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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je pouziti jednotného vizualniho stylu v knihovnach,
rozebrané v SirSich souvislostech. Ovlivnény rychlym technologickym vyvojem,
knihovny zménily jadro své Cinnosti a zacaly chdpat potfeby uzivatelii jako nej-
zakladnéj$i divod své existence. Pro tento pfistup je nezbytné dobie pouzivat
metody marketingu a komunikovat s uzivateli. Takovd komunikace neni realizovana
jen béznymi aktivitami public relations, ale v§im, co uzivatelé vnimaji. A protoze
vlastni graficky styl. Hlavni kapitoly této prace se vénuji vizudlnimu stylu, nejprve
procesu vzniku, obecné spravnym zasaddm a ustanoveni zakladnich prvkl v manualu
vizualniho stylu; nasledné jejich aplikaci v rozdilnych formatech — od prostiedi
knihoven, pfes vSechny druhy tiSténych materiali a znackovych vyrobkl, po na-
vrhovéani pouzitelnych a pfistupnych grafickych uZivatelskych rozhrani. V kazdé
Casti této prace jsou zminény a stru¢né popsany nejaktudlnéjsi trendy, napiiklad
guerrilla marketing nebo web 2.0. Cely text doprovazi obrazova ptiloha, ktera

ilustruje, jak vizualni styl pouZzivaji konkrétni knihovny.
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Abstract

The topic of this bachelor thesis is the usage of unified corporate design in libraries,
described in the wider context. Influenced by rapid technological progress, libraries
changed their core business and started to understand users’ needs as fundamental
purpose of their existence. For this attitude is necessary to use marketing methods
well and communicate with users. That communication is not only realized by com-
mon public relations activities, but by everything, what users perceive. And because
the sight is the most important sense, libraries should establish and consistently
maintain their own graphic style. The main chapters of this thesis are focused on
corporate design, firstly on the process of creation, generally correct principles and
constitution of basic elements in the corporate design manual; consequently on their
application in various formats — from libraries facilities, continuing with all kind of
printed materials and branded products, to designing usable and accessible graphic
user interfaces. In every part of this thesis, there are mentioned and briefly described
the most topical trends, for example guerrilla marketing or web 2.0. The whole text is
accompanied by the picture supplement, which illustrates how the corporate design is

used in the particular libraries.
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Predmluva

Ptedkladana bakalatrska prace s ndzvem ,, Vizualni marketingovda komunikace kniho-
vy v 21. stoleti* odrazi mij dlouhodoby zdjem o vztah mezi soucasnym vyvojem
knihoven a jejich sebeprezentaci vii¢i vefejnosti, kterou je v této souvislosti tieba
chépat jako kohokoliv, kdo sluzby dané instituce vyuzival, vyuZzivd nebo vyuzivat
miZe v budoucnosti, stejné jako celé okoli se svymi sloZitymi spolecenskymi pro-

vazanostmi. Oblasti marketingu a grafiky se vénuji také v ramci brigady pii studiu,

kdy spravuji webové stranky Kanzelsberger.cz a mym pfimym nadfizenym je marke-
tingovy a public relations specialista této znamé sit¢ kniznich prodejen. Ackoliv se
jedna o komer¢ni sektor, vétSina komunikacnich aktivit uspéSnych spole¢nosti mize
slouzit jako inspirace vS§em typim knihoven. Souc¢asny marketing je navic asto re-
alizovan pomoci modernich technologii, kterymi se intenzivné¢ zabyvam jiz od
stfedni §koly, nejprve studijnim oborem Informaéni technologie a pozdé&ji, na Ustavu
informacnich studii a knihovnictvi FF UK, mimo jiné absolvovanim relevantnich

vybérovych predméta.

V souladu se zaddnim bylo mym cilem pfi zpracovani prace zejména poukdzani na
vyznam marketingové komunikace pro knihovny, vymezeni dtlezitosti vizualni slo-
zky této komunikace a rozbor jednotlivych ¢asti vizualniho stylu, respektive zasad
pro jejich praktickou aplikaci. Vzhledem k §ifi tématu a mnozstvi souvislosti se uka-
zalo jako nezbytné zasazeni tématiky do SirSiho kontextu. Z tohoto divodu a kvili
omezeni rozsahu bakalarské prace je ve vysledném textu — oproti zaddni — analyza jiz
existujicich feSeni zastoupena pouze odkazy na peclivé zvolené materidly v obrazové

ptiloze.

Bez zapocitani uvodu a zavéru je tato prace rozclenéna do ctyf hlavnich kapitol.
V prvni z nich se vénuji soucasnému pohledu na funkce knihoven a aspektim, které
tento pohled ovliviiyji, zejména vyvoji informacnich a komunikaénich technologii.
Navazujici kapitola bere soucasné trendy jako vychodisko pro obecnéji zaméteny
popis marketingu, marketingové komunikace a jejich klicového vyznamu pro vSech-
ny instituce bez rozdilu. Vzhledem k tématu a cilim prace 1ze za jeji jddro oznacit
dvé kapitoly, ve kterych rozebirdm slozky vizualniho stylu a jejich praktickou

aplikaci z hlediska marketingovych aktivit knihoven. Je zfejmé, ze predbéZna osnova


http://www.kanzelsberger.cz/

ze zadani bakalarské prace byla modifikovdna a nasledné rozsifena do podkapitol

tak, aby cely text mél jasnou logickou strukturu a vystavbu.

Pti informacni a bibliografické ptipravé jsem vychézel zvlast¢ z odbornych mono-
grafii, sbornikii a ¢lankt, které se zabyvaly problematikou marketingu pro knihovny.
Tato pramenna zdkladna se ukéazala jako dostatecné Sirokd, presto jsem ji jeSté
doplnil zdroji, které se vizudlni komunikaci nebo aktudlnimu vyvoji knihoven vénuji
z obecného pohledu. Podkladem pro zpracovani Casti o aplikaci marketingovych
metod a vizudlniho stylu na webovych strankach knihoven mi byla i ma vlastni re-
SerSe k tématu, zpracovand v ramci atestace z pfedméctu Bibliografické reSerSni

sluzby, vyucovaného ve tretim ro¢niku bakalatrského studia.

Finalni text této bakalafské prace ma rozsah 51 stran (plus 7 stran seznamu deva-
desati sedmi pouzitych zdroji); pfipojeno je k ni 12 listh obrazové ptilohy. Pouzité
zdroje jsou v zavéreéném seznamu citovany dle norem ISO 690" a ISO 690-2%; v tex-
tu jsou odkazovéany formou tzv. Harvardského citaniho stylu, tedy prvnim udajem
zaznamu (typicky pfijmeni autora nebo prvni slovo nazvu) a rokem vydéani do-

kumentu.

Na zavér predmluvy bych rad vyjadiil pod€kovani vedouci mé bakalatské prace
PhDr. Petfe Slukové, zejména za pocatecni konzultace o struktufe prace a dostu-

pnosti informacnich zdroju.

! CSN ISO 690:1987. Dokumentace — Bibliografické citace — Obsah, forma a struktura. 2. vyd. Praha :

Cesky normalizaéni institut, 1996-12-01. 31 s. Ttidici znak 01 0197.

2 CSN ISO 690-2:1997. Informace a dokumentace — Bibliografické citace — Cdst 2: Elektronické

dokumenty nebo jejich ¢asti. 1. vyd. Praha : Cesky normalizagni institut, 2000-01-01. 22 s. T¥idici znak 01 0197.



1 Uvod

Pouhé prolistovani ,, Déjin knihoven a knihovnictvi“ [CEJPEK, 1996] staci k ziskani
pfedstavy o tom, jak dlouhym vyvojem knihovni instituce prosly, jak bohata jejich
historie byla a jak ohromné spolecenské i ndzorové zmény je formovaly. Od archivi
hlinénych tabulek, ptes fecké soukromé knihovny, klasterni sbirky kiestanské lite-
ratury, az po kolekce tiskli v osvicenské dobé&, pristup k zapsané paméti lidstva byl

po tisicileti zaleZitosti vybranych vrstev spole¢nosti, panovniki, knéZich, vzdélanct.

Situace se zacala ménit az ptred relativné nedavnou dobou, od 19. stoleti, kdy vyvoj
umoznil postupny prechod k vefejnému knihovnictvi a soucasn¢é vznik a pozvolny
rozvoj toho, co dnes oznacujeme jako informacni védu. NejdramatictéjSi posun se
vSak odehral aZ v poslednich desetiletich. Vyvoj techniky nejprve mohl ptsobit jako
pouhd mechanizace, prace usnadnénd stroji, ale s nastupem pocitacl, zvétSovanim
jejich vykonu pfi soucasné probihajici miniaturizaci a nakonec s existenci celo-
svétového sitového propojeni zacalo byt zifejmé, Ze vytvoreny elektronicky komu-
nikacni kanal a nové formy dokumentid stavi knihovny pted bezprecedentni vyzvu

a hledani hranic své dalsi ptisobnosti.

Nyni, pfiblizn¢ jedno desetileti po zacatku 21. stoleti, se zda, Ze pesimistické nazory
o absolutnim zaniku knihoven, které se také objevovaly, nebyly opodstatnéné.
Knihovny se neustile adaptuji, a jak bude podrobnéji popsdno ve druhé kapitole,
vyvinuly strategie na zaklad¢ nového chapani toho, co dnes vlastné znamena ,,jit do
knihovny a vyuzit jejich sluzeb“ [ANDERSEN, 2007, s. 28]. Dospély do stavu, kdy
je knihovna chapéna jako pln€ oteviend moderni instituce [WU, 2005, s. 29], plnici

mnoho riznych roli ve spole¢nosti, véetné ekonomickych.

Je ocividné, Ze schopnost knihoven pfizplisobovat se zménam je pozoruhodna.
., Knihovny, knihovnici, informacni sluzby a informacni profesiondlové maji enormni
viohy k adaptaci.” [SAEZ, 1996] Proto je prekvapivé, Ze v literatufe jsou uz delsi
dobu popisovany stale stejné pretrvavajici ndzory. Prvnim z nich je $patny obraz pro-
fese, ktery shrnula Gitte Ballingovd popisem knihovnika jako straSadka, kterého
uzivatelé knihovny nezajimaji a knihy, které vnima jako rozsifeni vlastni sbirky,
nechce pujCovat. ,, Ve svété knihovniku stale probiha nekonecna diskuze o tom, jak je

jejich povolani vnimano sirsi verejnosti. (...) Stereotypy o knihovnicich jsou velmi



staré a odborniky zarazi, jak se mohou udrzovat, kdyz pravé informacni pracovnici
dokazali prijmout rychlé technologické zmény.“ [BALLING, 2007, s. 55, 59] Na
druhou stranu je nezbytné uvést také nazor, Ze tradi¢ni negativni obraz knihovnika je
z velké &asti pouze mytus zvé&nény piimo pracovniky v oboru [SAEZ, 1996, s. 107].
Objevuje se i nova protichlidna predstava, ukazujici knihovnika jako vzdélanou
dynamickou osobnost, schopnou vypotadat se s jakymkoliv druhem ptekazek [JA-

SIEWICZ-HALL, 2007b, s. 190].

Daleko vétsi dopad na plnéni cild knihoven nez pouhd image knihovnikd mé pové-
domost uzivatelli o sluzbach, které knihovny nabizeji. Srovnanim ndzort vyjadie-
nych v rozsahu ctvrt stoleti lze dojit k zavéru, ze tato informovanost je stale
neuspokojiva: ,, Mira informovanosti uZivatelu knihoven (o rozsahu sluzeb) neni na
Zadouct vysi. (...) Ctendri ve své vétsiné nemaji piredstavu o tom, co vse by mohli od
knihovny pozadovat.” [VANCURA, 1973, s. 96-97] ,, Podle priizkumii uZivatelé
projevi jistou setrvacnost, knihovny stdle vnimaji jako piijcovny knih.” [BROPHY,
2001, s. 27] ,,Knihovny poskytuji tri druhy sluzeb: absencni vypiijcky, prezencni
sluzby a webové sluzby. Lidé maji nejvetsi povedomost o moznosti vypiijcek.

[HOIVIK, 2007, s. 171]

Jak lze rozpor mezi realitou — pfizplsobujicimi se knihovnami plnicimi mnoho rtz-
nych spolecenskych potieb — a neodpovidajici povésti vysvétlit? Jak pise Grazia
Asta, pfili§ dlouhou dobu byly knihovny ozafeny aurou posvatnosti, diky které se
staly exkluzivnim mistem pro par vyvolenych, omezujicich pfistup vSem ostatnim
[ASTA, 2000a, s. 71]. Situace se zm¢nila, ale tuto zménu je potieba soustavné pre-
zentovat a pokracovat v pruzném reagovani na posuny v uZzivatelskych potiebach.
A pravé k tomu slouzi marketing, kterym se zabyva tato bakalafskd prace. Jak
uzavird Gitte Ballingova, stereotypy o knihovnach jsou tak zndmé, Ze mohou byt
v marketingu velmi dobfe vyuzity jako zdklad potencionédlniho ptekvapeni [BAL-

LING, 2007, s. 64].



2 Knihovna v 21. stoleti

Pokud ma byt marketing efektivni metodou, je nutné nejdiive dokonale poznat
instituce, kterym by mél slouzit zkvalitnénim vztahti s vefejnosti a zpétnou vazbou
na poskytované sluzby. Témito institucemi jsou knihovny, které se tak stale nazyvaji,
1 kdyz jejich aktivity jsou rozsahlé a plivodni souvislost s klasickou tisténou knihou

oV v , 3
se muze casto vytracet.

Ve faktorech a postojich, které podobu knihoven v neddvné minulosti a nyni, na
zacatku 21. stoleti, formovaly — a stale formuji — nejvice, lze vysledovat tfi oblasti.
Prvni je vyvoj technologii, ktery knihovny nemély velkou Sanci ovlivnit, vétSinou
pouze praci na adaptaci vi¢i zménénému prostiedi, maximalné vytvofenim spe-
cialnich nadstaveb na jiz existujicich platformach. Druha oblast popisuje skutecnost,
jak knihovny tohoto vyvoje vyuzily ve sviij prospéch a posunuly jadro své prace vice
smérem ke sluzbam. Konecné tfeti oblast, ndzorova, predstavuje shrnuti zmeény v po-
stoji viici Ctenarlim, respektive uzivatelim, ktera je tak vyznamnd, Ze byva ozna-

covana jako zména knihovnického paradigmatu.

Mozné ponekud piekvapivy mize byt fakt, Ze pokud se provadéji prizkumy nazori
o knihovnach v relativné dohledné budoucnosti, vysledkem nejsou zadné futuristické
pfedstavy, ale stfizlivy pohled na véc, ktery je do velké miry shodny se souasnym
vyvojem a postoji, pfedstavenymi vyse a rozebranymi v nasledujicich podkapitolach.
Jednim z takovych prizkumt byl nizozemsky projekt , Knihovny 2040°, jehoZz
zaveéry shrnul Jianzhong Wu: otevienost knihoven pro kazdého, spise vymeéna infor-
maci na obecnéjsi bazi nez ptjcovani knih, sluzby poskytované na Siroké skale od
individualismu v malych lokalnich zafizenich az po systémové a globalné pracujici

velké instituce [WU, 2005, s. 181-183].

2.1 Vyvoj technologii

Peter Brophy na samém pocatku 21. stoleti zkonstatoval, Ze technologické zmény

s vlivem na knihovny probihaji neuvéfitelné rychle — osobni pocita¢ byl tehdy

3 Problémem definovat v dnesni dob¢ termin knihovna se zabyvala fada autorti a odbornikd. Profesor Jifi

Cejpek nabidl obecny popis ,, usporadany soubor zaznamenaného poznani* [CEJPEK, 1996, s. 8], ktery odpo-
vida 1 sbirkam elektronickych textli, mediatékdm apod.



zalezitosti starou dvacet let, Internet (pfesnéji webové stranky) pouhych deset. Bro-
phy také vyjmenoval experimenty s elektronickym papirem, nértst elektronického
obchodovani (které miize byt pro sluzby jest¢ vyhodnéjsi platformou nez pro zbozi,
které je casto tfeba vybirat fyzicky), nové modely publikovani jako globalné
dostupné preprinty’ nebo tisk na vyzadani, rozhrani a systémy pro vyuku pro-
stfednictvim pocitaci atd. V neposledni fad€ uvedl je$t€ neznamé proménné.

[BROPHY, 2001, s. 5-11]

Ptidame-1i k tomuto vyc¢tu navic zobecnéni typu dynamickych dokumenti v mnoha
novych formatech a sbirek definovanych pouze jako soubor kritérii pro vybér zdroji
ze SirSiho informacniho prostoru (tedy uplné oddélenych od fyzické lokace) [BRO-
PHY, 2001, s. 66, 76], mizeme snadno dojit k zavéru, ze se technologickym vy-
vojem zménily vSechny prerekvizity, na kterych knihovny stavély svou ¢innost, coz

je ¢ini pfekonanymi institucemi.

Vnimavi pozorovatelé si jsou vSak v€domi, Ze tomu tak v Zadném piipadé neni.
Zmény byly rychlé a vyrazné, ale nikoliv fundamentalni — poznatky jsou stale pie-
davany formou textu a vétSina sluzeb plni v elektronickém prostiedi stejné funkce
jako kdysi, 1 kdyZ efektivnéjsi formou a na rozSitenych zakladech. Predné, jak piSe
opét Brophy, technologické a jiné , krize* (spolecenské, politické, ekonomické) ne-
jsou pro knihovny nic nového [BROPHY, 2001, s. 58-59] a pokazdé se je podaftilo
pfekonat, mnohdy s dlouhodobymi benefity pro dals$i rozvoj a novymi cennymi
podnéty. Ddle, jak je znamo, elektronickd informace nemuiZe byt pfectena sama o so-
bé (bez kompatibilniho zatizeni) a to ji spolu se skuteCnosti, ze trvalé ukladani
digitalnich dat je stale v experimentdlnim staddiu (omezend Zivotnost médii, pie-
kvapiveé velké naklady na bezpecné zalohovani ulozist) [WU, 2005, s. 100-101, 112],

v jistém smyslu slova prozatim ,,diskvalifikuje* od naprosto univerzéalniho pouziti.

Celosvétova sit’ Internet je n€kdy nazyvana jako ,.nejvétsi elektronickd knihovna®
a tim padem nejobsahlejsi zdroj znalosti, ale i to je v odborné literatufe vyvraceno.
Shoduji se na tom naptiklad Kathrine Hayesova (,, Knihovnici védi, jak malé mnoz-
stvi z celého univerza informaci je dosaZitelné pomoci volného webu. [HAYES,

2007, s. 152]), Jianzhong Wu (,, Cely Internet nemiize byt nazvan knihovnou, protoze

4 Podle Ceské terminologické databaze knihovnictvi a informaéni védy [KTD (...), 2005] je preprint

preferovany termin i v ¢eském prostiedi, na rozdil od jeho ptekladu ptedtisk, ktery se vyskytuje pouze ztidka.



zdroje v ném nejsou nijak organizovany. Usporadanost pristupu k poloZkam a popis
existence dat a jejich shromazdeni.” [WU, 2005, s. 102-103]) a Peter Brophy
(,, UzZivatelé chtéji zaznamenané vysledky intelektualni prace a ne digitalni objekty.
[BROPHY, 2001, s. 65] ,, UzZivatelé potiebuji komentdr k obsahu, vyznamu a kvalité
zdrojii. “ [BROPHY, 2001, s. 95] ,, Web nezahubil roli prostiednikii, naopak, uplat-
nili se i v jeho ramci.“ [BROPHY, 2001, s. 181]). Samotny fakt, Ze pro pfistup k in-
formacim jsou ve zvySené mife pouzivany technologie, znamend pro mnoho
uzivatelli zvétSeni bariér [DAHLEN, 2000a, s. 144]. Situace si tak pfimo zada roli

knihovny jako kvalifikovaného prostrednika.

Shrneme-li vSe vySe uvedené, je ziejmé, ze nové technologie knihovny skutecné
neohrozuji. ,, Nazor, zZe knihovny ,vymiou " je jiz prekonany. (...) Nové systémy Sireni
informaci a nova média nevytlacily ty starsi, jen je doplnily.“ [WU, 2005, s. 98-99,
101] Rovnéz pievedeni vSech sluzeb knihovny do virtudlniho prostoru je nemy-
slitelné: ,, Verejnd knihovna jako fyzické misto je neuvéritelné diilezita pro komunitu;
akademicka knihovna miize tvorit prirozeny spolecensky stied kampusu... Proto
knihovny nezahynou.” [BROPHY, 2001, s. 183] Vyvoj technologii je mozné do-
konce vnimat jako Uplny opak ohroZeni, ptileZitost k rozvoji. Z konkrétnich &isel je
zfejmé, ze knihovny takové pfilezitosti vyuzivat uméji. Dobie to jde ilustrovat na
prikladu virtudlnich referen¢nich sluzeb. Wu uvadi, ze v roce 1999 je poskytovalo
5 knihoven, zatimco o dva roky pozdéji uz pies pét set [WU, 2005, s. 76]. Pii-
pomenuti si zaslouzi také slova Martina Svobody, Ze je to pravé moderni sitové
prostiedi, ve kterém se do ohniska pozornosti vice nez kdykoliv piedtim dostava
jednotlivec, uzivatel se svymi specifickymi potiebami [SVOBODA, 2003, s. 5] (viz

podkapitola 2.3, Zména ptistupu k uzivatelim).

2.2 Zména jadra ¢innosti

Vyvoj technologii neptinesl pouze ,,pasivni* reakci knihoven na vnéjsi zmeény. Méni
se to, co je v cizojazy¢né literatufe nazyvano jako core business, tedy jadro ¢innosti,

zékladni pracovni postupy a vystupy oboru.



Az pocitacové sit€é umoznily opravdu efektivni outsourcing katalogizace a kla-
sifikace, tradicni néapln€ knihovnické préace, kterd profesiondlim oboru casto
znemoznovala pfimy kontakt s uzivateli a zaméstnavala je tvrdou rutinni praci. Tyto
¢innosti jsou dnes sdileny a zjednoduseny. [WU, 2005, s. 58, 126] Odbornici se
mohou vénovat socidlnimu rozméru své prace, aktivitam piimo pro uzivatele sluzeb
— dostat se ptimo do ,,predni linie knihovny* [WU, 2005, s. 39]. Kooperace na
zakladnich procesech v knihovné také pozoruhodné snizuje s témito cinnostmi
spojené naklady.” Kromé& pievedeni pracovniki na jiné &innosti, které outsourcing
umoznil, vznikly 1 Gpln€ nové pracovni pozice. Wu jmenuje napiiklad specialistu na
duSevni vlastnictvi, knihovnika pro virtudlni referencni sluzby a komunitniho od-

bornika [WU, 2005, s. 9].

Zaklad knihovni prace dnes lezi mimo vlastnictvi sbirek a s nim spojenymi postupy.
Knihovnici sluzbami vytvérteji pfistupovy portdl k informacim [BROPHY, 2001,
s. 89], pracuji s pfidanou hodnotou ke sluzbam dostupnym i mimo knihovnu [WU,
2005, s. 60]. Dochézi k rozvinuti sluzeb, protoze poptavka uzivateli uz neni chapana
jako zajem o materidly ke ¢teni, ale hledani odpovédi na celé spektrum informacnich

pozadavkl a problémti [FEDERIGHI, 2000, s. 1].

2.3Zména pristupu k uzivatelum

Svornikem vSech realnych a ndzorovych posunt, ke kterym v knihovnictvi dochazi,
je uzivatel. Jinak feceno, pravé k uzivatelim, k poskytovani sluzeb, které jim pfi-
nesou uzitek, dospéla pozvolna zména jadra innosti knihoven [SAEZ, 1996, s. 4].
., Bez zaméreni na uzivatele, at uz fyzicky pritomného nebo ,virtudalniho‘, nemiize byt

Fizeni knihovnickych sluZeb nikdy uspésné. “ [ARAHOVA, 2007, s. 36]

Tento trend samoziejmé neni novy. Uz S. R. Ranganathan si byl védom, Ze mnohé
knihovny se vnimaly spiSe jako konzerva¢ni zafizeni, a proto sepsal zndmé zakony
knihovni v&dy, z nichZ prvni tfi se tykaji nutnosti cirkulace fondu a jeho nabidnuti
jako sluzby uzivatelim (knihy jsou k uZzivani, kazdému ctenafi jeho knihu, kazdé

knize jejiho Ctenéte). [WU, 2005, s. 67] [BROPHY, 2001, s. 44] Zminku o tom, Ze

5 Néklady na knihovnické zpracovani jednoho titulu byly v roce 1977 v USA vycisleny na 330 dolart.

Tuto ¢astku se zejména vymenou katalogizacnich zaznamt a pouzivanim moderni vypocetni techniky podatilo
snizit az 12 dolard v roce 1995. [WU, 2005, s. 44]



stav knihoven musi odpovidat potfebam spolecnosti a nelpét pouze na tradici, a také
konstatovani, Ze je nutny piechod od univerzalismu a neadresnosti k individualnim
sluzbam jednotlivym ¢tenafiim, vcetné zabyvani se kvalitou vypijéni ¢innosti misto
jeji kvantity, najdeme i v ¢eské odborné literatuie z éry komunismu [VANCURA,
1973, 5.9, 55]. V zamoii byla podobna myslenka o klicovém vyznamu uZivatele vy-
jadtena takto: ,,Knihovna se musi stat responzivnz’6 organizaci. Co to znamend?
Podporovat a povzbuzovat kazdého ve vyjadrovani dotazii, naméti, nazoru a pri-
padnych stiznosti; neustdvat ve zjistovani, co uzivatelé potrebuji, chtéji a preferuji;
snazit se o neustdlé systematické zlepSovani sluzeb v pozitivnich krocich.* [SHA-

PIRO, 1981, s. 104]

Zalezitosti posledni doby je ovSem vyjadieni nazoru o vyznamu uZivatele jako
esencidlni soucast zmény (Ci spiSe posunu, v anglicky psané literatufe shift) pa-
radigmatu soucasnych knihoven: z orientace na fond k orientaci na informaéni sluzby
(tedy od knih k uzivatelim); z insourcingu k outsourcingu (od prace ve sluZzebnich
prostordch k pultim sluzeb); od ,jedné velikosti pro vSechny* k individudlng
pfipravenym feSenim; z jednoho média na mnoho médii; z orientace na vlastni zdroje
ke ,knihovné bez hranic*; z nazoru ,uzivatel chodi do knihovny* na nazor
,knihovna chodi k uzivateli“; od lokalniho dosahu ke globalnimu [WU, 2005, s. 6-8].
Grazia Asta navrhuje jako soucast nového vyjadieni paradigmatu také cil od-

straiovani veskerych bariér [ASTA, 2000b, s. IX].

Co vSak posun paradigmatu prakticky znamend? Jianzhong Wu to vyjadiil na prvni
pohled radikalné: ,, Viastniky vysokoskolské knihovny jsou vsichni lidé dané instituce,
viastniky verejné knihovny jsou vsichni lidé daného regionu.” [WU, 2005, s. 21]
Redeno s mirnou nadsazkou, knihovnik byl dfive kral, autorita a rozhodce, dnes se
zdvorile pta, co si lidé pieji [RASMUSSEN, 2007, s. 182]. Knihovna se v 21. stoleti
chova jako dynamicky zprostfedkovatel sluzeb, od zékladi ovliviiovany spole-
censkou poptavkou. Orientace na uzivatele neznamend nic jiného, nez neustalé
prizplisobovani zdroji a sluzeb podle pfichazejicich pozadavki, kontinualné

zjiStované zpétné vazby a méniciho se prostedi. [WU, 2005, s. 20, 22-23]

V originale responsive, tedy vnimavou a soucasné schopnou na podnéty reagovat.



V této souvislosti je potfebné dodat, Ze soustiedéni pozornosti na individualni uzi-
vatele nemlze v moderni knihovné zastinit vyznam prace pro celé komunity. Mike
Allen piSe: ,, Knihovny uspokojuji potieby jednotlivcu, skupin a komunit. Jednotlivci
Jjsou personalu knihoven dobre znami a skupiny (podle mista bydlisté, vzdélani,
apod.) mohou byt identifikoviny a pouzity k zacileni sluzeb. Komunity jsou
uchopitelné nejhure a predstavuji rozdilny soubor problémii a potreb. [ALLEN,
2000, s. 511 Wu ke komunitdm a rozdilim ve skupinach uZzivatelt dodal, Ze realita
spolecnosti je dnes multikulturni a knihovny by tuto realitu mély odrazet. Trendem
meéniciho se svéta je aktivita v kazdém veku, coz z celozivotniho vzdélavani déla
nutnost. Knihovny museji fidit svoji ¢innost podle rozmanitosti komunit, han-
dicapované a jinak znevyhodnéné uzivatele nevyjimaje. [WU, 2005, s. 143, 166, 192,
196] Redaktorky a autorky ptispévka ceského sborniku k tématu tuto problematiku
shrnuly takto: ,, Rostouci rozmanitost spolecnosti ovliviiuje také cinnost mnoha
instituci, verejné knihovny nevyjimaje. Verejné knihovny dnes predstavuji infor-
macni, ale i vzdélavaci a kulturni centrum obce a jsou nezbytnou soucasti vyvijejici
se multikulturni spolecnosti. Jejich poslanim je zajistit rovny pristup ke sluzbam
vSem bez rozdilu, tedy i takovym uzivatelim, kteri pochazi z jiného kulturniho
prostredi a se kterymi je o néco vice prdce nez s béznym ctenarem. *“ [Knihovny (...),
2005, s. 7] ,,V soucasné dobé maji knihovny prilezitost napomoci rozvoji obcanské
spolecnosti v mistech svého piisobeni. Jejich ukolem je také socialni integrace,
budovani mistnich komunit, poskytovani informaci, vzdélani, zabavy a rozvoje vSem
bez rozdilu.“ [HOUSKOVA, 2005, s. 10] ,, Harmonickd globalizovand spolecnost
potrebuje (knihovnu jako) platformu a podporu vzdjemného poznavani.“ [CHU,
2005, s. 14]

10



3 Marketing a marketingova
komunikace

Vychodiska ¢innosti knihovny v 21. stoleti jsou tedy objasnéna. Panuje shoda, Ze
zakladem prace modernich knihoven je uzivatel jako jednotlivec 1 souc¢ast komunit;
zdroje a sluzby jsou kontinualné ovliviiovany zpétnou vazbou; podporovéana je vza-
jemna komunikace mezi knihovnou a jeji vefejnosti. Ke vSemu uvedenému na-

pomahaji nastroje oboru zndmého jako marketing.

3.1 Marketing

Philip Kotler’ prohlasil, Ze , nejzajimavéjsi véci na marketingu je fakt, Ze ho
organizace pouzivaji a vytvareji, at o tom védi nebo ne*“ [KOTLER, 1981a, s. 38].
Marketing 1ze obecné definovat jako neodd¢litelnou soucdst témet vSech procest
fizenych managementem dané organizace; zahrnujici predvidani, zjiStovani a uspo-
kojovani potieb zakazniki, a to s maximéalni moZnou efektivitou a ziskem [SAEZ,
1996, s. 1]. Cilem marketingu je tedy porozuméni zadkaznikiim, vytvofeni pfii-
tazlivého produktu a naslednd podpora v jeho pouzivani [ALMAN, 2007, s. 2].
Marketing prostupuje celou vyrobni ¢innosti vetné stadia po realizaci nakupu
[HORNY, 2004, s. 32]. Sou¢asti marketingu je disledné piizptisobovani ¢innosti
trhu (vcetné¢ vzdalenéjSiho okoli); dale aktivni ovliviiovani prodeje (komunikacni
a reklamni aktivity); systematickd analyza, planovani, organizace a kontrola téchto

¢innosti [ BORCHARDT, 1994, s. 31].

Zakaznik, produkt, reklama, trh, zisk... VSechny tyto pojmy by mohly evokovat
predstavu, Ze marketing je vyhradné zalezitosti komercniho sektoru. Neni tomu tak.
Skutecnost, Ze svou nabidku budou muset v ramci trhu obhajovat i nekomeréni
zafizeni, se zacala jevit jako nevyhnutelnd uz koncem 60. let minulé¢ho stoleti
[BORCHARDT, 1994, s. 34] a k diilezitosti marketingu u organizaci, které nejsou

primarné zakladany ke generovani zisku, se vyjadfila celd fada autord, v cele opét

7 Pravdépodobné svétové neznaméjsi odbornik na marketing, profesor na Northwestern University (Illi-

nois, USA), ktery svymi publikacemi do zna¢né miry cely obor po desetileti formoval. Jak pise v predmluveé své
knihy ,, Marketing concepts for libraries and information services“ Eileen Elliott de Saezova: ,, Profesor Kotler
mé a mnoho dalSich presvédcil svou praci o tom, Ze marketing je o lidech, ze miize byt aplikovan ve vsech
odvétvich a Ze to miize byt dokonce zdbava. * [SAEZ, 1996]
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s profesorem Kotlerem: ,, Pred nevydeélecnymi organizacemi nestoji volba, zda deélat
nebo nedelat marketing, protoze se mu zadna organizace nemiize vyhnout. Volba zni
delat ho dobre nebo spatné.“ [KOTLER, 1981b, s. 25] ,, Organizace tretiho sektoru®
maji také problém spadajici do marketingu — jejich vedeni je musi udrzet v chodu

tvari v tvar rychlym zmenam spolecenskych potreb. “ [KOTLER, 1981a, s. 35]

Marketing nesmi byt vniman jako snaha ,, nutit produkty“ [KOTLER, 1981b, s. 20],
ale spiSe jako cesta ke spokojenym zakazniklim, kterym je nabizeno piesné to, co
potiebuji [BORCHARDT, 1994, s. 34]. , Marketing neni metodou agresivniho obi-
rani lidi o penize, ale spise sociologickou metodou, jejimz cilem je zjistit, co viastné
zakaznici chtéji a potrebuji a jak prizpusobit nabidku firmy této poptavce.“ [BOR-
CHARDT, 1994, s. 7] Vysledovat Ize trendy jako sociomarketing, usilujici o celkové
zlepseni spolecenského souziti [BORCHARDT, 1994, s. 32] a vztahovy marketing,
kterym se organizace snazi udrzovat smysluplné a oboustranné piinosné vztahy s jiz
existujici zakladnou zakazniki [MAYCOCK, 2007, s. 300]. Pravé proto, Ze moderni
marketing se uz nesoustfedi pouze na produkt, ale hlavné na zdkaznika, zacala byt

velmi zfejma analogie k soucasnému paradigmatu informacnich sluzeb.

,,Sluzba verejnosti v knihovndch neni v rozporu s trzné orientovanym rizenim. “ [WU,
2005, s. 45-46] Protoze ,, vychodisko marketingu spociva v lidskych potrebach a tuz-
bach* [SAEZ, 1996, s. 1], je pro knihovny osvojeni marketingovych postupti
pfedpokladem, jak uspéSné pracovat. Staci se vratit k definicim ze zaCatku této
podkapitoly a pojmy ,,zdkaznik, produkt, reklama* nahradit terminy ,,uzivatel, infor-
macni sluzba, komunikace®; a cely koncept pouziti marketingu v knihovnach ziskava
zfejmé obrysy. Za vystizné lze povazovat nasledujici vyroky: ,, Mnoho knihoven
zaujalo pozici, Ze by nemélo byt nutné nabizet nase uzitecné produkty, protoze kdyz
takové materialy a sluzby poskytujeme, lidé se o nich jiste sami dozvédi, budou je
pouzivat a nakonec podporovat. Bohuzel, tak tomu neni. “ [GARVEY, 1980, s. 7] ,,Je
smutné a zirejmé, ze knihovny po dlouhou dobu spoléhaly na védomost, Ze nabizeji
hodnotné sluzby, a cekaly, Ze o tom potenciondlni uzivatelé védi.” [SAEZ, 1996,
s. 55] ,, Detailni znalost a porozuméni potirebdm, preferencim a reakcim uzivatelii je

zcela fundamentadlni pro budoucnost knihoven. Pokud se knihovna dokdze dostat

vevr

Spolecnosti poskytujici sluzby ve vefejném zajmu, doplnék vetejné spravy a podnikatelského prostiedi.
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vyuzivanych sluzeb. “ [BROPHY, 2001, s. 166] ,,Aby se knihovna stala multikulturni
instituct, musi védet, jak se svymi potencionalnimi uzivateli komunikovat a predevsim
mit pripravenou marketingovou strategii, jak otevrit své dvere dosud neoslovenym

ctenarim. “ [Knihovny (...), 2005, s. 8]

Ptesto uloha marketingu pro knihovny a ,,potieba premyslet o informacnich sluz-
bach, jako by se jednalo o podnikani* [Marketing (...), 2006] jest¢ byvaji pod-
ceniovany, jak konstatuje Wu: ,, Mnohé knihovny povédomi o marketingu stdle
postradaji. Ustrnuly na zdiiraziovani jejich ,vyroby‘ a ,vyrobkii* misto uzivatelii.
[WU, 2005, s. 42] Na druhou stranu lze zminit instituce, které marketing svétily
odborniklim, jako naptiklad British Library, kterd v roce 2002 zaméstnala speci-

alistku z Reuters’ a audit kampani pienechala renomované agentuie Ernst & Young

[WU, 2005, s. 61].

Shrnout benefity, které dobré zaclenéni marketingu do ¢innosti knihovny pfinasi, je
pomérné snadné. Protoze ,,cilem marketingu je také efektivni vyuziti disponibilnich
zdrojii“ [BORCHARDT, 1994, s. 134], komunikace se ¢tenaii umoziiuje, aby nabid-
ka Iépe odpovidala jejich potfebam a zdroje tak byly maximalné vyuzity s ohledem
na poslani knihovny slouzit vefejnosti. Marketing také poskytuje odpovédi na to, jak
jsou pfijimany sluzby knihovny a toto pfijeti mlize radikdlné vylepsit. Knihovny
pouzitim marketingovych metod zjisti, ze jejich sluzby lze rozd¢lit na neviditelné
(vyborné, které ale nikdo neznd), primérné (které by se daly vylepsit podle aktu-
alnich potieb uzivateltr), chybgjici [FEKETENE-BIRKUS, 2007, s. 105] a také pra-
vdépodobné ty prezité. Spokojenost uzivateld muze byt pomoci marketingovych
metod navySovana, ale to nemusi znamenat intenzivnéj$i vyuzivani knihovny; nelze
o¢ekavat, ze dobry marketing ucini ze sta procent populace uzivatele knihoven

[BORCHARDT, 1994, s. 36].

Zakladni podminkou vSech pfinost je ovSem prvotni ochota zavést marketingovy
ptistup a tim padem pfipravenost piijimat rozkazy trhu (pfani uzivateli), zadvazek
ucinit z dané knihovny responzivni organizaci (viz podkapitola 2.3, Zména piistupu

k uZivatelim) a kontinudln€ pracovat na vSech sluzbach a aktivitich [SHAPIRO,

9

05-17].

Viz tiskova zprava dostupna z WWW: <http://portico.bl.uk/cgi-bin/press.cgi?story=1185> [cit. 2010-

13



1981, s. 104]. ,, Cim vétsi bude uspokojeni uzivatelii, tim je pravdépodobnéjsi uznani

a podpora knihovny verejnosti a zrizovateli. “ [BORCHARDT, 1994, s. 34]

3.1.1 Marketingovy proces

Praktickou realizaci marketingu je mozné rozdélit do etap marketingového procesu,
ackoliv tyto etapy mohou probihat i soubéZzné a vzijemné se ovliviiovat. Vycho-
diskem musi byt pokazdé analyza soucasného stavu véci, a to jak pomoci kvan-
titativnich 0daji (napiiklad pocet vypujcek), tak i kvalitativnich (napfiklad co
vSechno by ovlivnilo, kdyby sluzba nebyla poskytovana a jakym vyvojem uz prosla)
[BORCHARDT, 1994, s. 13]. Nejpouzivangjsi metodou pro analyzu situace je tzv.
SWOT rozdéleni na strengths (vnitini silné stranky), weaknesses (vnitini slabé
stranky), opportunities (vn&jsi pfileZitosti) a threats (vn&jsi hrozby) [SAEZ, 1996,
s. 28-29].

Podkladem pro dalsi etapy by kromé& analyzy vychoziho stavu mél byt podrobny
marketingovy plan, ve kterém dojde k rozepsani mise dané organizace a konkrétnich
kratkodobé&jsich cilli. Formulace mise (poslani) by neméla opakovat bézné fraze, ale
co nejkonkrétnéji odpoveédét na zakladni dotazy ,,co délame®, ,,pro koho to délame*,
,,pro¢ to délame* a ,,co bychom méli délat“ [SAEZ, 1996, s. 9-10]. Tak sepsana mise
je pozd¢ji pouzita jako podstata kazdého ,,poselstvi® (informace, nabidky, poptavky),
které je predkladano ,,publiku® (uzivatelim, vefejnosti, nadfizenym a spolupra-
cyjicim institucim) [WOLFE, 1997]. Marketingovy plan pfedstavuje ramec pro cely
zbytek procesu, protoze po definovani mise a cild urcuje také taktiku pouziti
marketingovych ndstroji (viz déle), obsahuje rozpocet a navrh metod hodnoceni po
skonceni realizace [ALMAN, 2007]. Marketingovy plan musi byt vyroben tak, aby
jasn¢ sdeloval zaméry vSem, kteti mohou byt zainteresovani, jednd se tedy spiSe
o dynamicky pracovni nastroj neZ zavazna neménna ujednani [SAEZ, 1996, s. 124-

“127].

Zacatkem praktického provadéni planu je tzv. segmentace trhu. Nesplnitelnym ide-
alem by byly sluzby a marketingové vztahy usité na miru kazdému jednotlivci.
Znamy fakt opakuje Tereza Sedivcova-Tiiskova: ,.Je tieba uZivatele vnimat jako
zdkazniky s jedinecnymi potrebami, neexistuje obecny uZivatel, neexistuje obecna

potieba. “ [SEDIVCOVA-TRISKOVA, 2007, s. 489] Bohuzel v praxi je potieba
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oslovovat nejen jednotlivé uzivatele pii bézné kazdodenni komunikaci, ale také celé
skupiny. Segmentaci trhu se mysli prave rozdéleni uzivatelil a vetejnosti do mensich,
snadngji spravovatelnych skupin, podle n&jaké spoleéné charakteristiky [SAEZ,
1996, s. 79]. Roz€lenéni je mozné provadét podle demografickych (napiiklad véku)
a geografickych (naptiklad mista bydlist€) dat, stejné jako podle ,,roli, ve kterych
uzivatelé vystupuji [BROPHY, 2001, s. 136-137]. U téch ale nelze opomenout, ze
byvaji pokazdé jiné a znacné rozdilné (jeden a ten samy uZzivatel mize nejcastéji
vyhledavat zakony, ale nasledné¢ vyuzije i nabidku beletrie a pozdé€ji dokonce sdm

publikuje).

Ruku v ruce se segmentaci trhu krac¢i marketingovy vyzkum. Tyto dvé etapy je tézké
fadit za sebe, protoze pracuji v obou moznych potadich. Segmentace mnohdy pted-
chazi vyzkumu, aby takovy vyzkum oslovil pouze vybranou ¢ast trhu, jindy je vyz-
kum pouzit k tomu, aby mohlo dojit k presn&jsi a efektivngjsi segmentaci.'® Cilem
vyzkum je odhalit a popsat co nejvice faktort, které na knihovnu piisobi, zejména
aktualni zmény struktury populace, jeji uzemni mobilitu, bézné informacni chovani
populace, vyvoj pracovniho a volného ¢asu, promény hodnot ve spolecnosti, exis-
tujici informacni a komunikacni struktury i skladbu médii [BORCHARDT, 1994,
s. 21]. Prizkumy konkrétnich skupin pak mohou odpov&dét na otazky, jaka cast
potencialnich uzivatelll uz cestu do knihovny nalezla, jakd spokojenost panuje se
sluzbami dané instituce, kdo jsou ti, co sluzeb nevyuzivaji a jaky k tomu maji diivod,
jaké zmény mohou byt piijaty k vylepSeni stavajiciho stavu, které produkty by mély
byt potizeny a které vyfazeny [SAEZ, 1996, s. 41]. Uceleny priizkum trhu Ize nas-
ledn€ shrnout do profila typickych uzivatelt, jejich stupné povédomosti o sluzbach
a vyhodéach, co knihovna poskytuje. VSe dohromady je zakladnou pro dalsi mar-
ketingové strategie. [SAEZ, 1996, s. 33] Borchardt s autorskym kolektivem
pfipomind, ze v zddném piipadé nestac¢i zkoumat, co po knihovné poZzaduji jeji
Ctenafi, a to vzhledem k tomu, Ze uzivatelé, kteti knihovnu jiz znaji, orientuji sva

o¢ekavani podle tradi¢ni nabidky knihovny [BORCHARDT, 1994, s. 26].

10 V literatuie je nckdy celd véc zjednodusena tak, Ze segmentace se provadi na zaklad¢ tzv. harddat

(kvantitativnich udaji z externich statistickych evidenci), zatimco vyzkum pfinasi tzv. softdata (volné formu-
lované nazory, hodnoceni a prani) [FORET, 2006, s. 100]. Z praxe je zfejmé, ze ob¢é skupiny nelze tak snadno
rozdélit, protoze vyzkumy ¢asto zjist'uji oba typy dat, které jsou nasledn€ opét spoleéné pouzity k segmentaci pro
dalsi marketingové aktivity. Jind literatura prizkumy a segmentaci rozdéluje podle toho, zda byl proveden jen
sekundarni vyzkum z jiz existujicich souborti dat nebo novy vyzkum primarni, aktivni [BORCHARDT, 1994,
s. 64-69].
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Prakticky jsou pruzkumy realizovany jako dotazniky, pozorovani ¢i skupinové dis-
kuse [ALMAN, 2007]. Soucasti skupinovych diskuzi mize byt i1 prakticky test
provadéni uzivatelskych ¢innosti; mezi pozorovani fadime nejen zkoumani bézného
chovani uzivateli v knihovné, ale také automatické metody, jako pocitdni navste-
vnikil a sledovani jejich pohybu po knihovn& pfi priichodu ¢idlem [SAEZ, 1996,
s. 98-104]. Pravdépodobné nejoblibenéjsi metodou, pro — alespont do urcité miry —
jasné interpretovatelné vysledky, byvaji dotazniky.'' Eileen Elliott de Séezova ale
pfipomind, Ze aby dotaznikové prizkumy byly uspé$né (z hlediska kvantity i kvality
ziskanych dat), museji byt velmi peclivé ptipraveny. Uvadi, Ze ¢asto jsou pouzivany
nespravné a zaplnény nejednoznacnymi otdzkami, pfipadné moznostmi, které uzi-
vatelim kvili p#ili§ odbornym termintim nic nefikaji. [SAEZ, 1996, s. 104-107]
Zbyva doplnit, Ze prizkumy se nemuseji tykat jen vetejnosti, ale také zaméstnancii
knihovny, ktefi mohou i anonymné poskytnout cenné podnéty. Velmi zajimavé je
pak nésledné vypracovani tzv. sémantického diferencidlu, rozdilu vniméani kon-
krétnich skutetnosti mezi uZivateli a knihovniky. Casto se pry miize ukazat napiiklad
to, Ze zatimco pracovnici povazuji knihovnu za stisnénou, uzivatelim prostor plné

dostacuje. [ BORCHARDT, 1994, s. 64-69]

Jakmile knihovna ziskala pozadovand data, lze v rdmci marketingového planu pfi-
pravit findlni marketingové strategie. Protoze se jedna o vzajemné¢ vyvazeny soubor
opatfeni a protoze takové strategie ovliviluji vétSinu oblasti Cinnosti knihovny,
nazyvaji se terminem marketingovy mix (Wasserman uvadi i méné pouzivany termin
marketingovy program [WASSERMAN, 1981, s. 115-117]). Samotna realizace téch-
to opatfeni je mnohdy povazovana za jadro marketingu, proto se marketingovému

mixu vénuje nasledujici samostatna podkapitola 3.1.2.

Po realizaci zmén ve slozkdch marketingového mixu piichdzi posledni cast

marketingového procesu, a to jeho vyhodnoceni na zakladé kritérii, kterd byla

= V posledni dobé bylo mozné zaznamenat v ¢eském prostiedi napiiklad dotaznik Méstské knihovny

v Praze, kterd na zakladé vysledkdl postupné podnika razantni kroky ve vylepSovani svych sluzeb: umoznila
vraceni knihovnich jednotek na libovolné pobocce, pfipravuje nové webové stranky a sjednocuje jejich podobu
s rozhranim katalogu na pobockach, zpracovava piehlednéjsi podobu prtivodce knihovnou pro nové zapsané
Ctenate. Viz tiskova zprava ,, Knihovna, kterd nasloucha svym ctenarum“ z 1. brezna 2010, dostupna z WWW:
<http://www.mlp.cz/dokumenty/pdf/tzp2010/TZ_brezen_ctenaru.pdf> [cit. 2010-05-17]. Formu ankety, realizo-
vané jak v tisténé podobé, tak elektronicky, zvolila nedavno pro prizkum uzivatelskych zajmi i Knihovna

spolecenskych véd T. G. Masaryka v Jinonicich. Vysledky prizkumu ani fakt, jak realn¢ ovlivni ¢innost
knihovny, jesté nebyly prezentovany.
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specifikovana v marketingovém planu. Kazda aktivita, kterd v rdmci celého pro-
gramu prob¢hla, by méla byt zhodnocena podle efektivity pribéhu. Na hodnoceni
a vyzédanou zpétnou vazbu navazuje nové vymezeni aktivit, protoze ,,skenovani*
vSech procesti za ucelem vylepSovani marketingovych strategii musi v Usp&Sné

instituci pokra¢ovat stale a bez neaktivnich obdobi [SAEZ, 1996, s. 22].

3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zastupny termin pro oblasti, ve kterych se aktivné uplatiiuje
marketing. Tento ,,balicek® musi podléhat systematickému planovéani a neustalému
vylepSovani, aby vSechny jeho slozky podpoftily organizaci v dosaZeni vytyCenych
cilti a efektivné oslovily vytipované skupiny trhu. [SAEZ, 1996, s. 38] Marketingovy
mix slouzi 1 pro pfedvedeni a objasnéni vyhod nabidky zdkaznikiim, ktetfi jeSté
v danou chvili nemuseji pocitovat nedostatek &i potiebu [HORNY, 2004, s. 32].
Marketingovy mix je nejcastéji oznaCovan zkratkou 4P, kterou lze rozepsat jako
product, price, place a promotion, tedy produkt, cena, misto a propagace. Produkt
oznacuje, co je nabizeno a jaké to ma vlastnosti; cena znamen4, za jakou cenu je to
nabizeno; misto je zéastupny termin pro formu distribuce nabizen¢ho a konecné
propagaci je myslena reklama na nabizené. Samotny termin marketingovy mix po-
chazi uz z roku 1948 a zahrnuje také hleddni optimalnich vzajemnych proporci
uvedenych slozek (GspéSnd strategie cilend pouze na jedno ,,P* se brzy muize stat

kontraproduktivni) [FORET, 2006, s. 167].

Marketingovy mix prosel stejnym vyvojem jako pfistup k marketingu jako celku. Od
chvile, kdy se do centra pozornosti zacal dostavat misto produktu zakaznik, dockal se
ptistup 4P (a podle n¢j planované aktivity) kritiky. Nekolik osobnosti, v¢etné pro-
fesora Kotlera, nakonec navrhlo zménu na 4C. Product byl nahrazen customer value
(pfinosem pro zakaznika), slozka price se dockala nového oznaceni cost (uZ nejen
cena, ale veskeré naklady vcetné usili pottebného k ziskéani), place bylo zobecnéno
na convenience (vhodnost mista a ¢asu nabidky) a kone¢né promotion se zménila —
coz je podstatné i pro tuto praci — z pouhé jednostranné propagace na vzajemnou

komunikaci, tedy communication. [SAEZ, 1996, s. 38-39]

Zejména pivodni idea 4P predstavovala pro spolecnosti, které nebyly primarné

smérované k prodeji produktii a generovani zisku, urCity interpretac¢ni problém. Ten
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byl ale v literatufe teSen. ,, Kazda organizace ma produkty, at’ uz to jsou konkrétni
veci, sluzby, lidé (kvalifikované osobnosti), organizace samy o sobé, nebo ,jen ‘ mys-
lenky (vyzvy k podpore). “ [KOTLER, 1981b, s. 22] ,, Product je cokoliv, co miize byt
nabidnuto k uztvani nebo spotiebé, co uspokoji potiebu nebo prani.” [SAEZ, 1996,
s. 44] Jeste rozsahlejsi pozornost byla vénovana cené informacnich sluzeb, viz na-
piiklad pojednani Johana L. Olasiena [OLASIEN, 1992]. Peter Brophy pfipomina
nové pojeti ceny jako nakladi vetné uzivatelova Casu, usili a nepohodli [BROPHY,
2001, s. 78]. Ralph D. Gee se vénoval propagaci, tehdy v ramci 4P chapané jako
reklama, jednostranné piesvéd¢ovani. Pfipomnél piivod anglického slova promotion
ve spojeni ,,pro movare*, tedy pohyb kuptedu, vyvoj, vztahy vedouci ke zlepSeni

situace [GEE, 1981, s. 52].

Vyborné vyjadieni marketingového mixu formulovaného pro potieby knihoven se
nachazi v publikaci ,, Marketing pro verejné knihovny “. Néstroje 4P jsou popsany
takto: product — formovani nabidky fondu, zdroji a sluzeb; price — investice uZzi-
vatele v podobé poplatkil, ptipadnych pokut, velikosti dusevniho vykonu, vyhod ¢i
nevyhod plynoucich z nevykonéni alternativni aktivity (napiiklad zakoupeni knihy
misto vypujceni), ztraty ¢asu, nutnosti sebepfekondni, frustrace z mezer v nabidce;
place — umisténi knihovny, pfipadnd nabidka bibliobusi, vyptjéni doba, aktivity
mimo knihovnu; promotion — formovani komunikace véetné osobni komunikace,

propagacnich aktivit, akci pro vetejnost [BORCHARDT, 1994, s. 39, 147].

3.1.3 Nové trendy v marketingu

Kontinualni pouziti klasickych nastroji marketingu se sebou nese dvé velké ne-
vyhody. Zaprvé je takovy kvalitni marketing drahy a zadruhé opakovanim béznych
postupll a vyuzivanim stejnych komunikaénich modell ztraci zejména propagacni
¢ast marketingového mixu uc¢innost. Proto se vynofily trendy, které Petr Frey nazyva
., undergroundem komercnich komunikaci* [FREY, 2008, s. 45]. Toto oznaceni
ovSem reflektuje nejradikalngjsi podoby déale popsanych smért, vcetné ,,party-
zanskych akci* (také Freyovo spojeni, naptiklad nedovoleny vylep plakati a my-
stifikacni spoty). Je pravdépodobné, Ze takova radikdlni podoba marketingovych

24

trendd miiZze byt vhodna pro kazdy typ instituce.
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Prvnim trendem, o kterém se v literatufe hovofi, je guerrilla marketing (nckdy
psano také guerilla, oba zpiisoby jsou v angli¢tin€ ptipustné; v ¢eském prostiedi je
pouzivan i tvar s ptidavnym jménem, guerrillovy nebo guerillovy marketing). Guer-
rilla — zaSkodnik — se snazi naruSit marketingové stereotypy a za zlomek ceny tra-
diénitho marketingu dosdhnout stejného nebo kratkodobé 1 vy$sitho dopadu
[LEIBING, 2007, s. 258]. Guerrillova kampai je nekonvencni a maximalniho efektu
dosahuje z minima zdroji vyuZzitim pfekvapeni, atraktivnosti, originality [FREY,
2008, s. 12]. Soucasti guerrillovych postupit v marketingu je i1 pifiprava takovych
aktivit, o kterych si lidé feknou sami mezi sebou, tedy spoléhani na princip ,, word-
of-mouth “, bez pouziti klasickych médii [JASIEWICZ-HALL, 2007a, s. 574]. Ve
sborniku ,, Marketing of information services* popsali Isabell Leibingova a Guido
Baltes zékladni principy guerrilla marketingu takto: 1) zkoncentrovani zdroji a pod-
kladl (Cas, misto, téma) k dosazeni kratkodobé prevahy; 2) prodévani ideji spojenych
s produkty; 3) identifikovani zavedenych vzorcl, jejich analyza a piekonani;
4) hledani ucinnych synergii; 5) snaha obejit bloky ve vnimani cilové skupiny;
6) pouziti oklik a alternativ; 7) flexibilita a agilita misto budovani rigidnich zékladt
[LEIBING, 2007, s. 259]. Pozoruhodné je, Ze mnoho z téchto principi souhlasi
s obrazem soucasnych knihoven, flexibilnich zafizeni soustfedicich se na ideje spo-

jené se sluzbami a se snahou oslovovat ucinné uzivatele jako hlavni hybatele vyvoje.

Guerrilla marketing v ¢eském knihovnictvi uz neni pouze teorii, ale diky skupiné stu-
dentl z Kabinetu informacnich studii a knihovnictvi Filozofické fakulty Masarykovy
univerzity v Brn¢ také praxi, ktera si minuly rok po nafoceni kalendate ,, Knihovna je
sexy!* ziskala pozornost celostatnich médii. Guerrilla Readers, jak studenti svou
iniciativu oznacili, se od té doby podafilo realizovat dalsi guerrillové kampané a Cle-
nové sdruzeni se veénuji i publikovani clankd k tématlm, kterda s modernim

marketingem souviseji.

Druhym soucasnym marketingovym trendem je virovy marketing, oznacovany také
jako virédlni, jehoz podstatou je exponencialni ndsobeni povédomosti o konané ak-
tivit¢ [FREY, 2008, s. 69]. Rozvoj tohoto sméru umoznil zejména soucasny stav

Internetu, kde vétSina sluzeb nabizi také Siroky doporucovaci aparat, umoziujici

Viz Guerrilla Readers, prezentace dostupna z WWW: <http://www.greaders.cz/> [cit. 2010-05-17].

19



obsah, ktery uzivatele zaujal, doporucit mnoha kandly jeho zndmym. Viz také zavér

podkapitoly 5.3, Uzivatelskd rozhrani.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace predstavuje Casto pouzivany pojem, ale jeji vymezeni
se muze ukazat jako prekvapiveé slozité. ,, Marketingova komunikace je interdiscip-
linarni zalezZitosti. Vedle zdkladu ekonomie, zejména obchodu a marketingu, vyuzivad
také poznatku z psychologie a sociologie. V soucasnosti je velmi bourivé ovlivnéna
vyvojem v oblasti elektrotechniky, ¢im dal vic se prosazuji nejnovéjsi prostiedky
zaznamové, kopirovaci, sdélovaci a vypocetni techniky.” [FORET, 2006, s. 219]
Miroslav Foret timto popisem pouze pfipomnél, z kolika obort miize marketingova
komunikace Cerpat znalosti a jaké muze v dneSni dobé vyuzivat kanaly, ale na

citovaném misté se vyhnul tomu, co konkrétné marketingovd komunikace je.

Pro ptesnéjsi popis je vyhodné vyjit z nejobecngjsi definice komunikace, tedy od
sd&lovani a piijimani informaci [HORNY, 2004, s. 7]. Prvky komunikaéniho procesu
jsou zdroj, ktery sdéluje; ptfijemce; samotnd informace neboli sdéleni; pouzity ko-
munikaéni kanal [HORNY, 2004, s. 8]. Stanislav Horny uvedl pouze zakladni prvky,
Foret predklada rozsiteny soubor komunikator, kédovani a vyjadieni, sdéleni jako
vysledek koédovaciho a vyjadfovaciho procesu, kanal komunikace, komunikant —
dekodujici pfijemce, zpétnd vazba, Sum [FORET, 2006, s. 8]. Co predstavuje

jednotlivé prvky procesu v marketingové komunikaci?

Soucasti ptivodniho marketingového mixu 4P je propagace, tedy spiSe jednosmérna
komunikace, pfesvédcovani, reklama. Komunikitorem byla organizace, komuni-
kantem cilova skupina. S tim, jak se ménil pohled na marketing, doslo k pfechodu
,od reklamy ke komunikacnim projektum* [FREY, 2008, s. 11] a k zahrnuti
komunikace, tentokrat uz oboustranné, jako soucésti inovovaného marketingové
mixu 4C. Byla docenéna zpétna vazba a komunikant se stal plnohodnotnou soucasti

marketingového komunika¢niho procesu.

Jesté¢ zajimavéj$itho ndzorového vyvoje se ale dostalo pohledu na sdé€leni, ko-
munikovanou informaci. Pokud je marketingovd komunikace jen jednou Casti

marketingového mixu, znamena to, ze je v této myslenkové struktufe stavéna vedle
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produktu (pfinosu), ceny (ndkladll) a mista (vhodnosti dodani), odtrzen¢ od téchto
entit. Takové umisténi komunikace v marketingu, jako pouhy jeden subsystém
marketingového mixu, pouhé informovani o ostatnich slozkach, preferuji naptiklad
Horny [HORNY, 2004, s. 30] nebo Bellardova s Waldhartem [BELLARDO, 1981,
s. 67].

Modernéj$i pojeti chape jako jednu soucast marketingového mixu konkrétni ko-
munikacni aktivity, ale marketingovd komunikace jako celek stoji na stejném
stupinku hierarchie jako kompletni marketingovy mix, protoze kazda interakce se
zakaznikem nebo uzivatelem, tedy i nabidka pfinosu vcetné¢ podminek (nakladi
a mistni i Casové vhodnosti), je komunikaci. ,, Obvykle byva komunikace redukovana
na sféru informaci. (...) Predmétem komunikace vsak miize byt jakykoliv vytvor
(lidsky i prirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni), predstaveny (pre-
zentovany) jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou, ktera na
tuto prezentaci reaguje.“ [FORET, 2006, s. 7] ,, Nabidkou zdakaznikovi sdélujeme, Ze
vime nebo alespoii mdme predstavu, co by chtél a potieboval.“ [FORET, 2006,
s. 142] V tomto pojeti je veskera ¢innost organizace, kterou mulze vnimat n¢kdo

mimo danou organizaci, marketingovou komunikaci.

Aby marketingova komunikace méla smysl, je potieba hodnotu sluzby komunikovat
podle cilti, jichz se snazi dosahnout sam zakaznik [Marketing (...), 2006]. Borchardt
piSe konkrétn¢ ke knihovnam: ,, Nejde o to vysvetlit vesSkeréemu obyvatelstvu, jak do-
bré a uzitecné je pouzivat verejnou knihovnu, to by bylo jako presvédcit hazardniho
hrace, zZe by bylo lepsi a vyhodnéjsi uz nehrat. Tato predstava je produktove
orientovana. Uspé§nd propagace must najit konkrétni uzitek spojeny s piijetim urcité
nabidky nebo sluzby.” [BORCHARDT, 1994, s. 150] Krom¢ ptedani spravného
poselstvi musi byt zachovana obecna pravidla pro efektivni a uspé€Snou komunikaci,
tedy budovani vzijemné divéry; volba vhodného casu a prostfedi (vCetné pfi-
tomnosti knihovny v mistech, kde se lidé bézné¢ vyskytuji [DAHLEN, 2000b,
s. 127]); pochopitelnost, jasnost a vyznamnost obsahu; soustavnost (nejen prosté
opakovani, ale i kontinualni rozvijeni); osvédcené kanaly; znalost pfijemce [HOR-

NY, 2004, s. 8-9] [FORET, 2006, s. 10-11].

Z hlediska informacnich sluzeb je cenny pohled na tii funkce komunikace, jak je

nabidl Miroslav Foret: komunikace jako oteviené poskytovani informaci, komu-
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nikace jako aktivni feSeni problému (jak se zlepSovat a dosahovat cilit), komunikace
jako zpétnd vazba (zjiStovani nazorl a pfizpisobeni se podle nich) [FORET, 2006,

s. 35].

3.2.1 Komunikaéni aktivity

Komunikaéni aktivity, které organizace provadi, rozdé€lili Trudi Bellardov4, Thomas
J. Waldhart a Aubrey Wilsonovéa na pét okruhli. Prvnim z nich je placena reklama.
Ackoliv neni vylouceno, aby ji pouzivaly v omezené mife i nevydélecné organizace,
v literatufe o marketingu pro knihovny se tato slozka vétSinou prechdzi s tim, Ze na
ni neni v rozpoctu knihoven misto. Druhou slozkou komunikaénich aktivit je pu-
blicita, veskera neplacena pozornost médii véetné produkce vlastnich tiskovin, u kte-
rych jsou hrazeny pouze vyrobni néklady. Tietim komunika¢nim kanalem je osobni
kontakt a rozhovor pfi kazdodenni praci, podle Foreta stile nejefektivnéjsi forma
tou formu komunikace podle Bellardové a Waldharta ptedstavuji pobidky, jako
nabidky vyzkouseni zdarma, slevy apod."> Kone&né posledni slozkou komunikaéniho
mixu je atmosféra, naptiklad uprava sidla nebo obleceni personalu. [BELLARDO,

1981, s. 67] [WILSON, 1981, s. 250]

Nelze si nevSimnout, ze Bellardova, Waldhart a Wilsonova komunika¢ni mix sku-
te¢n¢ vnimaji jen jako subsystém marketingového mixu. Chapeme-li ovSem mar-
ketingovou komunikaci i jako nedilnou soucéast nabidky, je nutné pfifadit do
komunikacénich aktivit knihovny vSechny sluzby a také podobu, v jaké jsou tyto
sluzby nabizeny. ,, Hlavni cdst toho, co Ize definovat jako marketingova komunikace,
se odehrava pri denni praci v knihovné, interakci s uzivateli.” [SCHYLIT, 2007,
s. 450]. Soucast komunikace knihovny jako moderni oteviené instituce orientované
na uzivatele tvofi i1 pofddané akce, tedy prednaSky, semindfe, Ctenaiské vecery,
autorska cteni, vystavy, détska predstaveni apod. Jejich cilem je ,,informacni
stredisko zmeénit na stredisko komunikace” [BORCHARDT, 1994, s. 143]. Roy

Smith uvadi, Ze podobné komplexné a aktivné pojatd marketingova komunikace ma

13 Je ponékud piekvapivé, ze tato slozka, o¢ividné prevzatd bez Upravy z komercni sféry, byla autory v je-

jich ptispévku ,, Marketing products and services in academic libraries“ ve sborniku ,, The marketing of library
and information services “ ponechana bez blizsiho vysvétleni aplikace v knihovnach.
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také pozitivni vedlejsi efekt, totiz ptilakdni dobrych pracovnikli [SMITH, 1992,
s. 123].

Komunikacni aktivity jsou pevné svazany s pojmem public relations (vztahy s ve-
fejnosti), obvykle zkracovanym jako PR'®. Je zajimavé, Ze tento &asto pouzivany
termin ma nejednotné vymezeni. Mona Garveyova ho ve své monografii ,, Library
public relations — a practical handbook* vyuzila jako synonymum veskeré marke-
tingové komunikace [GARVEY, 1980]; Eileen Elliott de Saezova public relations
definuje jako , promyslené, planované a trvalé usili o vytvoreni a udrzovani
vzajemného porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti, tedy skupinami s po-
tenciondlnim zdjmem o sluzby dané organizace [SAEZ, 1996, s. 57-58] (cili PR na
komunikaci mimo uzivatelskou zékladnu); komeréni sféra vnima public relations
jako formulovani a realizovani programu, kterym firma ziskdva porozuméni a dobrou
povést u vefejnosti, nesouvisejici ovSem s piimou nabidkou, hlavni ¢innosti firmy
a placenou reklamou [HORNY, 2004, s. 34]. , Ndstroji PR zdkaznikiim nic ne-
nabizime, pouze poskytujeme informace a poradame aktivity, které verejnost, jak
predpokladame, oslovi a zaujmou, ¢imz dojde i k ocenéni nasi organizace.*
[FORET, 2006, s. 276] Ptiklonit se 1ze nejspiSe k pojeti, Ze ,,vztahy s vefejnosti
ovliviiuje veskerd ¢innost a komunikace instituce, tedy Siroce pojatd marketingova
komunikace. ,, Efektivni oboustranna komunikace je podstatou public relations. "
[BOAZ, 1981, s. 270] Pravdu kazdopadné nepostradaji nésledujici obecné vyroky
k public relations: ,, PR nepredstavuji proces typu ,aplikovat a nechat zaschnout’,
nejsou novym ndtérem na vratkou strukturu.” [GARVEY, 1980, s. 11] ,,Jednim
z nejvétsich problémii v public relations je vnitini komunikace.“ [GARVEY, 1980,
s. 11] ,,Idealnim pracovnikem v oboru PR by byl Skoleny manazer s praxi, s dii-
kladnou znalosti 7Femesla novindre, dobry psycholog, pravnik a vytvarnik.*

[HORNY, 2004, s. 11]

3.2.2 Vizualni marketingova komunikace

Pokud ma naprosta vétSina komunikacnich aktivit néco spole¢ného, je to fakt, ze
obsahuje vizudlni sloZku. A tato slozka m4 v komunikaci obrovsky vyznam.

Rozsahle o tom pojednal Stanislav Horny. Uvadi zndmy fakt, Ze pfiblizné¢ 70 %

14 s ~ , ’ S . r / rr
V ptipad¢€ zkraceni se zachovava anglicka vyslovnost ,,pi ar‘.
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informaci pfijiméa vidomy ¢lovék zrakem. Vizualni komunikace je tak nejdilezitéjsi
formou pfenosu informaci [HORNY, 2004, s. 53]. Z toho, co vidime, si lze zapa-
matovat nékolikrat vice nez z toho, co jen slySime; obraz setrvd v lidské paméti
podstatng déle nez slovo a vétina lidi si obrazy pamatuje také snadnéji [HORNY,
2004, s. 18, 82]. Nejdilezitejsim smyslem Cloveéka je tedy bezesporu zrak, a proto za
nejpodstatnéj$i element marketingové komunikace povazujeme pravé veskeré vi-
zualni prvky [HORNY, 2004, s. 82]. Vizualni vyjadieni neni jen doplitkem, ale
ovliviiyje kvalitu samotné pfedavané informace, respektive ,, informace, které nejsou
rozumné a adekvatne vizudlné prezentovany, mohou svoji informacni hodnotu
ztracet [HORNY, 2004, s. 14]; vizudlni podoba totiz umen3uje nejasnost a ko-
munika¢ni um [HORNY, 2004, s. 46]. Vizualni prvky maji velikou moc, timto
zptisobem kvalitng upravena sdéleni jsou povazovana za presvédéivéjsi [HORNY,
2004, s. 16]. Vizualni marketingovou komunikaci rozviji i naSe doba, ve které je pro
vizualni vyjadieni k dispozici vice médii nez kdykoliv piedtim."” [HORNY, 2004,
s. 16].

Dtiraz na vizudlni prezentaci informaci je kladen rovnéz v odborné literatute pifimo
pro obor knihovnictvi. Slova Blaise Cronina: ,, Vliv vizualni komunikace predstavuje
velmi duleZitou soucdst jakékoliv marketingové operace, ve vyrobnim primyslu,
v odvetvi sluzeb i u filantropického zameru.“ [CRONIN, 1981, s. 303] ,, Vizualni
prezentace je krucidlni, protoze vice nez 80 % toho, co poznavame, k nam prichdzi
zrakem. Je tedy nezbytné, aby knihovny vizualnim prvkim — designu, barvam, pis-
mim — venovaly ndleZitou péci na vsech objektech, kde se objevuji, tedy ve vnéjsim
a vnitinim prostiedi, v publikacich a ve vSech ostatnich druzich komunikace a slu-
Zeb.“ [SAEZ, 1996, s. 115] ,,Styl propagace knihoven lze vétsinou popsat jako
informativni, vécny. Ucinnost propagace knihovny je mozné podstatné zvysit po-
uzitim barev a obrazkii jako aktivujicich prostredkii. Prehnany diraz kladeny na

vecnost a serioznost vede ke snadnému prehlédnuti toho, zZe kazdy clovék je schopen

15 Neznamena to ov§em, ze by vizualni prvky v komunikaci pfedstavovaly néco nového, témi byly uz prv-

ni formy pisma. Moderni odborné teoretické zkoumani vizualniho pfenosu informaci ovlivnili napiiklad Otto
Neurath (podle kterého neexistuje zadna oblast lidského poznani, ktera by nebyla vhodna pro vizualizaci), Henry
Dreyfuss (americky designér, ktery usiloval o védeckou dokumentaci vizualnich komunikacnich systémti), Char-
les Bliss (vytvofil systém mezinarodniho vizualniho jazyka), Otl Aicher (napsal zakladni ucebnici zrakového
sd&lovani) nebo Cech Ladislav Sutnar (jeden z prikopnikti moderniho designu; vydal knihu ,, Controlled visual
flow*, ktera definuje princip plynulého vizualniho toku, diilezitost vychozich bodti, vyznam prazdné plochy,
nutnost optické zajimavosti, kli¢ovost integrace prvkil) [HORNY, 2004, s. 17].
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efektivné zpracovdvat informace jen tehdy, je-li dostatecné aktivovdn.* [BOR-
CHARDT, 1994, s. 153-154] Peter Borchardt s autorskym kolektivem dale uvadi, ze
formovanim nabidky (a tedy jednou ¢asti marketingové komunikace) se rozumi 1 jeji
senzualizace, jeji ucinéni smyslové pfitazlivou pro uzivatele [ BORCHARDT, 1994,
s. 140]. Konecné Peter Brophy v publikaci ,, The library in the twenty-first century
uzavird, ze estetickd kritéria sice mohou byt znacné€ subjektivni, ale veskerd vizualni
komunikace ma pro uzivatele takovy vyznam, Ze miize znacn€ ovlivnit celkové vni-
mani sluzby, dokonce pomahat piekonat jeji nedostatky. Dobfe prezentovand pra-
mérnd sluzba bude vzdy vyuZivana vice, nez skvéla sluzba bez kvalitni vizudlni

podpory. [BROPHY, 2001, s. 84]

Na zaklad¢ vyse uvedeného lze vizudlni marketingovou komunikaci vymezit jako
formu celkové obecné marketingové komunikace. Tato forma je vSak natolik vy-
znamna, Ze ovliviiuje 1 kvalitu pfedavanych sdéleni; vizudlni sdé€leni je cloveéku blizsi
a marketing by toho mél vyuzivat. Jak bylo objasnéno v podkapitole 3.2,
Marketingova komunikace, za marketingovou komunikaci je mozné povazovat vse,
co je vnimano uzivateli i vefejnosti, vCetné samotné nabidky sluzeb. Vizudlni
marketingovd komunikace tedy nevyhnutelné predstavuje veSkeré zrakem vni-
matelné aspekty ¢innosti dané organizace. Stejné jako marketing vyuZzivd znalosti
z vice oborl, i vizudlni marketingovou komunikaci je nutné chapat jako syntézu

mnoha procest, kterd ve vysledku zlepsSuje ptistup k informacim.
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4 Vizualni styl

Aby vizudlni marketingovd komunikace mohla byt pfi svém rozsahu konzistentni,
podminkou je vytvofeni a uzivani kvalitniho vizualniho stylu dané organizace. Vizu-
alni styl je Casto spojovén a také zaménovan s pojmy corporate identity a corporate

image.

Corporate identity znamenad, jak organizace vnima sebe samu. Jedna se o vnimani na
zakladé redlného souhrnu toho, ¢eho uz dosdhla; jak ma formulovany své hlavni
pfinosy a poslani; co a za jakych podminek nabizi. [ROWLEY, 1997] Vyjadfeno
struénéji, corporate identity vyjadiuje pohled na to, co dané organizace ,,opravdu je*

[SAEZ, 1996, s. 109].

Corporate image je naopak souhrn ptedstav, nazoril, postojii a zkusenosti, jaky ma
o daném subjektu vné&jsi okoli. Dand organizace se image snazi ovlivilovat, ale ne-
miize ji sama uréovat. [HORNY, 2004, s. 39] Image znamena, jak se organizace jevi
vSem ostatnim [SAEZ, 1996, s. 109]. Nelze ptfitom zapominat na to, zZe ,,knihovna

md image, at si to pripousti nebo ne“ [GRIFFITH, 1992, s. 149].

Vizudlni styl je uspofddand koncepce grafického designu, s dislednou a systémovou
koordinaci svych jednotlivych prvkti [HORNY, 2004, s. 52]. Vyjadiuje corporate
identity a je vnimana jako hlavni soucast corporate image, lezi tedy ,,uprostied*
téchto pojmu a kvili terminologické jednot€ se oznacuje také jako corporate design.
., Vizudlni styl knihovny je klicovym elementem corporate identity a image. Pred-
stavuje vizualni ztélesnéni corporate identity urcené ke komunikaci hodnoty
knihovny, jejich viastnosti a cilit.“ [MERCUN, 2007, s. 314] Vizualni styl vytvaii
vefejné vnimani knihovny [WOLFE, 1997, s. 39]. Plati ovSem také zpétnd vazba
vtom smyslu, Ze kvalitni vizudlni styl, kterym organizace ziskavad jasny profil
a zefektiviiuje své Cinnosti, ptisobi kladné€ nejen na image, ale soucasné posiluje také

corporate identity [HORNY, 2004, s. 52-53].

Uspésny vizualni styl je odrazem ,, osobnosti organizace” [SAEZ, 1996, s. 111].
Musi byt koordinovany a konzistentni; jeho fyzickd forma dostatecné cha-
rakteristickd, snadno pouzitelna v rozdilnych kontextech, s okamzitym uc¢inkem

v jakémkoliv médiu [ROWLEY, 1997]. Komplexni vyjadfeni identity pomoci stylu
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zahrnuje Siroké pouziti vizudlnich prvki v prostorach knihovny, pfi oznacovani
fondu a rozliSovani sluzeb, jako soucast tvorby designu veskerych tiskovin a gra-
fickych rozhrani vcetné webovych stranek, pii podpotfe public relations aktivit
[FERENCIC, 2007, s. 113]. Vizualni styl musi byt jedine¢ny, soudrzny, ne-
komplikovany [WOLFE, 1997, s. 32]. Takovy vyborny design pak muze ptispét
k tomu, co Stanislav Horny vzletné nazval ,, estetickou tvari vSedniho dne, kulturou

kazdodenniho Zivota “ [HORNY, 2004, s. 53].

Opét je tifeba zopakovat, ze ackoliv vizualni komunikace ztélesnénéd vizualnim sty-
lem pfedstavuje predev§im formu, ve které jsou urcité informace predavany jejich
pfijemciim, neni sama o sob¢ prosta urcitého vyznamu, stava se svym zplisobem také
obsahem. Graficky design mtize zabezpecit vyssi funkénost a hodnotu produktu,
zlepsit jeho uzitné vlastnosti, kvalitativné ho meénit. [FORET, 2006, s. 69, 173]
O vizudlni form¢& proto lze uvazovat i jako o typu metadat, pfidané skutec¢nosti

ovlivilyjici vnimani pivodni entity [KIRCZ, 2007, s. 219].

4.1 Proces tvorby vizualniho stylu

Tvorba vizuélniho stylu je proces, ke kterému je nezbytné pfistupovat v rdmci jasné
definovaného a strukturovaného projektu, protoze jednotlivé grafické prvky tvoii
spole¢né¢ komplexni systém, ktery nelze budovat oddélené. ,, Navrh je nutné provadet
se zaméienim na dokonaly soulad.” [HORNY, 2004, s. 53] Stejné jako u kazdého
jiného projektu je nutné popsat vychozi stav a ideje, ze kterych ma styl vychazet;
stanovit cile, vystupy a pfinosy realizace; urcit strategie a terminy dosaZeni cili (ko-
mu bude zadani postoupeno a v jakém casovém harmonogramu ma byt splnéno);
vy¢&islit zdroje a naklady [HORNY, 2004, s. 69]. Béhem provadéni je nutné poditat
s nékolika revizemi nebo vybérem z vice variant [HORNY, 2004, s. 82]. Poslednim
krokem tvorby vizudlniho stylu je zpravidla pfijeti tzv. manualu, viz podkapitola 4.2,
Manual vizuélniho stylu. S timto dokumentem ptechédzi vytvofeny vizudlni styl do

praxe.

Profesionalné vytvoteny vizudlni styl je pochopitelné velmi nakladny. Pokud dochazi
ke zméné stavajiciho stylu, je potieba pocitat s t¢émito vydajovymi polozkami: 1) pii-

prava projektu; 2) samotné vytvoreni nového stylu; 3) implementace hotového stylu
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do praxe; 4) naklady na b&zny provoz a drobné zmény [HORNY, 2004, s. 102].
Organizace s omezenym rozpo¢tem mohou naklady na vizualni styl omezit tim, Ze
realizaci zpracuji ve vlastni rezii misto postoupeni praci specializovanym studiim,
coz ovsem skyta nebezpe¢i nedodrzeni funkénich a estetickych pozadavkl na kva-

litni vizualni styl, které budou v této préaci dale zminény.

S tvorbou vizudlniho stylu izce souvisi termin branding. Znovu se jedna o jeden
z pojmt, ktery ¢eska marketingova praxe prevzala v ptivodni anglické podob¢; cesky
by se dal opsat jako tvorba a sprava znacek. Témito znackami neni pfimo osamoceny
prvek vizudlniho stylu, naptiklad logo, ale spiSe prisec¢ik mezi ,,znackovanou sku-
tecnosti®, jejim vnimanim uZivateli a souvisejici vizualni marketingovou komunikaci
[HOOD, 2005, s. 20]. Znackou se stava kazda jednotlivé vnimatelnd entita z ¢innosti
dané organizace; vtisknutou znacku v mysli uzivateld mize mit i pobocka, sluzba
apod. Skute¢ny z4jem o branding v knihovnach se plné€ rozvinul az v devadesatych
letech 20. stoleti [HOOD, 2005, s. 21], kdy si Skéla poskytovanych sluzeb vyzadala
jasnéjsi rozliSovani konkrétnich nabidek a muselo dojit k celkovému posileni komu-
nikace [SINGH, 2004, s. 94]. Znacka je tim konceptem, ktery v ramci vizualniho
stylu organizace umoznuje odlisit rizné aktivity [HOOD, 2005, s. 21]. Znackou je
ovSem také instituce jako celek, naptiklad celd knihovna [SINGH, 2004, s. 94],
protoZze toto slovo je samo o sobé zatizeno ur¢itym vnimanim lidmi, jak bylo

rozebrano v tvodu této prace.

Pozadavky na spravu konkrétni znacky jsou stejné jako u celého vizudlniho stylu.
Soucasti vytvoreni silné zna¢ky musi byt kontinualni posilovani povédomi o tom, co
reprezentuje [ROWLEY, 1997] a dobfe uvazena komunikace [SCHYLIT, 2007,
s. 446]. Kvalitni znacka je dlouhodobou investici, ke které je nutné pfistupovat s od-
povédnosti na vSech urovnich fizeni dané organizace [HOOD, 2005, s. 20-22]. Dobry
branding, jak uZ bylo zminéno v piipadé vSech komunikac¢nich aktivit, posiluje nejen
naklonnost klientll, ale také loajalitu zaméstnancl, védomych si své piislusnosti
k silné znacce a svém podilu na jejim vytvareni [HOOD, 2005, s. 23]. Pozor je vSak
tieba dat na to, ze pfiradikdlnich zménach vizualniho stylu a znacek, které jsou jeho
soucasti, organizace riskuje, ze se zbavi i1 pozitivn¢ vnimanych prvkia [HOOD, 2005,
s. 24]. Zmény je z tohoto divodu skutecné nutné provadet s jasnou a promyslenou

koncepci.
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4.2 Manual vizualniho stylu

Manuadl vizuélniho stylu nebo také graficky manudl je dokument, ktery vizualni styl
kodifikuje [HORNY, 2004, s. 114]. Jeho uéelem je piedstaveni viech zasad, které
museji byt dodrzeny pii aplikaci vizudlniho stylu, aby byla zaru€ena jednotnost, kva-
lita a u€innost vizualni marketingové komunikace [HORNY, 2004, s. 115]. V manu-
alu je kazdému, kdo s vizualnim stylem organizace bude pracovat, predstaveno
pouziti jednotlivych prvki, aby mohla byt zajiSténa jejich tvarova i barevna stalost.
ZkuSeny autor vizudlniho stylu v grafickém manualu dba i na popis spravného
umisténi jednotlivych prvkl a dal$i okolnosti vhodného pouziti véetné konkrétnich
ptikladt. Tisténé manudly grafického stylu v dne$ni dobé vytlacuje jejich elektro-
nicka podoba, kterd miiZze obsahovat Sablony pro aplikaci stylu v rizném softwaru
stejné jako vesSkeré prvky kodifikovaného vizualniho stylu v rGznorodych sou-
borovych formatech. [HORNY, 2004, s. 114-132] Ukazka stranky kvalitniho corpo-

rate design manualu viz pfiloha, s. L.

Vzhledem k poctu lidi, ktefi do procesii s vizualnim stylem v organizaci vstupuji
(Eileen Elliott de Sdezova jmenuje napiiklad designéry interiérii, ndkupni oddéleni
knihovny, autory tisténych materialti od formulaft az po propagaéni plakaty [SAEZ,
1996, s. 113-114]; dodat Ize bezpochyby marketingové oddéleni, webmastery a dal-
§i), je nezbytné, aby probihala kontrola vystupi pfipravenych podle manudlu
[HORNY, 2004, s. 55]. Kromé manualu se ve vétsich organizacich mizeme setkat
1 s nutnosti vytvotreni pracovni funkce stalého koordindtora pouziti vizualniho stylu

[HORNY, 2004, s. 27].

4.3 Prvky vizualniho stylu

Celistva koncepce vizualniho stylu se odrazi v zadkladnich ,,nedé€litelnych® prvcich,

vvvvvv

stavuje ,,vizualni poselstvi“ [Marketing (...), 2006]. Zakladni prvky (,,jadro vi-
zualniho stylu” [CRONIN, 1981, s. 304]), kter¢ budou rozebrany ve zbytku této
kapitoly, jsou barvy, tvary, logo a font. Zbytek vizudlniho stylu (veskeré tiSténé

materialy, Sablony propagacnich formatl, darkové pfedméty, oznaeni a zafizeni

29



interiérii, pocitatova rozhrani véetné webovych stranek a dalsi) se odvozuje z téchto

zakladnich prvka. [HORNY, 2004, s. 47, 80-81, 124] [WOLFE, 1997]

4.3.1 Barvy

Absolutnim zékladem, ze kterého vychézi vizudlni styl, je volba barev, se kterymi
v ném bude dale pracovano. Obliba barev je sice subjektivni, ale zaroven je dobie
zndmo, ze konkrétni barvy vyvolavaji u vétSiny lidi podobné pocity a ovliviiuji roz-
hodovéani. Barvy jsou proto zdkladnim kamenem celé vizualni marketingové
komunikace. [ASLAM, 2006, s. 15] Vyuziti nékterych barev pii predavani

vizualnich informaci je navic dohodnuto v rémei mezinarodni normalizace.'®

Odbornici, ktefi vnimani barev zkoumaji, se stdle nemohou shodnout na tom, jestli
jsou asociace k barvam vice instinktivni, potencionaln¢ dokonce vrozené, nebo jestli
se jedna o postupné naucené reakce, kolektivné sdilené nazory [ASLAM, 2006,
s. 17-18]. Jisté je, Ze percepci barev ovliviiuji aspekty fyzické (pfipadné formy
barvosleposti), psychologické (vyznamy a asociace, z€asti mohou byt vrozené nebo
ukotvené ve velmi raném détstvi) a velké mnoZstvi osobnich a kulturnich (pohlavi,

vek, narodnost, jazyk, ndbozenstvi, hodnoty, temperament) [ASLAM, 2006, s. 18].

Barvy evokuji: 1) fyziologické reakce organismu (teplo a chlad); 2) o¢ekavani hmot-
nosti (Cervené, fialové, modré, Cerné a obecné tmavé objekty plsobi jako téZsi
a nemaji byt umistény nahote, kde by ,,padaly®, zatimco Zluté, oranzové, bilé¢ a obe-
cné svétlé a pastelové objekty plisobi jako leh¢i a jsou vhodné pro umisténi vyse);
3) psychickou aktivitu (teplé, jasné a svétlejSi barvy jsou aktivnéj$i nez studené,
tlumené a tmavsi)'’; 4) vnimani prostoru a jistotu ¢i nejistotu pohybu (teplé a svét-
lej$i barvy zaroven zvéEtSuji a vystupuji z plochy, studené a tmavsi zmenSuji a ustu-
puji do pozadi, jednolitd stiedné tmavéa plocha ubezpeuje krok'®); 5) materialové

asociace (napiiklad hnédé jako barva dfeva a zem¢, modrd vody a ledu, tmavsi

6 Zelena pro bezpedi tnikového vychodu a dalsi [HORNY, 2004, s. 20].

17 V této souvislosti je zajimavé, Ze vyvazené interiéry pouzivaji obé skupiny, protoze pfi komercni apli-

kaci doslo ke zjiSteéni, ze aktivnéjsi hiejivé zafivé barvy sice dokazaly naldkat zdkazniky dovniti obchodu, ale
pusobily jako rusivé v prostoru, kde mél zakaznik ucinit rozhodnuti o zakoupeni zbozi [ASLAM, 2006, s. 26]. Je
proto nutné barvy volit podle funkce dané ¢asti prostoru, nikoliv komplexné pro cely interiér.

18 Z tohoto hlediska je znacné problematické originalni feSeni podlahy v nové budoveé Narodni technické

knihovny, kde ¢asté a vyrazné barevné prechody podvédomé krok znejist'uji, stejné jako pomérné vyrazné napisy
na schodech. Srovnani tohoto feSeni s jednobarevnou podlahou viz pfiloha, s. II.
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a lesklé barvy luxusnéjsi materidl, svétlejsi a matné barvy levnéj$i material) [TA-

LAS, 1983, s. 33-40] [HORNY, 2004, s. 93].

Ackoliv se mé za prokazané, ze ve vnimani konkrétnich barev mohou kli¢ovou roli
hrét spiSe sytost a jas, nez samotny barevny odstin [ASLAM, 2006, s. 17], bézn¢ jsou
popisovany nasledujici asociace a G¢inky. Cervend = vzrudeni, Zar, ohen, nebezpeti,
krev, vztek, aktivita; oranzovd = podzim, bohatstvi, teplo, pohyb; Zlutd = slune¢ni
svétlo, vitalita, lesk, teplo, zavist; zelend = klid, Cerstvost, pfiroda, v Malajsii ne-
bezpeci; modra = kvalita, modernost, chlad, v USA korporatni barva, ve vychodni
Asii zlo, v franu smrt; fialova = kralovsky stav, nevyrovnanost; bila = Cistota, mir,
nevinnost, Stésti, ve vychodni Asii zarmutek a smrt; ¢ernd = smrt, smutek, v pro-
pagaci drahé zbozi vysoké kvality, v Japonsku energie; Sedd = neutralita, technologie

[ASLAM, 2006, s. 19-21, 23] [TALAS, 1983, s. 33-40] [HORNY, 2004, s. 93].

V praxi jsou pochopitelné¢ vyuzivany barevné kombinace. Za harmonické jsou pova-
zovany kombinace stejného odstinu (naptiklad svétle modré s tmaveé modrou); barev,
které spolu v barevném spektru sousedi (zIuté s oranzovou); neutralni barvy s pestrou
(Cerné s oranzovou, $edé se zelenou apod.) [TALAS, 1983, s. 33-40]. V omezené

mife lze vyuzit i kreativni a zdanlivé neharmonicky kontrast.

At vizualni styl obsahuje jakékoliv barvy, je potfeba, aby vysledné schéma bylo
v souladu s grafickym navrhem loga [FERENCIC, 2007, s. 113]. Na pouzité barvy
jsou kladeny 1 pozadavky pro technologické zpracovani. V dob¢, kdy je vétSina od-
vozenych prvkl vizualniho stylu tvofena na pocitacich, museji byt barvy jedno-
znacn¢ identifikovatelné a nezaménitelné, coz byva zajisténo nékolika druhy zédpisi
(naptiklad CMYK a RGB notaci, ¢iselnym oznacenim ze vzorniku Pantone)
[HORNY, 2004, s. 109]. V grafickém manualu by mélo byt samoziejmosti uvedeni
alternativniho schématu pro vynucenou reprodukci materidll v odstinech Sedi

[HORNY, 2004, s. 93].

4.3.2 Tvary

Stejn¢ jako na barvy jsou urcité asociace navazany i na tvary, a to jak u grafickych

prvki, tak u redlnych pfedmétii. Hranatost je spojovana s konfliktem, dynamikou,

31



muznosti, technickymi obory, ptisnosti; oblost s harmonii, poddajnosti, zenskosti,

humanitnimi obory, laskavosti [HORNY, 2004, s. 90].

4.3.3 Logo

vvvvvv

kazdé organizace, protoze se vétSinou objevuje na veSkerych materidlech dané in-
stituce. ,,Jedna se o textovou, obrazovou nebo nejcastéji kombinovanou znacku, ktera
odlisuje entity touto znackou oznacené od ostatnich.“ [HORNY, 2004, s. 86] Setkat
se lze 1 s oznacenim logotyp a fid¢eji signet nebo emblém; terminologie neni podle
Horného ustalena [HORNY, 2004, s. 85]. Logo musi byt celkové vyvazené; snadno
rozpoznatelné, srozumitelné a zapamatovatelné; obsahovat jednoduchou, esteticky
a formalné podafenou grafiku vzbuzujici pfijemné asociace; byt reprodukovatelné
v riznych velikostech, na rizné materidly a v riznych médiich; vyjadiovat misi
a ,,osobnost* organizace; byt spiSe nadtasové a nepoplatné dobé [SAEZ, 1996,
s. 118] [HORNY, 2004, s. 89] [BORCHARDT, 1994, s. 144]. Horny dale uvadi
dvojice ,,jasné, nikoliv matouci; originalni, nikoliv imitujici; charakteristické, nikoliv

tuctové“ [HORNY, 2004, s. 89].

Nelze se ovSem domnivat, ze kvalitni logo je néastrojem oddélenym od ostatni ko-
munikace. Yoo-Seong Song pfipomind, Ze logo pfedstavuje jen jeden element komu-
nikace mezi poskytovatelem a piijemcem sluzeb, na ktery musi byt navazany ostatni
hodnoty [SONG, 2007, s. 474]. Vytvofenim loga zaina proces jeho ukotvovani
v mysli vefejnosti. Logo musi byt pouzivano a propagovano dle zésad uvedenych
v manudlu vizualniho stylu, a to vSude, kde je to mozné. Intenzivni komunikaci
zménéného vizudlniho stylu Ize velmi rychle, v fadu nékolika mésict, dosahnout
rozpoznani nového loga u uspokojivé velké casti populace, az u jedné tietiny

nahodnych respondentii [MERCUN, 2007, s. 319].

Nov¢ vytvafené logo vzdy na néco navazuje. Nemusi se jednat o minulou podobu
znacky, ale designér by mél pracovat s jiz existujicimi pfedstavami a zkuSenostmi
v mysli cilovych skupin [ROWLEY, 1997]. Z tohoto pohledu je ziejmé, ze pii
navrhu vizuélniho stylu je opravdu nezbytné vychazet z hluboké znalosti realnych
1 potenciondlnich uzivatelii ziskanych profesiondlné provadénymi marketingovymi

ukony. Ackoliv je u mnoha logotypii cenéna jejich stalost, dlouhodobé budovana
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kredibilita, je nutné obecné se znackami neustale pracovat, vyvijet je a proménovat,

aby nezastaravaly [ROWLEY, 1997].

Jindfich Pilaf v ¢lanku o prezentaci Ceskych knihoven na sklonku minulého stoleti
napsal, ze ,, jakykoliv spolecensky fenomén zacina skutecné existovat teprve ve formeé
znaku . Knihovny jsou podle néj z tohoto hlediska neviditelné, pticemz ,,znak by
mohl prispét k tomu, aby se z nejasné vnimanych piijcoven a uradoven stal zretelny
jev o spolecnych rysech s jistou autoritou”. [PILAR, 1999] Pokud logo spravnym
zpusobem reprezentuje danou organizaci, stavad se pojitkem veskeré komunikace
[SAEZ, 1996, s. 118]. Stejnou myslenku vyjadfil a zakladni pozadavek na logo
zopakoval Peter Borchardt s autorskym kolektivem: ,, Znacka je predpokladem jasné
prezentace mista knihovny v komunikaci, v idedlnim pripadé by mélo byt mozné ji
pouzit na jakémkoliv objektu, vztahujicim se k cinnosti knihovny, vypujcnimi listky
pocinaje a fasadou budovy konce.” [BORCHARDT, 1994, s. 144] Loga knihoven
Casto podporuji stereotypni piedstavy tim, Ze jejich graficka podoba vychazi z knihy.
Tanja Mercunova upozoriiuje, ze v knihovnim logu by mély byt zapracovany vyssi
ideje nez jen typicky predmét, napiiklad ,, moudrost, brana znalosti, pokladnice

vécnosti, titocisté apod. [IMERCUN, 2007, s. 320].

ProtoZe knihovna se miize snazit vytvaret vice zna¢ek v mysli svych zdkaznikd,
mohou mit riizné svébytné aktivity samostatné logo, odlisné od loga celé instituce.
Typické je to naptiklad u détské Casti knihovny a samostatnych webovych portalt
pro tuto cilovou skupinu [DOYLE, 2007]. V idealnim ptipad¢ ovSem neni dalsi logo
v nesouladu s logem hlavnim; mélo by se jednat o znacky, které lze pouzit soucasné
v ramci jednoho celistvého vizudlniho stylu. Dosazeno toho muze byt i tim, Ze se
rodina pouzivanych logotypl nerozsifuje, ale jedno hlavni logo ma vice ucelovych
variant [FERENCIC, 2007, s. 114]. Protoze povédomi o vyznamu vizualni mar-
ketingové komunikace v poslednich letech nartstalo a vétSina instituci grafické
vyjadieni znacky ¢i vice znacek skutecné pouzivd, miize se knihovna, kterd je
soucasti vétsi instituce nebo kterd je pifimo podiizena néjakému organu, dostat do
situace, ze by jeji vlastni logo mélo obsahovat naptiklad logo mésta nebo univerzity.
Pro tento kol se typicky dvé samostatnd loga uzaviraji do tzv. etikety, anglicky seal,
kterou se soucasné pouzivané znacky stanou novym emblémem, spojenym barevnym

pozadim nebo jinym grafickym prvkem. [HORNY, 2004, s. 86]
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Zejména mensi knihovny mohou o logu uvazovat jako o jediné ¢asti vizualniho stylu.
Neni to spravny piistup a jesté Castéji, nez u komplexniho navrhu, vede k tomu, ze
navrh je svéfen do rukou neodbornika. Vysledkem nemusi byt vzdy Spatné logo,
zejména pokud je vybirano z vétsStho mnozstvi variant, ale kazda vétsi informacni
instituce by se rad¢ji méla obratit na specializované designéry, kteti dokdzou vytvofit
nejen graficky symbol, ale cely komplexni vizualni systém. Pokud to ovSem z roz-
poc¢tovych divodi neni mozné, Mona Garveyovd doporucuje zadat tuto praci
studentim grafickych obort, ktefi se patrné spokoji s niz$i odménou za to, ze
realizace stylu pro skutec¢nou instituci se stane jednou z prvnich vyznamnych
soudasti jejich portfolia [GARVEY, 1980, s. 137]."" Zcela nezbytné je ovsem dbat na
to, aby alternativnimi dodavateli vytvotené logo spliiovalo soucasné technické
pozadavky, zejména aby bylo v rdmci pocitacového zpracovani nakresleno a uloZzeno
vektorove, v kiivkach. Pouze takové logo lze nasledné aplikovat v rliznych veli-
kostech bez ztraty kvality. V pfiloze jsou na s. III vyobrazena dvé profesionalné

navrzend loga a dvé loga nevyhovujici.

4.3.4 Font

Svoji vizualni podobu nese i kazdd textova informace. Obor, kterym ,, myslenky
dostavaji pisemnou vizudlni formu*“ [BHASKARAN, 2007], se nazyva typografie.
Soucasti vizudlniho stylu byva i definice vhodné podoby pisma, tedy jednoho nebo
vice fontd a jejich fezd®’, které budou pouZivany pro textové vystupy dané
organizace. Na pismo jsou kladeny pozadavky vyborné €itelnosti (pro béZzny text je
z toho dliivodu pouzivano pismo patkové), znakové vybavy (diakritika, symboly, od
latinského pisma odlisné sady znakil), technologické pouzitelnosti (dostupnost ve
formatu nezavislém na konkrétni pocitacové platforme) a estetického pulsobeni
(techniét&j$i nebo umélectéjsi, zastaralejsi nebo moderngjsi) [HORNY, 2004, s. 94-

96].

1 Takto vzniknul v roce 2004 i novy vizualni styl Méstské knihovny v Praze, kterd byla oslovena vedou-

cim ateliéru grafického designu a vizualni komunikace Vysoké skoly uméleckoprimyslové, ktery knihovni siti
navrhnul zménu zastaralého loga z prelomu 50. a 60. let, kterou by realizoval se svymi studenty. Vitézny navrh
vytvoril student druhého roéniku VSUM Libor Jelinek, ktery se podle vlastnich slov v designu loga snazil
vyhnout zavedenym kli$¢é, tedy i pouziti motivu knihy. Jelinek nasledné vypracoval i kompletni graficky manual,
design internetovych stranek a stal se také autorem ztvarnéni vyroéni zpravy. [NOVAKOVA, 2004]

» Varianty odliSujici se sklonem ¢i tloustkou taht.
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5 Odvozené prvky vizualniho stylu
a prakticka aplikace

Pokud organizace usla dlouhou cestu od plného uvédoméni si svych funkei na za-
catku 21. stoleti, pfes rozpracovani komplexni marketingové koncepce az po pfijeti
primarnich prvk vizudlniho stylu, zbyva posledni krok realizace vizudlni mar-
ketingové komunikace, kterym je jeji uvedeni do praxe v rdmci odvozenych prvki
vizualniho stylu. AZ jejich prostfednictvim se s novym stylem setkdva vetejnost a od

té chvile miize kvalitné pojata vizualni komunikace pfindSet skutecné benefity.

Horny a dalsi autofi vyjmenovavaji zejména nasledujici odvozené prvky vizualniho
stylu: tiskoviny, reklamni pfedméty, razitka, novorocenky, podlahové a nasténné kry-
tiny, nabytek, doplilky, osvétleni, personalni uniformy, orienta¢ni systém v budo-
vach, oznaceni vozidel, vyvésni Stity, webové stranky [HORNY, 2004, s. 97, 128].
Z pomérné nesourodého vyctu je v této kapitole vytvoreno rozdéleni na prvky
spadajici do prostfedi v knihovnéch, dale veskeré tiskoviny a ptedméty, plus v dnesni

dobé& nesmirné dllezitd uzivatelska rozhrani, nejcastéji v podob¢é webovych stranek.

Design vSech téchto polozek se musi fidit obecnou definici ,,zaznamendvani,
prezentovani, ftazeni a sdelovani informaci s urcitym zdameérem mnebo ukolem
[AMBROSE, 2009, s. 32], pficemz ,,zamér nebo kol odvozenych prvkil vizudlniho
stylu je stejny, jako u moderniho pojeti veskeré marketingové komunikace a designu
popisovaného terminem user-centered, tedy orientace na potieby, pfani a omezeni
uzivatell [AMBROSE, 2009, s. 33]. Pokud by soucasnd knihovna chtéla v ramci
reality multikulturniho svéta (o které bylo pojednédno uz v podkapitole 2.3, Zména
ptistupu k uzivatelim) vyhovét v§em skupinam uzivateli a nikoliv pouze majorité, je
nutné, aby takovou snahu odrdzely i odvozené prvky vizualniho stylu. Bohuzel
v praxi se tak mnohdy ned&je. Jesté pied péti lety nabizelo registra¢ni formulaf

v néjaké jazykové mutaci jen 1 % z osloveného reprezentativniho vzorku ceskych

knihoven [RICHTEROVA, 2005a, s. 19].
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5.1 Prostredi knihovny

Prostiedi knihovny je nedilnou soucasti marketingové komunikace, protoze poklada
jasny fyzicky zaklad corporate image. Prostfedi musi byt navrZeno v souladu s tim,
jak chce knihovna ptisobit [SAEZ, 1996, s. 49] —,,v souladu s poselstvim“ [WOLFE,
1997, s. 135]. Vlidna atmosféra snizuje uzkost uZivateli provazejici jejich infor-
maéni potieby a moznou neznalost prostiedkil k uspokojeni téchto potieb [SAEZ,
1996, s. 86]. Jianzhong Wu oznacil atmosféru knihovny za vagni termin, ale zaroven
dodal, ze prave ta je rozhodujicim faktorem, pro¢ lidé do knihovny ptichazeji [WU,
2005, s. 199]. Mona Garveyova jisté spravné pripomind, ze nikdo z knihovniki sice
nevytvaii nepfatelské prosttedi zdmérné, nicméné ze takové je vytvareno uz jenom
tim, pokud neni dostatecné dbano na opak, tedy prostiedi vitajici, oteviené, piijemné,
psychologicky nizkobariérové pro rizné skupiny uzivateli [GARVEY, 1980, s. 19].
Takové prostiedi tvofi jak kvalitni aplikace zakladnich prvkl vizudlniho stylu, tedy
promyslené pouZiti barev, loga i fontu naptiklad v orienta¢nich systémech apod., ale
rovnéZ obecnéjsi pravidla pro zafizovani interiéri, jako jsou rozvrzeni celého pro-
storu, ergonomie vybaveni, svételnd pohoda atd. VSe dohromady pak lze oznacit
terminem well-being [BROZOVA, 2007, s. 27], tedy prostiedim navrzenym tak, aby
uzivatele nezatézovalo, jak fyzicky, tak psychicky. Je zajimavé, Zze takovym ne-
zatézujicim prostfedim nemusi nutné byt fadni a tiché misto. Uz v roce 1981 Steve
Sherman napsal, Zze 1idé jsou v modernim svété zvykli na aktivitu, extravaganci
arychlost, takze neni diivod, pro¢ by se knihovna méla zdsadné profilovat jako
presny opak téchto trendi [SHERMAN, 1981, s. 300]. Zakladem je kazdopadné vzdy
prostiedi dobfe udrzované, které plisobi i jako prevence proti vandalismu a lho-
stejnosti [WOLFE, 1997, s. 135]. K subjektivnimu srovndni atmosféry riznych
knihoven se nabizeji svétlé barevngjsi interiéry s tmavsimi, vice strohymi; vSechny

vyobrazené v pfiloze nas. IV az VL.

Pfi névrhu prostfedi knihovny je tfeba vénovat pozornost maximalni pfistupnosti
vSech prostorl. Takova bezbariérovost neznamena pouze piistupnost pro han-
dicapované osoby, ale také, na coz se mnohdy zapomina, pfizpiisobeni pracovnich
mist levakim, vySky regdli a zavéSenych ceduli nizSim nebo vySSim lidem

[BROPHY, 2001, s. 85].
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Podrobnéjsi rozbor jednotlivych sloZek prostiedi knihovny lze zah4jit poukézanim na
vyznam svétla, fundamentélniho zdkladu veskeré vizualni komunikace. O osvétleni
knihoven bylo napsdno mnohé, protoze se v jeho realizaci odrazeji ¢astecné proti-
chiidné potieby, komfort uZivatele a , komfort* ulozenych materiald [PATOKOVA,
2007]. Co se ty€e uzivateld, kvalitni osvétleni potfebuji vSechny vekové kategorie,
ale u seniord muize byt pfimo podminkou vyuziti sluzby [FIELD, 2007, s. 120].
Vhodné je, aby se v interiéru dopliiovalo slune¢ni a umélé svétlo. V knihovné s pre-
zen¢nimi informacnimi zdroji, které jsou vétSinou témét vyhradné textové, ke Cteni,
je nutné pfipravit i temng&j§i mista pro oéni regeneraci [BROZOVA, 2007]. Z hle-
diska propagace umoznuje kvalitni nasviceni zaujmuti uZivatele a pieneseni jeho

pozornosti k dosud opomijenym materialiim &i sluzbam [VINAR, 2007, s. 43].

Skutecnosti, kterd ,,promlouva® ke kazdému uzivateli, je uspotadani knihovny, které
by mélo byt logické od té upIn€ nejvyssi trovné (umisténi knihovny v ramci mésta),
ptfes stiedni (rozmisténi jednotlivych oddéleni a Usekll), az po nejnizsi (v ramci
kazdého regalu) [PATOKOVA, 2007]. Logicka struktura oviem v moderni knihovné
neznamend zachovani statusu quo, jednou provedené¢ho uspotradani, ale jistou miru

flexibility [WU, 2005, s. 190].

Knihovna musi byt v rdmci mésta snadno dostupnd, pfitomna na vSech mapach, ve
vSech priivodcich. V samotné knihovné zafind zkoumani stavajiciho stavu logicky
u vchodu, v idealnim piipadé velmi dobie oznaéeného a piistupného [SAEZ, 1996,
s. 6], zejména divame-li se na n¢j ,,cizima ofima*“ [GRIFFITH, 1992, s. 149-150].
Pro vniméni knihovny jako oteviené instituce je velmi vyznamné fyzickd podoba
dverti, které¢ by mély byt alespont ¢astecné prihledné, nejlépe celosklenéné, nebo
dokonce viibec zadné [SAEZ, 1996, s. 6].*' Po vstupu do knihovny by mél zejména
novy uzivatel snadno naleznout tzv. first contact point, tedy misto prvniho kontaktu,
kde jsou zodpovidany zakladni dotazy o provozu knihovny, poskytnuty prvotni in-
formace a nabidnuto ,,privodcovstvi“ dal§imi procesy [FEDERIGHI, 2000, s. 6].
Panuje vSak shoda, ze umistit takové misto bezprostiedné ke vchodu je kon-

traproduktivni, protoze novi uzivatelé potiebuji prostor a €as k zorientovani se

2 Proto je diskutabilni umisténi knihoven v historickych budovach, kde ochrana pamatky neumoznuje

raznéjsi zasahy. Napiiklad v Narodni knihovné v budové Klementina predstavuji masivni dfevéné dvete vSech
mistnosti vyznamnou bariéru — uzivatel bez dikladného ¢teni popiskll netusi, kam vstupuje, a zda se u frekven-
tovanych studoven nechysta dvefe otevfit jind osoba z druhé strany.
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v novém prostiedi, rozhodnuti se o dalsi ¢innosti a zformulovéni pfipadnych dotazii

[GARVEY, 1980, s. 86] [SAEZ, 1996, s. 50].

Pojedndni o vhodném rozlozeni fondu je zcela nad rdmec této prace, i kdyz také to
bezesporu patii do vizudln¢ vnimatelného sdéleni uzivatelim v ramci prostredi
knihovny. Zminku si ale zaslouzi fakt, ze layoutem nabidky (systematickym roz-
vrzenim v prostoru) [AMBROSE, 2009, s. 155] se nelze zabyvat jen z pohledu
odborného knihovnického fazeni jednotek. Komeréni sektor jiz léta znd pojem
merchandising (od merchandise, zbozi). Tento obor se zabyva mimo jiné efektivnim
rozmisténim zbozi, k ¢emuz sleduje obvykly pohyb zédkaznikl prodejnou a snazi se
tyto vzorce ovliviiovat. [FREY, 2008, s. 156] Cilem knihovny samoziejmé neni
prodat vice kust od draz§iho zbozi, ale metody merchandisingu lze napodobit
zejména pii hledani nejlep$itho umisténi jednotlivych polozek fondu a ve snaze

ptildkat pozornost uZivateld.

aplikaci vizudlniho stylu jsou systémy orientace uzivatele. Anglicky lze prvky téchto
systémil, tedy veSkeré plany, napisy, cedule, tabule, Stity a symboly, shrnout do
jednoho slova — signs. Knihovny jich jako informacni instituce bohuzel mnohdy
naduzivaji. V pomérné nedavné dob¢ se zacalo hovofit o tom, ze Zijeme v dobé, kterad
je veskerymi vjemy pieplnéna, a je proto zddouci vyhnout se piebytku napisi,
nedopustit tzv. sign pollution, cedulové znegisténi [WOLFE, 1997, s. 135]. ReSenim
vSak neni okamzitd redukce poctu instrukci v prostiedi knihovny, ale spiSe jejich
optimalizace. Diiraz by mél byt kladen na jasnou a stru¢nou, ale zdvofilou formu
(,, Pouze pro persondl* misto ,, Zakaz vstupu‘ [GARVEY, 1980, s. 117]), obCasné
naruSeni stereotypll (,,Zde nemusite byt ticho* [WU, 2005, s. 204]) a precizni
grafické provedeni zalozené na zakladnich prvcich vizudlniho stylu. Jazyk ori-
entatnich systémi musi byt jednoduchy a snadno pochopitelny, prosty ryze
odbornych termini [BORCHARDT, 1994, s. 50]; méné¢ znam¢é symboly a pik-
togramy doplnéné slovnim vysvétlenim [GARVEY, 1980, s. 20].** Stale vice se

2 Zde l1ze opét diskutovat nad provedenim piktogramil v Narodni technické knihovné, které ptitahuji

pozornost originalnim feSenim a doplitkovymi informacemi, ale mohou postradat jasnost a jednoduchost. Jinym
piipadem je grafickd reprezentace Deweyho desetinného tfidéni, kterd se osvédCila v nékolika americkych
knihovnach. Oba ptiklady viz piiloha, s. VIL
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pouziva 1 dynamicka forma zobrazovani informaci ve vefejnych prostorach, kdy jsou

potiebna sdéleni zobrazena naptiklad na LCD panelech.

S prvnimi orientacnimi body by se (potenciondlni) uZzivatel mél setkat uz vné
knihovny, na peclivé oznacenych piistupovych cestach, a to jak v ramci okoli, tak
v budové, pokud knihovna neni jedinou instituci v dané stavbé [SAEZ, 1996, s. 48-
-49]. Vchod do knihovny ma nést velmi jasné, vyrazné a udrZzované identifika¢ni
znaky (idedlné logo, nejen néapisy) [GRIFFITH, 1992, s. 149-150]; a také zakladni
informace o provozu knihovny (oteviraci doba, podminky zapisu nového uzivatele),
ptistupné i v dob&, kdy je knihovna zaviena [GARVEY, 1980, s. 18].* Uvnitt
knihovny je vhodné umistit jednoduché plany a smérovky (i pokud je situovéana
pouze v jedné mistnosti), umoznujici uzivatelim samostatné lokalizovat casti fondu
ve volném vybéru i pfistupova mista sluzeb. Kazdy regal by mél nést popis toho, co
obsahuje a jak jsou jednotky fazeny. Oznacena museji byt vSechna ,rozcesti®, a to
jak v ramci pohybu uzivateli (chodby, schody, vytahy, mistnosti), tak i pfipadna
pferuseni v umisténi materialt (napiiklad naruseni posloupnosti kvili konci regélu).

[GARVEY, 1980, s. 20-21, 117-118]

Je nutné, aby veSkeré oznaceni bylo v souladu s vizualnim stylem organizace, roz-
mistovani probihalo podle jasné koncepce a vSe podléhalo kontinualni kontrole.
Stejn¢ jako u ostatnich polozek corporate designu je odpovédné reflektovat soucasné
multikulturni prostfedi a nabidnout zékladni popisky v knihovné také ve svétovém
jazyce [HORAVOVA, 2005, s. 25]. U symbolovych a zkratkovitych orienta¢nich
prvkl je vzdy tfeba zvaZovat, nakolik jsou skute¢né jasné pro vSechny uzivatelské

komunity.**

V ramci vizualni komunikace je v knihovnach casto vénovana pozornost vystavkam.
Ty by vSak mély byt realizovany s urcitou dramaturgii — i pfes otevienost knihoven
je chybou vystavovat materidly bez vztahu ke knihovné, regionu nebo uzivatelim
[GARVEY, 1980, s. 151]. U vSech vystavek je dobré, aby byly prezentovany v pro-

fesiondlni podob& a obméiovany; nesméji byt proslé a zapomenuté [SAEZ, 1996,

z Dnes jsou tyto informace sice dostupné na webovych strankach, ale dilezitost jejich zvetejnéni piimo

v sidle knihovny to nesnizuje.

24 3 I s ~ ¥ r . 1N X Y sz ~
Znamy je napiiklad fakt, ze oznaceni toalet WC, které mnozi CeSi povazuji za mezinarodné srozu-

mitelné, je pro Angli¢ana spiSe zkratkou pro londynsky West Central, ackoliv piivodni slova zkratky jsou
anglicka.
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s. 63] — takovy dojem pak pada na celou instituci. Vystavené materialy a informace
mohou poutavou formou informovat o knihovnické praci [GARVEY, 1980, s. 115],
na konkrétnich piikladech propagovat sluzby [GARVEY, 1980, s. 115] a zajimavymi
tématy lakat do knihovny nové uzivatele [WOLFE, 1997].

Velmi diskutovanou soucasti vizualni komunikace, spadajici jako posledni do pro-
stiedi knihovny, je obleceni pracovnikii. Uniformita neni v souladu se soucasnou
corporate identity knihoven jako otevienych instituci, ale urcitd snadna vizualni
identifikace pracovnikl, kterd uzivatelim piindsi davéru pro kladeni otazek, je
7adouci [SAEZ, 1996, s. 119-120]. Nejcéast&ji se proto pouziva nejednotné obleéeni
doplnéné o spolecné prvky, jako jsou pasky, jmenovky navrzené v souladu s gra-

fickym stylem organizace nebo piilezitostny potisk tricek [HORNY, 2004, s. 99].

5.2 Tiskoviny a vyrobky

Tisténé materidly organizace a dal$i vyrobky, oznacené prvky vizudlniho stylu, jsou
dobfe zndmou aplikaci corporate designu. Piestoze mnohd komunikace dnes probiha
elektronicky, tiskoviny stéle tvofi diilezitou platformu vymény informaci, protoze k
jejich vnimani neni tteba ,, manualu, baterii ani Sirokopasmového kanalu“ [BHA-
SKARAN, 2007]. Tisténa sdéleni cirkuluji uvnitf i vné dané instituce a maji velmi
Siroky okruh pfijemci. V ramci kvalitni vizudlni marketingové komunikace je proto
naprosto nezbytné, aby tvofily jednolitou soucast vizualniho stylu a byly v nich
dodrzeny obecné zasady spravného designu. Ptiklady takovych zdatilych navrht

tiskovin se nachdzeji v piiloze na s. VIIL

Pti grafické piipravé tiskovin je zédkladnim ukonem layout, Gi¢elné rozlozeni textd,
obrazkli a dalSich grafickych objektli na stranku [AMBROSE, 2009, s. 6]; a sa-
moziejmé vybér vhodného formatu a druhu tiskoviny. V ramci layoutu® by méla byt
dodrZzovéana tzv. vizudlni hierarchie, podle které se mulze piijemce informaci na

strance orientovat. ,,Jednim z primarnich ukolii designéra pri navrhovani publikace

vvvvvv

3

zdiiraznény a obsah usporadan logickym a pro uZivatele privétivym zpusobem.

» Cesky pouzivan také termin sazebni obrazec pro findlni rozloZeni v redlné velikosti [BHASKARAN,

2007, s. 8].
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[BHASKARAN, 2007, s. 60] Tato hierarchie, do zna¢né miry ovliviiujici pozornost
Ctenafe a jeho pohyb po strance, mize byt typografickd (vétsi barevngjsi pismo se
silngj$imi tahy nese dualezitéjsi informaci), polohova (leva a horni ¢ast jsou vice
mocen¢j$i) nebo graficka (barvy a znamé prvky pfitahuji pozornost stejné jako prvky
vystiedni) [AMBROSE, 2009, s. 42, 81, 102]. Nelze zapominat na pouZiti prdzdného
mista, které je podminkou pro to, aby tiSt€ny material ziskal ,,rytmus®, umoziioval
¢tendii kratkou pauzu a upozorioval na dualezité prvky jejich oddélenim od toku
textu [AMBROSE, 2009, s. 55, 108]. Na ¢itelnost delSich sd€leni jsou pak kladeny
zakladni typografické pozadavky, zejména vhodny font, spravny proklad, korektni
déleni slov, zabranéni vzniku osamocenych fadki [AMBROSE, 2009, s. 98-99].

Od prvni tretiny 19. stoleti, kdy byla pofizena prvni trvald fotografie [BHA-
SKARAN, 2007], se postupné zvétSoval vyznam obrazovych materialt jako soucasti
pfedavani informaci. Dnes jsou plnobarevné tiskoviny, umoZiujici vérnou re-
produkci fotografii, standardem. Také knihovna by méla s fotografiemi a dal$imi
atraktivnimi grafickymi prvky ve svych tisténych materidlech pocitat. Eileen Elliott
de Sdezova piimo doporucuje, aby knihovna vytvoftila portfolio vlastnich kvalitnich
fotografii, nejlépe profesionalné zhotovenych [SAEZ, 1996, s. 77], které lze nasledng
reprodukovat v tiskovindch knihovny 1 nabizet k pouZziti externim médiim
[GARVEY, 1980, s. 53]. V ptipadé vynucené absence fotografii (pti jednobarevném
tisku) je mozné jejich nahrazeni napiiklad perokresbou budovy [GARVEY, 1980,
s. 136] ¢i alespoit pouzitim ilustrativni typografie [BHASKARAN, 2007]. Odvo-
zenymi prvky vizudlniho stylu jsou rovnéz riizné linky, odrazky a dalsi geometrické
obrazce, které dokazou zatraktivnit text, v némz nejsou pouzité¢ jiné ilustrace
[HORNY, 2004]. Graficki podoba vsech tiskovin se navrhuje podle manuélu
vizualniho stylu a doslova kazdy materidl by mél identifikovat zdroj informace
diislednym pouzivanim loga a dalsich vizualnich konvenci organizace [SAEZ, 1996,
s. 72]. V ptipad¢ nestandardnich dokumentt, se kterymi nebylo pocitano pifi navrhu
Sablon v manudlu, je nezbytnd alespon zdkladni Uprava, tedy oznaceni logem a do-

drzeni obecnych typografickych pravidel [HORNY, 2004, s. 131].

Riznorodost tisténych material, které mutze knihovna produkovat, je obrovska.

Peter Borchardt jmenuje brozury, letdky, vlastni casopis, plakaty, programy,
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pozvanky [BORCHARDT, 1994, s. 154]. Jeho vycet je zaméten spiSe na propagaci;
opomiji zakladni tiskopisy jako pfihlaSku do knihovny, knihovni fad, plan knihovny
apod., coz jsou také materialy, které by mély byt dostupné ve vice jazykovych
mutacich [RICHTEROVA, 2005b, s. 27]. U vétsich organizaci jsou kli¢ové vizitky
a hlavickové papiry. Kvalitni informacni tiskoviny (brozury a letdky k jednotlivym
sluzbam), jsou dobrym ziakladem propagace knihovny v riznorodych médiich
[VRANA, 2007, s. 391-392]. Letdky mohou byt vkladany pfimo do pujcovanych
materialli, kde je uzivatelé neminou a diky jejich pouzitelnosti jako zalozky je
nebudou vnimat negativné [SEDIVCOVA-TRISKOVA, 2007, s. 490]. Kazda bro-
zura by méla napaditou obélkou jasn€ sd¢lovat, co se nachazi uvnitf a komu je
ur¢ena [WOLFE, 1997]. Misto chaotické produkce vétsitho mnozstvi materiala je
lepsi zvazit vyrobu zakladni publikace, ve které jsou uvedené vSechny diilezité infor-
mace o provozu knihovny [GARVEY, 1980, s. 71-72]. V ramci externi komunikace
jsou velmi dulezitou tiskovinou vyro¢ni zpravy, urcené zpravidla hlavné pro ty, ktefi
o knihovné rozhoduji — pro nadfizené orgédny. Je tedy klicové, aby vyrocni zprava
posilovala obraz dilezitosti knihovny profesionalnim zpracovanim [SAEZ, 1996,
s. 71] a kvalitni vizualni reprezentaci viech vysledkii [HORNY, 2004, s. 22] (po-
zornost osob s rozhodovaci pravomoci si zada tolik véci, ze kvalitni vizualizace
zjednodusSujici vnimani dat je nezbytnd [VEJLUPEK, 2007, s. 528]). V neposledni
fad¢ je nutné pfipravovat materidly pro média, zejména tiskové zpravy [WOLFE,
1997] s dodrzenou vizudlni hierarchii (protoZe jsou €asto kraceny od konce [FORET,
2006, s. 283]); dale tzv. press kity (sady materidlii k uré¢itym udalostem, obsahujici
texty, fotografie, prvky vizualniho stylu a kontakty pro dals$i informace [WOLFE,
1997, s. 86-88]); plus pravidelné aktualizovany kalendar udalosti, které by média
mohly zajimat [ALMAN, 2007]. Mnoho tiS§ténych material bude v knihovné po-
uzito od externich partnert (pifi propagacni kooperaci [HARRISON, 1981]). V ta-
kovém piipade je prospésné podilet se na jejich vzniku alespoii tak, aby v nich byla
dodrzena vhodna reprodukce loga knihovny. VSechna uvedena pravidla designu plati
1 pro elektronické verze tiskovin; srovnani atraktivniho komeréniho e-mailového

newsletteru s fadnim knihovnim viz pfiloha, s. IX.

Kromeé tiskovin a publikaci se zakladni prvky vizualniho stylu knihovny objevuji i na
propagacnich vyrobcich. Témi mohou byt rizni maskoti jako ,,sympaticti komu-

nikatori“ [HORNY, 2004, s. 127], dale zalozky do knih, propisky, planovaci
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kalendate, samolepky, plastikové taSky [ BORCHARDT, 1994, s. 154]. Pomérné lev-
nym zpisobem propagace jsou tisténé vytvory pro déti, napiiklad Skolni rozvrhy
hodin nebo rizné vystiihovanky (zjednoduseny model bibliobusu apod.) [GARVEY,
1980, s. 98]. Velky propagacni uspéch ma personalizovana korespondence ve formeé
narozeninovych piani pro malé ¢tendfe a jejich sourozence [SAEZ, 1996, s. 70].

Priklady aplikace loga na darkové predméty jsou reprodukované v piiloze na s. X.

Veskeré materialy, které knihovna vyprodukovala, je proziravé ulozit do archivu pro
ptipadné budouci pouziti. Takovym pouzitim miize byt ukdzka staré¢ho vizualniho
stylu v souhrnné publikaci o historii knihovny nebo opétovné praktické vyuziti zda-

filych textd a obrazkli. [GARVEY, 1980, s. 41-42]

5.3 Uzivatelska rozhrani

Veskera uzivatelska rozhrani (virtudlni mista, kde dochazi k interakci uzivatele se
sluzbou [BROPHY, 2001, s. 99]), v dnesni dobé reprezentovana zejména webovymi
strankami”®, jsou nejmladsi aplikaci vizualniho stylu a vzhledem ke viem funkcim,
které moderni rozhrani nabizeji, také pravdépodobné aplikaci nejkomplexnéjsi a nej-
komplikovanéjsi. Dobie navrzené — pouzitelné a pfistupné — rozhrani predava uzi-
vateli nejen informace, pro které pfiiSel, ale podprahové také silné a pozitivni
marketingové sdéleni, protoze svéd¢i o organizaci, kterd se profiluje podle potieb

a schopnosti svych klientd.

Vyvoj technologii je kontinualni a celistvou zalezitosti, ale z hlediska oboru HCI,
human-computer interaction, interakce ¢lovek-pocitac, je nazorné rozdélit jej do Ctyt
fazi podle toho, co bylo primarné vyvijeno. Prvotné se pokrok soustfedil na hard-
ware, samotny fyzicky zaklad fungovani pocitaci. Ve chvili, kdy se tento vyvoj zacal
pozvolna tykat pouze zvySovani a optimalizace vykonu, uz ne nové technologie,
pozornost se mohla definitivné piesunout k softwaru, respektive k variabilité tikoni,
které diky nému mohou pocitace efektivné provadét. Naslednym tetim vyznamnym
krokem se stalo sitové propojeni pocitacli a vyvoj aplikaci, které ho dokazou plné (?)

vyuzit. Teprve vrcholem této vyvojové pyramidy a soustfedénym praktickym

2 Zejména, ale nikoliv vyhradné. Webové prostiedi je ¢asto pouzito také jako rozhrani katalogu ptimo

v knihovng¢; rst miize postupné pocet samoobsluznych mist s dotykovymi obrazovkami apod.
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1 teoretickym usilim poslednich let je snaha o nejlep$i moZnou podobu uZzivatelskych
rozhrani [BROPHY, 2001]. Je nezbytné, aby se toto usili projevilo i v knihovnach,
které chtéji byt vnimany jako moderni informacni instituce. , Design, pouzitelnost
a funkcionalita webovych stranek jsou kriticky dulezité, pokud maji knihovny naddle
poskytovat uzivatelum své sluzby aktudalnim a efektivnim zpiisobem.“ [GEORGE,
2005] Od roku 1999, ve kterém Jindfich Pilaf publikoval svij ¢lanek ,, Internet —
knihovny jako instituce neviditelné a nesrozumitelné*, se situace se v ¢eském pro-
sttedi nepochybné zlepsila, ale s vyroky ,,dostdvate informace, které nehledate
a ,, knihovni stranky by mély byt strankami informacnich profesionalii, pristav v té
barevné tiisti okolo* [PILAR, 1999] se lze ztotoznit dodnes. Znakem prvnich
knihovnich stranek byla vizudlni anarchie, struktura odrazela pfili§ Clenitou hie-
rarchii organizace a také jeji nesrozumitelnou terminologii; pro uZzivatele bylo

obtizné zjistit byt’ jen statickou informaci [BOOTH, 2003, s. 229].

Postupné se menil nejen vzhled stranek, ale také funkcionalita a vnimani celého
webu. Samoziejmosti se staly dynamicky generované stranky (vystupy z databazi)
a kdyz byl v roce 2004 proveden prizkum mezi knihovniky, jak vnimaji webové
stranky vlastni instituce, vétSina odpovédi se soustfedila na funkce pro uZivatele,
tedy hledani v katalogu a pfistup k dal§im webovym informa¢nim zdrojim [SINGH,
2004, s. 97]. ,,Webové stranky uz nejsou jen prezentaci knihovny, ale s tim, jak
dochazi k implementaci sluzeb, také jeji novou pobockou.” [HEINRICHS, 2007,
s. 2325] Webové sidlo je ovSem tieba chéapat jako vyznamnéjsi platformu neZ jen
pouhy soucet dynamickych a statickych informaci. PfedevS§im se jedna o médium
s obrovskym marketingovym potencidlem [SINGH, 2004, s. 97] a misto pro aktivni
marketingovou komunikaci [SEDIVCOVA-TRISKOVA, 2007, s. 492], se scho-
pnosti oslovit Siroké spektrum realnych i potenciondlnich uzivateli [WILSON, 2004,
s. 103]. Jak podotkly Radka Rimanova a Linda Skolkova, webové stranky jsou
cennym propaga¢nim nastrojem: ,,Na rozdil od komercniho sektoru, knihovny
obvykle nemohou vyclenit dostatek prostredkii na reklamu a public relations. Z to-
hoto ditvodu by knihovny mely pouzivat k prezentaci ty nastroje a produkty, které uz

viastni.“ [RIMANOVA, 2007, s. 401]

Aby veskera uZzivatelska rozhrani mohla kvalitn€ plnit vSechny své mozné funkce,

museji byt bezchybné navrzena nejen po technické strance, ale také, coz je
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pfedmétem této prace, po strance vizudlni. Ovladani vétSiny webovych stranek je
dnes zdanlivé snadné. Zatimco v roce 1992 vyjadiila Christine L. Borgmanova
obavu, Ze pouziti interaktivnich systémi ovlivituje pfili§ proménnych na to, aby bylo
mozné extrahovat univerzalné pouzitelné prvky jejich designu [BORGMAN, 1992,
s. 566], v soucasn¢ dob¢ plati, ze ,, graficka rozhrani softwaru i webovych stranek
byla vyvinuta do stadia, ve kterém je mozné oviddat vetsinu digitdalnich zdroju bez
dodatecnych instrukci a ,skryt’ pred uzivatelem technologické jadro“ [BROPHY,
2001, s. 145]. Tento vysledek ale miize byt dosahovan pouze v ptipadé¢, Ze design
danych grafickych rozhrani spliiuje nemalé naroky. Mé&l by byt jednoduchy, kon-
zistentni, intuitivni, dodrzovat standardy a konvence, umoziovat flexibilitu pfi
vstupu a vystupu dat, obsahovat zkratky pro pokrocilé uzivatele a ndpovédy pro
zacateCniky, byt ptistupny pro kazdého [BROPHY, 2001, s. 112]. Dilezity je soulad
s vizudlnim stylem organizace, podpora identity a podil na jejim spoluvytvéieni
[ERDMAN, 2009, s. 74]. Design jako celek musi byt v maximalni mozné mife
poplatny uzivateli a jeho potfebdm; neodrazet pouze vnimani knihovny pracovniky
[WILSON, 2004, s. 121]. VSe uvedené se opira o interni komunikaci a koordinaci
mezi lidmi zodpovédnymi za design a obsah [CROWLEY, 2002, s. 205].

Problémem pii navrhu jakéhokoliv uzivatelské rozhrani ziistdva fakt, Ze neexistuje
pramérny uZzivatel, pro kterého by mél byt systém projektovan. Jak napsal Steve
Krug®’, kazdy uZivatel webu je jedineény a veskeré pouzivani webu v podstatd
vystredni [KRUG, 2006, s. 110], za coz nesmi byt nikdo ,trestan“ (davéa ptiklad
nulového vysledku vyhledavani, pokud uzivatel pouzil zapis jméno pifijmeni misto
opacného potadi) [KRUG, 2006, s. 140]. Designéti uzivatelskych rozhrani se museji
snazit o univerzalni pouzitelnost, kterou dnes uzivatelé, zvykli na ,;jednopolickové
vyhledévace®, vyzaduji i na slozitéjSich strankdch knihoven, obsahujicich bohatstvi
zdrojii a sluzeb [LEHMAN, 2008, s. XI]. Co je onou pouzitelnosti? Anglicky termin
usability se pouzivd pro oznaceni efektivnosti, uzitecnosti a schopnosti uspokojit
uzivatele [LEHMAN, 2008]. Pfi navrhu uzivatelskych rozhrani jde o splnéni

technickych pozadavkil (naptiklad pouzitelnost pifi rlizném rozliSeni uzivatelovy

7 Autor publikace ,, Web design — nenutte uZivatele premyslet!“, ktera je napsana zdbavnym popula-

rizacnim stylem, ale pro svoji prakti¢nost, odrazejici autorovy dlouholeté zkusenosti v oboru, je Casto citovana
i v odbornych studiich (napiiklad [BOOTH, 2003, s. 228] a [COBUS, 2005, s. 233]).
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obrazovky [LEHMAN, 2008]), plus o ergonomii celého webu, snadné ovladani,

intuitivni pouzivani a rychlé uspokojeni informacni potieby.

Pouzitelnost webovych stranek se opird o nékolik zésad. Prvni z nich je dodrzeni
obecnych konvenci, jak technickych (validni kéd se spravnou syntaxi), tak vizu-
alnich (konzistentni umisténi prvkll v rdmci celého webového sidla a podle ob-
vyklych zvyklosti na celém Internetu) [LEHMAN, 2008]. Takové stranky jsou
nezdvislé na platform¢ [FORET, 2006, s. 331] a poskytuji uzivatelim komfort
znamych prvki na neznamych strankach [BOOTH, 2003, s. 230] [KRUG, 2006,
s. 35-36]. Je tedy zifejmé, Ze nestaci pouze dodrZet jednotny vizudlni styl organizace,
ale je nejefektivnéjsi premyslet o uzivatelském rozhrani jako o dynamickém médiu
se specifickymi pozadavky. Zakladnim z téchto pozadavki je stejné jako u tiskovin
jasna vizualni hierarchie, doplnénd pirehlednou navigaci. ZvlaStnosti webu oproti
tiSténym materialim je fakt, Ze uZivatel vétSinou nemd Zadné okamzité métitko
rozsahu vSech zvefejnénych informaci a predstavu o umisténi konkrétni stranky
vramci celého sidla [KRUG, 2006, s. 51]. Zobrazend sestava ma byt rychle
,pochopitelnd*“ a vSechny obsazené vizudlni podnéty svou formou davat jasnou
by to melo byt napadnéjsi. Souvisejici objekty by meély byt vizualné propojeny.
Podrizené objekty by meély byt vizudlné zanorené.“ [KRUG, 2006, s. 33-34] Uzi-
vatelé prichazeji na jednotlivé stranky pfes vyhledavace, takze se nelze spoléhat jen
na kvalitni homepage. Kazd4 stranka sama o sobé musi poskytovat moznost bleskové
identifikace, typicky obsahovat logo (vcetné katalogu [WILSON, 2004, s. 66]),
informovat o dalsim obsahu celého sidla kvalitni navigaci a nabizet vyhledavani
[KRUG, 2006, s. 73]. Za nevyhovujici v tomto sméru lze oznaclit katalog Narodni
knihovny Ceské republiky, ktery porusuje vizudlni styl organizace a neni imple-
mentovan do zbytku webové prezentace. Ilustrace a srovnani s katalogem Mé&stské
knihovny v Praze, odraZejicim plné jeji corporate design, viz pfiloha, s. XI. Krug
dale uvadi, ze dobry designér webovych rozhrani pfi praci pocita s tim, Ze uzivatelé
se stale vnitin€ ptaji na ,,primitivni“ otdzky: ,, Ty dva odkazy vypadaji stejné, jsou
opravdu stejné? “ ,, Proc to dali sem? “ ,, Muzu na tohle klepnout? “ ,, Pro¢ tomu rikaji
takhle?* ,, Kde zacit?“ ,,Je tohle navigace?* ,,Kde jsem a kam dali...? " ,,Co je na

vvvvvv

flektovat skutecnost, Ze uzivatelé vétSinou nectou, ale letmo prohliZeji. Stejny princip
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totiz pouzivaji pii prochazeni tiSténych materidlll a védi, Ze v dobfe navrzeném
prostiedi vétSinou staci k dosazeni uspokojivého cile [KRUG, 2006, s. 27-29]. Proto
je chybou zvetejnéni pouze jednoho dlouhého sumarizovaného névodu; kratké
vysvétleni uzivatelé uvitaji spiSe u prvku, ke kterému se vztahuje [KRUG, 2006,
s. 41-42]. Jasna a logicka struktura textu je rovnéz jednim ze zakladnich piedpoklada
toho, aby stranka byla snadno dosazitelnd pomoci vyhledavacich enginii [RU-

BENSTEIN, 2007].

Samotni uzivatel¢ knihoven v prizkumech vyjadiuji oc¢ekdvani snadného vyhle-
davani na kazdém webu [LEHMAN, 2008]; vSichni v€etné teenagert preferuji rychlé
na¢itani stranek bez nutnosti instalace dodateénych plugind™ a bez zmate&nych
animaci [DOYLE, 2007]; v ptipad¢ delSich seznamt databézi a ostatnich zdroji musi
existovat moznost zobrazeni nejpopularnéjsich a funkcionalita tematického roztiidéni
[CROWLEY, 2002, s. 208]. Z prizkumi dale vyplynulo, ze idedlni titulni strana je
jednoducha a ¢ista; klikatelné objekty zfejmé a graficky vyrazné. Textové informace
je vhodné ilustrovat a Clenit fotografiemi [GEORGE, 2005], velmi dobte pfijimany
jsou fotografie budov a interiéri [COBUS, 2005, s. 233], umoziujici seznameni
s pobo¢kami knihovny z pohodli domova (,,online photo tour [DOYLE, 2007]).
Ptiklad povedené uvodni stranky knihovniho webu, splilujiciho uvedené atributy, viz

ptiloha, s. XII.

Kromé pouzitelnosti a grafické atraktivity pro uzivatelskou majoritu dba socialné
odpovédna organizace i na ptistupnost — accessibility — uzivatelskych rozhrani pro
handicapované minority. Idedlni stoprocentni pfistupnost neznamena nic jiného, nez
pouzitelnost vSech sluzeb pro vSechny uzivatele [CRAVEN, 2008a, s. 1]. Navrh
stranek by m¢l odrazet fakt, Ze uzivatelé mohou mit omezeni pohyblivosti a smyslu,
kognitivni deficity (napfiklad poruchy uceni) i1 specifické technologické pozadavky
(ptistup na webové stranky z mobilniho telefonu) [BALL, 2008]. K vétsi piistupnosti
webovych sidel se nastésti dospiva 1 spontann€, rozumnym vyvojem webu, ktery se
od stranek s bouflivou grafikou vraci zpét k umirnénosti [CRAVEN, 2008a]. Dobra
knihovna dikladné¢ znd vesSkeré nastroje, které uzivatelé s omezenim pouzivaji

k pfistupu na webové stranky — upravené hardwarové periferie, volby usnadnéni

= Software, ktery nepracuje samostatné, ale rozsifuje funkénost jiné aplikace, zde internetového pro-

hlizece.
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v operacnich systémech, specializovany software [DRAFFAN, 2008]. Bylo by vSak
Spatné spoléhat jen na tyto prostiedky. ,, Asistencni technologie nemohou samy o so-
bé prekonat bariéry vytvorené na zdkladni urovni, nevhodnym formdtovanim
obsahu.“ [DRAFFAN, 2008, s. 21] Neustale se objevuji stejné chyby, jako pokyny,
které se nachdzeji az za prvkem, ke kterému se vztahuji [DRAFFAN, 2008]; misto
zlepSeni pfistupnosti stranek vytvofeni textové verze, nasledné¢ opomijené pii

aktualizacich [BALL, 2008]; zabranéni zvétSovani textu v prohlize¢i [BALL, 2008].

Piekvapivym zjisténim muze byt fakt, Ze chovani handicapovanych osob se pfi
prochdzeni webu pfili§ neli§i od ostatnich uzivateli. VSechny skupiny si pteji
jednoduché stranky s jasnéjSimi odkazy [CRAVEN, 2008b]. Krug navic zjistil, Ze
nevidomi uzivatelé ,.skenuji stranku uSima*“ a skdCou po ni velmi podobné jako
uzivatelé bez zrakového handicapu [KRUG, 2006, s. 148]. Pokud tedy design stranek
umozni maximalni pouzitelnost a pfistupnost ,béznému* uzivateli, je pravdé-

podobné, ze dané webové sidlo bude vyhovovat i lidem se specifickymi potiebami.

Webové stranky a uzivatelskéd rozhrani obecné je nezbytné testovat. ,, Testovdani vam
pFipomene, Ze ne kazdy premysli stejnym zpusobem jako vy, ze ne kazdy vi to, co vite
vy, a Ze je spousta lidi, kteri web pouzivaji jinym zpusobem nez vy.“ [KRUG, 2006,
s. 115] Testovani se realizuje tfemi zpisoby. Prvnim je pozorovani uzivatele, ktery
prochazi stranky a popisuje nahlas své mySlenky; druhym zadani konkrétni Glohy
k provedeni [KRUG, 2006, s. 123] a tietim rozbor v rdmci tzv. focus group (mode-
rované skupinové komunikace) [MACMILLAN, 2007, s. 426]. Kazdému testovani
pfedchazi planovani, pfi kterém se ¢ast vyhlédnuté skupiny mize vyjadfit i k sa-
motné formé piipravovanych testi nebo k souvislosti umélych uloh s b&znymi
kazdodennimi tkony uzivateli [COBUS, 2005, s. 234]. Krom¢ prace se vzorkem
uzivatelil je bézné vyvozovani zaveérli rovnéz na zakladé realného provozu, naptiklad
analyzou serverovych zdznamul (vyhleddvané vyrazy, doba stravend na strankach
apod.) [LEHMAN, 2008]. Pro uplnost je tfeba zminit, ze webové stranky lze testovat
i z pohledu pracovnikii, ktefi se budou starat o jejich pravidelnou aktualizaci, coz
nebyvaji tviirci jejich vizudlniho a technologického feSeni [MACMILLAN, 2007,
s. 431-432]. Zavéry vSech testll by se mély stat podkladem pro kontinualni vylep-
Sovani uzivatelskych rozhrani. Krug ovSem upozoriiuje, Ze pokud se pfi testovani

uzivatelé ,,ztraci®, problém patrné nevytesi pridavani vysvétleni a pokynil; potieba je
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zménit celou strukturu a koncepci [KRUG, 2006, s. 134]. Stejn¢ jako vétSina procesit
v knihovné je vytvatfeni uZivatelskych rozhrani pokracujicim projektem, ktery nelze
v zadném bodé€ jeho existence povazovat za vyfeSeny, ale naopak je nutné neustéle
usilovat o zvySovani hodnoty pifinosu, optimalizovat pouZitelnost a promyslet re-
levantni marketingové aktivity. UZivatelé jsou totiz zvykli vyzadovat obcasnou
zménu zab¢hnutych pofadki a neustala vylepSeni, jakkoliv se k nim kratkou dobu po

jejich realizaci mohou vyjadfovat negativné [MCKENNA, 1992, s. 13].

V zavéru této kapitoly a obsahové Casti celé bakalaiské prace zbyva kratce pojednat
o soucasnych trendech v oblasti uzivatelskych rozhrani a webovych stranek. V roz-
vinutém svété doslo k rozsifeni Internetu mezi vSechny vékové kategorie a vétSinu
socialnich skupin; celkovy pocet uzivatell celosvétové sité se neustale zvysuje [AL-
FADHLI, 2008]. Soucasny web je Casto oznaCovan ,nalepkou” web 2.0. Tento
termin pochdzi z roku 2004, a ptestoZze dodnes neni uplné ziejmé, zda jim autofi
mysleli spiSe zménu publikacnich zvyklosti, socidlni komunikaéni revoluci nebo
vyvoj programovani pro web, velmi rychle si ziskal popularitu a citovanost [AL-
FADHLI, 2008]. Bézné definice hovoii o webu, kde mize kazdy publikovat v ramci
online aplikaci a vyuzivat sitového propojeni ke snadnému sdileni dokumentt
iutrzkli informaci s jedinci nebo skupinami [KROSKI, 2008]. Web 2.0 je vice
orientovan na uzivatele a pfinasi moznost komunikace ve snadno osvojitelnych
rozhranich. Knihovny mohou pomoci novych komunikacnich néstrojii posilit a indi-
vidualizovat tok informaci se svymi uzivateli [MARVANOVA, 2008]. ,, Technologie
webu 2.0 nam umoznuji komunikovat a spolupracovat s uzivateli knihovny v mire,
Jjako nikdy predtim, a dokonce oslovit také potenciondlni uzivatele novymi a vzru-
Sujicimi formami, které si mohou ziskat jejich pozornost. “ [KROSKI, 2008, s. XIII]
Jaké nastroje mohou knihovny k tomuto ucelu pouzit? Literatura zmifiuje napiiklad
blogovani; oteviené publikovani v rdmci wiki systémi; socidlni sité; ,,socialni kata-
logizaci“ a tagovani obsahu (komentaie k titulim apod.); FAQ aplikace (dynamicky
generované stranky s Frequently Asked Questions, Casto kladenymi otazkami, které
uzivatelim umoziiuji hodnotit a pfidavat odpovédi); IM (chat v redlném case);
streamovani médii ve form& podcastingu audia nebo videa; socidlni bookmarking
(vzajemné upozoriovani na zajimavé stranky); kolektivné sdilené dokumenty;
dynamické vyfezy (napiiklad moZnost vyménit mapu umisténi knihovny ze sta-

tického obrazku na funkcni vizualni prostfedi) [AL-FADHLI, 2008] [KROSKI,

49



2008]. Vhodné je samoziejmé sledovat popularitu jednotlivych sluzeb [MARVIN,
2007, s. 286] a dodrZovat jednoduché zisady (nezahlcovat uZivatele mnoZstvim
ptispévka, ale ani nezanedbavat jednou vytvotfeny kandl s odbérateli; byt pfipraveni

na konverzaci, ne jednostranné vysilani) [MILSTEIN, 2009].
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6 Zaver

Ve své bakalafské praci jsem se pokusil pfistoupit k tématu marketingové komu-
nikace ze SirSiho hlediska, nez byva obvyklé, a soucasné dikladné rozebrat jeji velice
zajimavou ,,vrstvu — vizualni styl. Pravdépodobné tak doslo k mirnému paradoxu,
ze vétSina této prace, a¢ pojednavajici o kliCovém vyznamu vizudlnich slozek v ko-
munikaci mezi knihovnou a vefejnosti, zistala vy€erpavajicim zpisobem popisna,

slovni, intenzivné citujici, teoreticka.

Domnivam se vSak, Ze pro naplnéni zadani bylo opravdu nezbytné upozornit, jak
moc je marketing spjaty se vSemi idejemi spojenymi s kazdou organizaci, a vylicit,
z ¢eho vSeho musi vizudlni styl, vrcholna funkéni ozdoba marketingové komunikace,
vychézet, a na co je nutné pamatovat pii jeho Siroké aplikaci. S celym tématem je
provdzana rozsahlad terminologie (zde zvyraznéna nadpisy nebo tuénym pismem),

kterou nebylo mozné Gpln€ opomenout, aniz by tim text neutrpél ztratu souvislosti.

Protipdlem této prace by se v budoucnu mohly stat ptipadové studie a projekty, zpra-
covavajici konkrétni vizualni styl a zkoumajici redlnou interakci jeho prvki s uzi-

vateli.

Musim se pfiznat, Ze pti reSerSi materialt do obrazové prilohy, ve které jsem ilu-
stroval, jak knihovny zachézeji s vizualnim stylem v praxi, mé velmi piijemné pie-
kvapilo, Ze vétSina z nich uz se dokdzala vyvoji ptizplsobit a prezentuje sebe 1 své
sluzby na velmi dobfe pouzitelnych, pfistupnych a esteticky vydatenych webovych
strankéach. Ujistilo mé to v tom, Ze pojeti, které jsem pro svou bakalaifskou praci
zvolil, bylo spravné, protozZe i pii skutecné Cinnosti skute€nych knihoven je mozné
dlouhodobé pracovat na kvalitni marketingové komunikaci, pfijmout sofistikovany
vizudlni styl a na zavér ho aplikovat ve vyssi funkéni celky, poskytujici uzitek

a komfort svym uzivatelim.

Piese vSechno se stile objevuji zl¢ hlasy, naSeptavajici, ze , propast mezi infor-
macnimi profesiondly a uzivateli, kterym by meéli slouzit, je uz prilis hluboka*
[CROWLEY, 2002, s. 207]. Po vypracovani své bakalatské prace si dovolim tvrdit
opak. Knihovny jsou schopné adaptovat se na veskeré zmény; uci se jit vpiedu
spolecenského vyvoje [WU, 2005] a jsou diky KOMUNIKACI, vetné té VIZUALNI,

svym uzivatelim blize, nez kdykoliv predtim.
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Priloha

Obr. 1: Stranka z manudlu vizualniho stylu Moravské zemské knihovny. ....... Chyba!
Zalozka neni definovana.l

Obr. 2: Interiér Narodni technické knihovny — podlaha.Chyba! Zalozka neni
definovana.ll

Obr. 3: Interiér Narodni technické knihovny — schody.Chyba! Zalozka neni
definovana.ll

Obr. 4: Interiér Downham Library, Lewisham, Velka Britdnie.Chyba! Zalozka neni
definovana.ll

Obr. 5: Idea za logem New York Public Library, USA.Chyba! Zalozka neni
definovana.lll

Obr. 6: Idea za logem Moravské zemské knihovny.Chyba! Zilozka neni
definovana.lll

Obr. 7: Logo pobocky Sever, Méstska knihovna Sumperk.Chyba! Zalozka neni
definovana.lll

Obr. 8: Logo Méstské knihovny Tremosnice. ... Chyba! Zalozka neni definovana.lIll
Obr. 9: Interiér Hjorring Library, Déansko......... Chyba! Zalozka neni definovana.lV

Obr. 10: Interiér Newcastle City Library, Velk4 Britanie.Chyba!  ZaloZka  neni
definovana.lV

Obr. 11: Interiér Soundview Library, Bronx, New York, USA.Chyba! ZaloZzka neni
definovana.V

Obr. 12: Interiér Narodni technické knihovny — stény.Chyba! Zilozka neni
definovana.V

Obr. 13: Interiér Studijni a védecké knihovny, Hradec Kralové.Chyba! ZaloZka neni
definovana.VI

Obr. 14: Interiér Thurles Arts Centre Library, Irsko.Chyba! Zilozka neni
definovana.VI

Obr. 15: Soubor piktograml navrzeny pro Narodni technickou knihovnu....... Chyba!
Zilozka neni definovana.VII

Obr. 16: Grafickd reprezentace Deweyho desetinného tfidéni vytvotrena pro Oakland
Public Library, California, USA...................... Chyba! Zalozka neni definovana.VII

Obr. 17: Ukézka tiskoviny z Moravské zemské knihovny — brozura studovny.Chyba!
Zalozka neni definovana.VIII



Obr. 18: Ukéazka tiskoviny z Moravské zemské knihovny — vSeobecny letdk. . Chyba!
Zalozka neni definovana.VIII

Obr. 19: Ukézka tiskovin Gosforth Library, Velk4 Britanie.Chyba! Zalozka neni
definovana.VIII

Obr. 20: E-mailovy newsletter Méstské knihovny v Praze.Chyba!  Zalozka neni
definovana.IX

Obr. 21: Vyiez z newsletteru spolecnosti Alza.cz a.s.Chyba! Zilozka neni
definovana.IX

Obr. 22: Propagacni taSky New York Public Library, USA.Chyba! Zailozka neni
definovana.X

Obr. 23: Propagacni predméty Queens Library, New York, USA.Chyba!  Zalozka
neni definovana.X

Obr. 24: Webovy piistup do katalogu Narodni knihovny Ceské republiky...... Chyba!
Zilozka neni definovana.XI

Obr. 25: Webové stranky Narodni knihovny Ceské republiky.Chyba! Zalozka neni
definovana.XI

Obr. 26: Webovy pfistup do katalogu Méstské knihovny v Praze.Chyba!  Zalozka
neni definovana.XI

Obr. 27: Webové stranky Koninklijke Bibliotheek, Nizozemsko.Chyba! Zalozka
neni definovana.XII
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