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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na zlepSenie komunikaénych aktivit v Tur¢ianskej kniznici
v Martine. Na uvod sa zameriava na predstavenie prispevkovej organizacie. Opisuje jej
¢innosti od zaloZenia az po sucasnost. Sucast'ou uvodu je aj popis rozlicnych podujati,
ktoré organizacia kazdoro¢ne usporiadava. Nasledne popisuje kategorizaciu jednotlivych
cielovych skupin. Dal$im bodom je stanovenie primarnych a sekundarnych cielov. Obsah
tvoria aj sucasné komunikacné aktivity, ktoré su Specifikované, a analyzované
do buducnosti. V praci st vyuzité aj analyzy. Ciel'om je poukazat’ na slabé miesta v oblasti
komunika¢nych aktivit spojenych s propagaciou organizacie. Na zaklade ziskanych
informécii je zaver naplneny ndvrhmi zlepSenia v oblasti komunikacie a marketingovych

aktivit.

KIiacové slova: komunikacné aktivity, marketingova komunikacia, Tur¢ianska kniZnica,

marketing sluzieb, prispevkové organizécie, propagacia

ABSTRACT

My bachelor thesis is focuse on improving communication activities in Turiec Library
in Martin. Introduction aims to introduce subsidized organization. Describes its activities
from inception to the present. Part of the introduction is a description of the various events
which are organized every year. Consequently describes the categorization of various
target groups. Another point is the determination of the primary and secondary aims.
The contents includes current communication activities, which will be specified and
analyzed in the future. In the work were used the analysis. The aim of the work is to point
out the weaknesses in communication activities related to the promotion of the
organization. With a gain information is end filled with suggestions of improving in

communication and marketing activities.

Keywords: communication activities, marketing communication, Turiec library, marketing

of services, subsidized organizations, promotion
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UvVOD

Knihy st nasimi uciteI'mi. Prostrednictvom knih rozsirujeme svoje obzory, menime nazory
na svet, a dokazeme odputat’ nasu pozornost’ do d’alekej fantazie. Ked’ze v sucasnej dobe
sa stali aj knihy pre niektorych artiklom, ktory si nemozu kupovat’ tak Casto, ako by si
priali, tym narasta hodnota kniznic. V knizniciach opdtovne nachadzame knihy, na ktoré
sme uz zabudli, spomienky Vv podobe detskych knih, materialy na ucenie, ¢i najnovsie

bestsellery.

Ja osobne som vyrastala s knihami a neviem si bez nich predstavit’ moje detstvo, ale ani
sucasny svet Studenta. Verim, ze aj pre mnohych dospelych je to unik od reality, moznost’

oddychnut’ si, a pre tych najstarsich, priatel, s ktorym si vypliiaju prijemne straveny &as.

Turcianska kniznica v Martine vykonava svoju ¢innost’ viac ako 70 rokov. Tak ako sa svet
menil za poslednych 70 rokov, tak aj kniznica pod vplyvom nielen ekonomickych, ale aj
technickych vydobytkov, premenila svoju tvar. V stcasnosti je verejnou regionalnou
kniznicou, a jej zriadovatelom je Zilinsky samospravny kraj. Poskytuje informacie
bezohl'adu na rasu, narodnost’, vierovyznanie, vek, ¢i socialne postavenie. V jej priestoroch
najdeme nielen knihy a Casopisy, ale aj hudobniny, videokazety a elektronické dokumenty.
Pocas svojej dlhorocnej tradicie vytvorila, a nad’alej pokracuje, v usporiadavani mnohych
kultrnych podujati. Organizuje vychovné sedenia pre mladez, ale aj zaujimavé stretnutia
S rozlicnymi st¢asnymi autormi.

Tému mojej bakalarskej prace som si zvolila na zdklade dlhoro¢nej skusenosti prave
s touto kniznicou. V Casoch, ked’ som sem prisla poprvykrat, bola centrom vsetkych deti
a mladeze. Postupom cCasu, ako som odrastala aj ja, mizol zaujem aj o poskytovanie
vypozicnych sluZieb, a navstevnost klesala. V poslednych rokoch som zaznamenala velky
pokles v propagécii, a vnimania kniznice z pohl'adu verejnosti. Prave kvoli tomu, sa budem
snazit’ vo svojej praci hl'adat’ pri¢iny tohto dosledku. Prostrednictvom analyz poukézem
na slabé a silné stranky, kategorizujem a Specificky sa zameriam na jednotlivé cielové
skupiny. Popisem rdzne komunikacéné aktivity, ktoré v sucasnosti kniznica vyuZziva

a vV zavere pontiknem navrhy na zlepSenie do budtcna.



| TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKAA MARKETING PRISPEVKOVYCH
ORGANIZACII

1.1 Definicia prispevkovych organizacii

Prispevkova organizacia je pravnicka osoba S$tatu, obce, alebo vyssieho uzemného celku,
ktorej menej ako 50% vyrobnych nakladov je pokrytych trzbami, a ktora je na Statny
rozpocet, rozpocet obce alebo na rozpoCet vysSieho uzemného celku, zapojend
prispevkom. Platia pre fu vztahy urcené zriadovatelom v ramci jeho rozpoctu.
Prispevkové organizicie nemozno zriadit’ na vykon rozhodovacich prdvomoci. Je mozno
ich zriadit’ zdkonom, alebo rozhodnutim zriad’ovatel'a, ¢o moze byt obec, ustredny organ
Statnej spravy, alebo vyssi uzemny celok. Zriad'ovatel vyda zriadovaciu listinu, ktora
obsahuje oznacenie zriad'ovatela, ndzov prispevkovej organizacie, formu hospodarenia,
vymedzenie predmetu ¢innosti, vecné a finanéné vymedzenie majetku a urcenie doby,
na ktoru sa rozpoctova organizacia zriad'uje. Na prispevkové organizacie sa vztahuju prava
a povinnosti subjektov verejnej spravy. Prispevkova organizéacia hospodari podl'a svojho
rozpoctu, nakladov, vynosov a vysledku hospodarenia. Ten zahfiia aj prispevok z rozpoctu
zriad'ovatel’a, prostriedky vlastnych finanénych fondov a prostriedky prijaté od inych
subjektov. Prispevkova organizacia je povinnd dosahovat vynosy urené svojim
rozpoCtom. VSetky ndklady na udrzbu a prevadzku, ako aj zaobstaranie hmotného
a nehmotného majetku, uhradza z vlastnych zdrojov, popripade z prispevku zriadovatel'a

(zbierka.sk, © 2014).

1.2 Definicia marketingu

Stucasny trh je typicky prevazujucou ponukou nad dopytom, agresivnymi obchodnikmi,
bojom o zékaznika, skracovanim Zivotného cyklu vyrobku, a rychlymi zmenami vobec.
Tato zloZzita situacia sposobuje problém nielen pre vyrobcov, ale aj pre investorov, ktori sa
chcu zorientovat’ na danom trhu. Do tychto vSetkych situacii je potrebné vniest’ systém,
na zaklade ktorého by sa mali potencialni uchadzaci na trhu riadit’. Tymto systémom sa

snazi byt marketing.

Americky marketingovy odbornik, Philip Kotler (2005, s. 6), definoval marketing takto:
., Marketing je veda a umenie objavit, vytvorit' a dodat’ hodnotu, ktorda uspokoji potreby
cielového trhu. Marketing identifikuje doposial nevyplnené potreby a poziadavky.

Definuje, meria a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencidlny zisk. Presne urcuje,
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ktoré triné segmenty je spolocnost’ schopna najlepsie obsluzit, navrhuje a propaguje

vhodné vyrobky a sluzby. *

DneSny marketing nemézeme chapat’ v starom zmysle slova, a to ako schopnost’
presvedcit’ a predat’. Je nutné ho chapat’ ako uspokojovanie potrieb zakaznika. K predaji
samotného vyrobku dochadza az ked’ je produkt vyrobeny, zatial’ co marketing zacina uz
davno predtym. Marketing je akousi domacou ulohou pre manazérov, aby zistili, aké si
potreby zdkaznikov. Nésledne urcia ich rozsah a intenzitu a rozhodnu sa, ¢i je tu moznost’
ziskovej prilezitosti. Dalej sa marketing vyuZiva po celi dobu Zivotnosti vyrobku. Snazi sa
nielen prildkat’ novych zékaznikov, ale prostrednictvom vylepsenia vzhladu a vykonu
produktu, dba aj o udrzanie tych stavajacich. Postupne sa uéi z vysledkov predaja, a snazi

sa uspech zopakovat’ (Kotler a Keller, 2007, s. 38).
Marketing uz tradi¢ne zavisi na 4 marketingovych nastrojoch:
o predajna sila
o propagacia predaja
o reklama
o marketingovy prieskum

Kazda spolocnost’ by tieto nastroje mala skvele ovladat’. V marketingu je vSak potreba
vyuzivat' celt Skalu novych nastrojov, medzi ktoré patri najmi: budovanie znacky,
management vztahov so zdkaznikmi, databdzovy marketing a ziskavanie dat, tele-

marketing a skusenostny marketing (Kotler, 2005, s. 20).

Zijeme v 21. storodi, ktoré je typické svojou dynamickostou a rychlym vyvojom
technologii. Moderny marketing vSak vyzaduje ovel’a viac ako len vyvinut’ dobry vyrobok
a dat’ mu pritazlivi cenu. Je nevyhnutné, aby kazda firma, ktord chce byt uspesna, bola
postavend aj do pozicie propagdtora a komunikatora, S potencidlnymi a siCasnymi
zakaznikmi. Prave samotny pojem komunikacia by si zasluzil vécSie pochopenie
apozornost. Jadrom marketingového pristupu je predovSetkym znalost zakaznika.
Na zéklade marketingovych informacii o jeho potrebach, ale aj o ponuke konkurencie, sa
pre potencidlneho zékaznika snaZime pripravit, c¢o najlepSiu ponuku. Nasledne
vyhodnocujeme, ako na naSe postupy zareagoval. Stru¢ne a zjednoduSene je mozné
vyjadrit komunika¢nu podstatu marketingového pristupu nasledujucim obrazkom (Foret,
2010, s. 7-8).
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Zdroj: Foret, 2010, s. 8

Obrazok 1. Komunikacna podstata marketingu

Na rozvinutych trhoch prevySuje ponuka nad dopytom. Je tam velmi silnd a tvrdo
sutaziaca konkurencia. Naroky zakaznikov rasti. Dnes uz nesta¢i ponukat’ najlepsi
a najkvalitnej$i produkt. Su zvyknuti, Ze jeho cena bude pre nich maximalne vyhodna
aspésob predaja vysoko komfortny, spojeny s mnoho doprovodnymi, doplnkovymi
sluzbami a vyhodami. Niet divu, Ze jednym z najaktudlnejSich a najnarocnejSich wloh
marketingu je otdzka udrzania zakaznika, dosiahnutie jeho, ¢o najvyssej vernosti a loajality
(Foret, 2010, s. 9).

Ako uvadza P. Mudie (1997, s. 3), spokojnost’ zakaznika je ovplyvnena aspektami ako:
e produkt — jeho navrh a spracovanie, vratane kontroly kvality a pritazlivého dizajnu.

o predajné aktivity — zahriiujice marketingovi komunikdciu a monitorovanie

predajnych medziclankov.

e popredajné aktivity — zaruky, nahradné diely, servis a okamzita pomoc zakaznikovi,

ktory ma problém.

o kultura organizacie (podniku) na vsetkych tirovniach.
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Kazda fima ma svoju ur¢iti marketingovi koncepciu. Napriek tomu, Ze zameriava svoje
usilie na uspokojenie zakaznikov a dosiahnutie svojich cielov, tito Cinnost moze mat
negativne dopady na spolo¢nost’. Napriklad, ked’ vyrobcovia a spotrebitelia robia slobodné
rozhodnutia, mézu Casto spésobovat’ konflikty a problémy v spolo¢nosti. To sa nazyva
mikro-makro dilema. Co je dobré pre niektoré podniky a spotrebitel'ov, nemusi byt’ dobré
aj pre spolo¢nost’ ako celok. Napriklad, mnoho Ameri¢anov je pohodlnych, a preferuju
vyrobky na jedno pouzitie. Tieto produkty vsSak cCasto vedu k znelisteniu zivotného
prostredia a neefektivneho vyuzivania prirodnych zdrojov. Budu musiet’ nasledujuce
generacie platit’ za dosledky, ktoré su vysledkom volnej volby dnesnych spotrebitelov?
Casto sa hovori, e by marketingovi manaZéri mali mat’ socidlnu zodpovednost. Této
povinnost’ by zlepsila pozitivne efekty na spoloénost’ a redukovala tie negativne. Clenovia
Americkej Marketingovej Asocidcie (AMA) sa spolo¢ne pripojili a podpisali Eticky kodex.
To znamen4, ze marketéri su zodpovedni za dosledky svojich aktivit, a vSetko svoje usilie
zabezpe€i, ze ich rozhodnutia, odporicania a ¢innosti budu slazit k identifikovaniu
a uspokojeniu zdkaznikov, organizécidm a spolo¢nosti (Cannon, Perreault a McCarthy,

2009, s. 23-25).

Ekonomické sféra sa vd’aka technologidm, internetu a globalizécii zasadne premenila.
V stcasnosti sa cez internet mdze zucastnit’ konkurenéného boja, ktordkol'vek spolo¢nost’
na svete. Tato hyperkonkurencia sposobuje, Ze existuje velmi vela dodavatel'ov
zaujimajticich sa o rovnaku skupinu zakaznikov, &o vedie K znizovaniu cien. Ulohou
marketingu je najst spdsob, ako tvarou v tvar tymto makrotrendom, udrzat ceny
a ziskovost’. Vedie to taktiez k tomu, Ze spolo¢nosti sa snazia oraz viac diferenciovat’ svoj
produkt, 1 ked” vel'ké mnoZstvo tychto odliSnosti je viac psychologickych ako realnych.
Vychodiskom a cielom je lepSie zacielenie, diferenciacia a tvorba samotnej znacky.
Dolezité je venovat’ pozornost’ tomu, ze zakaznici su stale vzdelanejs$i a maju k dispozicii
lepSie nastroje, ktoré im umoznuju lepsi vyber. Moc sa presunula z ruk vyrobcov do ruk

distribitorov, a v sti€asnosti prechadza k zdkaznikovi. Zékaznik je kral (Kotler, 2005, s. 5).

V knihe Marketing v otazkach a odpovediach, povedal Philip Kotler (2005, s. 7):
,,Marketing nie je domyselnou cestou ako sa zbavit' toho, co vyrabame. Marketing je
umenie vytvorit pre zakaznika skutocnu hodnotu. Je to o umeni pomoc vasim zakaznikom

I3

zbohatnut. Heslo kazdého marketingového pracovnika znie: kvalita, sluzba, hodnota. *



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.3 Marketing sluzieb

Sluzba je akykol'vek akt alebo vykon, ktory méze jedna strana ponuknut druhej strane.
Svojou podstatou je nehmotny. Priprava sluzby mdze, ale nemusi byt spojend s fyzickym

vyrobkom (Kotler a Keller, 2007, s. 440).
Dalej Kotler a Keller (2007, s. 443-445) popisuju $tyri hlavné charakteristiky sluzieb:

v" nehmatatel’nost’ — narozdiel od fyzickych vyrobkov, sluzby nemodzeme chytit’,
ochutnat’, citit, pocut’, alebo oCuchat’. K znizeniu neistoty si hl'adaju nieco, ¢o by
dokazalo kvalitu sluzby. Kvalitu sluzby ovplyviiuji najmid miesto, l'udia,

vybavenie, komunikacny material, symboly a ceny, ktoré vidi.

v nedelitePnost’® — fyzické vyrobky st vyrobené, uloZené do skladu, nasledne
distribuované, a spotrebované az ovela neskor. Narozdiel od sluzieb, ktoré st
spotrebované a vytvarané zaroven. Pretoze je pri vytvarani sluzby pritomny aj

klient, ide o vz4jomnu interakciu medzi poskytovatel'om a klientom.

v premenlivost’ — sluzby zavisia od miesta, ¢asu a poskytovatel'a. Prikladom mézu
byt predavacky, ktoré odliSne pristupuji k zdkaznikom. Niektoré st milé

a trpezlivé, naopak iné si nekomunikativne az arogantné.

v pominutePnost’ — sluzby nedokazeme uskladnit. Pokial je dopyt staly,
pominutel'nost’ nie je problémom. Ak ale dopyt kolisa, poskytovatelia sluzby maju

problém.

Ako autor (Vastikova, 2008, s. 13-14) tvrdi, sluzby je vhodné v dosledku réznorodosti
roztriedit’ podl'a ich charakteristickych vlastnosti do kategérii. Tento pristup umoziuje
lepsiu analyzu sluzieb a nasledné vyuzivanie vhodnych marketingovych nastrojov. Dalej
Vastikova (2008, s. 13-14) rozdeluje zakladnu klasifikdciu sluzieb nasledujicim

sposobom:

o tercialni — typickymi zastupcami tychto sluzieb st reStauracie, hotely, kadernictva,

kozmetické sluzby, opravy, remeselnicke prace atd’.

o kvartérne — sem zarad'ujeme dopravu, obchod, komunikécie, financie a spravu.

Rysom tychto sluZieb je ul'ahcenie a rozdel'ovanie ¢innosti, ¢cim zefektiviiuje pracu.

o kvinterné — prikladom su zdravotné sluzby, rekreécia, vzdelavanie. Tieto sluzby su

typické tym, Ze svojho prijemcu menia a urcitym sposobom zdokonalujt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Verejné sluzby su produkované vladdou, miestnou spravou, alebo neziskovymi
organizaciami. Za tieto sluzby sa neplatia Ziadne poplatky, popripade uzivatelia zaplatia
len nizky ceny, ktoré su dotované Statom. Charakteristickym rysom je nevylucitelnost’
osoby, alebo skupiny 0s0b z moznosti vyuzivania sluzby a ich spotreba je nedelitel'na.
V celostatnom meritku sem patri Statna sprdva, bezpecnost, obrana, justicia apod.
Mnozstvo niektorych sluzieb sa ich spotrebou nemeni, ale ich kvalita sa so zvySujucim
mnozstvom spotrebitel'ov klesa. V takom pripade dochadza k prehusteniu a vlada potom
zavadza urcCité typy poplatkov, aby toto prehustenie obmedzila, a to napr.: dialni¢né

poplatky, vstupné do muzei, poplatky za lieky (Vastikova, 2008, s. 14).

V dosledku silnejicej konkurencie si v sucasnosti nevieme predstavit marketing bez
sprievodnych sluzieb. St prvkom, ktorym sa konkurencie od seba navzajom odliSuji a pre
zdkaznika predstavuji vyhodu. Na druhej strane st vSak mnohé sluzby sprevadzané
produktom, ktoré¢ sluzbu pre zakaznika zhmotnuje. Celkova ponuka je tvorena prave
kombinéciou produktu a sluzby. Sluzby moézeme klasifikovat’ podla ich postavenia
v celkovej ponuke. Existuju tri typy postavenia, uvedené v tabulke (Vastikova, 2008, s.
15).

Stupei nehmotnosti Sluzby pre vyrobu Sluzby pre spotrebitel’a

muzea, aukcné siene,
bezpecnost’, komunikacné
Sluzby zasadne nehmotné . zabava, vzdelanie,
systémy, franchising, fuze
cestovny ruch

Sluzby poskytujuce poistenie, udrzba, realitné kancelarie,
pridana hodnotu poradenstvo, reklama, prekladatel'ské sluzby,
k hmotnému produktu obalovy design servisné sluzby
Sluzby spristupnujuce vel’koobchod, doprava, maloobchod, predajné
hmotny produkt skladovanie, architektura automaty, hypotéky

Zdroj: Vastikova, 2008, s. 15

Tabulka 1. Princip nehmotnosti
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2 CIELOVE SKUPINY

Alfou a omegou kazdej firmy na zaCiatku podnikania je definovanie cielovej skupiny.
Presnd identifikacia skupiny lI'udi nam napomdha k lepSiemu vyuzitiu marketingovych
nastrojov. Cim viac pozndme myslenie danej skupiny, tym lepSie ju vieme zacielit’,
a §pecifikovat produkt, ktory im nasledne ponukneme. Definovanie a hibkové
preskimanie je relativne zlozité, preto mnohé firmy vyuzivaja dotazniky, prieskumy, az

po jednotlivé analyzy.

2.1 Segmentacia

Segmentacia spociva v rozdeleni trhu na vécsie ¢i mensie mnozstva trhov. Cielom je
identifikovat’ skupinu l'udi, pre ktorych st typické podobné poziadavky. Nasledne to
moézme vyuzit v osloveni zdkaznika a pontkani vyrobku. Zakladom je vyber cielového
segmentu trhu a porozumenie poziadavkam a charakteristickym ¢rtam jednotlivcov. Na rad
prichadza vyuzitie stratégie a najvhodnejsicho marketingového nastroja, ktory vyuzivame
najmd pri oslovovani a zacieleni. Kedze sa trh rozdeli a Specifikuje, firma moze

diferencovat’ produkty pre jednotlivé segmenty (podnikajte.sk, © 2005-2014).

Trh, ako uvadza Kotler a Keller (2007, s. 287-295), mo6ze byt segmentovany na zaklade

roznych kritérii, ako napr.:

o demografické — rozhodujucimi znakmi s pohlavie, vek, velkost rodiny, prijem,
povolanie, vzdelanost’, nabozZenstvo, rasa, narodnost’ a spolocenské trieda. Toto
kritérium je vel'mi obl'ibené, prave pre jeho vel'kt diferenciaciu, ktord sa odraza aj
V rozmanitosti produktov. Priania a schopnosti spotrebitelov sa menia vekom.
Napriklad znacka Colgate ponuka tri hlavné vyrobkové rady, a to pre deti,

dospelych a starSich spotrebitel'ov.

o geografické - rozdelenie trhu na geografické jednotky, ako napr.: narody, Staty,

kraje, okresy, mesta.

o psychografické — metdda je zaloZzena na vede — psychografii, ktord vyuziva
psychologiu a demografiu k lepSiemu porozumeniu spotrebitel'ov. Zakaznici su
rozdeleni na zéklade osobnostnych rysov, Zivotného S$tylu, alebo hodnét. Je to
najma kvoli zisteniu, ze I'udia v rovnakej demografickej skupine mézu mat uplne

odlisny psychograficky profil.
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o behavioralne — zdkaznici v tejto kategorii su rozdelovani podla svojich znalosti

0 vyrobku, postoja k nemu a jeho pouzivaniu, alebo reakcie na vyrobok.

2.2 Targeting

Druhou fazou STP (segmentation-targeting-positioning) je targeting. Ide o vyber cielovych
segmentov trhu a zacielenie danej cielovej skupiny. Je neoddelitelnou sucast'ou
marketingovej stratégie. Tato faza sa vykondva na zdklade predoslej segmentacie

(managementmania.com, © 2011-2013).

Ako uvadza Kotler v knihe Moderni marketing (2007, s. 484-485), pri hodnoteni musi

firma zohl'adiiovat’ hlavné dve dimenzie a to:

o Atraktivita segmentu — firma musi preskimat’ niektoré vyznamné Strukturalne
faktory, ktoré ovplyviiuji dlhodobu atraktivitu segmentu, a to st najmd: sucasna

a potencialna konkurencia, pozicie odberatel'ov a pozicia dodavatelov.

o Silné stranky podniku — firma musi zvazit' svoje ciele a dostupné prostriedky.
Mnohé segmenty st Casto atraktivne, ale m6zu byt zlou vol'bou z ekologického,
socialneho, alebo politického hladiska. Takisto je nutné zvazit' svoju poziciu

na danom trhu. Nizky podiel na trhu znamena slabu poziciu.

2.3 Positioning

Pozicia produktu, t.j. positioning, je sposob akym je produkt definovany zakaznikmi
z hl'adiska vyuzitych atriblitov — miesto, ktoré vyrobok zastava v mysli zdkaznikov voci
konkuren¢nym produktom. Pozicia produktu zahffia suhrn pocitov, dojmov a vnemov,
ktoré v zékaznikovi, aj V zrovnani s konkurenénymi produktmi, vyrobok vzbudzuje.
Zakaznik umiestiiuje produkt do svojej mysle. Marketéri vSak positioning nechct
prenechat’ ndhode. Positioning nespociva v tom, ¢o s produktom robite, ale ¢o s nim robite
v mysli pripadného zakaznika. Preto st hodinky Rolex povazované za najlepSie na svete,
Coca-Cola za najviacSieho svetového vyrobcu nealkolholickych népojov, a Porsche
vnimané za jedno z najlepSich Sportovych aut. Cudia si va¢Sinou pamitaja jednotky. Tych,
ktori nieCo dokézali poprvykrat. Nikto sa nezaujima o tych, ktori to dokazali ako druhi.

Preto aj firmy superia o miesto na Spici rebri¢ka (Kotler, 2007, s. 502-504).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Svet okolo nés sa neustdle meni. Média vytvaraju jeho obraz prostrednictvom Sirenia
informacii a vyrobcovia sa nam snazia predat’, ¢o najviac produktov. Preto je logické, ze
treba ist’ vpred aj novymi pristupmi v propagécii a oslovovani cielovych skupin. Nové
trendy v marketingovej komunikacii malokedy zafunguji samostatne, ale dokazu byt

vel'mi efektivne v spojitosti so starS§imi, praxou overenymi pristupmi.

Marketingova komunikdacia, ako tvrdi Bouckova (2003, s. 222), je kazda forma riadene;j
komunikacie, ktort podnik pouziva k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu
spotrebitelov a urcitych skupin verejnosti. Cielom je vytvaranie informadcii, ktoré st

urcené pre trh vo forme, ktora je pre cielova skupinu prijatelna.

Prostriedkom komunikéacie je oblek obchodného zastupcu, cena v katalogu aj vzhlad
kancelarie — to vSetko vytvara u zékaznika urCity dojem, a je nutné, aby dojmy vyvolané
firmou boli v stlade. Ciel'ové skupiny si prostrednictvom mnohych detailov vytvaraja

nazor na znacku a hodnotia naplnenie ich prisl'ubov (Kotler, 2003, s. 64).

Hlavnym problémom stc¢asnosti je odpoved’ je otdzku, ako ziskame nie€u pozornost.
Spotrebitelia su Casto v Casovej tiesni a snazia sa vytesnit reklamy zo svojho Zivota.
Ciel'om je ngjst’ nové sposoby ako uputat’ pozornost’ a dostat’ povedomie o svojej znacke

do mysle zdkaznikov (Kotler, 2005, s. 60).
Ciele marketingovej komunikacie, ako uvadza Kozak (2009, s. 11), st:

o poskytnutie informacii — zdkladn4 funkcia, ktorej podstatou je informovat trh

0 dostupnosti urcitého vyrobku, ¢i sluzby.

o vytvorenie a stimulovanie dopytu — Gspes$na komunikécia ovyplyviiuje predajny
obrat.

o diferenciacia produktu — snahou je odliSenie produktov od konkurencie, a to
vyuzitim komunikacnej aktivity, ktord dokaZze presved¢it spotrebitela
0 jedine¢nych vlastnostiach a kvalite produktu firmy.

o doraz na uzZitok a hodnotu — cielom je poukazat’ na vyhodu, ktort zdkaznik ziska

pri zakpeni produktu alebo sluzby.

o stabilizacia obratu — vyrovnanie sezonnych vykyvov v dopyte a stabilizacia

vyrobnych a skladovacich nékladov.
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o postavenie na trhu a zvySovanie trZného podielu — zdmer je udrziavanie

zakaznikov a ziskavanie spotrebitel’a konkuren¢nych firiem.

Ako tvrdi Kotler, v knihe Moderni marketing (2007, s. 819-831), moderna marketingova

komunikacia vyzaduje vynikajicu komunikaciu so svojimi sucasnymi, ale aj budicimi

zakaznikmi. Rovnako ako je kvalitnd komunikacia dolezitd pre budovanie a udrzanie

akéhokol'vek vztahu, je aj kI'icovym prvkom naviazania vzt'ahu so zdkaznikom. Aby sme

vyvinuli efektivhu marketingovi komunikéciu, musime postupovat’ nasledovne:

1. Urdcenie cielového publika — tym mozu byt potencialni kupujuci, alebo aj sticasni

uzivatelia. M6zu to byt jednotlivci, skupiny, alebo aj verejnost’ vSeobecne. Ciel'ové

publikum ma vel’ky vplyv na to, ¢o bude povedané, ako to bude povedané, kedy,

kde a kym to bude povedané.

2. Stanovenie komunikaénych ciel’'ov — v prvom rade musi marketér zistit', v akej

fazi sa cielové publikum nachadza. Existuje 6 fazi:

a.

Povedomie — ak vic¢sina l'udi o produkte, alebo sluzbe ni¢ nevie, rola
komunikatora je vytvorit povedomie. Tento proces modze zalinat

jednoduchymi zdeleniami o nazve, ktoré neskor moézu vyvolat’ zvedavost’.

Znalost' — V tejto taze ma publikum urcité povedomie o existencii vyrobku,

alebo sluzbe, ale nemusi o nich dostatoCne vediet’.

Sympatie — pokial’ l'udia maju znalost’ o znacke, lohou komunikatorov je
vytvorit’ k nej ndklonnost’. Ak mé voci nej negativne pocity, musime zistit’

preco, a nasledne tento problém vyriesit’.

Preferencie — nachadzame sa vo faze, kedy sa produkt ciel'ovému publiku
paci, ale nepreferuje ich pred ostatnymi. V tomto pripade sa musi
komunikator snazit’ ziskat’ preferencie prostrednictvom propagacie kvality

a inych prospesnych vlasnosti produktu.

Presvedcenie — cielové publikum preferuje produkt ale nie je presvedcené
0jeho kupe. V tejto faze sa komunikator snazi presvedcCit potenciadlneho
zakaznika, Ze tato ponuka je pre neho najlepSia. Tuto Cinnost’ realizujeme
prostrednictvom reklamy, kedy vyzdvihujeme vyhody oproti konkurencii,
tlacové spravy, PR aktivity a d’alSie Cinnosti, ktoré by zvysili informacné

povedomie pre potencidlnych zakaznikov.
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3.

4.

f.

Kupa — je posledna faza, kedy komunikator prostrednictvom Specidlnych
akénych cien, predvadzacich akcii musi zékaznika doviest k tomu, aby

uskutocnil svoj nakup.

Priprava zdelenia — ciel'om zdelenia je ziskat’ pozornost’, udrzat’ zaujem, vzbudit

tuhu a vyvolat’ akciu. Tento model sa nazyva AIDA.

a.

b.

C.

Obsah zdelenia by mal obsahovat’ racionalne, emocionalne a moralne apely.
Raciondlne apely sa zameriavaji na poskytnutie informdacii ohl'adom
uzitoCnosti, zamerané na kvalitu, uspornost, hodnotu, ¢i vykonnost’
produktu. Emocionélne apely sa snazia vyvolat' nejaké emocie. Vyuzit
moézu aj negativne emocie, napriklad strach, vinu, ¢i hanbu, aby prinutili
ludi robit’ to, ¢o je spravne. Tyka sa to Cistenia zubov, kupovania novych
pneumatik, zbavenie sa zavislosti od fajcenia, navstevovanie fastfoodov
a podobne. Moralne apely st namieren¢ na to, aby publikum vedelo rozlisit,
¢o je ,,dobré“ a Co je ,,spravne®. PresvedCovaci proces je zamerany najma
na spolocensko prospesné veci, ako ochrana zivotného prostredia, podpora

handicapovanych atd’.

Struktira zdelenia je spdsob ako podat spravu zakaznikovi. Najnovsie
vyskumy naznacuji, ze pokial ma zakaznik o produkt zaujem, je lepsie,
ked podame len informéciu, naznacime otazku, aby o znacke premyslali,
ale nechame ich dospiet’ k vlastnym zaverom. Takisto je ucinnejSie

poukazovat na silné stranky a nedostatky nezdoraziovat’.

Format zdelenia st mézeme vybrat’ zo Sirokej Skaly, od tlacového inzeratu,
cez radio, prostrednictvom televizie, ¢i predavané osobne. Pre kazdu
moznost’ vSak platia urcité faktory, ktoré musia byt splnené, aby prilakali
pozornost’, a to: zdelenie musi mat’ prakticka hodnotu, musi zaujat’, priniest’
informacie a malo by byt prezentované sposobom, aby to malo Ziaduci

dopad.

Vyber médii — dolezity je aj vyber komunika¢nych kanélov, na vyber su:

a.

Osobné — sem zarad’ujeme kandly pre priamu vzdjomni komunikaciu dvoch

alebo viacerych 'udi, napr.: word-of-mouth, buzz marketing.
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b. Neosobné — st média, ktoré prenasaji zdelenie bez osobného kontaktu, ¢i

spitnej vézby.

5. Ziskanie spétnej vizby — po odoslani zdelenia musi komunikator sledovat’ jeho
efekt na cielové publikum. Tento efekt zistime prostrednictvom pytania sa, ¢i si
zdelenie pamitaju, kolkokrat ho videli, o ¢om bolo, aky mali pri fiom pocit atd’.
Spétna vézbu zistime aj prostrednictvom toho, ¢i sa zdkaznik vrati, alebo si vytvori

vztah k znacke a bude ju preferovat’ aj v budtiicnosti.

3.1 Teoria komunikacie

wKomunikdacia predstavuje moc. Kto sa ju nauci vyuzivat efektivne, moze zmenit svoj

pohlad na svet, i pohlad, ktorym svet pozerd na neho. “
Anthony Robbins

Komunikécia je pojem, ktory ma Siroké vyuzitie. Slovo komunikacia je latinského povodu
a znamena nieco spajat’. Nie je to len prenos informacii medzi zdel'ujicim a prijemcom.
Ide o ovela viac, o sebapoznanie, sebereprezentaciu o sebepotvrdzovanie. Je to vyjadrenie
postojov k predmetu, ku komuniké, ale aj k prijemcovi informacie. Ide o réznu troven
poOsobenia, ovplyviiovania, dorozumievania a ul'ah¢ovania porozumenia (Mikuléstik, 2003,
s. 18-19). NajdolezitejSie charakteristiky zhrnul Mikulastik (2003, s. 18-19) do tychto
zakladnych bodov:

o komunikécia je nevyhnutna k efektivnemu sebevyjadrovaniu.

o komunikécia je prenosom a vymenou informacii v hovorenej, pisomnej, obrazovej
alebo Cinnostnej forme, ktora sa realizuje medzi 'ud'mi, ¢o sa prejavuje nejakym
ucinkom.

o komunikécia je vymenou vyznamou medzi l'ud'mi pouZitim beZného systému

symbolov.

3.2 Komunikacny proces

Komunikécia nie je ni¢ statické. Premenlivost’ je jedna z jej najdolezitejSich charakteristik,
pretoZe je zavisla na celom rade réznych vplyvov. Dal$im znakom je, Ze vzdy prebicha
medzi dvoma alebo viacerymi 'ud’'mi. Toto vzajomné pdsobenie ma za ucel ovplyvnit
a presvedcit’ toho druhého, ndjst’ v iom podporu, sebapotvrdenie. Je to premenlivy proces,

kedy ucastnici iniciuju nejakii zmenu. Pri vnimani komunikacie plati, Ze si horSie
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paméitame veci, ktoré su bezné a opakujice sa, na druhej strane si naopak pamitame veci,

ktoré su nezvyc€ajné a jedinecné (Mikulastik, 2003, s. 22).

Dalej Mikulastik (2003, s. 23-24), tvrdi, Ze pri koordinacii na$ej vzajomnej komunikacie sa
spolichame na zloZity a uceleny stibor pravidiel. Cim je komunikacia naro¢nejsia, a ¢im
dlhsie trva, tym &astejsie dochadza k problémom a nedorozumeniam. Casto informéciu, jej
obsah, alebo formu ovplyviiuji nevedomé aspekty osobnosti. Prenos informacii je

vyjadreny nasledujicim obrazkom:

| komuniké 1

komunikator > komunikant
komunikacny kanal

Zdroj: Mikulastik (2003, s. 24)
Obradzok 2. Schéma komunikacného procesu
Komunikator je ten, ktory vysiela nejaka spravu, a predpoklada, Ze prijemca ma poznatky
na to, aby porozumel, o mu chce zdelit. Mdze skresl'ovat informacie, jeho sposob
zdelovania moZe byt’ chaoticky, alebo zanedbava zasadu, Ze komunikacia je dvojsmerna

cesta, t.j nechce naslichat, chce len hovorit. Do svojho zdelenia komunikator vzdy

premieta svoju osobnost’ (Mikulastik, 2003, s. 24 - 27).

Komunikant je ten, kto prijima vyslant spravu. Jeho vnimanie je takisto ovplyvnené
sktsenost’ami, vlastnou osobnost'ou, zdmerami a vlastnymi ciel'mi. Mal by sledovat’ vecny
obsah komunikécie, vypocut aZz do konca, bez preruSovania. Skor by si mal dopredu
pripravit’ otazky, ktoré by mu dopomohli k lepSiemu pochopeniu (Mikulastik, 2003, s. 24 -
27).

Komuniké je vyslana sprava, myslienka, alebo pocit. Ma podobu verbalnych
a neverbalnych symbolov. Cela sprava moze byt chépana odlisne réznymi I'ud’mi, a asto

je ovplyvnena aj komunikacnym sumom (Mikulastik, 2003, s. 24 - 27).

Komunikaé¢ny kanal je cesta, ktorou je informacia posielana. Pri komunikacii face-to-face

st cestou napriklad zvuky, pohl'ady alebo pohyby tela (Mikulastik, 2003, s. 24 - 27).
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Vel'mi dolezitou stcastou komunika¢ného procesu je feed back (spdtna vézba). Je to
reakcia na prijata spravu. Podéva informaciu o tom, ako je sprdva prijatd a pochopena

(Mikulagtik, 2003, s. 24 - 27).

3.3 Komunikaény mix

Jednym z najdodlezitejSich faktorov pre uspech je dobra komunikacia so zdkaznikmi.
Pokial’ sme v nej uspesni, je to najlacnejSia forma dobrej reklamy pre nasu firmu. Nemene;j
dolezita je komunikacia aj s verejnostou, dodavateI'mi a vSetkymi sucCastami s ktorymi
prichadzame do styku. Marketingové komunikacia nam na to pontika mnoho ciest, ktorymi
moézeme propagovat svoje produkty a sluzby navonok, smerom k cielovym trhom

a zakaznikom.

Kotler (2007, s. 594) definuje marketingovy komunika¢ny mix, ako s@ibor nastrojov
zlozenych z reklamy, osobného predaja, podpory predaja a public relations, ktoré firma

vyuziva pre presved¢ivu komunikéciu so zdkaznikmi a k splneniu marketingovych ciel'ov.

Proces marketingového komunika¢ného mixu mdézeme vidiet’ na nasledujucom obrazku:

Definowvanic
problému

Ciclove Tworivi Wyber
publikum komunikicic stratégia meedii

Briling larketingové

ciele

- - .
& kontrola a spiind viizha

™

Zdroj: Csikosova, 2001, s. 21

Obrdzok 3. Proces marketingového komunikacného mixu

Poslednych niekol’ko desatroci zdokonal'ovali firmy po celom svete stratégie hromadného
marketingu, ktorého cielom je predat’ vysoko Standartizované vyrobky masam l'udi. Tieto
firmy denne investuju obrovské sumy financii do médii, aby jedina reklama mohla oslovit’
miliony spotrebitelov. V sucasnosti vSak marketingovi manazéri postupne zistujii nové
skutocnosti. Prvou je skuto¢nost, ze sa od tohto hromadného marketingu odklanaji.
Zameriavaji sa na marketingové stratégie urcené k budovaniu blizSich vztahov
so zakaznikmi na mikrotrhoch. V dneSnom svete nie je problém ziskat' si informacie
na urovni jednotlivcov a domacnosti. Jednotny obraz o firme v mysli zékaznikov, je to,

o ¢o sa snazi reklama a jednotlivé komunikacné postupy. Ked’ si tieto jednotlivé zlozky
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propagacie navzajom odporuju, vysledkom je chaos a zmétok image-u. Cielom kazdého
dobrého marketéra je presved¢iva, jasnd a jednotna komunikacia. Kvoli vSetkym tymto
faktorom vznikla integrovanad marketingova komunikdacia, ktorej cielom je rozpoznanie
cielového publika a formovanie komunikacného programu tak, aby to vyvolalo ziaducu

odozvu (Kotler, 2007, 811-819).

Kym si podnik zvoli jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu, vytvori si komunikac¢nu

stratégiu. RozliSujeme dve zékladné stratégie:

» PULL stratégia — vyrobca pdsobi priamo na spotrebitela, ten pozaduje produkt

u firmy, a obchodnik nésledne u vyrobcu.

\ 4

Vyrom Obchodny Zakaznik

medzi¢lanok

A

Zdroj: Prikrylova, 1999, s. 232

Obrazok 4. Pull stratégia

» PUSH stratégia — je oslovovanie maloobchodnych firiem prostrednictvom

komunika¢nych nastrojov. Ciel'om je stimulovat’ firmy k nakupu.

Vyrobca Obchodny Zakaznik

A

medzi¢lanok

Zdroj: Prikrylova, 1999, s. 232
Obrazok 5. Push stratégia

Ako piSe Bouckova (2003, s. 223), vsucasnosti zaradujeme do marketingovej
komunikacie nasledovné komunikacné cesty: reklama, podpora predaja, osobny predaj,
public relations a priamy marketing. Kazda zlozka plni ur€itd funkciu a vzajomne sa
dopliluji. R6zne kombinacie komunikaénych ciest, ktoré oslovuju zdkaznika oznacujeme

ako komunika¢ny mix.
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3.3.1 Reklama

Reklama je zlozkou komunika¢ného mixu s ktorou sa stretdvame najcastejSie, pretoze ju
mame neustadle na ocCiach. Je takisto najstarSim a najznamejSim néstrojom propagacie.
V skratke je smerom k zédkaznikom

to platena forma neosobnej komunikacie

prostrednictvom rdéznych zdelovacich prostriedkov. Typickym znakom je upozornit’

na klady produktu a neuvadzanie ziadnych zaporov (Clow, Kenneth a Baack, 2008, s. 56).

Médium Pozitiva Negativa
aktualnost’, dobré lokalne ‘ ‘
_ ‘ nizka zivotnost, z14 kvalita
Noviny trzné pokrytie, vysoka )
_ reprodukcie
vierohodnost’
pokrytie hromadného trhu,
vysoké absolttne néklady,
nizke naklady na 1 ' ‘
Televizia ) ) prchké expozicia, mensia
zasiahnutého spotrebitela, o . .
o selektivita ciel'ovej skupiny
kombinacia zvuku a obrazu
nizke naklady, moZnost’
_ nizka pozornost’, len
Radio rychlych zmien, geograficka .
L zvukova prezentacia
a demograficka selektivita
vysoka kvalita reprodukcie, | zZiadna zaruky pozicie
Casopisy doveryhodnost’, dlha reklamy, dlhy lead time
Zivotnost’ nakupu reklamy
flexibilita, zameranie na _
) ) _ _ vysoké naklady na jednu
Direct mail konkrétne cielové skupiny, o
o expoziciu, image spamu
personalizacia
nizke naklady, opakovana zla selektivita v oblasti
Outdoorova reklama expozicia, nizka publika, tvorivé obmedzenie
konkurencia zdelenej spravy
relativne nizke naklady, )
o nizky Gc¢inok, nerovnomerné
Internet vysoka selektivita, '
. . rozvrstveni pouzivatelia
interaktivne moZnosti
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vela uzivatel'ov, prilezitost' | vysoké naklady, nezdujem
Telefon ) ) )
k osobnému kontaktu od zakaznikov

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 614

3.3.2

Tabulka 2. Profily hlavnych foriem médii

Podpora predaja

Foret (2010, s. 130-131) uvadza, Ze do podpory predaja zarad’'ujeme komunikacné aktivity,

ktorych cielom je zvysit predaj a zatraktivnit' produkt pre zakaznikov. V stcCasnosti je

jednym z najacinejSich nastrojov propagacie. Spravidla ju vyuZivame len kratkodobo

vzhl'adom na finanént naro¢nost’. Tuto formu propagacie nasadzujeme vo fazi zavadzania

alebo tpadku produktu. Rozlisujeme zameranie podpory predaja:

o

3.3.3

na konecnych zdkaznikov — zarad’'ujeme sem zlavy z ceny, zvyhodnené balenia,

prémie, vzorky zdarma, predvadzacie akcie atd’.

na sprostredkovatelov — firemné vecierky, pohostenia, rauty, vecné odmeny,

pracovné stretnutie a pod.

Osobny predaj

Osobny predaj stavia na sile bezprostrednej komunikécie ,,tvarou v tvar. Vel'mi dolezitou

rolou je osobnost’ predajcu, t.j. profesionalita, znalost produktu/sluzby, vystupovanie,

charizma, doveryhodnost’ atd’. V porovnani s inymi formami marketingovej komunikacie

ma niekol’ko zasadnych vyhod ako napr.:

3.34

priamy kontakt so zdkaznikom a moZnost’ bezprostrednej komunikécie
prehlbovanie a budovanie vztahov so zakaznikmi

budovanie databazy, ktora umoZiiuje udrZovanie kontaktov a dal$i potencidlny

predaj

usmernovanie potrieb a poziadavok zakaznikov prostrednictvom uplatiovania

psychologickych postupov ovplyviiovania (Foret, 2010, s. 133).

Public relations

Sustavné budovanie dobrého mena firmy, vytvaranie pozitivnych vztahov a komunikécia
b

s vonkaj$ima a vnutornym prostredim — to vSetko je ulohou public relations. Public
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relations, alebo komunikacia s verejnostou, ako uvadza Foret (2010, s. 131), ma dve

zakladné Casti:

» komunikacia s vnutornym prostredim — podnik pdsobi na zamestnancov,
prostrednictvom budovania dobrych vztahov, aby o firme navonok hovorili

pozitivne, ale najma posilnenie celkovej loajality vSetkych pracovnikov podniku

»  komunikdcie s vonkajsim prostredim — budovanie dobrého image-u prostrednictvom
udrziavania dobrych vzt'ahov smerom von, ku svojmu okoliu, t.j. spravne organy,
miestni obyvatelia, r6zne kultarne, socidlne, spoloCenské organizacie, televizia,

rozhlas.

Medzi zakladné ¢innosti podniku radime pracu s novinarmi, organizovanie tlacovych
konferencii, sponzorovanie spoloc¢enskych, kulturnych, Sportovych akcii, lobbovanie,
publikovanie vyro¢nych sprav, vyddvanie podnikovych novin atd’. D6lezitou ulohou je
aj konanie v krizovych situaciach. Zaskoleni by mali byt’ vSetci zamestnanci firmy, aby
vedeli ako sa maju vyjadrovat’ najmé na verejnosti, najméa pred novinarmi (Foret, 2010,
s. 131-132).

3.3.5 Direct marketing

Kotler a Keller, (2007, s. 642-649), poukazuji na d’al$i nastroj komunika¢ného mixu,
ktorym je direct marketing. Umoziuje podniku vyuzit' priame kanale k osloveniu
zékaznikov, doru€eniu sluzieb, alebo vyrobkov bez pouzitia medziclankov. Takisto k tomu
patri sledovanie okamZitych reakcii zédkaznikov a zaznamendvanie ich celkovej odozvi.
Prave kvoli tomu, moZeme pri pouZziti direct marketingu 'ahko merat’ GspeSnost,, a to tak,
ze porovnavame pocet zakaznikov, ktori boli osloveni s poctom zdkaznikov, ktori na nasSu
ponuku zareagovali. Sucasna trzna roztrieStenost’ dopomohla k rastu priameho marketingu.
Dopravné zapchy, zIé parkovacie moznosti, nedostatok ¢asu, neochota predavacov — to je
len niekol’ko faktorov, ktoré podporujii nakup z prostredia domova. Spotrebitel'ské centra
su pristupné online 24/7. V sucasnosti mnoho marketérov vyuziva tento sposob marketingu
k budovaniu dlhodobého vztahu so zékaznikom. Casto k tomu vyuZivajii vernostné
programy, odmenovanie castych nakupov, klobové programy atd. Benefitovat' z toho
mozu aj predajci, a to napr.: nakupom databdze obsahujicej mena akejkol'vek skupiny
zékaznikov. Prostrednictvom tychto charakteristik vie predajce detailne Specifikovat
sluzbu, alebo vyrobok. K oslovovaniu zakaznika moéze predajca vyuzit® niekolko

komunikacnych kanélov, a to napr.: direct mail, kataldégovy marketing, telemarketing atd’.
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4 ANALYZY PROSTREDIA

Kazda firma, ktora chce byt’ tispesna, sa prioritne zaujima o vykone a produktivite svojho
podnikania. Chcu vediet’ v com st jej slabé a silné stranky. Takisto sleduju konkurenciu,
porovnavaju a pripravuju sa na hrozby z okolia. Pre vSetky tieto dovody uspesné firmy

vyuzivaju rézne analyzy, z ktorych vyplyvaji odporicania na zmenu k zlepSeniu.

Marketingové prostredie moézeme rozdelit’ do dvoch cCasti. Prva Cast’, mikroprostredie, je
dané faktormi, ktoré bezprostredne ovplyviiuju moznosti firmy uspokojovat’ potreby
a priania zakaznikov, ako napr.: dodavatelia, odberatelia, vnutrofiremné prostredie atd’.
Makroprostredie je tvorené vonkaj$imi okolnostami, a to si demografické, ekonomicke,

prirodné, kultirne, technologické a politické faktory (Kotler a Amstrong, 2004, s. 175).

4.1 Analyza mikroprostredia

Vnutorné prostredie podniku tvori zadklad mikroprostredia. Zahrituje okolnosti, vplyvy
a situacie, ktoré firma svojou Cinnostou dokéze vyrazne ovplyvnit. Pri analyze tohto
odvetvia sa sleduju jeho zakladné charakteristiky, t.j. velkost' trhu, zivotny cyklus

vyrobkov, naroky na kapital, vstupné a vystupné bariéry (businessinfo.cz, © 1997-2014).

Situacie v kazdom odvetvi sa neustdle menia. Najvacsi vplyv maju faktory, ktoré su
pri¢inou dlhodobych zmien v raste odvetvia: novi zakaznici, zmena technologii, novy
pristup v marketingu a pod. Pri analyze by sa malo vytipovat’ niekol’ko najddlezitejSich
faktorov, ich mozny dopad na podnik a vytvorit odpovedajuce stratégie (Kislingerova

a Novy, 2005, s. 95).
Ako uvadza Svétlik (2003, s. 14 - 16), sucast'ou mikroprostredia je:

e vrcholny management — svojou riadiacou pracou ovplyviuje aj d’alSie vnutorné

faktory organizacie (I'udské zdroje, image firmy, finan¢nu situaciu apod.)

e vyrobny usek — zaistuje vyrobu. Nutné je spolupracia s podnikovym marketingom
, ktory chce zabezpecit’ rozne priania zakaznikov, ¢o casto moze byt v konflikte so

snizovanim nakladom, zjednoduSenim vyroby a zmenou vyrobného sortimentu.
e organiza¢na Struktara — je predpokladom vzajomnej dobrej komunikacie

e oddelenie marketingovych ¢innosti — ¢lanok a prostriedok komunikacie medzi
firmou a jej zakaznikmi. Sleduje trh, analyzuje a hl'ada pre podnik nové Sance ako

uspiet’.
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e finanéné oddelenie

¢ oddelenie technického rozvoja — zabezpecuje vyvoj novych vyrobkov, po ktorych

je dopyt od zakaznikov na trhu

4.2 Analyza mezoprostredia

Ako Svétlik (2003, s. 16-19) uvadza, cielom podniku je uspokojit’ potreby zakaznikov.
Aby ich mohol uskuto¢nit’, musi vytvorit’ mnohé kontakty s radou inych subjektov. Tieto
subjekty vytvaraji mezoprostredie, v ktorom podniku funguje, a sucasne je nim aj

ovplyvilovany.

Dalej Svétlik, v knihe Marketing a reklama (2003, s. 16-19), popisuje subjekty

mezoprostredia:

e konkuren¢né prostredie — prostrednictvom tohto subjektu je trh dynamickym
a jednotlivé podniky st nutené navzajom stt’azit’ v uspokojeni potrieb zdkaznikov.
Aby to dosiahol musi zakaznikovi ponuknut’ Specificky vyrobok, ktory je odlisny
od ostatnych. Moznost' a sila vplyvu je dana zdrojmi a moznostami firmy

(financie, vyrobna kapacita, technologicka uroven a pod.)

e dodavatelia — firmy, ktoré predavaju svoje produkty, alebo poskytuja sluzby, ktoré
podnik potrebuje pre plnenie svojich cielov. Sledujeme najmi kvalitu, cenu,
spolahlivost’ dodéavatel'a, servis, dopravu a naklady. VyhodnejSie je uzavierat’
dlhodobé kontrakty s viacerymi dodavatel'mi, a tak zniZovat’' mnoZstvo uvednych
rizik

e sprostredkovatelia — st osoby, alebo firmy, ktoré vyhl'adavaju zakaznikov. Svoje
sluzby poskytuju za proviziu.

e dopravcovia — zaoberaju sa fyzickou distribtciou produktov

e reklamné agentury/poradenské firmy — =zaoberaji sa komplexnymi

marketingovymi sluzbami

e finan¢né inStitucie — banky, poistovne, ktoré hodnotia moZnosti uverov,

financovania investicii, poistovania produktov ¢i rizik vyplyvajicich z podnikania
e vlada a Statne inStiticie

¢ verejnost’ — skupiny obyvatel’stva, ktoré ovplyviuju chovanie podniku, ako napr.:
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o miestna komunita — obyvatel'stvo, organizacie a Grady posobiace v oblasti
podniku

o zaujmové skupiny — presadzuju urcité zaujmy obcanov — velky vplyv na

image firmy v o¢iach verejnosti

4.3 Analyza makroprostredia

Svétlik v knihe Marketing a reklama (2003, s. 19), hovori o vonkajSom prostredi, ktoré je
viacmenej neovplyvnitelné, a nazyva sa makroprostredie. Toto prostredie ovplyviiuju
zakladné trendy vyvoja spolocnosti, t.j. ekonomické, demografické, technické, prirodné,

politické a kultarne javy.

Ekonomické prostredie na jednej strane ovplyviluje moznost’ podniku ponukat’ vyrobky
alebo sluzby, a na druhej strane moznosti zdkaznikov vyrobky alebo sluzby kupovat’. I ked’
podniky vyvijaju svoju ¢innost’ najmi v lokdlnom priestore, su ovplyviiované zmenami
ako v narodnom, tak aj medzinarodnom ekonomickom prostredi. Rozvoj ekonomického
prostredia je ovplyviiované réznymi faktormi, a to P'udskymi zdrojmi, mierou inflacie,
urokovou mierou atd’. VSetky faktory sa premietaji do kupnej sily a Struktury dopytu

zakaznikov (Svétlik, 2003, s. 19).

Demografické prostredie je dalSiou veli¢inou, ktord vyznamne ovplyviiuje
makropstredie. Prostrednictvom demografie zistujeme velkost populécie, vekové
rozlozenie, natalitu a mortalitu, ndrodnostné ¢i rasové zlozenie obyvatelstva.
Prostrednictvom tychto informadcii vie podnik rozhodnut’, aké je zloZenie potenciadlnych

zékaznikov, ktori budu ochotni vyrobok kupit’ (Svétlik, 2003, s. 21).

Prirodné prostredie zahriiuje zasoby prirodnych zdrojov. Ich vycerpatelnost” postupne
vo svete spdsobuje nedostatok, a tym sa meni aj cena produktov. Tyka sa to najmé neustale
pohyblivej cene ropy a zemného plynu, ale v sucasnosti najmé aj kvalitnej pitnej vody.
V suvislosti s prirodou sa meni aj prostredie prostrednictvom naSeho spravania
a poskodzovania zivotného prostredia. Jadrovy odpad, kyslost pddy, emisie vypustané

do vztuchu su len kratkym prikladom nasej neopatrnosti (Svétlik, 2003, s. 22).

Technologické prostredie zahriiuje vSetky novinky a zmeny v rozvoji novych vyrobkov.
Technologicky pokrok je velmi rychly. Zhriluje zmenu v surovinach, vyrobkoch

a vyrobnych postupov. Nie kazdy podnik vSak ma dostatok finan¢nych prostriedkov
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na vyvoj v oblasti technologii. Najviac pozornosti sa venuje Vv oblasti biotechnologie,

tvorby novych materidlov a rozvoji komunikacie (Svétlik, 2003, s. 22).

Politické prostredie ma silny vplyv na rozhodovanie a planovanie podniku. Je tvorené
vladou, legislativou, zaujmovymi skupinami. Ustanovuju zakony a pravne predpisy pre
podniky, ktoré mozeme najst v obchodnom zdkonniku, Zzivostenskom zakone
a obcianskom zakonniku. Takisto vSak chrani spotrebitela pred klamlivou reklamou

a nebezpe¢nymi vyrobkami (Svétlik, 2003, s. 22-23).

Kultirne a socialne prostredie vyplyva zo zvykov, pristupov a preferenci obyvatel'stva
danej krajiny. Vychadza zo spravania a jednania spotrebitelov v urCitej spolocnosti,
ovplyvnenej ich hodnotovym systémom a preferenciami. Netreba vSak zabudat

na existenciu subkultur, ktoré sa vyznacuju odliSnym chovanim pri nakupe (Svétlik, 2003,

s. 23).

44 SWOT

SWOT analyzu vyuzivaju firmy k zakladnej identifikdcii sucasného stavu podniku.
Sumarizuje faktory, ktoré posobia na efektivitu marketingovych aktivit a ovplyviiuju dané
ciele. Systematicky skima vnutorné prednosti a slabiny, vonkajSie prileZitosti a ohrozenia

(Horédkova, 2003, s. 46).

Silné a slabé stranky pochddzaji z internej situdcie firmy. Vd’aka nim vie urcit’ faktory,
ktoré st zodpovedné za budtci Uspech, alebo problém. Prave preto, by mala kazda analyza
zacinat’ vo vnutri podniku. Podporovat’ by sa mali silné stranky, ktoré zvyhodnuji podnik
vzhl'adom ku konkurencii, a naopak slabé stranky by sa mali udrziavat’ v pozadi.
PrileZitosti a ohrozenia pochadzajuce z vonkajSieho prostredia firma nedokaze ovplyvnit’,
apri podceneni mozu branit’ efektivnemu vykonu. Intenzita ich vplyvu zavisi aj
od odvetvia do ktorého podnik spadd. Pokial’ firma UspeSne vyuzije prileZitosti okolia,

stipnu vyhliadku na realizaciu vyty¢enych cielov (Horakova, 2003, s. 42 — 45).

Podl'a McDonalda a Wilsona (2012, s. 64), by sa mala SWOT analyza vyuZzivat’ v kazdom
segmente, ktory je pre podnik ddlezity. Mala by zdoéraziovat’ diferencné vnuatorné silné
aslabé stranky vo vztahu ku konkurencii, a k rozhodujicim externym hrozbam
a prilezitostiam. Sucastou by mali byt jasné stanoviska a relevantné udaje o postaveni

firmy.



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE TURCIANSKEJ KNIZNICE V MARTINE

Posobisko Turcianskej kniznice sa nachadza v meste Martin. Toto okresné mesto najdeme
na severe Slovenska, v Tur¢ianskej kotline. Je obklopené Malou a Velkou Fatrou. Mesto
Martin zastava vo formovani slovenskej spolo¢nosti a kultiry vyznamné miesto. Dolezita
ulohu zacalo hrat najmid v 19. storoci, kedy sa vtedy eSte v malom mestecku
zhromazd’'ovala odvaha a uvedomenie. Vysledkom tychto zhromazdeni bol dokument,
Memorandum naroda slovenského, a v roku 1861 zalozenie Matice slovenskej, a vznik
prvych troch slovenskych gymnazii. Matica slovenska bola odkazana na dary a financie
od narodne uvedomelej vrstvy naroda. Jej hlavnou néapliiou bolo zdruzovat’ slovenskych
kultarnych a vedeckych pracovnikov. Podporovala slovensku literatiru, umenie, vedu.
V sucasnosti je poslanim Matice slovenskej rozvijat’ a upeviiovat’ slovenské vlastenectvo,
prebudzat’ a umocnovat’ narodné povedomie Slovakov nielen doma, ale aj v zahranici

(martin.sk, © 2014).

Martin je mestom, v ktorom bola 30. 10. 1918 podpisana Deklaracia slovenského naroda,
ktora zasadnym spdsobom prispela k zaloZzeniu spolo¢ného $tatu Cechov a Slovakov —
Ceskoslovenskej republiky. Koncom II. svetovej vojny sa Martin stal jednym z ohnisk
Slovenského narodného povstania. Martinské komorné divadlo sa v tomto obdobi zmenilo
na Frontové, vychddzaji noviny a v miestnych tlac¢iarfiach sa tla¢i revolucna tla¢. Martin
bol 11. augusta 1945 oslobodeny. Spomedzi mnohych kultirnych pamiatok tu sidli aj
Slovenské narodné muzeum, Muzeum Andreja Kmeta, Turcianska galéria, Muzeum
slovenskej dediny a mnoho d’al$ich. Na Narodnom cintorine v Martine je pochovanych
niekol’ko desiatok vyznamnych narodnych a kultirnych osobnosti Slovenska, ako napr.:
Janko Jesensky, Elena Marothy-Soltésova, Pavol Orszagh-Hviezdoslav, Jozef Gregor-
Tajovsky, Martin Kukucin, Jan Smrek, FrantiSek Hecko, Stefan Kréméry, Jozef Ciger-
Hronsky, Jalius Baré-Ivan, Maria Razusova-Martakova, Jozef Skultéty, Martin Benka,
LCudovit Fulla. Dna 24. 08. 1994 bolo mesto Martin zdkonom vyhlasené za néarodné
kultirne centrum Slovékov. Niet divu, Ze tu aj v sicasnosti nachddza mnoho pamiatok,
anajmi kultirnych institacii. Medzi ne patria aj kniznice, v ktorych najdeme mnohé
vyznamné diela svetovych spisovatelov, ale aj dolezit¢ pisomné dokazy z minulosti,

Vv ktorych je odkaz najmé pre buduce generacie (martin.sk, © 2014).
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5.1 Historia

Prvé zédznamy o Turcianskej kniznici pochadzaju zroku 1924, kedy boli prvykrat
zverejnené aj Udaje o pocte knih kniznice. V roku 1951 Okresny narodny vybor zriadil
Okresni Tudovu kniZznicu. Svoju Cinnost zacala oficialne 01. 01. 1952 sdvoma
neprofesionalnymi pracovnikmi. Postupne kniznica rozSirovala svoju ¢innost’ zalozenim
pobocky v mestskej Casti Sever. Najva¢si rozmach bol v 70. rokoch 20. storocia, kedy
nastupili do kniznice absolventky nadstavbového knihovnickeho stadia. Postupne sa vd’aka
tomu rozrastal aj objem knih, rozsirovali sa sluzby a organizovali podujatia (tkmartin.sk, ©

2007).

V dosledku absencie vlastnej budovy sa kniznica musela casto st'ahovat. Sidlila
v mnohych budovach, ako napriklad v budove Polikliniky, Mizeu Andreja Kmet'a, a cast’
prevadzok sme mohli najst’ aj v historickej budove tzv. HalaSovského domu. Situécia
trvala az do roku 1982, kedy sa usidlila v jednom pavilone v centre mesta. Postupne
pribudli aj dalSie tri pobocky, a to v mestskych Castiach Vrutky, Priekopa a Zaturcie.
V roku 1977 vzniklo bibliografické oddelenie, ktoré zacalo s budovanim regionélnej
bibliografickej databazy. Nasledovalo rozsirovanie réznych oddeleni kniznice, ako
napriklad v roku 1986 pribudlo hudobné, politické oddelenie, a zriadila sa tu aj samostatna
Studovna regionalnej literatiry. Ked'Ze postupne napredovala aj technika, v roku 1988

vznikla videopozi¢ovia v oddeleni pre deti a mladez (tkmartin.sk, © 2007).

Prelomovy rok 1989 zasiahol aj Okresnti kniznicu, a to prostrednictvom rozsiahlych
zmien, ktoré mali vplyv aj na financovanie kniZnic. Postupne doSlo k zruSeniu pobocky
na Podhdji a Zaturc¢i, vystahovaniu oddeleni v rdmci restitacii, a oSamostatneniu pobocky
vo Vritkach. Dal§im vyznamnym medznikom bol rok 1996, kedy sa Okresna kniznica
premenovala na Turciansku kniZnicu a stala sa si€astou Tur¢ianskeho kultarneho centra.
Do uzivania dostala treti pavilon, kde bola postupne umiestnend citaren, pracovisko pre

deti a mladez, a pracovisko hudobnych a zvukovych dokumentov (tkmartin.sk, © 2007).

V 90. rokoch doslo kprocesu automatizacie knizni¢nych procesov V jednotlivych
pobockach a oddeleniach. V roku 2002 sa Turc¢ianska kniznica dostala pod zriad’ovatel'sku
posobnost’ Zilinského VUC. Rozsiahla rekonstrukcia pavilonov a zriadenie centralneho

vypozi¢ného pultu boli uspesne slavnostne otvorené 3. aprila 2009 (tkmartin.sk, © 2007).
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5.2 Sucasnost’

TurCianska knizica v Martine je verejnou kniznicou pre okresy Martin a Turcianske
Teplice. Je prispevkovou organizaciou a jej zriadovatelom je Zilinsky samospravny kraj.
Cielom je spristupiiovat’ informacie vSetkym obyvatelom bez ohladu na vek, rasu,
narodnost’, ¢i nabozenské vyznanie. Univerzalny knizni¢ny fond, ktory buduje uz niekol’ko
rokov, tvori vySe 160 000 knih, hudobnin, CD, LP, videokazety, elektronické dokumenty
a vyse 100 titulov Casopisov (tkmartin.sk, © 2007).

Dalsou ulohou je metodické usmeriiovanie obecnych a mestskych kniznic regionu,
spracovava regionalnu bibliograficki databazu. Vydava mesacné periodikum Turiec
v tla¢i, Obce a mestd a Kalendar vyroci regiondlnych osobnosti Turca. Vyznamnou
sucastou je aj usporadivanie kultirno-vychovnych podujati pre deti i dospelych.
Spristupnenie internetového pripojenia pre vsSetky vekové kategoérie je v sucasnosti
samozrejmostou. Pri  kniznici pdsobi literarny klub Duria, ktory zdruzuje

neprofesionalnych poetov a prozaikov (tkmartin.sk, © 2007).

Turcianska kniznica ro¢ne zaregistruje v priemere okolo 6500 pouZzivatelov, navstivi ju
vyse 160 000 navstevnikov a zrealizuje 500 000 vypoziCiek. Poskytne priblizne 12 000
informacii, pripravi a zrealizuje cca 700 kultirno-vychovnych podujati, ktorych sa zacastni
13 000 navstevnikov. Kniznica sidli v centre mesta na Divadelnej ulici (vedl'a Slovenského
komorného divadla) a na Styroch pobockach v najvacsich martinskych sidliskach:

na Severe, Cadovni, Priekope a Zaturci (tkmartin.sk, © 2007).

Kniznica je otvorend 6 dni v tyzdni, 54 hodin. Cely vypozi¢ny proces TK je
automatizovany. KniZnicu v priemere denne navstivi 600 navstevnikov. Jeden pouZivatel

si v priebehu 1 roku vypozi¢ia cca 71 dokumentov (tkmartin.sk, © 2007).

5.3 Produkty

TurCianska kniZnica v Martine poskytuje kniZni¢no-informacné sluzby v centre mesta
prostrednictvom 2 vypoziénych miest. Pri centralnom pulte zabezpecuje vypozi¢ny proces
pre pracovisko beletrie pre dospelych, pracovisko s naducnou a pracovisko s detskou
literatarou. Citarefi ma samostatny vypoziény proces, pretoze navitevnici vyuzivaju iny

vchod do priestorov. Registracia pouZzivatel'ov sa realizuje pri centralnom pulte.

KniZnica poskytuje sluzby a realizuje kultirno-vychovné aktivity tiez v 4 pobockach

umiestnenych na sidliskach mesta Martin na Severe, v Priekope, Zatur¢i a na Ladovni.
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Na sidlisku v Zatur¢i je pobocka umiestnend v zakladnej skole, a na sidlisku Cadoven
pracuje pobocka v priestoroch osemroéného Gymnézia J. Lettricha. V Martine okrem
Turcianskej kniznice poskytuje knizni¢no-informac¢né sluzby Slovenska narodna kniznica
i Akademicka kniznica a audiovizualne stredisko Jesseniovej lekarskej fakulty UK. Okrem
toho siet’ Skolskych kniznic. SNK ako najvyznamnejSia ndrodnd a vedeckd kniznica
na Slovensku poskytuje aj sluzby verejnosti zamerané predovSetkym na Studentov
a odbornikov, ¢im vytvara pre TK konkurenc¢né prostredie. Akademicka kniznica JLF UK

poskytuje sluzby vyhradne Studentom a pedagogom fakulty.

Citatelia si mdézu vybrat z mnozstva knih rozdelenych na jednotlivé druhy, ako napr.:
beletria pre dospelych, nau¢na literatara, literatara pre deti a mladez, literatira faktu

a mnohé d’alsie.

r. 2011 r. 2012 r. 2013
Drubh literatiry
pocet KJ pocet KJ pocet KJ
odborna pre dospelych 1257 704 875
krasna pre dospelych 2 563 1675 1928
odborna pre deti 224 108 344
krasna pre deti 632 367 1019
Specidlne dokumenty 52 3 6
spolu 4728 2857 4167

Zdroj: interné zdroje TK

Tabulka 3. Skladba prirastkov podla druhu literatury

Okrem poskytovania sluZieb spojenych s vypozicnym procesom knih sa TK zameriava aj
na realizaciu kultirno vychovnych podujati. Jednou z mnohych dolezitych tuloh je
vychova, vzdeldvanie a vytvaranie podmienok pre travenie vol'ného Casu obyvatel'ov. Plni
takisto ulohu v oblasti vychovy detského citatel'a prostrednictvom kolektivnych aktivit
Vv oblasti informatickej vychovy a literatiry s orientdciou na Ccitanie. Systematicky

spolupracuje so Skolami, ale aj s detmi uz od materskej skolky.

V roku 2013 kniznica spracovala celkom 12 projektov od grantového syst¢tmu MK SR,
Grantového systému mesta Martin, Nadacie Orange, Nadacie SPP, Nadacie COOP Jednota

i Eurépskeho fondu regionalneho rozvoja — Programu cezhraniénej spoluprace SR-CR.
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Takisto Sponzorsky prispevok ziskala TK na nakup &eskej tlade od Ceského spolku

vV Martine vo vyske 200,-€. Za sponzorstvo povazuju aj knizné dary v pocte 1571 od

fyzickych a pravnickych osob.

Ukazovatel’ r. 2012 r. 2013 Rozdiel
pocet podujati 615 627 12
z toho informaéna vychova /kolektivov/ 155 191 36
individ. konzultacie k vyuz. vypo¢. techniky a el. médii 2395 1759 -636
pocet ucastnikov podujati 16 639 13 865 -2 814
VystavKky a nastenky v interiéri kniZnice 170 170 0

Zdroj: interné zdroje TK

Tabulka 4. Vzdelavacie a kulturno-spolocenské podujatia

Typy projektov:

e Medzinarodné projekty

o Informdcie bez hranic, ale aj v ramci d’alSich projektov si vzajomne kniznice

vypomahaju pri vzdelavacich aktivitach, ¢i propagéacii. Vybrani pracovanici
mali moznost’ navstivit Knihovnu mésta Ostravy a pracovnici z KMO
navstivili vramci panelovej diskusie Turéiansku kniznicu v Martine.
Navstevnici TK mali moznost’ vidiet' vystavu Ziva kultira, ktora spracovala

Knihovna mésta Ostravy.

o Vroku 2012 pokracovala spolupraca s Miejskou Bibliotekou Publicznou

v Cechowicach Dziedzicach, s ktorou realizovala uz druhy medzinarodny
projekt pod nazvom Vzdeldavajme sa spolu. Finan¢né prostriedky ziskala TK
Z Eurépskeho fondu regionalneho rozvoja v rdmci Programu cezhranicnej
spoluprace Pol’sko-Slovenskd republika 2007-2013. Cielom projektu bola
inovacia metdd a foriem prace so znevyhodnenymi skupinami pouzivatelov.
Je to skupina pouzivatel'ov s nejakym druhom znevyhodnenia — nezamestnani,
zdravotne postihnuti, prisluSnici narodnostnych minorit, kategoria obyvatelov
v preddochodkovom a dochodkovom veku, ale i matky na materskej
dovolenke. Jednd sa o pomerne Sirokdl skupinu, s roéznymi potrebami

a obmedzeniami. V rdmci projektu sa snazili skvalitnit’ sluzby a hl'adali cesty
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o

ako pomoct znevyhodnenym v oblasti vzdelavania, sebavzdelavania a tiez

uspokojovania ich kultirnych potrieb.

Obohacujicou sa stala aj spolupraca s Masarykovou vetfejnou knihovnou
vo Vsetine, s ktorou kniznica realizovala od septembra 2011 augusta 2012
do komplementarny projekt Prdca s literatiirou nds spdja. Ciel'om bolo
predovietkym vytvorit a prehibit kultirne vztahy medzi partnerskymi
kniznicami, ale zaroven zvysit' medzi obyvatel'mi turcianskeho regionu zaujem
0 ¢esku kultaru a literatiru. Projekt bol podporeny z prostriedkov Eurdpskeho
fondu regionalneho rozvoja v ramci Programu cezhrani¢nej spoluprace

Slovenska republika - Ceska republika 2007-2013.

e Projekty pre deti

o

Projekt Tvorcovia knih pre deti a mladeZ je zamerany na podporu ¢itania deti,
dotovany z grantového systému Ministerstva kultary SR, v rdmci ktorého sa
uskutocnilo 42 besied s tvorcami knih pre deti i stredoskolski mladez. Besied
sa zucastnilo celkom 1096 ziakov a Studentov. Projekt moZno hodnotit’ ako
vel'mi Uspesny, o Com svedCi zvySeny zaujem zo strany deti o knizné tituly

do projektu zainteresovanych autorov.

o Podujatia pre deti 1. stupiia zakladnych 5koél. 1de o vstupné exkurzie

o

do kniznice, spojené s hrami, hlasnym ¢itanim, dramatizaciou, réznymi druhmi
sttazi, s besedami o precitanych knihach, pasovanie za Citatel'ov apod. Mozno
ich rozdelit’ na podujatia informacného charakteru, kde sa deti oboznamuju
s prostredim kniznice, s jej poslanim, réznymi druhmi dokumentov, ale ucia
sa aj orientovat’ v kniznici i vyhl'addvat’ dokumenty. Ako najCastejSia forma je
vyuzivany vyklad spojeny s rozpravanim, cvi¢eniami i sutazami. Vzhl'adom
K moznostiam kniZznice deti ziskavaji aj informacie o vyuziti vypoctovej
techniky pri spracovani i vyhladavani dokumentov a informacii. Tieto
informacné podujatia vSak musia mat’ nevyhnutne zadbavnli formu primerant

veku deti, pricom knihovnicky vyuzivaji vzdy pracu s knihou.

Druhym typom boli podujatia prioritne zamerané na vychovu k Citaniu.
Na podujatiach tohto typu prevlada praca s knihou, hlasné citanie spojené
s dramatizaciou textov, vytvarnymi, hudobnymi ¢innostami 1 literarnymi
sitazami. V ramci nich sa konali besedy o precitanych knihach i besedy

so spisovatel'mi.
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o Pre deti 2. stupiia ZS obsah je prispdsobeny vyssej vekovej kategérii deti.
V oblasti literarnej vychovy k najvyuzivanej$im formam podujati patria rozne
druhy stt’azi. Pre deti starSieho Skolského veku sa konali aj podujatia zamerané
na rozne oblasti spolo¢enského zivota ako je ochrana prirody, boj proti drogdm,

prva pomoc, besedy so psychologom.

o Podujatia pre stredosSkolski mladei st zamerané predovsetkym
na informacnu vychovu, v rdmci ktorej sa Studenti zoznamuju so sluzbami
kniZnice, s orientaciou v knizni¢nom fonde, ucia sa systému vo vyhl'adavani

dokumentov a informacii aj s vyuzitim PC a internetu.

o Noc sAndersenom je jedno znajvyznamnejSich podujati organizovanych
kazodoro¢ne, Vramci ktorého deti nocuji V kniznici s knihovnickami
a kontaktuji sa prostrednictvom internetu s detmi z dalSich kniznic
zo Slovenska. V ramci tohto podujatia sa maji moznost’ vel'a dozvediet’ o H.
Ch. Andersenovi, poznat' tvorbu Jozefa Cigera Hronského prostrednictvom
navstevy jeho domu, zasutazit’ si a zahrat rozne hry.

e Vytvarné a hudobné sut'aze

o Takto to citim ja je vytvarnad sutaz do ktorej ziaci prispievaju Svojimi
ilustraciami. V priebehu trvania projektu prebieha hlasovanie, pri ktorom mali
a mladi ucastnici besied rozhoduju o najlepsich pracach, pricom 10 prac bolo
ocenenych kniznymi cenami. Sutaze su pre deti vyznamnou aktivacnou
a motiva¢nou hnacou silou, ktora ich prijemnou a prirodzenou formou vtiahne
do tvorivého procesu a ntti ich, aby o pocutych a zazitych veciach rozmyslali

a hl'adali svoj vlastny spdsob stvarnenia skutocnosti.

o Poznd$S hudobné nastroje? a Hudba ndm pomdha si hudobné projekty

a sutaze v ramci ktorych pravidelne pracuji s det'mi zo Specialnej Skoly.

o V ramci projektu, V kniZnici ako doma, kniZznica pokracuje vo vystavnickej
¢innosti. S Uspechom sa stretdvaji vystavy prac jej pouzivatelov, ktoré su
instalované v priestoroch kniznice, ktoré vhodne pomahajt dotvarat’ interiér
a zaroven plnia Ulohy v oblasti propagacia ¢innosti kniZnice. PouZivatelia
kniznice tu vystavuju svoje amatérske fotografické, maliarske ¢i ruc¢né

prace.
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e Projekty pre dospelych a Siroku verejnost’

o Pre verejnost’ pripravili a s ostatnymi pracovnikmi zrealizovali stretnutie
literarnych klubov zo Slovenska, Ciech, Pol'ska a Mad’arska pod nazvom
Martinska poeticka jeseii 2012, Literarne Vianoce a iné podujatia. Literarny
Klub pripravil stretnutie s Ondrejom Nagajom, Milanom Nemcéekom, literarne

popoludnie Svetovy der poézie, Venované mamam.

o Na pracovisku shudobnymi dokumentmi sa uskutoénili vroku 2012
Vv spolupraci s Centrom Liga proti rakovine hudobno-vzdelavacie pasma pod
nazvom Vecery vazinej hudby zamerané na poznavanie zivota a diela slavnych

hudobnych skladatel'ov.

o Turcianska kniznica na pracovisku pre dospelych pokracuje aj v realizacii
projektu pod ndzvom Odstrariujeme bariéry ¢im vyznamnou mierou prispieva
k informaénému vzdelavaniu  dospelych zradov  znevyhodnenych

pouzivatelov.

V roku 2012 bolo inovativnym prvkom vyuZitie formy videokonferencie pri jednom podujati
S ilustratorom Miroslavom Regitkom. Beseda s ilustratorom sa konala Vv centre TK,
V miestnosti s platnom a premietacim zariadenim. Do besedy sa mohli zapojit' aj Studenti
nizSich roénikov osemrocného gymndzia, ktori mali moznost' aktivne reagovat’ na besedu
prostrednictvom internetu z priestorov pobocky TK na sidlisku LCadoven. Pri tejto forme
podujatia sa snazili pre zvySenie zaujmu o knihy a literataru vyuzit médium, ktoré je pre

dnesné deti samozrejmostou.

V budovach na Divadelnej ul., ktoré ma v sprave TurCianska kniZnica je na zaklade
zmluvy o vypozicke umiestnené TurCianske kultirne stredisko. KniZnica poskytuje
priestory TKS aj na podujatia. Po ukonceni rekonstrukcie pavilonov B a C bol upraveny
uvolneny priestor na poschodi v paviléone A na viactcelovu salu, v ktorej sa mozu konat’
podujatia véac¢Sieho charakteru. TKS tam realizuje amatérske vystavy a d’alSie aktivity.
Pracovnici TKS maji moznost' vyuzivat sluzby kniznice. Organizacie si navzajom
vypomahaju pri propagacii podujati, spolupracuju pri realizovani vystav, TKS vyuziva

zariadenia a techniku kniZnice.
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6 ANALYZA CIELOVYCH SKUPIN

Jednym z dlhodobych ciel'ov TK je zvySenie ndvstevnosti. To mdézeme ovplyvnit’ pokial’ si
dobre definujeme a analyzujeme ciel'ové skupiny a nasledne oslovime jednotlivh kategdriu
Specifickymi komunika¢nymi kandlmi, ktoré na fiu najviac pdsobia. Ciel'ové skupiny TK
sme si rozdelili do troch hlavnych kategérii — deti, dospely, seniori a ZTP. Z internych

dokumentov sme na zaklade informacii, zostavili danu tabul’ku navstevnosti:

Ukazovatel’ r. 2011 r. 2012 r. 2013
pocet navstevnikov 157 753 157 329 153 703
- z toho pocet ucastnikov podujati 13750 16 639 13 865
- Z toho pocet navstevnikov internetu v kniZnici 24 485 22 881 17 585
priemerna denna navsStevnost’ 631 629 615
priem. denna navStevnost’ vritane sobot 529 528 509
priem. denna navstevnost’ - soboty 123 141 111
maximalna denna navStevnost’ 733 724 799

Zdroj: interné zdroje TK

Tabulka 5. Pocet navstevnikov

Kategoria pouzZivatelov r. 2011 r. 2012 r. 2013
Deti predskolského veku 437 410 301
Deti Skolopovinné 1691 1696 1 606
Studenti 1308 1120 843
Dospeli 2008 2041 1559
Déchodcovia a ZTP 1009 925 1032
Kolektivni pouZivatelia 18 18 18

Zdroj: interné zdroje TK

Tabulka 6. Skladba pouzivatelov
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6.1 Deti

Kategoria deti je vel'mi dolezitou cielovou skupinou na ktori by sa mala TK zameriavat’.
Ako mozeme vidiet ztabulky, aj tato kategéria sa da roz€lenit na tri. A to deti
predskolského veku, Skolopovinné deti a Studenti (prevazne na strednych a vysokych

Skoléach).

Navstevnost deti
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400 - -
200 - —
0 - | | | 1
2010 2011 2012 2013

Zdroj: interné zdroje TK
Obrazok 6. Navstevnost deti

Z uvedenych troch je pre nas najdolezitejSia kategoria Skolopovinnych deti. Tieto deti maju
miesto bydliska v Martine, navstevuju niektort z miestnych §ko6l. St vo veku od 6 do 15
rokov. Vedia citat’, chcu si rozvijat fantaziu, a kym nebudi Vv pubertdlnom veku, maju
velky zaujem aj o organizované podujatia a pravidelné vypozi¢né sluzby. Navstevuju
kniZnicu nielen vo svojom volnom ¢ase, ale aj pocas vyuky na Skolach, ked’ze kniznica
snimi spolupracuje. Cielom je podchytit’ tito kategdriu nielen hrami, ale viest ich
Kk pravidelnému ¢itaniu, ktoré rozvija slovni zasobu. Je to dolezitym faktorom najmé
v dne$nom pretechnizovanom svete. V tomto veku su deti vel'mi aktivne a radi sa zapajaju
do roznych sut'azi. Prostrednictvom tychto aktivit moZzno v detoch objavit’ skryty talent

napriklad na prednes, pisanie basni, ¢i prozy, ale aj hudobné ¢i vytvarné nadanie.

Nesmieme zabudat” vSak ani na tych najmenSich, to znamend najmé deti predSkolského
veku, ktoré sa zoznamuju s kniZnicou prostrednictvom podujati. KniZnica je prepojend
sMS ale aj ZS. Je dolezité viest deti k poznaniu a rozvijaniu fantizie pomocou knih.

Najmd do tejto kategérie budeme smerovat’ svoju pozornost. Ak zvolime vhodné
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prostriedky, ktoré podporia pravidelnu navstevu kniznice, ¢asom sa s nimi stretneme
Vv kategorii Skolopovinnych. Ked’ze sem zarad’'ujeme deti od 3-6 rokov, zaujatie a udrzanie
ich pozornosti je vel'mi naro¢né. Prave preto akvity pre deti predSkolského veku su
zamerané najma na zoznamenie sa s prostredim kniznice a hrami, pri ktorych sa prednostne

vyuziva kniha.

Najviac poklesol pocCet pouzivatel'ov z radov Studentov, nakol’ko v tejto vekovej kategorii st
vel'kou konkurenciou Slovenskd narodnad kniznica, novovybudovand Akademicka kniznica
a audiovizualne stredisko JLF UK, ktoré vytvaraju na tizemi mesta Martin vysoko kvalitna
ponuku sluzieb najmé pre vysokoskolskych studentov. Takisto ubuda aj Studentov strednych
§kol. Jednym z dovodov je navstevovanie réznych strednych Skoly aj mimo Martina,
a takisto poskytovanie povinnej literatiry priamo v $kolach. Samozrejme jeden z faktov je
aj zachytenie pozornosti mladych I'udi, najmi v pubertdlnom veku, kedy je Citanie knih
anajmd navSteva kniznic velmi nezaujimavou. Pokus o zmenu by som vsak videla
vo vicsej aktivite na FB a socidlnych sietach, a takisto organizovani stretnuti
so zaujimavymi autormi prave pre dant kategoriu. Tuto myslienku rozviniem v kapitole

Névrh zlepSenia komunikacnych aktivit.

6.2 Dospely

V kategorii dospelych nedochadza k ziadnej vyraznej zmene. Stale je dolezitou vekovou
kategoriou, na ktort netreba zabudat. Zarad’'ujeme sem obyvatel'ov Martina od 30 do 60
rokov. Nasou ciel'ovou skupinou st nielen mladi pracujici l'udia, ale aj rodiny s detmi.

Deti st casto dovodom, kedy aj rodi€ navstivi kniZnicu a vtedy je tu mozZnost’ zaujat’.

Mnohi zradu dospelych velmi radi navStevuji najmid kultirne podujatia, sedenia
S roznymi autormi. Prave v roku 2013, na zaklade spoluprace s knihkupectvom Martinus
a Maticou slovenskou sa uskuto¢nili stretnutia verejnosti so spisovateI'mi ako napr.: Hana

Lasicova, Adela Banasova, Milanom Lechanom, Pavlom Dvorakom a d’al.

S velkym zaujmom sa stretli aj tvorivé dielne, organizované pracovnickou kniznice, ktoré
navstevuju zeny rézneho veku. Pod jej vedenim sa uskutocnili tvorivé dielne pod ndzvami:
Variacie na Patchwork, Fleurogami, Pletieme z papiera, Pletieme vejarovité saly. Prinsom

je, Ze sa na nich stretavaju rozne generacie Zien.
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Navstevnost dospelych
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Zdroj: interné zdroje TK

Obrazok 7. Navstevnost dospelych

Ako vyplyva z tabul’ky, v roku 2013 najviac poklesol pocet dospelych uzivatel'ov. Tento
jav sa dd zdovodnit predovSetkym tym, Ze uz treti rok ma kniZnica vyrazne

poddimenzovany nakup kniZni¢ného fondu.

Dalsim dovodom je aj fakt, ze vroku 2012 bol na webe kniZnice zverejneny on-line
katalog. Tym padom sa potenciondlni pouzivatelia mézu dozvediet, ¢i danu knihu ma
kniZnica vo svojom fonde, alebo nie. Pokial’ zistia, Ze kniZzni¢ny fond nedisponuje touto
knihou, tak kniZnicu nenavstivia. Sved¢i o tom aj podet zaznamenanych pristupov na web,
ktory medziro¢ne vzrastol o 42%. Takisto pocet zaznamenanych pristupov na on-line
katalog sa medzirocne zvysil o 244%. Celkovéa navstevnost’ kniznice fyzickych osob tak

vzrastla spolu s on-line navstevnikmi o 30%.

MozZnym faktorom je aj zvySenie ceny ro¢ného zapisného poplatku o 1,-€ a tieZ tym, Ze

v roku 2013 v ramci Tyzdna slovenskych kniznic zapisny poplatok neodpustala.

6.3 Senioria ZTP

Ciel'ova skupina seniorov tvori nemenej dolezitt ¢ast’ celkovych navstevnikov. Z internych
zdrojov vieme, ze najmd Seniori navStevuju kniznicu pravidelne. Pocas jednotlivych
navstev si vypozi¢aju viacero knih naraz. Z ¢asti mézeme tento fakt pripisat’ aj moznej

vzdialenosti do centra mesta z okrajovych casti, alebo jednoducho pokrocilym vekom.
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Prave dostupnost’ je vyhodou, pre vekova kategdriu seniorov, kedy mézu vyuzivat aj

d’al$ie pobocky mimo centra mesta.

Pre tuto vekovu kategdriu cca od 60 rokov je typickym najmi vyuZivanie vypozicnej
sluZzby. Zaznamenali sme len malé percento, ktoré by do kniznice zavitalo kvoli pripojeniu
na internet, alebo navstevy podujatia. Pripisujeme to najmi pokrocilejSiemu veku a faktu,
ze starSi ludia sa citia lepSie v pokojnom prostredi domova, kde si v kl'ude mozu

oddychnut’ pri svojej obl'ibenej knizke.

V roku 2013 vsak narastol pocet pouzivatel'ov z radov dochodcov a invalidnych obcanov.
Tento stav suvisi zrejme s tym, Ze sa kniznica od roku 2011 intenzivnejSie venuje praci
s uvedenymi skupinami pouzivatel'ov, napriklad realizaciu kurzov prace na pocitaci, alebo

novinkou, od roku 2013, bolo uvedenie kurzov pamati, o ktoré je velky zaujem.

Navstevnost dochodcov a ZTP
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Zdroj: interné zdroje TK
Obrazek 8. Navstevnost déchodcov a ZTP

Pocet imobilnych pouzivatel'ov, ktori vyuZzivaji donaskovu sluzbu do domu vzréstol o 20
pouzivatel'ov. Stalo sa tak najma v suvislosti s realizaciou projektu pod nazvom ,,Seniori
seniorom®, ktory podporila Nadacia Orange sumou 1000€ na nakup knizni¢ného fondu.
V ramci projektu kniZnica ziskala 12 dobrovolnikov z radov seniorov, ktori poskytovali
donaskovu sluzbu do domu imobilnym pouzivatel'om. Prostrednictvom tohto projektu bola
skvalitnend a rozsirena ¢innost’ v oblasti poskytovania sluzieb zdravotne znevyhodnenym
pouzivatelom, ktorym bolo umoznené efektivne travenie volného casu aktivnym aj

pasivnym seniorom.
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7 CIELE

Dolezitym bodom kazdej prace je stanovenie cielov. Pri ich identifikacii vyuzivame
metddu SMART. To znamena, Ze kazdy by mal byt konkrétny (specific), a mal by mat’
ukazovatele, podl'a ktorych zmeriame, na kolko sme tento ciel' dosiahli (measurable).
Takisto musime vyvinut’ nejaka akciu/Ciny (action), na ciel’, ktory bude realisticky, ¢ize je
tam Sanca, ze ho dosiahneme, a budeme mat’ z neho nejaky efekt (realistic). Poslednym
faktorom je stanovenie deadline-u, kedy ukon¢ime a zanalyzujeme naSe snazenie (time-
bound).

7.1 Primarne

Ako uz samotny ndzov hovori, zdkladnym kamenom pre uspech bude navrhnut’ zlepsenie
komunika¢nych aktivit. Konkrétne mam na mysli jednotlivé detailné zhodnotenie
a analyzovanie doterajSich komunika¢nych aktivit, a nasledné doporucenia na zlepSenie.
Ukazovatel'mi bude navstevnost’ jednotlivych cielovych skupin, nielen do kniznice, ale aj
napriklad na podujatia. Akciu, ktoru vyvinieme bude najmi cez internet a prostrednictvom
worth of mouth. Myslim si, Ze tento ciel’ nie je nerealisticky a da sa dosiahnut’. Deadline

by som stanovila na rok od zacatia so zmenami.

7.2 Sekundarne

VedlajSim cielom je kategorizacia cielovych skupin. Je to nepochybne vel'mi potrebny
krok, ktorym by sa mal zaoberat’ ktorykol'vek subjekt, ktory poskytuje sluzby, ¢i vyradba
produkty. V praci si cielové skupiny rozdelime do troch hlavnych skupin. Podla
dostupnych udajov si tieto skupiny zanalyzujeme a budeme sa snazit’ Specificky zamerat
nielen propagaciu, ale aj komunikacné aktivity. Ked'ze jednotlivé skupiny sa odliSuji
nielen vekovo, ale aj vzt'ahom a rozlicnym vyuZzivanim kniZnice, treba vymysliet odlisnt

stratégiu pre kazdu kategoriu zv1ast’.
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8 POPIS AANALYZA SUCASNYCH KOMUNIKACNYCH
AKTIVIT

Tur¢ianska kniznica je prispevkovou organizaciou. V poslednom obdobi vSak aj tato
institicia bojuje s nedostatkom finan¢nych prostriedkov, ¢o sa prejavuje V nizkych
rozpoctovych nakladoch urCenych na propagaciu kniznice a realizaciu komunikac¢nych
aktivit. Prave kvoli tomuto faktu su propagacia a sucasné komunikacné aktivity na nizkej
urovni, ktora nespotacuje na zakladné aktivity v tejto oblasti. Finan¢né prostriedky su
primarne investované do rozsirovania knizni¢ného fondu. Aj napriek zlej financnej situacii,

nie je niidza o nespocetné mnoZzstvo podujati, ktoré rok od roka navstevuje viac l'udi.

8.1 Public relations

Kazdy mesiac kniznica spracovava prehlad podujati a informacie zasiela ich

do mesacnikov a na webové stranky:

e Kam do mesta — brozurka, ktora je kultarno-spolocenskym sprievodcom akciami

v danom meste, ale aj s firmami na celom izemi Slovenska.

e Turciansky telegraf — noviny, ktoré st raz za mesiac distribuované zadarmo

priamo do schranok ob¢anov daného regionu.
e TIK Martin — webova stranka Turisticko-informacnej kancelarie v Martine
e Turieconline — webova stranka, ktora informuje o diani priamo v regione

e Martinsko — tyzdennik okresu Martin a Turéianske Teplice distribuovany zadarmo

do schranok obyvatel'ov

e TVT —Televizia Turiec je regionalnou televiziou, ktord informuje o tom, ¢o sa deje
prave vnaSom regione. TK nevynaloZila na propagiciu touto formou Ziadne
finan¢né prostriedky. Zviditelnila sa v regiondlnej televizii prostrednictvom
kazdoroc¢ne odvysielanych reportazi o podujatiach, ako napr.: Martinska poeticka

jesei, Slovesna Jar, Kniha Turca atd’.

e STV — Slovenska televizia uverejnila reportaz v hlavnych spravach o udeleni ceny
Sakacik 2012 pre TK v Martine. Cenu udelila Slovenska asociacia kniznic

za realizéciu projektov pol'sko-slovenskej spoluprace Vzdelavajme sa spolu.
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8.2 Direct marketing

V oblasti priameho marketingu TK zacala v minulom roku vyuzivat’ novy systém, ktory
umoziuje pravidelné hromadné posielanie mailov ¢itatel'om. Podmienkou je vS8ak
registracia v kniznici. Naésledne  Citate] dostdva pravidelné informacie o diani
a podujatiach v TK. Touto hromadnou formou oslovenia zakaznikov je vysSia
pravdepodobnost’ zasiahnutia, ako len prostrednictvom worth of mouth na vypozi¢nom

pulte.

NajsilnejSiou pravidelnou komunikan¢ou aktivitou je oslovovanie a spolupraca
S materskymi a zakladnymi skolami v meste. Vedenie deti ku knihdm je najmé v sti€asnosti
velmi doélezité. Kniznica sa uz od najmenSich venuje zoznamovaniu deti s prostredim
kniznice. Sedenia a ¢itania knih sa organizuji zvicSa zdbavnou formou prostrednictvom
sttazi, ¢itani a hrami. VSetky akcie pre deti st primerané k veku, priCom vzdy tstrednym
motivom je praca S knihou. Pre starSie deti je vSak velkou motivaciou aj zapajanie sa
do akcii na ochranu prirody, boj proti drogdm, ¢i prostrednictvom Skoly v prirode aj
na prvi pomoc. Najvicsim ldkadlom, aj na zaklade navStevnosti st najméd akcie, ktoré su
nie¢im nezvyCajné a zaujimavé. Najvacsi uspech ma bezpochyby podujatie Noc
S Andersenom, kedy deti nocuji v kniznici a kontaktuju sa sdetmi zinych kniznic

prostrednictvom internetu. Z kapacitnych dovodov je vSak toto podujatie obmedzené.

8.3 Socialne siete a web

TK v Martine mé vytvoreny profil na socialnej sieti Facebook. Je vS§ak vytvoreny formou

b119

osoby a nie stranky, ktort by I'udia mohli ,,Jajknat* a tym padom by sa im vSetky novinky
zobrazovali aj na ich domovskej stranke. Tito formu propagacie TK nemd zvladnutl
a Vv kapitole Navrh na zlepSenie sa tejto problematike budem venovat. Webova stranka
kniZnice je robena prehladne, su tam poskytnuté zakladné informacie pre Citatel’a, takisto
moznost’ preklikania sa do on-line katalogu. Chybu vidim v nefunkénosti prekliknutia sa
do anglickej podoby stranky. Chyba mi dynamickost stranky, ktora by mala v prvom rade
poukazovat’ na aktualne dianie, fotodokumentaciu podujati a takisto mapa kniZnice, alebo
virtualna prehliadka. Webova stranka posobi jednoducho, ale nie je zaujimavou pre
potencialnych citatel'ov.V stcasnosti I'udia preferujii vyhl'adavanie najmé prostrednictvom
internetu, a samotna webova stranka je akymsi prvym kontaktom, ktory posobi na ¢loveka,

a netreba zabudnut, Ze tak ako aj Vv Zivote, tak aj image na internete prostrednictvom

prvého dojmu je vel'mi dolezity.
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9 ANALYZY

9.1 Analyza mikroprostredia

Mikprostredie TK tvoria jeho zamestnanci. V tabulke vidime ich pocet a organizacnii

Struktiru.
2013
Oddelenie/usek
Fyzické osoby
Riaditel’ 1
Oddelenie ekonomicko-technické 7
Oddelenie metodiky, akvizicie a katalogizacie 5
Oddelenie pre deti a mladez, pobo¢ky 8
Oddelenie pre dospelych 11
Spolu 32

Zdroj: interné zdroje TK

Tabulka 7. Organizacna Struktura

Viacsina zo zamestnacov md ukoncené stredoSkolské vzdelanie. Dvaja maju vzdelanie
ukoncené bakalarskym titulom a osem vysokoskolské vzdelanie 2.stupiia. Priemerny vek

zamestnancov za rok 2013 bol 46,5 roka.

Na ¢innosti kniznice sa podiel’aju aj viaceri dobrovolnici, ktori sa zucastiiuju podujati pre
deti ako lektori, ¢i ako hostia z r6znych oblasti ako ekologicka, pravnicka, vlastenecka

vychova, ale aj spoluorganizatori projektov bez zmluvy.

Dolezitym aspektom nielen pre zamestanancov, ale aj pre celé¢ fungovanie spoloc¢nosti su
dobré vztahy, ktoré su zaloZzené na komunikécii a vzajomnej spolupraci. Spravne obsahové
stanovenie pracovnych naplni, a ich dosledna kontrola plnenia, je predpokladom
vytvarania dobrych pracovnych vztahov. Z osobnej sktisenosti mézem poukazat, ze v TK
st vel'mi prijemné priatel'ské vztahy. Stretla som sa nielen s odbornymi pracovnickami,
ale aj zamestankynami, ktoré pracuju pri vypozicnom pulte. Nikdy im nechybal Gsmev
na tvari a ochota pomoct’, co je dolezité pre kontakt s navStevnikmi a pri poskytovani

sluzieb.
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9.2 Analyza mezoprostredia

Konkuren¢né prostredie je jednou z Casti mezoprostredia. V pripade TK, ktora je
prispevkou organizaciou sa neda hovorit’ o konkurencii, ktort pozname z podnikatel’ského
prostredia. V meste Martin sa nachadza mnoho kultirnych institucii, s ktorymi Tur¢ianska
kniznica zvadza boj o ziskanie navStevnika. V Martine sa nachddza Matica slovenska,
Slovenské narodné muzeum, Muzeum Andreja Kmeta, Muzeum slovenskej dediny,

Martinska galéria, Slovenské komorné divadlo a mnohé d’alsie.

Co sa tyka kniznic, TK ma konkurenciu hlavne v Slovenskej narodnej kniznici. SNK je
takisto rozpoctovou organizaciou a zriadovatelom je MKSR. Je najstarSiou, najvacsiou
a najvyznamnejSiou vedeckou kniZnicou na Slovensku. O svoje diela sa stard uz vySe 190
rokov. Vo fonde kniznice je 4.7 miliona dokumentov. V archive je 1.5 miliéna jednotiek
av muzeach su desiatky tisic muzedlnych jednotiek. Prave kvoli knizni¢nému fondu
a dlhoroc¢nej tradicii sa TK so SNK nemoze ani len porovnavat. Vyhodu TK vSak vidim
Vv organizovani podujati, ktorymi prilaka kazdoro¢ne ¢im d’alej tym viac néavstevnikov.
Cielové skupiny su takisto odlisné. Zatial'¢o TK ma prioritu hlavne v Ziakoch materskych
a zakladnych $kol, SNK navstevuju hlavne S$tudenti vysokych 8kol. Dalsiou
novovytvorenou kniznicou je aj kniznica Jesseniovej lekarskej fakulty Univerzity
Komenského. Aj tato inStitlicia odldkava Studentov medicny a zahraniénych Studentov

od navstevy TK, hlavne kvoli $pecifickosti knizni¢ného fondu.

Stcastou mezoprostredia st aj dodavatelia. TK vyuziva sluzby Slovak Telecomu, ako
zriadovatel'ovi v oblasti telefonickych sluzieb. Dal§im dodavatelom je Turdianska
vodarenska spolocnost’, ktora je zopovedna za vodné a sto¢né. TK kniznica ma uzavretu
dodavatel'ski zmluvu aj s fyzickou osobou, Pavlom T., na servisné prace. Firma
KUBICOMP s.r.o. je dodavatelom tonerov. Dodéavky tepla sprostredkovava STEFE
Martin a.s.

Vlada a Statne inStitiucie Cinnost’” kniZnice ovplyviluju nepriamo, a to prostrednictvom
ZSK. Vlada schvaluje a udeluje celkové rozpoéty jednotlivym krajom, a tie nasledne
podla vlastnych priorit, stanovuju rozpocty pre svoje prispevkové a rozpoctoveé
organizacie. Spdsob a vySka financovania TK, tak predovSetkym zavisi jednak od
vysledkov hospodarenia Statu, a taktiez od stanovenych priorit kulturnej politiky

samospravneho kraja.
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9.3 Analyza makroprostredia

Najvacsi vplyv na chod TK v Martine ma jej zriadovatel, a to je Zilinsky samospravny
kraj. ZSK vydal pre kniznicu zriad'ovaciu listinu, v rAmci ktorej je regionalnou, kultarnou,
informac¢nou a vzdeldvacouu institiciou, ktora plni funkciu verejnej mestskej kniznice pre
mesto Martin a regionalnej kniznice pre uzemie okresov Martin a TurCianske Teplice. Je
priamo riadena ustanovenym odborom kultiry a cestovného ruchu Uradu ZSK. Metodicky

ju usmeriiuje Krajské kniznica v Ziline a Slovenska narodna kniznica v Martine.

Co sa tyka ekonomickych faktorov, kniZnica je zavisla od schvaleného rozpoétu od ZSK.
Takisto ma dotacie z eurofondov, najmid Co sa tyka organizovania medzinarodnych
projektov v spolupraci s Pol'skou a Ceskou republikou. Ministerstvo kultury SR poskytuje
granty na nakup knizni¢ného fondu, podporuje podujatia aj prostrednictvom kulturnych

poukazov, ktoré dostavaju ziaci zékladnych a strednych $kol.

Demografické faktory si vel'mi dolezité pre kazdy subjekt. V sti¢asnosti ma mesto Martin
55 602 obyvatelov. Za poslednych 10 rokov mesto zaznamenalo pokles obyvatelstva
takmer 0 5 000 obyvatel'ov. Za nasledok mézeme povazovat’ najma nedostatok pracovnych
miest. V nasledujucom obrazku vidime rozlozenie obyvatel'stva Martina podla veku.
Obrazok je aktualizovany ku diiu 11. 04. 2014. Ako mdézme vidiet najvacsi pocet
obyvatel'stva tvoria I'udia v produktivnom veku, t.j od 30-60 rokov, s poklesom v obdobi
40-45 roku Zivota.

< Pocet obZanov podfa veku

=== Pocet obanov v danom veku
=== Pocet muzov
= Polet Zien
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Zdroj: egov.martin.sk, © 2014
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Obrazok 9. Pocet obcanov Martina podla veku
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Kultirne a socidlne prostredie vychadza hodnoét, pristupov a zvykov danej spolo¢nosti.
Mesto Martin vzdy bolo a v stcasnosti od roku 2004 aj oficidlne je kultirnym centrom
Slovenska. Nachadza sa tu nespocetne vela institicii. Obyvatelia maji velky vyber.
Od divadla, cez galérie, mizea, mestsku scénu, festivalov, hudobnych vystapeni az
po niekol’ko kniznic. Prostrednictvom internych zdrojov je zaznamenani zvySeny pocet
navstevnikov podujati, ¢o je znakom od l'udi, Ze sa zaujimaji o kultaru v réznych

podobach. Obyvatelia mesta Martin ziju v prostredi, kde je kultara su¢astou ich Zivota.

Technologia a technika je typickym znakom celého 21. storoCia. V stucasnosti vyuzivame
techniku na kazdom kroku. Ako v pracovnom, tak aj v sitkromnom Zzivote. Internet ul’'ah¢il
presun informadcii, ale na druhej strane, ako pri vSetkom, je tu aj odvratend strana mince.
Co sa tyka TK, technologie umoznili zrychlenie vypozi¢nej sluzby, prostrednictvom ktorej
vidi vSetky tidaje o pouzivatelovi, a dokaZe dokonca upozornit’ aj na to, Ze dantl knihu ste
si uz raz vypozicali. Technika sa preniesla aj do Studovne, kde nendjdeme len knihy, ale aj
pocitate a internet. Prostrednictvom internetu a webovej stranky, si mozete v on-line
katalogu zistit, ¢i je dand kniha k dispozicii. Na druhej strane tu najmid z pohladu
dospievajucej mladeze dochadza k nezdujmu o literaturu. Informacie hladaju najmi

na internete, a vyuzivaju aj elektronické knihy.

Politické prostredie a legislativa je d’alSou sucastou makroprostredia. Na Slovensku je
dolezitym organom stojacim za zmenami zakonov parlament, vlada a prezident.
Legislativa danej krajiny urcuje ,,pravidld hry*. TK je prispevkovou organizaciou, ktorej
zriadovatelom je ZSK. Do jej Cinnosti vSak moZe zasahovat’ aj mesto Martin,
prostrednictvom rozhodnuti primatora a mestského zastupitel'stva. Do politického

prostredia zarad'ujeme aj ¢innost’ lobistickych a zaduymovych skupin.

9.4 SWOT

Silné stranky
e Lokalita a vel’ky pocet pobociek
e Skuseni zamestnanci s osobnym kontaktom so zdkaznikmi
e Velké mnozstvo podujati

e Dilhoro¢né tradicia a meno
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Slabé stranky
¢ Nedostato¢né finan¢né prostriedky
e Absencia Wifi
e Slaba propagacia a marketing

e Nezaujem zo strany Sponzorov

Prilezitosti
e Moznost’ dotacii
e Sponzory
e Spolupraca s inymi institciami

e Vidsia spolupraca s MS, ZS a SS

Ohrozenia
e Konkurencia
e ZniZenie rozpoCtu
e Nezaujem l'udi

e Nepriaznivé demografické zmeny

TurCianska kniznica v Martine ma mnoho silnych strdnok. Nepochybne moéze tazit
z dlhorocnej, vySe 70. ro¢nej tradicie, a vyhodnej polohy v centre mesta. S lokalitou
a pristupnostou k 'ud’om stvisia aj pobocky. TK ich mé 4. V porovnani s mestom Zilina,
ktoré je 4. najvacSie mesto na Slovensku, a mé o viac ako 30 tisic obyvatelov viac nez
Martin, disponuje len jednou pobockou. Organizacnu Struktiru tvoria dlhoroéni skdseni
zamestnanci. TK poskytuje osobny kontakt snavstevnikmi, nielen prostrednictvom

vypozicnej sluzby, ale aj pri stretnuti na rozli¢nych podujatiach.

Nedostato¢né finan¢né prostriedky st najvacsiou devizou TK. Tento fakt je pric¢inou najma

pomaly rozvijajiceho sa knizného fondu. Pokial’ kniznica nedisponuje dostatocne Sirokym
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fondom a nepribera novsie vytlacky, tym sa stane pre verejnost’ nezaujimavou a to sposobi
pokles navstevnosti. Nedostatok financii sa dotyka aj organizdcie podujati. ZvySenie
finanéného rozpoctu by bolo vyuzité aj na zriadenie wifi, ktoré je v SucCasnosti
samozrejmost'ou kazdej institicie. Problém financovania sa kazdoro¢ne snazi prispevkova
organizacia riesit’ oslovovanim sponzorov. Bohuzial' vd’aka tomu, Ze to nie je sukromna
firma, a nedisponuje pre danych sponzorov moznost’ na zviditelnenie image-u Svojej

firmy, je pre sponzorov prave tato oblast’ nezaujimavou.

Prilezitosti su najméd v ziskavani toho najpotrebnejSiecho, bez ¢oho sa d’alej moc TK nema
kam pohnut’. A to su financie. V poslednych rokoch vyuzivala dotacie nielen z Europskej
unie na projekty, ale aj granty z MKSR. Neustale sa snazi aj v oslovovani sponzorov,
no malokto ma zdujem poskytnut’ financné prostriedky bez osohu pre samotna firmu.
Pravidelne vSak vyuZziva a pokracuje v spolupraci s materskymi a zakladnymi $kolami.
Novi potencialni navstevnici moézu vzniknit aj vd’aka Vv spolupraci s inymi institGciami
ako napr Slovenskym komornym divadlom, SNK, alebo hudobnymi vystupeniami. Kazdy
rok sa usporiadava aj festival Dotyky a spojenia, ¢o by bolo dobrou prilezitostou

na spolupracu.

Potencidlne hrozby st najmi v ¢innosti konkuren¢nych kniznic, a to SNK, ktora je
najvacsia na Slovensku. Hlavny rozdiel je v Sirke ponuky kniZzni¢ného fondu. Tak ako
ostatné kulturne inStitacie, aj TK celi tlaku modernych médii, ako je rozhlas, TV, film,
av poslednej dobe najmid rdznych socidlnym sietam a internetu. Medzi novinky
v konkurencii patria elektronické knihy, ktoré st Coraz dostupnejSie. Je nevyhnutné sa
S tymito skutoCnostami vyrovnat a hladat nové formy ako ziskat a udrzat si
potencidlneho Citatela. Ohrozenim, ktoré TK nedokaZe ovplyvnit st aj demografické
zmeny. UZ v sti€asnosti moZeme poukazovat’ na starnutie svetovej populacie, ¢o pre TK
znamena ohrozenie najmé v najpocetnejsej cielovej kategorii deti. Tento fakt je potrebné
brat’ na vedomie pri koncipovani planu ¢innosti, a hl'adat’ formy ako vylepsit’ sluzby pre
jednotlivé vekové kategorie potencialnych, ale aj sucasnych Ccitatelov. Udrzanie vysky
rozpoctovych prostriedkov na primeranej urovni je vSak rozhodujucou skuto¢nost'ou, ktora
mdze mat’ vel'mi negativny dopad na ¢innost’ kniznice a v krajnom pripade moze sposobit’

jej zanik.
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10 NAVRH ZLEPSENIA KOMUNIKACNYCH AKTIVIT

Na zaklade analyzy jednotlivych prostredi a komunika¢nych aktivit vyplynuli nasledujiace

zistenia.

Financovanie ¢innosti Turcianskej kniznice v Martine je zavislé od schvaleného rozpoc¢tu
Zilinskym samospravnym krajom. Vyika rozpoétu limituje rozsah rozirovania
knizni¢ného fondu, organizovanie podujati, a v neposlednom rade aj propagaciu ¢innosti
TK. Ostatné prijmy su len okrajové, a patri sem financovanie aktivit z grantov MKSR,

a cez programy Eurdpskej tnie.

Vzhl'adom na to, Ze moznosti prezentacie firiem s obmedzené, zaujem o sponzoring je
nizky. Rozvoj roznych foriem sponzoringu by mohol napomoct’ nielen financovat
doplnkové aktivity, ale sicasne zviditelnit' aj samotni kniznicu. Pre naplnenie tychto
cielov je dolezitd zmena dizajnu webovej stranky, s dorazom na interaktivnost’ a vyuzitie
socialnych sieti. Prezentacia aktivit je dolezitd nielen smerom navonok aby sa organizacia
»predala®, ale aj smerom dovnutra organizédcie, ako zadostucinenie a ocenenie prace
zamestnancov. Prezentdcia TK v modernych komunika¢nych médiéch je oblastou, ktora je
v sucasnosti vel'mi dolezita, a treba jej venovat ndleziti pozornost. Tato oblast’ je

zaujimava pre kniznicu aj preto, ze nevyzaduje vysoké naklady a je efektina.

Aj napriek obmedzenym finanénym zdrojom sa kniznica prezentuje ¢innost'ou, ktora je
pozitivne prijimand obyvatel'stvom, a mé svoje miesto v ponuke kultarnych inStitlcii aj

do buducnosti.

Vnutorna organizacia prispevkovej organizacie funguje velmi dobre, stretla som sa
s ochotnymi l'ud'mi, ktori sa mi snazili pomdct’ a poskytnut’ informécie. Do diania sa

zapdjaju aj dobrovol’nici, ¢o je dokazom dobrej komunikécie s navstevnikmi.

TK nemdze konkurovat SNK, o sa tyka rozsahu knizni¢ného fondu, ale jej silnou
strankou je pruznost’ pri organizovani podujati, coho dokazom su aj interné Statistiky
0 neustale rasticom pocte navstevnikov na rozlicnych akciach. Prave vdaka tomuto faktu
sa nielen odlisuje od ostatnych, ale patri medzi jej silné stranky. Samozrejme by nemala
zaostavat’ v rozSirovani knizni¢ného fondu, ale propagaciu by mala smerovat

do organizécie zaujimavych podujati.

Prvou zmenou, ktort by som navrhovala je zavedenie wifi do prostredia studovne. Podl'a

informacii zamestnancov ju zacali navstevovat’ vo zvysenej miere zahrani¢ni Studenti, ktori
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sice Studuji medicinu, ale navstevuji kniznicu pre jej vyhodnu polohu v centre mesta.
Prijemné prostredie kniznice so sluzbami je d’al§im prostriedkom, ako ziskat novych

navstevnikov.

Kto nie je v sicasnosti na socialnej sieti a internete, ten ako keby ani neexistoval. Netyka
sa to len fyzickych osob, ale najmi roznych firiem a institucii, ktoré si zriad’'uju svoje ucty
najmé za ucelom propagacie. Je to najjednoduchsia forma za vel'mi nizke naklady. Existuje
niekol’ko socidlnych sieti, ale vzhl'adom na ¢innost’ a profil organizécie, je najvhodnejSou
sietou Facebook. Jednak je stale siet'ou, kde sa nachadza najviac I'udi, a prostrednictvom
nej sa daju zdielat’ nielen informadcie, ale aj fotky, a vytvorit’ pozvanky na podujatia.
V stcasnosti existuje profil TK na Facebook-u, ale je vedeny formou fyzickej osoby a nie
ako stranka, ktoru je mozné oznacit’ ,,paci sa mi*, a nasledne na domovskej stranke vidiet’
aktualizované novinky. Preto by som odporucila zmenit, alebo vytvorit' stranku pre
organizaciu, ktoru je mozné ,lajknut* a automaticky vidite vSetky informaécie, a ¢lovek
nemusi ¢akat’ na schvalenie od spravovatel’a stranky. Vyhodou je aj moznost’ pravidelného
odoberania informacii, a tak budu zaujemcovia pravidelne informovany o novinkach,
¢innosti a podujatiach. Prostrednictvom socidlnej siete modzeme zasiahnut' ovela
intenzivnejsie skupinu l'udi, ktori niesu pre TK cielovou skupinou, a to st najmé Studenti
a mladi I'udia od 18-25 rokov. Cim dalej tym viac je socialne aktivnych 'udi aj z ciel'ovej
skupiny dospelych az do 50 rokov. Prostrednictvom tejto socidlnej siete je mozné zvysit

najma vel'mi délezitu interakciu medzi TK a navStevnikmi.

Pravidelnym prisunom informécii, vytvaranim pozvanok na podujatia, ale aj kaZdodenna
interakcia s Pudmi, je v stucasnosti vel'mi u¢innym prostriedkom propagacie. Pokial’ sa
organizacia bude neustdle pripominat, je tu ovela vicSia pravdepodobnost’ zvySenia
povedomia, a nasledné zvySenie navStevnosti. Interakciou so zakaznikmi moézeme
rozumiet’ aj ankety formou otazky v statuse, kedy sa 'udia mozu vyjadrit’ k tomu, ¢o by si
priali, ale takisto je to aj forma feedbacku. Najma napriklad po pridani fotiek z akcii, mézu
I'udia vyjadrit’ svoje pocity, a tym padom vieme z prvej ruky zistit' pozitiva aj negativa.
Ked'Ze je to forma propagacie zdarma, a v si€asnosti vel'mi vyuzivana, nepochybne je to
velmi vhodna forma na zlepSenie komunikacnych aktivit smerom K potencialnym

navstevnikom.

NajvyznamnejSou aktivitou na internete je v sucasnosti pre TK vlastna webova stranka.
Ako som uz uviedla v analyze komunikacnych aktivit, tato stranka je sice prehl'adna, ale

chyba jej moznost’ zaujimavej a 'ahko dostupnej prezentacie Cinnosti. Otvaracie hodiny
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a cennik sluzieb st dolezité, ale aktudlnost’ a zaujimava prezentdcia je to Co pritiahne
navstevnika, a stravi pri prehliadani stranky dlhsi ¢as. VzhI'adom na to, ze v knizni¢nom
fonde st aj cudzojazycné publikacie je potrebné, ak uz na stranke je uvedena moznost
prezentacie stranky v anglickom jazyku, aby bola tito moznost' funk¢na. V stéasnosti

moznost’ prekliknutia sa do anglickej podoby stranky nefunguje.

Pri aprave webovej stranky je potrebné pamétat’ na to, ze navstevnici internetu hl'adaju
informacie, ktoré st ahko a prehl'adne dostupné. Uvodna stranka je nesmierne dolezitd
apreto je potrebné jej koncepcii venovat primeranit pozornost. Aktudlne informaécie
0 ¢innosti  kniznice, pripravované akcie, archiv podujati, archiv fotodokumentacie,
prezentacia podujati, posedeni s autormi, ale i stretnutia by mali byt sGéastou tvodne;j
webovej stranky. Netreba zabtidat’ na prepojenia so socidlnymi sietami, ktoré sa mézu stat’
d’al$im priestorom na prezentaciu kniznice a komunikéciu s potencionalnymi zdkaznikmi

a to vSetko bez nutnosti opitovnej navstevy priamo na webovej stranke.

Kazdy rok v lete sa mesto Martin zmeni na ,,hlavné mesto” divadiel. Kona sa tu festival
Dotyky a spojenia, kedy nielen v divadle, ale aj na namesti vystipi mnoho divadelnych
stiborov zo Slovenska. Divaci mozu vidiet’ rozliéné inscenécie, koncerty, ale aj rozpravky
atvorivé dielne pre deti. Tuto akciu vidim ako moznost na spolupracu, aj preto, Ze
Turcianska kniznica sidli hned’ vedl'a Slovenského komorného divadla, priamo na namesti
Vv centre Martina. Spolupracu vSak nemyslim v zmysle poskytnutia financnych zdrojov, ale
napriklad poskytnutie priestorov pre stretnutie s divadelnymi hercami, posedenia
a podobne. Mohla by to byt jedna z foriem propagacie, kedy by navstevnici zavitali
do priestorov TK. Participacia na divadelnom festivale by mohla byt motivaciou
na spolupracu pre mnohé iné akcie ako napr.. Dni mesta Martin, Scénickd Zatva

a podobne.

Komunikaéné aktivity by som neuskutoCniovala prostrednictvom letakov a plagatov,
nakol’ko tato forma propagacie ma takmer nulovy efekt, a je finan¢ne naro¢na. Urcite by
som vSak pokraCovala v posielani hromadnych mailov ditatelom, ktorymi informuje

0 aktualnom diani kniznice.
Nad’alej by som odporucila pokracovanie v PR aktivitach, ¢i uz v regionalnych
tyZzdennikoch, alebo mesacnikoch. PrileZitostnd reportdz o zaujimavych podujatiach

Vv televizidch je taktiez stiastou propagacie, ktora je financne nenaroc¢na.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo podat’ navrh na zlepSenie komunika¢nych aktivit
v Turcianskej kniznici v Martine. Na zaklade teoretickej Casti som sa dobre pripravila na
hlavnu prakticka Cast, v ktorej som vyuzila ziskané poznatky. Postupovala som po
jednotlivych krokoch, od kategorizacie cielovych skupin, cez zadanie cielov az po
jednotlivé analyzy. Rozanalyzovala som nielen jednotlivé prostredia, ale aj sucasné

komunikacné aktivity.

Hlavnym problémom propagacie a komunikacnych aktivit Turcianskej kniznice je
nedostatok finanénych prostriedkov. Kedze je TK priamo zavisla od rozpodtu ZSK,
neostavaju jej ziadne financie naviac. Neustdle sa pokuSa apelovat aj na roéznych
sponzorov, ale kvoli neatraktivite odvetvia, nemé takmer Ziadne pozitivne spétné vizby.
Tu by som apelovala na mesto Martin, ktoré by malo z hl'adiska svojho oznacenia, ako
centrum kultury Slovenska, zachovéavat’ kultarne institucie, ktoré vedi mlada generaciu
k vedomostiam a rozhl'adu. Smerovanie financii zalezi od priorit vedenia mesta Martin.
Podporovanie kultary, ktora ma dlhoro¢nu tradiciu a snaha o jej zachovanie aj pre budtce
generacie, alebo podpora vystavby obchodnych centier. A to sa samozrejme tyka celkovej
kultarnej politiky na Slovensku, ktord by mala mat pevne stanovené ciele, ktoré podla

mojho ndzoru, by mali smerovat’ k udrzaniu dlhoro¢nej tradi¢nej slovenskej kultury.

Z analyz sme zistili, Ze TK nemdze konkurovat’ v Sirke knizni¢ného fondu, kedZe sa
Vv Martine nachadza najvacsia kniznica na Slovensku. Prostrednictvom internych
materidlov je jasné, Ze svoju buducnost’ by mala zamerat’ najmi na organizovanie podujati,
ktoré navstevuje kazdym rokom viac a viac I'udi. Poznadme tri hlavné cielové skupiny,
prioritou vSak zostavaju najma deti, ktoré plynutim €asu plynule prejdu do ostatnych dvoch

kategorii.

V dosledku nedostatku finaénych prostriedkov som navrhla moznosti na zlepSenie, ktoré
nevyzaduju takmer ziadne finacné pokrytie. Nasledne som vsak nacrtla aj moznosti, ktoré

by sa dali realizovat’ v pripade zmeny finacnej situacie organizacie.

Knihy st mitvym materidlom, dokial' v nds nezaseju nieco, ¢o v nds vyklici, a prinesie

uzitok nasmu okoliu.

Jifi Mahen
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
TK Turcianska kniznica
ZSK Zilinsky samospravny kraj

MKSR  Ministerstvo kultury Slovenskej republiky
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