vefejnost pro svou véc, zkvalitiovat obraz své organizace a budovat jeji dobré jméno —

délat spravné PR.

Pokud budeme znovu akcentovat potifeby malych knihoven, jimz ma tato prace
poskytnout ur¢ity navod, jak na PR a jak snim pracovat, je samoziejm¢ vztah
K regionalnim médiim dulezity, ale mozna podstatnéjsi je budovani vztahl s vefejnosti,
uzivateli, zastupci zfizovatelskych organizaci a interni public relations, protoZe uspéch
malych knihoven zavisi pfedev§im na knihovnicich zapalenych pro véc. Jen ti totiz dokazi
uspotadat spoustu zajimavych akci, podporujicich nejen takové véci jako je Ctenafstvi,
informa¢ni gramotnost apod., ale také GspeSné rozvijet komunitni Zivot obce, sousedské

vztahy a sounaleZitost s komunitou, ze kterych samoziejmé profituji i mistni organizace,

knihovnu nevyjimaje.

Média relations — vztahy s médii

Korektni spoluprace s novinafi a pracovniky audiovizualnich médii (rozhlas a televize)
zaloZend na vzajemné duvete, pravdivosti a objektivité. Do této skupiny patii vytvareni
a publikovani tiskovych zprav, vyro¢nich zprav, firemnich periodik, porddani tiskovych

konferenci a setkdni s novinafi.
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Vztahy s veiejnosti
Jedna se o pravdivé, korektni, jasné a oteviené informovani vetejnosti o déni v organizaci

a jejich aktivitach.

Krizova komunikace
Spravna, pravdiva reakce na jakoukoli krizovou situaci. Tato reakce musi pfijit ve spravny

cas.

Interni komunikace — interni PR

Velmi dilezitd soucast PR, protoze jen informovani zaméstnanci mohou relevantné
podpofit strategii organizace, jeji zaméry a cile. Vrcholovy management musi
spoluzaméstnanciim poskytovat dostatek pravdivych informaci, aby byli pfesvédceni

o spravnosti konani organizace a jeji strategii.

Vztahy se zakazniky/uZivateli
Velmi dulezitd je oboustranna komunikace, vyfizovani pfani a stiznosti, poradenstvi,

vyzkum potieb zakazniki/uzivateli.

On-line komunikace
Pribézné informovani vefejnosti prostiednictvim internetu a jeho nastrojii, jako jsou

webovée prezentace organizace, jeji profily na socialnich sitich atd.

Verejné akce

Potfadani vefejnych akci je dulezitou soucasti PR jak externiho tak interniho. Jedné se
o poradani firemnich oslav, seminaiti, setkdvani se zfizovateli nebo nadfizenymi orgény
a ve vztahu k externi vefejnosti pofadani prohlidek, exkurzi, dnd otevienych dvefi, akci pro

rizné cilové skupiny, kulturni, sportovni a spolecenské akce.

Fundraising
Vyvolani pozitivni publicity pomoci podpory kultury, sportu, vzdélavani, zdravotnictvi

apod.

Lobbying

Prosazovani z4jmt organizace na nejriznéjSich rovnich statu, statni spravy a vetejnosti.
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Socialni odpovédnost
Aktivity smérem k vlastnim zaméstnanciim, vefejnosti v daném regionu, socialné

¢1 zdravotn¢ znevyhodnénym a podobné.

Vhodny nastroj nebo mix nastrojit PR volime podle toho, jakou cilovou skupinu

chceme prave oslovit.

Cilové skupiny

Hovofime-li o cilovych skupinach public relations, mame na mysli ty skupiny
vetejnosti, na které musime v této ¢innosti cilené pisobit, budovat s nimi spole¢nou tec¢
a vzajemné sympatie. Pouze tehdy bude nase PR tspésné, kdyz dokazeme sladit zajmy
a potfeby organizace se zajmy a potfebami vetejnosti a probudime v ni pozitivni vztah,

pozitivni vnimani vici této nasi organizaci.

V ramci jednotlivych aktivit public relations oslovujeme zpravidla, na zakladé
vhodné zvolenych nastroji PR, vzdy jednotlivé cilové skupiny zvlast. Je vSak potiebné
pamatovat na to, ze bychom méli pribéZné upeviiovat a zlepSovat vzidjemné vztahy se

vSemi cilovymi skupinami. Pro lepsi pfedstavu uved’'me zakladni cilové skupiny PR:

Zakaznici/uzivatelé
Jednd se o soucasné i budouci zdkazniky, uzivatele, odbératele zbozi nebo sluzeb, které

organizace/firma nabizi.

Zaméstnanci
Soucasni, minuli, potencidlni zaméstnanci organizace, jeji externi spolupracovnici,

dodavatel¢ apod.

Statni Sprava
Sem patfi samosprava obci a mést, centrdlni ufady a ministerstva, mistni autority.
V piipad¢ knihoven se jedna o dulezitou cilovou skupinu, nebot’ zahrnuje také ziizovatele

knihoven — mésta a obce.
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Investofi, zastupci bankovnich organizaci apod.
Do této skupiny patii banky, pojistovny, ale také naptiklad evropské fondy, investofi,

sponzoii apod.

Verfejnost vdaném regionu

Veskera populace Vv regionu, ktery je mistem plisobeni organizace.

Organizace pracujici ve stejném oboru
Soucasni 1 budouci konkurenti, organizace a firmy pracujici ve stejném oboru a zejména

ty, které ptisobi ve stejném regionu/miste.

V piipadé knihoven, a vibec vSech kulturnich organizaci je Zadouci, aby pravée
k této cilové skupiné piistupovaly ne jako ke konkurentim, ale spiSe jako K partneriim,
jelikoz vzajemna podpora kulturnich organizaci je velice potfebnd a pfinosna pro jejich

preziti.

Z vlastni praxe:

V Karlovych Varech, které maji zhruba 50 tisic obyvatel, ptisobi n¢kolik kulturnich
organizaci: Karlovarské méstské muzeum, Karlovarské méstské divadlo, Divadlo Husovka
— sidlo divadel malych forem, Krajska knihovna Karlovy Vary, Méstskd knihovna se siti
pobocek, filmovy klub pii kiné Drahomira, Galerie uméni Karlovy Vary a n¢kolik mensSich
galerii a vystavnich prostor. Pfesto, ze to neni na krajské mésto mnoho, zapasi tyto
organizace 0 navstévniky, a ne vzdy jsou zcela UGspé$né, protoze zajem karlovarské
vetejnosti o kulturni podniky neni pfili§ velky. Vychazi to zejména z absence vysokych
Skol ve méste, kde tedy logicky chybi jedna celd skupina mladych vzdélanych lidi ve véku

20 az 30 let, kteti tvori velkou ¢ast navstévniki kulturnich akci.

Karlovarské kulturni organizace pomalu zacinaji chapat, Ze vzdjemna spoluprace je
pro né velmi ptinosna. Jednou z prvnich vlastovek — vétsich spolecnych akci — byla v roce
2014 Noc literatury®. Z popudu Krajské knihovny Karlovy Vary se do ni zapojily také dalsi

kulturni organizace a cCetlo se vramci Noci literatury V prostorach divadla Husovka,

! Noc literatury — hlasité &teni z nejnovéjsich d&l soucasnych evropskych spisovateli na netradi¢nich mistech,
ktera nejsou primarné spojovana s literaturou (v ptedvecer Knizniho veletrhu v Praze). Projekt organizuji
Ceska centra ve spolupréci s prazskym sdruzenim evropskych kulturnich institutt sit¢ EUNIC (European
Union National Institutes for Culture) a kulturnimi odd€lenimi zahrani¢nich velvyslanectvi,
spolupotadatelem je SKIP (Svaz knihovniki a informaénich pracovniki CR).
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Vv expozicich méstského muzea a také v Galerii uméni. Akce méla velky tuspéch, celkova
navstéva presdhla 100 poslucha¢li na jednotlivych ctecich mistech, potencialnich
navstévniki/uzivatell jednotlivych participujicich organizaci. Diky této velmi piijemné

neformalni akci, bylo dosazeno pozitivniho obrazu organizaci, které se na Noci literatury

podilely.

Obrazek ¢. 3 a4

Komunikacni prostiedky PR
,, Verejné minéni se vyrabi v Parizi, a to S pomoci inkoustu a papiru. “
Honoré de Balzac, 1840

V minulych kapitolach jsme si vysvétlili, jaké jsou komunikacni kanaly public
relations, jaké nastroje pro jejich vyuZziti pouZivame a jaké cilové skupiny miizeme pomoci
PR oslovit. Je vSak dilezité si uvédomit, co vSe mlzeme pouZzit jako prostredky
komunikace s vefejnosti, s naimi cilovymi skupinami. Cim v§im miZeme ovliviiovat

vetfejné minéni a prekladat mu pozitivni obraz nasi organizace.

l/ Pokud se tyka komunikace interni, se zamé&stnanci organizace ¢i
( jejimi externimi spolupracovniky, daji se vyuzit zeyména pracovni porady,
.. nasténky, vyrofni zpravy, organizovani celozivotniho vzdélavani,
VNITRNI PR
obézniky apod.
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V komunikaci externi mohou byt vyuzity Zzpravy
komunikované prostfednictvim masovych médii - tiskové zpravy, ?’
¢lanky v odbornych casopisech, interwiev, tiskové konference,
inzeraty apod. Ke komunikacnim prostiedktim patti také bulletin oy

v ap P P > VNEISI PR
letaky, plakaty, pozvanky, vetfejné akce a v neposledni fadé

bezbariérové webové stranky organizace a dal§i nastroje komunikace prostfednictvim

internetu, jako jsou naptiklad socialni sité, blogy apod.

Ceho mohou PR dosdhnout a &eho se naopak musi vyvarovat

., Slova jsou pricinou nedorozumént. *

Sain-Exupery, Maly princ

Pokud je PR provadéno profesionalné a cilevédomé a na zaklad¢ predem stanovené
strategie, kterd je pro Cinnost public relations zdsadni, pak je zaméteno veskeré jeho usili
na dosazeni stanoveného cile. Diky tomuto postupu je mozné dosdhnout vytvoreni
a udrzeni dobrého jména organizace, jejiho pozitivniho vnimani v ofich vefejnosti a
potazmo také zlepSeni ekonomickych vysledki ¢i statistickych ukazatelli. Neni dulezité si

pozornost jen ziskat, ale také si ji udrzet.

Pravé v tom tkvi zasadni rozdil mezi PR a reklamou. Dobréd reklama pozornost
ziska, dobré PR pozornost ziska a udrzi. Za reklamu musime zpravidla zaplatit, dobré PR
je vétsinou bezplatné, samoziejmé pokud ho pro organizaci nevytvaii napt. profesionalni

PR agentura, za jejiz sluzby je tfeba zaplatit.

Dobré PR je tedy jako stl, ktera je nad zlato. S moZnym vynalozenim minimalnich
nakladli pfinasi Gzasny profit - diveéru zékaznikid/uzivateld, vsticny pfistup dodavatelt
1 odbératell, podporu nadfizenych organii a orgdnti statni spravy a tim zlepSeni své image

a celkového obrazu organizace viici vefejnosti.

Pokud je vsak PR v organizaci podcenovano, nedostatené a nesystematicky

provadéno, muze to vést (a neziidka také vede) ke zcela opacnému vysledku.
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., Laska se podoba dobré povesti. Je-li jednou ztracena, jiz se v té podobé nikdy nevrati.

Miguel de Cervantes

Dilezité je také dodrzovat zasadu pravdivého a jasného informovani vefejnosti
o vSech aspektech ¢innosti organizace. Nelze v dobrém PR uplatiovat zasadu, ze pravda je
dobra pouze tehdy, pokud je pozitivni. ZamlCovani uréitych skuteCnosti ¢i jejich
nepravdivé pozménovani vedou v konetném dusledku ke ztrat€¢ duvéryhodnosti
organizace. Také vyhybani se nékterym nepiijemnym skute¢nostem nepatii k dobré praxi

v PR.

Castou chybou na poli PR je také podcefiovani interniho public relations — vztahy

s vefejnosti uvnitt organizace (employee relations).

Interni PR

., Nejvétsim problémem interni komunikace je iluze, Ze ji bylo jiz dosazeno. “

Jan Vymetal, 2008

Jan Vymétal uvadi ve své publikaci ,,Privodce tUspéSnou komunikaci: Efektivni
komunikace v praxi (2008, str. 263), ze“... az 60 % problému ve vnitropodnikovém fizeni

3

je zpusobeno nedostatky a chybami v komunikaci...“. Dale uvadi zakladni funkce
vnitropodnikové komunikace:
- umoziuje spoluzaméstnanclim vymeénu potiebnych informaci
- napomaha rozliSeni ¢lenli organizace od neclenti
- umoznuje informovat zaméstnance a manazery o cilech organizace a jejich
priubézném plnéni
- umoziuje piesvédCit zaméestnance a manazery o cilech organizace a zpiisobech
jejich dosazeni
- stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachazeni novych feSeni a novych
postuptl ve smyslu plnéni strategickych cilt organizace.

(konec citatu)

Pro spravné fungovani PR je interni komunikace v organizaci klicova, protoze jen
spravné informovani a motivovani zaméstnanci mohou vytvafet piiznivy obraz firmy
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Vv oCich externi vefejnosti a interni komunikace se tak stava jednim ze zasadnich projevii

firemni kultury.

Corporate identity (CI)

Obraz organizace vici jejimu okoli, koncept vlastni dlouhodobé strategie, vlastni
filozofie a vize formovani jejiho sméfovani s trvalou jistotou v podminkach jejiho okoli

a hlavn¢ vlastni realizace téchto zaméra a cilti je jednim z hlavnich tkold public relations.

To Ize realizovat pouze dobrym, promySlenym, jednotnym a UCinnym
vystupovanim organizace jako celku na vefejnosti. Corporate identity zpracovava moznosti

a nabizi nastroje k feSeni pozadavki organizace.

Néazvem corporate identity, jez muZeme volné pielozit jako firemni styl,
oznacujeme soubor pravidel, ktera urcuji, jak ma organizace vystupovat na vefejnost, vici
svym zéakazniklim a partnerim, ale také viici svym zaméstnancim. Obsahuje tedy urcitou
mnozinu vlastnosti a zplisobli prezentace, které spojuji organizaci a soucasné ji od jiné

odlisuji.

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti
a zpiisobii prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji.

Pflaum, D., Pieper W.
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Obrazek ¢. 5

CORPORATE
IDENTITY
Vizualni vzhled Komunikace Chovani Produkt
Corporate Design ||  Corporate || organizace || organizace
Communication Corporate
Behaviour
CORPORATE IMAGE
Zakladni kamen CI

Jak jiz bylo fe€eno, zédkladnim kamenem CI je filozofie organizace, vize o jejim
sméfovani a dlouhodoba strategie jejiho vyvoje. Filozofie tedy udava smér, kterym se

organizace vyda na cesté smérem k zakaznikovi/uzivateli.

Prostiedky CI

Vizualni vzhled — Corporate Image

Jedna se o styl vizualni prezentace organizace. Cim vyrazngji a originalnéji se organizace
svym jednotnym stylem vizudlné odliSuje od jinych/konkurence, tim je jeji komunikace
s okolim UCinngjSi a raciondlng§i. Zakladnim pifedpokladem je jednotny vzhled
s nezaménitelnou formou, kterd organizaci trvale identifikuje a dokonale zaznamendva
V paméti a povédomi vetejnosti. Mezi prvky vizudlniho vzhledu patii ndzev organizace
a typ loga, pismo uzivané v korespondenci i tiskovinach organizace, barevnost, internetova
prezentace, uniformy/dress code organizace, propagacni piredméty, vyrocni zpravy,

ale tfeba také ladéni interiéru sidla organizace apod.

Komunikace — Corporate Communication

Cilem komunikace, at’ jiz vné&jsi s okolim, ¢i vnitini se zaméstnanci a spolupracovniky,
je vytvaret pozitivni postoj okoli k organizaci a jeji ¢innosti. Jednotny styl komunikaénich
aktivit je pro dobry obraz firmy stézejni. Do této Casti patii samotné PR, prodej produktu,

propagace organizace a jejich produkti v¢. reklamy. Vysledkem spravné firemni
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komunikace by méla byt informacni otevienost a duvéra, odpovidajici vyznamu

organizace.

Chovani organizace — Corporate Behaviour

Do této slozky patfi interni atmosféra organizace, projevujici se ve vztahu
k zakaznikiim/uzivatelim, zaméstnancim a spolupracovnikiim a celé vetejnosti. Hlavnimi
slozkami jsou pravidla jednéni se zakazniky/uzivateli, klicové hodnoty organizace,
manualy, kodexy, ritualy a pravidla, kterd vytvaieji chovani a jednani, jez je pro organizaci

charakteristické.

Produkt organizace
To, co organizace vytvaii, produkt jeji Cinnosti, jednoznacné vypovida o charakteru
organizace a piimo vytvaii obraz organizace vuéi zakaznikim/uzivatelim a celému okoli

organizace. Proto je produkt organizace neodd¢litelnou soucasti prostiedkt CI.

Vysledek CI
Image organizace ma velky vliv pfi rozhodovani zakaznika o volbé znacky produktu.
Cilovy image, vychazejici z Cl, se musi vyrazné a patii¢né lisit od image konkurence tak,

aby byl jedine¢ny a zakaznik/uzivatel si ho snadno a v pozitivnim svétle uchoval v paméti.
Hlavni pFinosy Corporate Identity

- komplexnost a systémovost

- prezentace firemni originality

- jedinecnosti a specifi¢nosti

- stabilita a dlouhodobé plisobeni uvniti organizace 1 ve vztahu k jejimu okoli
- ztotoznéni zaméstnancu a spolupracovniki s organizaci

- vybudovéani prestize a dobrého jména organizace

Corporate Identity v knihovnach

Samoziejmé i knihovny pottebuji budovat svou firemni identitu - a¢ se to mozna
nezda. Vzdyt i ony vytvareji svij produkt, ktery potiebuji ,,prodat®. Dostat sviij produkt
do povédomi vefejnosti tak, aby okolni spolecnost naznala, Ze je dobré a potiebné

knihovnu navstévovat a vyuzivat jejich sluzeb. Pokud o ni budou uzivatelé veédét, snadno
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identifikuji jeji nabidku v pestré paleté ostatnich kulturnich organizaci, budou mit ve svém
poveédomi pozitivni obraz knihovny diky jejimu ochotnému a odborné zdatnému personalu,
jasnému a ¢itelnému logu a firemnim tiskovindm, budou o ni pravidelné ,,slySet* pozitivni
informace a védét, ze se mohou spolehnout na jejich pravdivost, pak ma knihovna napiil
vyhrdno. Najde své Ctenafe a uzivatele, statistiky navstévnosti, vyptjcek a registrovanych
¢tenafi porostou a zfizovatelské organizace a ptipadni sponzoii budou dale podporovat

a financovat jeji Cinnost.

Zpétna vazba — metody zjist'ovani zpétné vazby od zdkazniki/uZivatelii

Vsechny snahy o budovani dobrého jména a prestize organizace vSak nebudou
stoprocentn¢ u¢inné, pokud nebude zjistovat zpétnou vazbu od svych zakaznikti/uzivateli

a nebude s jejimi vysledky pracovat.

Zjistovani spokojenosti, ¢i naopak nespokojenosti zdkaznikt/uzivateld, jejich ptani
a potfeb vychazi ze sociologickych metod. Jelikoz se jednd o velmi rozsahlou oblast
se sirokou teoretickou zakladnou, vénujme se primarné zjisStovani zpétné vazby od

uzivatell v knihovndach, které jsou hlavnim tématem této prace.

., ...Knihovny se snazi vytvaret sluzby , sité na miru“ svym uzivatelum. Je tedy pro né
nutnosti, aby je dobre znaly, védeély, komu své sluzby nabizi. Jaké maji zajmy a potieby
jejich uzivatelé. Usiluji o zpétnou vazbu, reaguji na podnéty svych klientu, davaji jim
prostor k vysloveni prani a stiznosti, nameéti, jak sluzby zkvalitnit, zlepsit...

Foberova, Libuse, Koneszova, Barbora, Knihovnicky zpravodaj Vysocina, 2007

Pokud chtéji knihovny vytvatet sluzby na miru svym uZivatelim je zjiStovani jejich
pfani a potfeb velmi dualezité. StéZejnim a vychozim bodem takového zjiStovani je
vytvofeni tzv. vyzkumného projektu. Autorky vyse zminéné definice se ve svém ¢lanku
Vv Knihovnickém zpravodaji Vyso€ina (ronik 2007) podrobné zabyvaji nalezitostmi
takového projektu. Pro potfeby mensich knihoven, které jsou stfedem zajmu této prace,

postaci pét zakladnich krokl v tvorbé takového vyzkumného projektu.

30



1. Stanoveni cile
Urceni toho, co chceme ve svém vyzkumném projektu zjistit, je jeho stézejni
podminkou. Je velmi potiebné dopfedu dobie promyslet, na jaké otazky
potfebujeme znat odpovédi, co vSe ocekavame od naseho projektu, které informace

Jjsou pro nas dilezité.

2. Vybér spravné metody zjiSt'ovani
Pro ziskani relevantnich vystupt je dulezité zvoleni spravné vyzkumné metody. Pti
jejim vybéru musime mit stdle na paméti zkoumajici problém, zdroje informaci,
jednotliva data k shromazdéni a hlavni ucel vyzkumu. Vyzkumnou metodou
nemusi byt vzdy pouze oblibeny dotaznik, ale mohou se pouzivat i dalsi metody
jako jsou osobni interview, panelovd beseda, telefonni rozhovor, kontrolované
pozorovani, nasténky a knihy ptfani a stiznosti apod. Pokud mame stanoven cil
vyzkumu, je potieba pii vybéru metody zjistovani piesné uréit, jaké cilové skupiné
respondentll je na$ vyzkum ur€en a dle toho volit metodu zjistovani. U seniorti
napiiklad neni uplné vhodné volit webové dotazniky ¢i facebookové ankety,
nejmlads$i uZzivatele zase téZko oslovime telefonickym zjiStovanim ¢i sloZitym

dotaznikem.

3. Vlastni vyzkum
Pokud méame stanoven cil zji§tovani, cilovou skupinu i1 adekvatni metodu, mizeme
zalit s vlastnim zjiStovanim. M¢lo by probihat pfesné v krocich a rozsahu, které
jsme si predem stanovili. Improvizace by v tomto ptipadé mohla byt spise na skodu

a vysledky zjistovani by mohly byt zkresleny.

4. Zpracovani vysledki
Pouze rychlé a kvalitni zpracovani ziskanych dat mize pfinést relevantni vysledky,

které dobfe vyuzijeme ve své ¢innosti.

5. Aplikace zjisténi do praxe
Posledni krok vyzkumného projektu je neméné dulezity

nez ty piredchozi. Pouze pokud budeme sva ziskana

zjisténi spravné aplikovat v praxi, mizeme své sluzby
a nabizeny produkt své prace spravné¢ prodat.
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Vyzkumna metoda - dotaznik
Asi nejrozsifenéj$i a nejoblibenéj$i metodou zjistovani informaci od uzivatelu,

jejich prani, potieb a o¢ekavani, jsou Setfeni pomoci dotazniki.

Pro vytvofeni dotazniku, jehoz pomoci ziskame relevantni udaje, je nezbytné
nejdiive stanovit vyzkumné otazky. Jejich stanoveni a formulace vychazi z hypotéz

tazatele, které si vytvoril na zakladé svych dosavadnich zkuSenosti.

Typy dotazovani pomoci dotazniku
— osobni dotazovani: dotaznik vypliiuje tazatel na zaklad¢ odpovédi respondenta
— telefonické dotazovani: dotaznik vypliuje tazatel na zaklad¢é odpovédi respondenta
— pisemné dotazovani: zde je mozné pro distribuci dotazniku vyuzit né€kolik cest -

osobni distribuce, postovni distribuce, elektronicka distribuce

Pravidla tvorby dotazniku

Pro ziskéani relevantnich responsi je nutné v dotazniku formulovat jednozna¢né otazky,
které¢ vSechny souvisi pouze S danym feSenym problémem. Pokud chceme pouzit
Vv dotazniku nepopularni ¢i choulostivé otazky, umistime je vzdy az na konec dotazniku,

abychom respondenta neodradili od jeho vyplnéni hned na zacatku.

Vyhody
Nespornymi vyhodami dotaznikovych Setfeni jsou malé naklady a ¢asova tspora. Dobte
formulované dotazniky lze pouZzit opakované a jejich standardizace umoziiuje snadnou

statistickou analyzu dat. Velkou vyhodou je také zaru¢end anonymita respondenti.

Nevyhody
Nevyhodami dotaznikovych Setfeni je zejména mozny rozpor mezi tim, co respondent
odpovi a skuteCnosti, dale pak obtizna motivace respondenttl, riziko nepravdivych udaju,

nizka navratnost a nemoznost zachyceni nuanci pifimé konverzace.
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Vyzkumna metoda - Kvalitativni rozhovory

Kvalitativni rozhovory mohou byt strukturované (pfesné dany soubor otazek, fizeny
rozhovor) ¢i nestrukturované (volny neformdlni rozhovor). Tyto rozhovory se mohou
zam¢étit na zjiStovani zazitkl, vztahu uzivateli ke knihovné a jejim sluzbam. Dilezity je
vybér vhodnych prostor pro rozhovor. Tento prostor by nemél vytvaret bariéry pro
dotazované, méli by se v ném citit pfijemné. Je vzdy dulezité ziskat davéru osloveného
a volit jazyk a zptusob konverzace v navaznosti na jeho vékovou, socialni ¢i spole¢enskou
ptislusnost tak, aby byl ochoten rozhovor podstoupit a zcela rozumél nasim otazkam

a umé¢l na n¢ odpovédet.
Jaké jsou nevyhody?

Nejvétsi nevyhodou je velkd obtiznost vedeni takového rozhovoru a vysoké néaroky na
profesionalitu dotazujiciho. Také vyhodnocovani této vyzkumné metody nemusi byt zcela
objektivni, nebot velmi zavisi na osobnosti dotazujiciho a jeho osobnich pocitech

a preferencich.
Jaké jsou vyhody?

Jednoznacnou vyhodou je stoprocentni response. Vyhodou je také moZznost hloubkového

popisu piipadl a vytvoreni rozsahlych teorii.

Vyzkumna metoda - pozorovani

Velmi dobrou metodou vyzkumu, zejména v menSich knihovnach, kde jsou
uzivatelé v tésném kontaktu s knihovnikem/vyzkumnikem, ktery navic mnohdy zna jejich

soukromé zivoty a ma znalosti vyplyvajici ze zivota v mensi komunité, je pozorovani.

Lidé casto nechtéji o vécech mluvit, ale z jejich chovani Ize vypozorovat jejich
piistup a postoj k témto vécem. Proto je v nékterych ptipadech pozorovani ptinosnéjsi nez

pfimé dotazovani.

Vyzkumnda metoda - Focus Group

Tyto specifické skupinové rozhovory mohou byt uspéSné pouzity pii testovani
novych sluzeb a pfi zasadnich inovacich sluzeb stavajicich. Tento typ zjiStovani zacina

vetsinou jako Sirsi debata, kterd sméfuje ve svém zavéru k jednomu konkrétnimu tématu.
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Vyzkumna metoda - Mystery Shopping

Mystery shopping je moderni metoda hodnoceni sluzeb z pozice jejich skute¢nych
ptijemct. Jednd se o zjistovani kvality nabizené sluzby, respektive spokojenosti uzivatele
s touto sluzbou. Mystery shopper (vyzkumnik) vystupuje jako redlny uzivatel sluzby a jeho
skute¢na identita neni zkoumanému znama. ZjiStuje a zaznamenava napiiklad celkovy

dojem ze sluzby, ptatelskost personalu, ptivetivost a bezbariérovost prostiedi apod.

Pro knihovny je Mystery Shopping velmi uziteCnou metodou zjisténi svého

celkového obrazu tak, jak ho bezprostfedné vnima uzivatel.

Vyzkumem této metody a jeji aplikaci do knihovnické praxe se dlouhodobé zabyva

skupina MyS32.

Vyzkumnd metoda - Monitoring blogit a socidalnich siti

Dnes uz ma skoro kazda i velmi mala knihovna sviij facebookovy profil. A aby byl
takovy profil Zivy, musi se neustdle aktualizovat. Pfi tom je dobré sledovat reakce
facebookovych ptatel na prispévky resp. nabidku knihovny. Dotazniky spokojenosti
vétSinou vyplni jen spokojeni uzivatelé. Ale na facebookovém profilu se mohou objevit
1 negativni reakce. A konstruktivni kritika nas vzdy miize posunout dopfedu, pokud se nad
ni zamyslime a vyvodime zni spravné zavéry. Takze monitorovani socidlnich siti
a pripadné 1 blogi, je jisté dobrou cestou, jak zjiStovat spokojenost a pozadavky svych

uzivatelu.

Vyzkumnd metoda - ndasténky a tabule piani

V posledni dobé do knihoven zavital novy fenomén. Jsou to nejriznéjsi tabule,
nasténky, flip charty a podobné, kde mohou uzivatelé vyjadfovat své nazory, prani,
podnéty pro praci knihovny nebo odpovidat na nejriiznéjsi anketni otazky. I tak se da zjistit

mnoho o uZivatelich a jejich potiebach a ptizplisobit tomu praci a sméfovani knihovny.

2 MyS3 je jednim ze zajimavych projektt studentti Kabinetu informacnich studii a knihovnictvi FFMU
(www.mys3.cz)
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Z vlastni praxe:

V Krajské knihovné Karlovy Vary jsou v soucasné dobé 3 takové tabule. Jedna
v détském oddéleni, kde déti pomoci barevnych listeckli a magneti odpovidaji na
nejriznéjsi anketni otdzky. Druhd je umisténa u vchodu do spolecenského salu, kde se
konaji vzdélavaci, kulturni i spoleCenské akce knihovny. Na této tabuli, vypliuji ji bud’
sami navstévnici nebo povéfena knihovnice na zaklade jejich odpovédi, se zjist'uje, kde se

navstévnik o té které akci dozveédél.

Tyto informace slouzi napiiklad k tomu, aby oddé¢leni PR védélo, ktery zptisob
informovani o pripravovanych akcich a vzdélavacich potadech je nejicinnéjsi. Tteti tabule
visi u oddéleni A-klub, kde si uzivatelé vyménuji své nazory na hudbu, sci-fi a fantazy
literaturu (tento knihovni fond se nachazi pravé v A-klubu), najdou zde i rlizné ,,hudebni

inzeraty*, ale také vzkazy knihovné od uZzivatel pravé A-klubu.

Inspiraci pro tyto tabule naSla Krajskd knihovna Karlovy Vary pfi studijni cesté

svych pracovnikil do Krajské knihovny FrantiSka BartoSe ve Zlin€ na jafe 2014.

Obrazek ¢. 6
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Media relations

,, O masovych médiich padaji ve verejnych i soukromych promluvdch velmi casté zminky.
Zpravidla se teémi to vyrazy rozumi periodicky tisk a rozhlasové a televizni vysilani, ale

stale castéji take verejné dostupnda sdéleni na internetu...

Jan Jirak, Barbara Kopplova, 2009

O praci s masovymi médii a jejich vyuziti pro PR organizace je napsano mnoho
odbornych publikaci. Z ¢eské produkce miizeme jmenovat dvé publikace autord Jana
Jirdka a Barbary Kopplové Média a spolecnost (2007) a Masova média (2009) a publikaci
Meédia a my (2014) autord Vlastimila JeZka a Jana Jirdka. Toto téma je velice obsahlé
v zasad¢ ztoho, ze média relations, nékdy také press relations, jsou jednou
z nejdulezitéjsich soucasti public relations. Jejich ukolem je vytvaret, upeviiovat
a posilovat pozitivni vztahy se zdstupci médii, které mohou velice vyrazn¢ piispét
K rozsitovani informaci o organizaci a uSetfit ji ¢as i penize. Pokud se organizaci podaii
navazat ptiznivé vztahy s témito médii a dlouhodobé si je udrzovat, mohou tyto ve vhodny

okamzik zachranit situaci, kdyZ se objevi problém, jehoZ feSeni by jinak bylo velmi sloZité.

Jak jiz bylo mnohokrat zdliraznéno v dalSich oblastech PR, je i zde zikladem
uspéchu koncepcnost, dlouhodobost a vérohodnost, zaloZzena ptredevSim na poskytovani

vcasnych, tplnych a korektnich informaci.

Zakladni nastroje media relations

o tiskova zprava

o tiskova konference

e zvefejilovani informaci v sekci
pro média na webu organizace

e poskytovani informac¢ni exkluzivity

vybranym médiim
e zvefejiovani expertnich stanovisek
predstavitelti a pracovnikll organizace
e poskytovani statistik

o medidlni partnerstvi
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Fundraising

,, Presvedcit druhé miize jen ten, kdo je sam presvédceny.

Jana Ledvinova, 1996

Fundraising (CeStina nema pro tento vyraz adekvatni slovo), je systematicka
¢innost, jejimz vysledkem je ziskani finan¢nich ¢i jinych prostfedkli na obecné prospésnou
¢innost organizaci nebo jednotlived. Knihovny mohou pomoci fundraisingu nejen ziskat
pozitivni publicitu (pofadani dobro¢innych akci, bazart a sbirek na pudé knihovny,
spoluprace s neziskovymi organizacemi apod.), ale také ho mohou vyuzivat pro

financovani svych aktivit.

V zasad¢ jde o to ujasnit si, jakou ¢innost chceme vytvofit, komu je prospésna, kteti
Je tézké Zadat o penize a pifi tom nezebrat, ale knihovny vytvareji mnoho aktivit a akci
napiiklad pro ohrozené skupiny jako jsou zdravotné¢ handicapovani, socidlné slabi,
narodnostni mensiny, ale tfeba také nezaméstnani, ¢i rodi¢e na rodicovskych dovolenych.
Financovani takovych aktivit, pokud se zdmér spravné podd, je pro sponzory a darce
zajimavé. Je tfeba pfipravit vSechny potfebné materialy, vyzbrojit se mnozstvim argument
k pfesvédCeni potencialniho darce a pak je mozné zalit. Nejucinnéjsi, nejefektivnéjsi
a nejvynosn¢js$i metoda je navazani osobniho kontaktu s darcem. Tuto metodu osobniho
setkani a zivého kontaktu bychom méli volit (pokud je to jen trochu mozné), vzdy nejdiive

a teprve pak pouzivat dal$i mozné metody (pisemny ¢i telefonicky styk apod.)

Ptesto, ze ziskdvani penéznich prostiedkll pro financovani neziskovych organizaci
a dobrocinnych projektl prostiednictvim fundraisingu je dnes velice ¢asté, knihovny tuto
moznost jeSté zcela nepiijaly za svou. Zejména ty malé, jak vyplynulo z prizkumu,
provedeného v ramci této prace, jeSt€¢ neumi s timto nastrojem pfiliS dobie pracovat

a Vv omezené mife jej vyuziva pouze 28% profesionalnich knihoven Karlovarského kraje.
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Obrazek ¢. 7

0% 1105

11%

6%

Vyuzivate pro financovani své ¢innosti fundraisingu

O ano/konkrétni pracovnik, ktery se touto
oblasti zabyva

B ano/narazové

0O ano/ale jen vyjime¢né

O spiSe ne

B nikdy

Priklad z vlastni praxe:

Krajska knihovna Karlovy Vary je v tomto sméru v kraji vyjimkou. Nejen, Ze ma

mezi svymi zaméstnanci konkrétniho pracovnika, ktery se zabyva vyhradné fundraisingem,

ale ziskava tuto cestou nemalé financni prostfedky pro financovani svych aktivit. A to

zejména na poli prace se zdravotné handicapovanymi, détmi a seniory. V roce 2014 ziskala

KKKYV prostiednictvim fundraisingu 865 173 K¢.

Obrdzek ¢ 8°

= DOBROVSES  wiTy
| QLT
DORKOVSKS BT
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EDOBROVSKY

¥ Literarni sout& pro amatérské spisovatele pravidelné podporuje karlovarska firma Vodarny a kanalizace
Karlovy Vary. V roce 2015 se nové podatilo ziskat jako nového partnera této soutéze Nakladatelstvi Beta —
Dobrovsky (banner s reklamou nakladatelstvi byl umistén ve spole¢enském sale krajské knihovny pfi

slavnostnim vyhlaSeni vysledkd 8. roéniku soutéze — zcela vlevo).
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PR v knihovndch

., Public relations se v zadném pripadé netykaji pouze komercni sféry, naopak, v pripade
neziskovych instituci jde o nastroj urceny k obhajobé jejich pozice v trznim systému,
a proto se knihovny nemuseji stydeét za Zadny napad, pochopitelné priméreny véku
a zajmium uzivatelské cilové skupiny, ktery pripomene, ze i v dobé, kdy svet zacina Zzit

Stlenstvim jménem Internet, hraji nezastupitelnou roli v socidlni komunite.

Filip Vojtasek, Ikaros 1998, rocnik 2, cislo 9

Public relations je fenomén, ktery se v Ceském knihovnictvi objevil teprve
neddvno, dalo by se fici az poc¢atkem 3. tisicileti, a pronikd postupné i do svéta vetejnych
knihoven. Neni to zcela nadhodné, knihovny si zejména dnes, v dobé¢ masového rozvoje
elektronickych médii, hledaji své misto na slunci a jsou nuceny neustale obhajovat své

poslani ve spole¢nosti.

Systematické, dlouhodobé a precizni PR piinéaseji knihovndm mnoho pozitiv a jsou

jednoznaéné vratnou investici a jako na takové se na né¢ musi knihovny divat.

»Aby byla knihovna soucasti kulturniho Zivota mésta, musi vést dialog se svym uzZivatelem.
Aby to nebyla jen "krizova komunikace", o to se musi postarat nejen dotycny PR, ale i
vSichni zaméstnanci knihovny. Tou nejjednodussi metodou jak si vybudovat dobrou povest

Jje totiz profesionalita, slusné chovani a ochota. "

Vliadimira Buchtova, U nds, 2008, rocnik 18

V praxi knihoven to znamena, ze PR publikovanim pozitivnich informaci, stimuluji
vetejnou poptavku po sluzbach knihovny. At uz se jedna o klasické knihovnické sluzby
nebo sluzby informacniho charakteru, ¢i akce knithovny pro vetfejnost. PR v knihovnach
ma za cil vyvolat kladné postoje vetejnosti ke knihovné a zvysit zdjem o ni ze strany
uzivateli soucasnych 1 potencidlnich, presvédCit zfizovatele a potencidlni sponzory
o dilezitosti pamét'ovych instituci, kam knihovny patii, i v soucasném pietechnizovaném

SVEte.

Pro knihovny je zejména nyni na zacatku 3. tisicileti s nastupem nejriiznéjSich
modernich technologii, v dobé masového pouzivani internetu, socialnich siti a invazivnim
nastupem el. médii jako jsou e-knihy, nadmiru dulezité udrzet si své misto na svété. Vzdyt
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knihovny jsou v pravdé jedinecné multifunkéni vzdélavaci a kulturni instituce, komunitni
mista, mista setkavani a personalni komunikace. Pokud se to méa povést, musi knihovny
pristupovat k PR jako k prostfedku, ktery toto dokaze. Ale dokaze to pouze tehdy, pokud
bude soucasti dlouhodobé marketingové strategie a zahrne razné cilové skupiny: soucasné
1 potencialni uzivatele, vlastni zaméstnance, dodavatele, mistni ufady a zfizovatele

knihovny, mistni obyvatelstvo a regionalni sdélovaci prostiedky.

Mezi dalsi tkoly PR Vv knihovné patii zejména vytvaret jeji corporate identity,
lobbying, marketing kulturnich, vzdélavacich a spoleCenskych akci. A pravé na to jak by
m¢élo fungovat public relations v knihovnéch, jak by s nim mély zachéazet, na co se zaméfit,

o tom pojednava prakticka cast této prace.
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Prakticka cast

Koncepce PR v Krajské knihovné Karlovy Vary — piiklady dobré praxe pro
knihovny regionu

Pokud budeme mit pii praci na zviditelnéni nasi knihovny na mysli jednoduchy
slogan ,nechceme délat reklamu, chceme dé¢lat PR, tj. dlouhodobé budovat vztahy
s vefejnosti®, pak je nase volba jasna. Musime si stanovit cile, kterych chceme dosahnout,
rozmyslet si, na které cilové skupiny naSich uzivatelli se primarné zaméfime a stanovit

nutné kroky a nastroje k tomu, abychom svého cile v public relations dosahli.

V této cCasti své prace, bych rdda na ptikladech z price oddeleni PR Krajské
knihovny Karlovy Vary demonstrovala cesty, které mohou vyuzit i malé méstské a obecni
knihovny. Modelova knihovna je sice knihovnou vétsi, krajskou, ale ne zcela typickou,
nebot’ se nejedna o studijni a védeckou knihovnu, ale spise knihovnu ¢aste¢né suplujici,
vzhledem ke slozeni obyvatelstva regionu a jeho potieb, funkci knihovny méstské. I prace
oddéleni PR odpovida spiSe méstské knihovné. Jeho kapacita je 1,25 piepocteného

pracovniho tivazku (0,75 tvazku pracovnik PR a tiskovy mluv¢i, 0,5 Gvazku grafik).

Toto oddéleni ma na starosti kromé informovani médii o déni v knihovné
a komunikace s jejimi uzivateli a partnery, také kompletni zpracovani (v¢. grafické
podoby) vystupnich tiskovin (plakaty, pozvanky, letaky, bulletiny, vyroéni zpravy, zpravy
o Cinnosti, tvorba PF apod.), vydavani knihovnického ob&asniku Mezi regaly (ISSN 1803-
246X), vedeni a dopliovani fotografického archivu ¢innosti knihovny, vedeni a dopliiovani
archivu ,,Knihovna v tisku®“, kompletni tvorba a sprava webové prezentace knihovny
(www.knihovnakv.cz) a denni aktualizace jejiho facebookového profilu, aranzma riznych
anket a PR akci v knihovné (napf. sbirka ,,Daruj kniham druhou Sanci), aktualizace
prezentace knihovny a jejich akci v centralni hale knihovny na velkoplosné TV obrazovce

a mnoho dalsiho.
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http://www.knihovnakv.cz/

Pro dokresleni situace je mozno nahlédnout do vyro¢ni zpravy Krajské knihovny

Karlovy Vary za rok 2014, kde je uvedeno n¢kolik statistickych udaji o praci oddéleni

PR*,

1. Spoluprace s médii

vydano 22 tiskovych zprav a 154 servisnich zprav pro média

publikovano 190 zprav o knihovné v regionalnim i celostatnim tisku.

3 krét byla knihovna v televiznim vysilani (TV ZAK, CT 1, NOVA)

akce knihovny jsou pravidelné prezentovany na vinach Ceského rozhlasu Karlovy
Vary (tydné)

&lanek v odborném knihovnickém &asopise CTENAR o zptistupnéni digitalnich
dokumentti knihovny v Krameriu, ¢. 10/2014

&lanek o soutézi Rise fantazie Vodakva v oborovém periodiku SVET ONDEO,

¢. 45, Cerven 2014

2. Dalsi publicita

oddé€leni PR vyprodukovalo v roce 2013 cca 200 plakati a pozvanek na akce

knihovny.
informacéni mésiénik KAMELOT - 11 celostrankovych inzerci (akce)

fotoarchiv KKKV byl rozsiten o fotogalerie ze 154 akci, které v knihovné v roce
2014 probéhly
Facebook — k 31. 12. 2013 registrovano 985 pratel

3. Vydavatelska ¢innost

Almanach 7. ro¢niku Literarni soutéze Krajské knihovny Karlovy Vary,

ISBN 978-80-904631-5-8, ndklad 60 ks

Mezi regaly — obcasnik krajské knihovny — vydano 1 ¢islo celkovy naklad 100 ks.
Vyro¢ni zprava Krajské knihovny Karlovy Vary za rok 2013,

ISBN 978-80-904631-6-5, celkovy naklad 50 ks

PF 2015, celkovy néklad 150 ks.

Audiokniha pro nevidomé ve forméatu MP3, Zdenck Smid ,,Strasidla a krasné

panny*, naklad 30 ks

* Statistické ukazatele byly vybrany z Vyroéni zpravy Krajské knihovny Karlovy Vary za rok 2014 (str. 30)
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Graficky manual

Pro spravnou prezentaci knihovny je nutné, aby méla jakysi graficky manudl,
neboli soubor Sablon, vzord a pravidel, kterd urcuji jeji vizudlni vzhled. Tato vyznamna
¢ast corporate identity organizace nemusi mit nutn¢ podobu obsahlého tisténého grafického
manudlu, jaky ma naptiklad Krajska knihovna Karlovy Vary, ale mély by byt pevné
stanoveny jednotlivé body vizualniho vzhledu organizace. To jsou napiiklad firemni barvy,
loga organizace a pravidla jejich pouziti. Dale pak pismo, které je zakladni pro firemni
pisemnou komunikaci a také obrazové motivy, grafické prvky a postupy. To vSe musi na
pozorovatele/uzivatele pisobit jako harmonicky celek, jez vyrazné¢ pomaha knihovnu

rozlisit v zaplave informaci a slouzi k jeji jednoznaé¢né identifikaci.

Piiklad z vlastni praxe:

Krajskd knihovna Karlovy Vary kazdy rok pfizpsobuje graficky styl a design
vyroéni zpravy stylu a napadu novoro¢ni gratulace. To znamena, ze vyrocni zprava
za dany rok odpovida vzhledu PF odeslané partneriim knihovny ve stejném roce. I kdyz se
graficky styl kazdy rok lisi, je vzdy zachovana barevnost (firemni barvy oranzova a dva

odstiny modr¢) a typ firemniho pisma (Tahoma).

Také graficky a vytvarny styl plakati na akce knihovny je snadno identifikovatelny,
nebot’ jsou vzdy dodrzeny predem stanovené postupy. Napiiklad u dlouhodobych cykli
akci je grafickd podoba plakati v zdkladu stejna, méni se pouze barevnost ¢i dopliujici

obrazky a fotografie.

Obrazek ¢. 9
i My

Krajska knihovna Karlovy Vary Krajska knihovna Karlovy Vary Krajska knihovna Karlovy Vary Krajskd knihovna Karlovy Vary

Poboéka Lidicka Pobocka Lidicka Pobocka Lidicka Pobocka Lidicka
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veelku pravidelné éteni veelku pravidelné éteni veelku pravidelné éteni veelku pravidelné &teni
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Pii neformalni komunikaci knihovny s uZzivateli na facebookovém profilu nebo
prostiednictvim knihovnického obcasniku Mezi regdly vyuziva knihovna jakési neformalni

,,logo*“ — panacka knihovnici.
Obrazek ¢. 10

I Obdasnik pro navstévniky KKKV

mezi
e

18 / 2013
zdarma

S pomoci knih se mnozi stavaji uéenymi i mimo £koly. Bez knih nebyva uéeny nikdo ani ve kole.
3. A. Komensky

AKCE VKNIHOVNE ‘

Jednotny look — zdklad corporate identity organizace

Jednotny ,,l00k* prezentace knihovny je velmi dilezity pro jeji snadné rozpoznani
mezi ostatnimi knihovnami nebo kulturnimi a jinymi organizacemi meésta ¢i obce.
A neznamena to jenom to, ze je potieba mit spravné a dobfe zapamatovatelné logo, které je

jednoduché a zaroven presné vystihuje poslani a cile organizace.

Z dotaznikového Setfeni mezi profesionalnimi knihovnami Karlovarského kraje
jednoznacné vyplyva, ze pravé logu prikladaji ve své vizualni prezentaci nejvétsi vahu.
V tomto smyslu se vyjadiilo 60% respondentd. Dilezité jsou podle nich také grafické
prvky vyuzivané pii vytvareni tiSténych materiali a to pro 50% procent dotdzanych. Mensi
vahu piikladaji jednotnému pismu (33%) nebo jednotné Skale barev (16%) na téchto

materidlech pouzitych.

Tisténé materidly jako jsou plakaty, letdky do ruky, bulletiny, pozvanky na akce
knihovny, zalozky do knih - z dotazanych knihoven je pro své ¢tenafe a uzivatele vytvaii
vét§ina (14 knihoven). Ctyfi knihovny z dotizanych zadné takové materialy nedélaji
a spoléhaji se na jiné prostfedky PR. Pouze vSak 33 % téch, ktefi tiSténé materialy pro své

stavajici 1 potencidlni uzivatele pfipravuji, se zaméfuji na to, aby mély jednotnou formu
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a styl, byly vytvafeny na zaklad¢ jednotné, pfesné dané, koncepce. Zbylych 67 % knihoven

tvoii tyto materidly nekoncepcné, pouze na zdkladé momentalniho napadu.

Obrézek ¢ 11°

Jakeé tisténé materialy pfipravujete pro své uzivatele

14

12

10 O plakaty
B pozvanky na akce

0O Easopis/bulletin
6 0O zélozky do knih

W letaky "do ruky"

4 @ zadné tisténé materialy

Webova prezentace a Facebook

Krajska knihovna Karlovy Vary v roce 2013 inovovala svou webovou prezentaci.
Nahradila plvodni statickou, kterd dosud nevyuZivala Zadnych modernich prostredkl
internetovych prezentaci, a po péti letech od svého spusténi jiz nevyhovovala pozadavkim

na moderni webovou prezentaci.

Ditlezitym hlediskem pro vytvofeni nového webu byla piistupnost webu pro
handicapované uzivatele. Nova webova prezentace tak splituje pozadavky Blind Friendly
Webu®. Dalsim z pozadavkl bylo také to, aby webova prezentace byla dynamicka,
moderni se v§emi nalezitostmi jako je napf. pfipojeni k Facebooku, QR cody, pfihlasovani

k odbéru novinek, RSS kanal apod.

Web byl navrZzen s ohledem na pravidla pfistupnosti, kterd zajiStuji dobrou

orientaci a pfistup k informacim jak béznym, tak hendikepovanym uZivatelim. Naprosta

> Pii odpovédi na tuto otdzku mohli respondenti zagkrtnout vice moznosti podle toho, jaké druhy tisténych
materialll zpracovavaji.

® Blind Friendly Web je metodika tvorby piistupného webu. P¥istupnost je zde brana z hlediska uzivatelt se
zrakovym postizenim (uzivatelé pracujici sluchem a hmatem a uZzivatelé pracujici zrakem a sluchem). Prvni
verze vznikla roku 2000 pod hlavickou SONS. Hlavnim autorem je Radek Pavlicek.
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vétsina informaci je dostupna na jeden az dva prokliky, coz zvySuje rychlost pfi ziskavani
informaci.

Dostupné je také efektivni vyhledavani napti¢ veSkerym obsahem webu. Velky
daraz je kladen na bezpecnost. Web je odolny proti vnéjSim utokiim a vysoka bezpecnost
je zajiSténa také na strané¢ hostingu, kde je web provozovan. Stranky jsou plné
optimalizované pro vyhledavace a prohlizeni v IPadech a IPhonech. Vsechny tyto atributy
webové prezentace jsou velmi dilezité pro jeji uzivatelskou piijemnost a co nejlepsi
vyuziti pro PR organizace/knihovny. Vzhledem k tomu, ze vSechny moderni technologie
postupuji kuptfedu ptimo milovymi skoky je nenejvys vhodné jednou za 5 let svou
webovou prezentaci od zakladu obnovit s ohledem na zapojeni nejnovéjSich trendut, aby

zlstala pro uZivatele zajimava.

V dotaznikovém Setfeni mezi knihovnami karlovarského regionu bylo zjistovano,
jaké prostfedky public relations vyuzivaji ony ve své praci. Nejvice dotazovanych
odpovédélo, ze hlavnimi prostfedky komunikace mezi jejich organizacemi a vefejnosti je
prave jejich webova prezentace, dale pak informacéni nasténky, letacky do ruky, socidlni
sit€¢ (yjmenovité Facebook), emailovd komunikace a informace zvefejnéné v regionalnim
tisku. Popularni, mezi knihovnami karlovarského regionu jsou také akce mésta, na kterych
se schazi velké mnoZstvi obyvatel a knihovny se bud’ podileji na téchto akcich ptimo jako
hlavni organizator, nebo minimaln¢ na jejich ptipravé alespon castecné participuji. Pouze
malé procento z nich vyuziva, nebo respektive je schopno vyuzit, dal§i masova média jako

jsou televize a rozhlas.

Obrézek ¢ 12.7

Vyuziti prostfedkt PR
18
16 1 [ O webova prezentace
m informaéni nasténky
14 17/ Oletaky do ruky
12 — Oakce mésta
10 44— B emailova komunikace
O Facebook
5T B regionalni tisk
6 T Orozhlas
44— W televize
PR B zndma osobnost/pfitel knihowny
O Twitter
0
1

" PHi vypliiovani této otazky, mohli respondenti zagkrtnout vice polozek podle toho, jaké vsechny prostiedky
PR ve své praci vyuzivaji.

46



Pfesto, ze je vyuziti modernich komunikacnich prostfedkd jako je webova
prezentace nebo facebookovy profil mezi knihovnami karlovarského regionu vysoké,
vSechny maji svou webovou prezentaci a vétSina také facebookovy profil, je mozné, na
zéklad¢ zjistovani konstatovat, ze i1 v jejich vyuziti se daji nalézt rezervy. Aby byly tyto
prosttedky PR u¢inné, musi byt aktualni. Zejména u Facebooku se predpoklada, ze jde
o zivy ,organismus®“, ktery reaguje neprodlené na déni v organizaci, komunikuji se
aktualni problémy, stidle se musi svym ,pratelim* hlasit s novymi a zajimavymi
informacemi. Pouze 17% odpovidajicich respondenti vSak uvedlo, ze svij facebookovy
profil ¢i webovou prezentaci aktualizuji denné€. VSichni ostatni tak ¢ini pouze dle potteby

a narazove.

Media relations

., ...Knihovny by mély (podle velikosti) usporadat minimdlné jednou rocné PR atraktivni
uddlost, o které by se nejen psalo, ale hodné mluvilo mezi lidmi. Chce-li knihovna
zaujmout pozornost, musi byt vyjimecna. Vsechny aktivity knihovny, které jsou vyjimecné,
ojedinélé, atraktivni, predstavuji hlavni prostiedek formovani jeji identity...

Libuse Foberova, Knihovnicky zpravodaj Vysocina 2015

Budovani dobrych vztahti s regionalnimi médii je pro praci neziskovych
a ptispévkovych organizaci, mezi néz knithovny patii, zasadni. Vzhledem k omezenym
finan¢nim prostredkiim, kde nezbyva nic nebo téméft nic na placenou reklamu, je nezbytné
pfimét zastupce médii k publikovani informaci o organizace jinymi zplisoby. Nejucinngjsi
je vytvaret tak zajimavy produkt v tak jedine¢ném ,,PR baleni, Ze je pro média natolik
zajimavy, aby ho na stranky svych periodik, na své rozhlasové viny ¢i dokonce televizni
obrazovky pouzila. Ne kazda akce knihovny se muze objevit v médiich, ale pokud
novinafim pfineseme pravidelné, tfeba jen jednou ¢i dvakrat do roka, zajimavy material,
dostaneme se do jejich povédomi jako zajimavy partner a podafi se nam ,,prodat” jim

1 mensi akce a informace z nasi prace.

V dnesni dobé, kdy se kazdou vtefinu na kazdém misté néco dé€je, vSichni jsme
zavaleni nejriiznéjSimi informacemi a média, zejména ta regiondlni, maji ¢im dale méné

pracovnikii, ktefi musi zvladnout, ¢im dal tim vice informaci ze vSech oblasti zivota,
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je nezbytné poskytovat jim ze strany organizaci, stojicich o medidlni publicitu, co nejlepsi
servis.

Krajskd knihovna Karlovy Vary spolupracuje se vSemi typy masovych médii
regionu. Pravideln¢é kazdy mésic jim poskytuje prehled svych akci na nasledujici obdobi,
vSechny akce jsou dopfedu avizovany jesSt€¢ tzv. servisnimi zpravami a k velkym
a vyznamnym akcim, které si zasluhuji vétSi pozornost nebo obsahuji velké mnozstvi
dulezitych informaci, se vydavaji tiskové zpravy. Tiskové zpravy jsou zasadné
koncipovany tak, aby bylo mozné je bez vétsich zésahti ze strany redaktora ithned pouzit do
tisku. To znamena naptiklad, ze kromé& faktickych tdaji, obsahuji také pifimé feci,
napiiklad komentar ¢i vyjadieni feditele knihovny nebo odpovédného pracovnika. Vzdy

obsahuji také fotodokumentaci.

Piiklad z vlastni praxe:
Velmi vdéénou PR akci, ktera zaujala téméf vSechna regionalni média, bylo
napiiklad 16. Cervna 2014 pozarni cviceni jednotek Hasi¢ského zachranného sboru

Karlovarského kraje ptimo v budové Krajské knihovny Karlovy Vary.

Jednalo se o pomémné velké cviCeni se zasahem hasicské techniky a také
S vyprostovanim osob z ,hoficitho” objektu. V soucinnosti s Krajskym velitelstvim
Hasi¢ského zéachranného sboru Karlovarského kraje byl na 8:30 hodin naplanovan
simulovany pozar v jedné z kancelafi knihovny. Pro poZarni cvi€eni byla imyslné vybrana
doba mimo oteviraci dobu, aby nemuseli byt do cvi¢eni zapojeni Ctendii a vefejnost
navstévujici krajskou knihovnu. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o akci do posledni chvile
tajnou jak pro zasahujici jednotku hasi¢ského zachranného sboru, tak pro zaméstnance
knihovny, dozvédéla se o ni vefejnost aZz poté, co se v aredlu Krajského ufadu
Karlovarského kraje, kde knihovna sidli, a kde v t¢ dobé je jiz velmi vysoké procento
pracovnikd krajskych organizaci a také jejich navstévnikl, zacalo mohutné koufit z oken
kancelafe feditele ve 2. nadzemnim podlazi. I to pfispélo k velkému z4djmu médii, nebot’
akce zprvu vypadala jako skute¢ny pozar. Jesté v pribéhu cviéného zasahu dostala vSechna

regiondlni média potfebné informace, aby mohla spravné informovat vetejnost.
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Obrazek ¢. 13, 14

Akce pro verejnost

V dnes$ni dobé nejsou knihovny pouhymi plijéovnami knih. SpiSe jsou kulturnimi
a spole¢enskymi centry regionu, mésta ¢i obce. OvSem stale jsou pro jejich ¢innost dilezité
pocty registrovanych ¢tendid, pocty vypujcek, pocty zodpovézenych dotazli apod. Poradani
nejruznéjSich zajimavych akci pro vefejnost je zakladem také pro ziskdvani novych
¢tenafi. Protoze, kdyz uZ jednou ncékdo knihovnu navstivi tfeba v ramci vernisaze,
prednasky ¢i kurzu, je velka pravdépodobnost, Ze ji ptisté navstivi také jako Ctenat. Toto si
knihovny velice dobfe uvédomuji, a proto stale vice nabizi kromé knihovnicko-
informacnich sluzeb také nejriiznéjsi akce. Tyto akce jsou velice dulezitou soucasti PR

knihovny.

Obrazek ¢. 15

Jaké akce pro verejnost v knihovné poradate
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Akce pro odbornou verejnost

Diilezitou soucésti PR knihovny jsou také akce pro odbornou veiejnost. Ani na né
by tedy nemélo byt zapominino. Krajskd knihovna Karlovy Vary porada, kromé
vzdélavacich seminaii a kurzi pro knihovniky (pocitatové kurzy, kurzy souvisejici
s katalogizaci apod.), pravideln¢ jednou rocné¢ studijni cesty pro své zaméstnance a také
pro knihovniky regionu. V ramci téchto studijnich cest jsou navstévovany nejriiznéjsi typy
knihoven a dal§ich pamé&tovych instituci v celé Ceské republice. V roce 2014 to byla cesta
do nové vybudovanych studijnich a védeckych knihoven ve Zlin¢ a Hradci Kralové.
Na jafe letoSniho roku naptiklad névstéva zdmecké knihovny na zdmku Becov a klasterni
knihovny v Klastete premonstrati v Teplé. Na podzim roku 2015 je naplanovana cesta do
méstskych knihoven v Litvinoveé, Déciné a Liberci a také néavstéva velkokapacitniho
depozitafe v Hostivafi. VSechny tyto cesty planuje a realizuje odd€leni PR Krajské

knihovny Karlovy Vary.

Ve spolupraci s oddélenim regionalnich funkci krajské knihovny a s metodiky
povéfenych knihoven, se jednou za dva roky vyhlaSuje anketa ,Nejlepsi knihovna
Karlovarského kraje a ,NejlepSi knihovnik Karlovarského kraje”. Kromé snahy
o upeviiovani a podpory komunity knihovniki karlovarského regionu, jsou tyto akce
vyznamnymi akcemi v ramci public relations. Anketa o nejlepsi knihovnu a knihovnika je
pravidelné pofadana také ve spolupraci s Karlovarskym krajem (pfejima nad ni zastitu
hejtman kraje) a také mésty a obcemi, které knihovny regionu zfizuji, a je zde tedy tizka
provazanost se vSemi zfizovatelskymi organizacemi knihoven Karlovarského kraje. Akce

tohoto typu jsou pak velmi zajimavé i pro regionalni média.

Obrézek ¢. 16

50



Rozbor vysledkii dotaznikového Setieni mezi knihovnami karlovarského

kraje - vztah knihoven k PR

Pro potieby této prace byl vytvoien internetovym nastrojem Survio.com zjiStovaci
dotaznik®, ktery mé&l pomoci zmapovat situaci na poli public relations v profesionalnich
knihovnach Karlovarského kraje. Do tohoto prizkumu nebyly zdmérné¢ zahrnuty knihovny
neprofesionalni, nebot’ ty se PR nezbyvaji a ani nema pro jejich ¢innost zvlastni vyznam.
Jedna se totiz o malé venkovské knihovny s pouhymi desitkami ¢tenaii a omezenou
vyptjéni dobou. Tyto knihovny obsluhuje neprofesionalni knihovnik. Neznamena to ale,

ze by zavery této prace nemohly 1 malé neprofesiondlni knihovny ve své praci vyuzit.

Dotaznik byl odeslan vSem profesionalnim knihovnam regionu, tj. celkem 32
respondentfl (vyjma Krajské knihovny Karlovy Vary). Z oslovenych 32° knihoven bylo
ziskano 18 responsi, coZ je 58% procent dotazovanych. Z této mnoZiny je jiz mozné ziskat
relevantni piehled o situaci v oblasti PR v knihovnach regionu Karlovy Vary™. Celkem
bylo polozeno 30 otazek, které byly zaméfeny jednak na zjisténi velikosti knihovny (pocet
Ctenaid apod.), jednak na postoj knihovny k PR a jeho skute¢ného stavu v dané knihovné
véetné zjistovani zpétné vazby od Ctenarii/uzivateli a v zdvéru také na potieby knihovny

V této oblasti.

Dotaznik pro potifeby vyzkumu pro tuto praci byl vytvoren na zakladé¢ nékolika
hypotéz o vyuZivani ¢i respektive nevyuzivani postupii a metodik public relations
profesiondlnimi knihovnami Karlovarského kraje. Na zaklad¢ piedchoziho studia
webovych stranek jednotlivych knihoven', jejich tisténych materialéi (informaéni brozury,
plakaty Kk akcim pro vefejnost apod.) a také na zakladé osobni zkuSenosti s praci

jednotlivych knihoven, byly pak stanoveny jednotlivé hypotézy. Jejich platnost byla

® Dotaznik je k nahlédnuti na adrese http://www.survio.com/survey/d/N6C1V6J9T7R8K4M3B

% Osloveno celkem 32 profesionalnich m&stskych a obecnich knihoven. Na dotaznik odpovédélo 18 z nich,
z toho 16 méstskych a 2 obecni knihovny.

19 Pramérny poget registrovanych &tenati ve zkoumanych knihovnach, které na dotaznik odpovédély, je
2 600 ¢tenait. Pramérny pocet obyvatel ve méstech, kde oslovené knihovny pusobi, je 24 900 osob, to
znamena, ze knihovny navstévuje v praméru 10% obyvatel mésta.

1 Webové prezentace knihoven Karlovarského kraje jsou snadno dostupné z rozcestniku umisténého na
webu Krajské knihovny Karlovy Vary http://www.knihovnakv.cz/pro-knihovny/knihovny-v-regionu-p68.htm
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ovéiena v dotaznikovém Setfeni, které probihalo v pribéhu mésice dubna a kvétna roku

2015.

Hlavni hypotéza

Hlavni hypotéza (HH) byla stanovena na zaklad¢ vyzkumného cile — zmapovani
situace na poli public relations v profesionalnich knihovnach Karlovarského kraje

s vyuzitim vlastnich profesionalnich zkuSenosti v této oblasti.

HH: Knihovny Karlovarského kraje vyuzivaji prostredkii a nastroju public relations pouze
okrajove a nesystematicky, jelikoz ve vétsiné pripadii povazuji tuto ¢innost pro organizaci

jejich typu za zbytecnou.

Z dotaznikového Setfeni vyplynula skuteCnost, ze je moZné tuto hypotézu
povaZovat za pravdivou, nebot’ zng jednoznaéné vyplyva fakt, ze pouze 22 %
respondentll povazuje PR pro jejich knihovnu za velmi dileZitou a stejné procento za
dilezitou, ale naproti tomu 17 % dotdzanych ma tuto ¢innost za spiSe nedlleZitou a 33% ji

povazuje dokonce zbyteCnou pro svou ¢innost.

Obrazek ¢. 17

PR je pro vasi knihovnu:

6%

O velmi dulezité
B dulezité

O spiSe nedulezité

33%

Ozbytecné
W nevim

17%
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Pracovni hypotézy

Dale bylo stanoveno nékolik pracovnich hypotéz (H s odpovidajicim poradovym
Cislem), jejichz tukolem bylo zmapovat a rozkryt situaci v oblasti public relations
Vv jednotlivych knihovnach, pomoci k vyhodnoceni této situace a k nalezeni feSeni
a ptipadnych doporuceni, ktera by byla vyuzita v jednoduché metodické prirucce uréené

profesiondlnim knihovnam karlovarského regionu.

H1: Knihovny, které se néjakym zpiisobem PR vénuji a vyuzivaji jeho postupu a metodik

pro svou praci, necini tak systematicky a cilevéedomé, ale spise nahodile a intuitivné.

I tato hypotéza se potvrdila, protoze z odpovédi respondentil jasn€ vyplynulo, Ze
velké procento knihoven, které ¢innost PR v n&jaké podobé vykonavaji, neprovadéji tuto
¢innost systematicky a cilevédomé. Spise k ni pfistupuji intuitivn€ a do ¢innosti spojenych
S public relations se zapojuji pracovnici nahodné, dle toho, kdo ma zrovna ¢as, chut’ ¢i
néjaky napad. V celych 8 % knihoven se do néjaké ¢innosti PR pusti ten, kdo zrovna dostal
néjaky ndpad a cela tietina respondentt posila své zastupce na rizné odborné seminare ¢i
workshopy ne dle toho, kdo tyto informace pro svou praci vyuZzije, ale podle toho, kdo ma

zrovna ¢as a chut’ se seminare zucastnit.

Obrazek ¢. 18

Kdo se za vasi knihovnu Gcastni seminaiti a workshopti s t¢ématem PR

28%

44% B vzdy stejna osoba
B kdo ma zrowna zajem
O nikdo

28%

53



H2: Pokud se knihovna public relations vénuje, nema na tuto prdaci pracovnika s PR
specializaci. Tato hypotéza predpoklada, ze zadna z profesiondlnich méstskych a obecnich

knihoven nema pracovnika zabyvajiciho se primarné public relations.

Z odpovédi respondentti vyplynulo, ze v 29 % ptipadi, vykondva tuto Cinnost
vedouci ¢i feditel knihovny. Ve stejném procentu tj. 29 % dotazanych knihoven se touto
¢innosti vice ¢i mén¢ zabyva tym né¢kolika pracovnikli (vzdy se jednalo o knihovniky)
a v 7 % knihoven, je tato ¢innost provadéna narazové€, pokud se zrovna najde nékdo, kdo
ma chut’ se né¢im z oblasti PR zabyvat nebo potieba knihovny v této oblasti musi byt
nutné momentalné naplnéna. V celych 35 % dotdzanych knihoven se oblasti PR nevénuje
nikdo a v zadné z dotazanych knihoven nemaji osobu, ktera by méla PR jako napln své
prace, to znamend, ze v zadné knihovné, ktera se dotaznikového Setfeni zUcCastnila, nemaji
na PR specialistu, ktery by tuto ¢innost vykonaval systematicky a cilen¢. Timto je moZné

i druhou pracovni hypotézu (H2) povaZovat za potvrzenou.

Obrazek ¢. 19

Kdo ve vasi knihovné vykonava ¢innost PR

29% O feditel/vedouci
@ tym nékolika lidi nad ramec své prace
O kdo se zrowvna namane a ma chut i

napad
O nikdo

% 29%

Protoze, jak jiz bylo feCeno, v pracovni hypotéze H2 bylo piedpokladano, ze
Z dotazovanych knihoven nebude 74dnd disponovat specializovanym oddé€lenim ¢i
pracovnikem, zabyvajicim se ¢innosti PR, obsahoval dotaznik také otazku: Pro¢ ve vasi
knihovné neni specializované odd. ¢i pracovnik, zabyvajici se PR? Jak jiz bylo dfive
uvedeno (a nasledujici graf to jasné dokazuje), nadpolovi¢ni vétsina respondent (53 %) si
mysli, ze specialisté na PR maji své misto pouze ve velkych knihovnach a mensi (méstské

a obecni) knihovny jej nepotiebuji. Zhruba tietina respondentti uvadi jako davod, pro¢
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takého pracovnika ¢i oddéleni nemaji, nedostatek mista ¢i pracovniki v knihovné a 6 % si

mysli, Ze specializované oddéleni PR neni viibec potieba.

Obrazek ¢. 20

Pro¢ ve vasi knihovné neni odd./pracovnik PR

12%

B mala knihowna/specializované odd. maji
jen velké knihowny

B malo mista/nedostatek pracowniku

O neni vibec potieba
53%

ajiny

H3: Obecni a meéstské knihovny presto, zZe se PR systematicky nevenuji, jsou si védomy,
ze v budoucnu budou nuceny tento sviij postoj prehodnotit, aby uspéely ve svéte, ktery je pro

jejich cinnost ¢im dal vice nepriznivy.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy byla jedna z otazek dotaznikového Setfeni
sméfovana na budoucnost PR v oslovenych knihovnach. Na otazku zda méstské a obecni
knihovny zvazuji do budoucna povéteni konkrétniho pracovnika ¢innosti PR, odpovédélo
téme& 60 % respondenti tedy knihoven, které se PR nezabyvaji nebo tuto ¢innost
nevykonavaji koncepéné, Ze o konkrétnim pracovnikovi PR neuvazuji ani do budoucnosti.
O této moznosti hypoteticky uvazuje pouze 6 % respondentii a 35 % nema na tento
problém konkrétni nazor nebo jim neni znama koncepce organizace Vv této oblasti. Je jisté
zajimavé zjisténi, ze tietina oslovenych knihoven nema jasnou koncepci v oblasti PR
a odpovédni pracovnici nevédi, kam se bude cesta jejich matetské organizace v této oblasti

ubirat.

Na zikladé zjiSténych dat je moZno konstatovat, Ze tato hypotéza nebyla
potvrzena. Tato skuteCnost je jisté namétem k hlubSimu zamysleni, nebot’ jak jiz bylo
diive feceno, V dneSnim svété plném informaci, rychle se vyvijejici techniky a vzniku
novych technologii v€etné boomu elektronickych médii, neni mozné spoléhat na to, Ze

,»dobré zbozi se chvali samo* a ,,nas uzivatel si nas najde“. Pokud mu nepfedvedeme svou
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kvalitu a neukdzeme jasnou cestu k nasim organizacim a sluzbam, mize nas snadno

ptehlédnout a najit nékoho, kdo je tzv. vice vidét.

Obrazek ¢. 21

Uvazujete do budoucna s povérenim konkrétniho pracovnika ¢innosti PR

6%

Bano
Ene
O nevim

Dulezitou soucasti PR, a to nejen v knihovnach, je zjiStovani zpétné vazby
od uzivateld sluzeb. Proto byla i ¢ast otazek v prizkumovém dotazniku zamétena prave

na tuto oblast PR.

H4: Knihovny nepracujici dobre s ndstroji a prostredky PR a pouze minimalné vyuzivaji
potencial tohoto oboru, protoze viastné ani neznaji potreby svych potencidalnich uzivatelii

a zaméruji se primarné na ty stavajici.

| tuto hypotézu je moZné povazZovat za potvrzenou, nebot’ se knihovny pii zjistovani

zpétné vazby od uzivatelli zamétuji vétsSinou na ty stavajici

Z prizkumu vyplynulo, Ze ne vSechny knihovny se touto cinnosti zabyvaji.
Z dotazovanych respondentii 83% respondenti odpovédélo, Ze zjiStuji pozadavky
a spokojenost svych uzivatelti a 17% vibec zpétnou vazbu od svych uzivateli nezjistuje
a to zadnym zpisobem. Z téch, ktefi zpétnou vazbu zjiét’ujilz, uvedlo nejvice respondentli
(13 knihoven), ze se zaméfuji na ustni dotazovani a osobni kontakt s uzivateli, coz
jednoznac¢né hovoii o tom, Ze jsou oslovovani pravé ti, ktefi jiz knihovnu navstévuji.
Piekvapivé je, Zze na druhém misté (5 knihoven) se umistilo zjistovani piani a potieb

uzivatelii pomoci socialnich siti (Facebooku) a naptiklad dotaznikové Setfeni (klasicka

12/ dotaznikovém formulafi mohly dotazované knihovny zaskrtnout vice moznosti, dle skute¢ného
vyuzivani prostfedkl ke zjisténi zpétné vazby.
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zjistovaci metoda) bylo az na tfetim misté - pouzivaji ji pouze ve 3 knihovnach. Ostatni

metody zjistovani zpétné vazby od uzivatelll jsou knihovnami pouzivany pouze okrajove.

Posledni hypotéza se tykala cilovych skupin, které knihovny umi oslovit, a které se

jim naproti tomu nedafi ziskat.

H5: Meéstské a obecni knihovny svymi konzervativnimi prostiedky propagace svych sluzeb
nejsnaze oslovuji pouze skupiny z okrajii vékového spektra, déti a seniory, protozZe ty se
K jejich nabidce sndze intuitivné dostanou. Déti privedou do knihovny ucitelé a seniori jsou

Jiz zvykli nabidky knihoven vyuzivat.

I tato hypotéza se dle vysledkii dotaznikového Setieni potvrdila, nebot’ nize
uvedeny graf jasné vypovida o tom, ze cilova skupina lidi mezi 18 a 40 lety, ktera ma
mnoho ruznorodych zajmi a moznosti traveni volného casu, je pro knihovny jako
potencialni skupina uzivatelti velice lakava, ale mozna pravé nekoncepéni praci na poli

public relations, zatim vice mén¢ nedosazitelna.

Tato prace a jeji vystup — jednoduchd metodické ptfirucka PR — by mohla ptispét
pravé k tomu, aby méstské a obecni knihovny karlovarského regionu dosahli svych cilt
a podafilo se jim oslovit vice potencidlnich uzivateli pravé z cilovych skupin, které dosud

sluzby a akce knihoven pfili§ nevyuzivaji.

Obrazek ¢. 22

Kterou cilovou skupinu byste nejradéji ziskali na svou stranu, ale zatim se to
nedafi?
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Zaver

Tato prace se pokusila zmapovat a utfidit zakladni teoretické principy fungovani
public relations a aplikovat a ptizplisobit je potiebam menSich profesiondlnich knihoven

v Karlovarském kraji.

Obor public relations je v dnesni dobé velice popularni a mize byt nesmirné
uziteCny pro zkvalithovani prace knihoven, nebot spravné vyuzivani jeho ndstroju,
prostiedkil, metod a jednotlivych disciplin, miize pomoci knihovnam nejen udrzet zajem

stavajicich uzivateld, ale také ptilakat nové, o jejichz ptizeit mnohdy marné usiluji.

Véfim, ze informace uvedené v této praci a analyza vysledkid vyzkumného
dotaznikového Setfeni, budou podnétem k zamySleni zejména vedoucich pracovnikl
knihoven Karlovarského kraje a ptimé&ji je K revizi jejich piistupu k public relations jako
uéinnému nastroji pro jejich praci. Pokud si na zaklad¢ informaci zde uvedenych uvédomi,
Ze je potfeba se této Cinnosti systematicky a dlouhodobé vénovat a vyuziji pro zkvalitnéni
své prace vystup tohoto vyzkumu — metodickou piiruc¢ku — uvidi celou problematiku
vyuziti PR v menS$ich knihovnach v novém svétle. Pokud tato prace pfispéje svym dilem
K lepsim vysledkim nejen jejich statistickych ukazateld navstévnosti, po¢ti vypujcek
apod., ale také k vytvoteni jejich lepsi image v o¢ich obyvatel jejich mésta ¢i obce, pak

bude jejiho zaméru dosazeno.

Timto zdmérem je predstavit vefejnosti knihovny nejen jako ,,chramy* ticha
a vzdélanosti, ale jako Zivé organizmy, které pulsuji zajimavymi akcemi, nabizi
uzivatelsky pfijemné prostiedi pro setkdvani, komunitni zivot a smysluplné traveni

volného Casu. Jako misto, kde je dobré pobyt.

,Kdo hromadi knihy a jinym je pujcuje, o tom plati slova Zalmistova:
Bohatstvi a poklady jsou v domé jeho uloZeny a dobrodini (ktera jimi prokazuje) trvaji

naveky. “.

Talmud
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznikové Setieni
na zjisténi stavu PR v jednotlivych profesionalnich knihovnach Karlovarského kraje
a jejich postoje k této problematice.
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19.
20.
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22.
23.
24.
25.
26.

27.
28.

29.

30.

. Zvolte prosim typ vasi knihovny obecni/méstska.

. Uved’te pocet registrovanych ¢tenarti vasi knihovny k 31. 12. 2014.

. Uved'te celkovy pocet navstévnikt knihovny za rok 2014/pokud ho znéte.
. Uved’te pocet obyvatel mésta/obce — alespon priblizné.

. PR je dilezitou soucasti marketingu.

. PR je pro nasi knihovnu...

. Utast na $kolenich a seminafich o PR a marketingu.

. Kolik osob ve vasi knihovné se vénuje PR?

. Jaka je jeji/ jejich piivodni profese?

. Co vSe je naplni ¢innosti tohoto oddéleni/pracovnika PR?

. Jak je moZno s timto oddélenim/pracovnikem komunikovat? Mohu dostat konkrétni
kontakt?

Proc¢ takové oddéleni/osoba ve vasi knihovné nefunguje?

Kdo vykonava ¢innosti PR

Uvazujete v budoucnu o oddélni/konkrétni osobé zabyvajici se PR?

Na koho ma byt dle vas PR zaméteno?

VyuZivéate pro financovani své ¢innosti fundraising?

Jaké prostfedky PR vaSe knithovna vyuziva?

Pokud ma vase knihovna webové stranky, kdo a jak je obsluhuje?

Pokud vyuzivate FB, ma vase knihovna vlastni facebookovy profil?

Vytvafi vase knihovna ti§t€né materialy pro uZivatele? Jaké?

Pokud vytvaftite tiSténé materidly, kdo je za né odpovédny? Kdo je vytvari?

Pokud vytvafite tisténé materialy, jako maji podobu?

Pokud maji ti§téné materidly jednotnou koncepci — ¢im se vyznacuji?

Pokud rozesilate informace o akcich a novinkach v knihovné emailem, tak komu?
Jaké akce pro vefejnost poradate ve vasi knihovné?

Zjistujete od uzivatell jak se jim vaSe akce/sluzby/nabidky libi, pfipadné co by chtéli,
co od vas o¢ekavaji?

Pokud pfani a ndzory uZivateld zjiStujete, jaké metody pouZzivate?

Ktera z nasledujicich odpovédi nejlépe vystihuje vasi strategii zjisStovani prani a
spokojenosti uzivatelti?

Na které cilové skupiny se pii svych akcich/nabidkach sluzeb zamétujete nejcastéji.
Pokud se této cilové skupin€ nevénujete, oznacte ji nulou.

Kterou cilovou skupinu, byste nejradgji ziskali na svou stranu, ale zatim se to nedati?
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Piiloha ¢. 2

Knihovna hotela, naStésti cvicné

Zdroj: Chebsky denik

Datum vydani: 17.6.2014

Odkaz: http://chebsky.denik.cz/

Cislo: 140

Strana: 1

Autor: tom

Rubrika: Titulni strana

Oblast: Regionalni deniky - Plzensky a Karlovarsky kraj

Karlovy Vary — Zarocit své znalosti a zkontrolovat nouzové postupy. To byl hlavni cil
vcerej$iho fiktivniho pozéru v karlovarské krajské knihovné. Piesné v 8:30 se rozeznél
pozarni poplach a tim zacala celd zkouska. IThned po vyhlaseni poplachu zacali budovu
opoustét hlavnim vchodem 1 po pozarnich schodistich zaméstnanci knihovny. Mezitim uz
budovou prochazely uréené hlidky, které hledaly zapomenuté kolegy. Jejich praci si po
osmi minutach pievzali hasici, ktefi si vyzkouseli, jaké by to bylo, pokud by hotelo
doopravdy. Piesné po hodiné od vyhlaseni poplachu bezproblémové cvi¢eni skoncilo s
kladnym hodnocenim.
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