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Izvlecek

V akademskem okolju je dejavnostim trZzenja namenjeno premalo pozornosti, Se zlasti
to velja v visokoSolskih knjiZnicah, kjer sta trZenje in promocija knjiznice ter njenih
storitev pomembna za ozaveSc¢anje uporabnikov o obstoju knjiznice, zbirke in storitev.
V zadnjem obdobju se visokoSolske knjiZnice sooc¢ajo z nekaterimi bistvenimi spre-
membami, ki Sirijo storitve knjiZnice preko meja tradicionalno najpomembnejse izpo-
soje gradiva. KnjiZznice prevzemajo vedno ve¢ novih vlog, saj se v zelo kratkem ¢asu
razvijajo nove storitve. Ustvarjanje blagovne znamke in trzenje specializiranih knjiz-
ni¢nih storitev v visokoSolski knjiZnici je lahko uspe$no z upoStevanjem teoreti¢nih
konceptov nacrtovanja trzenja. Osnovna trZenjska strategija s pomocjo koncepta »7
P« trZenjskega spleta bo prikazana na primeru Centralne ekonomske knjiznice, ki tako
izkazuje ustreznost koncepta za visokoSolske knjiznice. Prikaz trZenjskega nacrta Cen-
tralne ekonomske knjiZnice bo pokazal, da je moZno uspes$no trZiti nove, specializira-
ne storitve ter ustvariti novo blagovno znamko. Za Centralno ekonomsko knjiZznico so
bile pri nacrtovanju trZenja identificirane prednosti in slabosti storitev, segmentacija
uporabnikov, zastavljeni cilji trZenja in na koncu analiza storitev po izvedenih trZenj-
skih aktivnostih. Ker se druzba in tehnologija zelo hitro spreminjata, se tudi zahteve
uporabnikov dinami¢no spreminjajo, zato se morajo knjiznice na to vseskozi prilaga-
jati in vzpostavljati nove nacrte trZenja.

Kljuéne besede: visokoSolske knjiznice, marketing, blagovne znamke, nacrtovanje

109



Tomaz Ulcakar

Abstract

In the academic environment, too little attention is paid to marketing activities, es-
pecially in academic libraries where marketing and promotion of the library and its
services are important to make users aware of the library’s existence, collection, and
services. Recently, academic libraries have faced some significant changes that extend
library services well beyond the boundaries of the traditionally most important lend-
ing of (printed) materials. They are taking on more and more new roles as new ser-
vices are rapidly developed. Branding and marketing specialized library services in
an academic library can be successful if theoretical concepts of marketing planning
are considered. The basic marketing strategy using the concept of the “7 P’s” of the
marketing mix is presented using the example of the Central Economics Library, dem-
onstrating the appropriateness of the concept for academic libraries. The presentation
of the marketing plan of the Central Economics Library will show that it is possible to
successfully market new, specialized services and create a new brand. For Central Eco-
nomics Library, the marketing planning process involved determining the strengths
and weaknesses of the services, user segmentation, marketing objectives, and finally
analysis of the services after the marketing activities were carried out. As society and
technology change very rapidly, user requirements also change dynamically, so librar-
ies must constantly adapt to this and create new marketing plans.

Keywords: academic libraries, marketing, brands, planning

1 Uvod

VisokoSolske knjiZznice se doma in na tujem srecujejo z mnogimi izzivi v hitro se
spreminjajo¢em mikrookolju, ki ga predstavljajo maticni visokoSolski zavodi, in
makrookolju, kjer gre za hiter tehnoloSki razvoj ter druZbene in kulturne spre-
membe v svetu. NovejSe raziskave na podrocju visokoSolskih knjiznic v svetu so
pokazale, da se morajo tradicionalne visoko3olske knjiZnice korenito spremeniti,
kar narekujejo hitre spremembe v samem akademskem okolju, ki terjajo nova
znanja in spretnosti zaposlenih na podrocju bibliotekarstva (povzeto po Am-
brozic idr., 2021). Posebna znanja so potrebna tudi pri snovanju novih storitev
ter nadalje pri posredovanju in promoviranju le-teh uporabnikom, zato bomo v
prispevku obravnavali trZzenjske aktivnosti v visokoSolskih knjiZnicah.

TrZenje izdelkov v realnem sektorju je zelo pomembno za povecanje prodaje in
s tem pridobivanje dobicka. V akademskem okolju pa trZzenjskim dejavnostim
namenjamo premalo pozornosti, Se zlasti to velja za visokoSolske knjiZnice,
kjer sta trZenje in promocija knjiZnice ter njenih storitev pomembna za ozave-
$canje uporabnikov o obstoju knjiZnice, zbirke in storitev. Kaj je trzenje in kako
se lotiti nacrtovanja trZzenja, bo podkrepljeno s prikazom teorije in na samem
primeru Centralne ekonomske knjiZznice na Ekonomski fakulteti Univerze v
Ljubljani.
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V teoriji trZzenja je prikazano, da je za nacrtovanje trZenja storitev primerno upo-
rabiti tako imenovani trZzenjski splet »7 P«. Po analizi teoreti¢nih izhodi$¢ bomo
na primeru Centralne ekonomske knjiZznice s poizvedovalnim in opisnim pristo-
pom prikazali primernost uporabe omenjenega spleta pri uvajanju novih storitev
v visoko$olskih knjiZznicah. Samega nacrtovanja trzenja v Centralni ekonom-
ski knjiznici smo se lotili zaradi prenove in vpeljevanja novih storitev in vecje
uporabe knjiznice ter storitev med uporabniki. Nacrtovati smo zaceli trzenje na
splo$no, nato pa smo se odlocili za bolj ciljno nacrtovanje trzenja novih, speciali-
ziranih storitev, ki jih bomo predstavili v nadaljevanju. Uspesnost trZenja specia-
liziranih knjiznic¢nih storitev ter z njimi tudi ustvarjanje blagovne znamke bomo
koSolskih knjiZnic. Prikazana bo tudi osnovna trZenjska strategija za Central-
no ekonomsko knjiZznico. Preucevali bomo pripravo nacrta trZzenja knjizni¢nih
storitev, ki temelji tako na teoreti¢nih kot tudi na prakti¢nih izhodis¢ih trZzenja.
IzhodiS¢na teza je, da je moZno kljub nekaterim posrednim in neposrednim kon-
kurentom v Sloveniji uspesno trZiti nove, ozko specializirane knjiZni¢ne storitve
ter ustvariti prepoznavno blagovno znamko, kar bo preverjeno z Ze omenjenim
eksplorativnim in deskriptivnim pristopom.

Clanek se za¢ne z uvodom, sledi predstavitev uporabljenih metod, v tretjem po-
glavju predstavimo teoreti¢no ozadje trzenja, ki se nadaljuje s poglavjem o trze-
nju v visoko$olskih knjiznicah in se nato v petem in Sestem poglavju osredoto-
¢imo na Centralno ekonomsko knjiZnico s predstavitvijo knjiZnice in diskusijo o
ugotovitvah stanja trZzenja. V sklepu povzemamo kljuéne ugotovitve posameznih
poglavij ter preverjamo smiselnost izhodiS¢ne teze.

2 Uporabljene metode

Za raziskovanje obravnavanega problema nismo uporabili neposrednih kvanti-
tativnih metod. Posredni podatki so vzeti iz posameznih manjsih anket in inter-
vjujev s posameznimi uporabniki (zlasti $tudenti), ki so bili opravljeni pri sno-
vanju storitev oziroma pri poizvedovanju o poslovanju knjiZnice med sodelavci
knjiZnice in fakultete.

Sistemati¢ni pregled literature smo uporabili pri prikazu teoreti¢nih zakonito-
sti trZenja. Za prikaz nacrtovanja trZzenja v Centralni ekonomski knjiZnici smo
uporabili poizvedovalni in opisni pristop. Analizirali smo interne dokumente,
zbrane statisticne podatke iz COBISS izpisov ter ostale interne statistike knjizni-
ce in fakultete. Nenazadnje pa smo uporabili tudi sklepanja iz lastnih opaZzanj,
zlasti pri spremljanju obnasanja uporabnikov.
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3 Teoreticno ozadje

Poznavanje teoreti¢nih posebnosti trZenja storitev ter zakonitosti trZenjskega
nacrta je bistveno pri sestavljanju le-tega. V nadaljevanju bomo predstavili teo-
reti¢na izhodisca, kaksne so znacilnosti storitev, kako je trzenje definirano in
kako se ga nacrtuje.

3.1 Znacilnosti storitev

Gronroos (2000) storitev opredeljuje kot aktivnost ali serijo aktivnosti (bolj ali
manj) neotipljive narave, ki se obi¢ajno izvaja v sodelovanju med potro$nikom,
zaposlenim, fizi¢nimi viri in elementi za izvedbo same storitve pod pogojem,
da le-ti predstavljajo odgovor na potro$nikove potrebe. Ce to prenesemo na vi-
soko$olsko knjiZznico, je potros$nik uporabnik (Student, raziskovalec, pedagog,
zunanji obiskovalec), zaposlenega predstavlja bibliotekar (ali delavec v knjiZni-
ci), fizi¢ni viri predstavljajo prostor, informacijsko tehnologijo itd., elementi za
izvedbo storitve pa so uporabnikove (informacijske) potrebe. Zelo pomembna
lastnost storitev, ki jo velja izpostaviti, je neopredmetenost, kar pomeni, da stori-
tev ne moremo otipati, videti, okusiti ali Se kako drugace zaznati z nasimi cutili,
zato so pri knjizni¢nih storitvah Se kako pomembni fizi¢ni dokazi, ki storitev
spreminjajo iz neopredmetene v opredmeteno (Konec¢nik Ruzzier, 2018, str. 118).

3.2 Definicije trzenja

Ker je razvitih veliko nacinov trZenja, je tudi veliko samih definicij trZenja. Vsem
so izhodisce potroSnikove potrebe in Zelje, saj se je trZenje postopoma razvilo
iz trga proizvajalcev v trg prodajalcev ter nato Se v trg potroSnikov, kar pomeni
upostevanje povprasevanja pri vsaki poslovni odlocitvi.

Ce pogledamo najbolj razsirjeno definicijo trzenja, kot jo navaja Kotler (1998,
str. 13), je to proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev ter idej, dolo¢anja
cene, dolocanja trznega komuniciranja in distribucije, vse z namenom, da se
s ciljnimi skupinami ustvari menjava, ki zadovolji pricakovanja potrosnika in
podjetja. TrZenje je druZbeni in upravljavski proces, s pomocjo katerega organi-
zacije in posamezniki dobijo, kar Zelijo in potrebujejo, tako da ustvarijo, ponu-
dijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo vrednost.

Novejsa slovenska literatura med drugim opredeljuje trZenje (avtorja uporabljata

izraz marketing) kot splet celote posebnih aktivnosti organizacije: ustvarjanje
informacij za potrebe trZzenja (marketinga), ustvarjanje koristi zase in za ciljne
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skupine, trZenjsko (marketin$ko) komuniciranje o koristih (izdelkih) in dostav-
ljanje koristi (Snoj in Gabrijan, 2015, str. 57). Slika 1 prikazuje proces trZenja, kot
ga opisujeta Snoj in Gabrijan (2015).

ustvarjanje Zelene
reakcije ciljne skupine

(uporaba trzenjskega spleta)

ORGANIZACIJA < CILJNA SKUPINA
reakcija ciljne skupine

Y

informacije za potrebe trzenja

Slika 1: TrZenje kot proces (prirejeno po Snoj in Gabrijan, 2015, str. 59)

3.3 Nacrt trZzenja

Po avtorici Kone¢nik Ruzzier (2018, str. 30) je strateSki trZzenjski nacrt primerljiv z
zemljevidom, ki podjetju pokaZe pot, kam se naj usmeri. To je osrednji dokument
za usmerjanje in koordiniranje vseh trZzenjskih aktivnosti in je tudi najpomemb-
nejsi del vsakega poslovnega nacrta (Kotler, 1998, str. 92).

Preglednica 1: Shema elementov dobrega nacrta trZenja (Vir: Kotler, 1998, str. 104)

Element Opis

Povzetek Predstavitev kratkega predloga nacrta

Predstavitev pomembnih podatkov o
Trenutno trZenjsko stanje trgu, izdelku, konkurenci, distribuciji in
makrookolju

Prikaz glavnih priloZnosti/nevarnosti,
Analiza poslovnih priloZnostiin problemov prednosti/slabosti in problemov, s katerimi
se sreCuje izdelek (storitev)

Prikaz ciljev koli¢ine prodaje in dobicka, ki ga

Cilji Zeli dosecinacrt

Predstavitev sploSnega trZzenjskega pristopa,

Trzenjska strategija ki bo uporabljen za dosego ciljev

Odgovori na: kaj bo narejeno, kdo bo naredil,

Programi delovanja kdaj bo narejeno in koliko bo stalo?

Predviden izkaz uspeha Napovedi finan¢nih rezultatov nacrta

Nadzor Prikaz nadzora nacrta

V Preglednici 1 je prikazana shema z vsemi osmimi elementi dobrega nacrta
trzenja, kot ga opredeljuje Kotler (1998, str. 104). Trzenjski nacrti se osredotocajo
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na izdelek (storitev) ter trg in so sestavljeni iz podrobnih trZenjskih strategij ozi-
roma programov za doseganje ciljev na ciljnem trgu. TrZenjski nacrt je glavni
instrument za vodenje in usmerjanje trZenjskega napora.

Analiza
trznih
priloZnosti

Y

Raziskovanje
in izbira
ciljnih trgov

Organizacija,
Oblikovanje Nacrtovanje uresnicevanje
> trzenjskih > trzenjskih > innadzor
strategij programov trzenjskega
napora

Slika 2: Proces upravljanja trZenja (prirejeno po Kotler, 1998, str. 95)

Proces trZenjskega nacrtovanja je sestavljen iz petih klju¢nih korakov, od analize
priloZnosti do kon¢ne organizacije, ki so pregledno prikazani na Sliki 2.

3.4 Trzna strategija in storitveni trZenjski splet

Preglednica 2: Spremenljivke »7 P« storitvenega trZenjskega spleta

Spremenljivka

Opis*

Izdelek Najpomembnejsi del trzenjskega spleta oziroma jedro, ki
(Product) predstavlja bistvo nase aktivnosti.

Cena Edini element, ki prinasa prihodke. Preostali elementi so
(Price) le stroski.

Prodajne poti
(Product placement)

Kako bo priSel izdelek (storitev) na trg in kaksne
ravni prodajnih poti izbere podjetje; posredne ali
neposredne.

TrZno komuniciranje
(Promotion)

Vklju€uje dejavnosti: oglaSevanje, pospeSevanje
prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in
neposredno trzenje.

(People)

Ljudje pri proizvajanju storitve

Zaposleni, ki so del prodaje in so v stiku s potrosniki
storitve ter z upoStevanjem vseh njihovih osebnostnih
lastnosti.

(Process)

Proces izvajanja storitev

Izvajanje storitev, ki predstavlja jedro aktivnosti, mora
vkljucevati ljudi, ki so ustrezno usposobljeni.

Fizi€no okolje ali fizi€ni dokazi
(Physical evidence)

Storitve imajo lastnost neoprijemljivega, oprijemljivi
so fizi€ni dokazi, ki so potrebni za ve¢je pomnjenje
dogodka in so lahko povezani s samo storitvijo ali
okoljem storitve.

* Opisi so prirejeni po: Izdelek (Lancaster in Massingham, 1993, str. 186), Cena (Lancaster in
Renyols, 2005, str. 127), Prodajne poti (Kotler, 1998, str. 525), Trzno komuniciranje (Kotler, 1998,
str. 597), Ljudje, Proces (Devetak, 2000, str. 32) in Fizi¢no okolje (Janc¢ic, 1990, str. 95).

TrZenjski splet je skupek trzenjskih elementov, ki oblikujejo ponudbo, s katero
podjetje nastopi na izbranem ciljnem trgu. Osnovni trZenjski splet (za izdelke)
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sestavljajo Stiri spremenljivke ali tako imenovani »4 P«: izdelek (Product), cena
(Price), prodajne poti (Product placement) in trZzno komuniciranje (Promotion)
(McCharty in Perreault, 1990, str. 36). V trZenju storitvenega sektorja osnovnim
»4 P« dodajamo $e tri spremenljivke, to so: ljudje pri proizvajanju storitev (Peo-
ple), proces izvajanja storitev (Process) in fizi¢no okolje ali fizi¢ni dokazi (Physi-
cal Evidence), ki so poznane pod izrazom »7 P« (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 11).
V integriranem upravljanju storitev vklju¢imo Se dodatno spremenljivko, ki se
nanasa na produktivnost in kakovost (Lovelock idr., 1999, str. 20). Strokovnja-
ki s podrocja trZenja se danes bolj kot celostnemu trgu posvecajo specificnim
trznim segmentom (Burstiner, 1994, str. 36). To Se posebno velja, ko vstopamo
na trg z novim izdelkom ali storitvijo, kjer moramo razviti ustrezen trZenjski
splet, s katerim doseZemo potroSnike. Storitvene organizacije, kot smo navedli,
uporabljajo trZenjski splet s sedmimi spremenljivkami »7 P« in so SirSe z opisom
prikazane v Preglednici 2.

4 Trzenje v visokoSolskih knjiznicah

TrZenje v knjiZnicah ima zlasti v anglosaskih dezelah Ze zelo dolgo tradicijo,
tako so zametki nastali Ze konec 19. stoletja na konferenci American Library
Association (ALA) (Miller, 2010). Seveda pa o samem trzenju v knjiZznicah bolj
intenzivno govorimo v zadnjih desetletjih.

TrZenje v knjiZnicah zahteva doloCena znanja, kot so ucinkovito komunicira-
nje, obvladovanje informacijske tehnologije, kompetentno nudenje odgovorov
uporabnikom, poznavanje osnov trZenja in psiholoske veS¢ine. Usposabljanje
na podrocju trzenja in vzdrZevanje ucinkovitih komunikacijskih kanalov med
knjiznico in uporabniki je klju¢no za uc¢inkovito trzenje v visokoSolskih knjizni-
cah (Adenekan in Haliso, 2022).

Heinze (2019) navaja, da je dobro zaceti nacrtovanje trZenja z eno storitvijo, sicer
je priporocljivo imeti trzni nacrt za vsako storitev, vendar je za zacetek bolje izva-
jati aktivnosti zgolj na eni, pilotni storitvi. Pilotna storitev naj bo tesno povezana
s strateSkim na¢rtom knjiZnice. Zacetek z zgolj eno storitvijo bo omogocal odkriti
moZne probleme in pomagal premagati omejitve pri implementaciji trZenja na
celotni nabor storitev.

eev .

samim trzenjem visokoSolskih knjiznic se je konec 80. let preteklega stoletja
ukvarjala Nada Cesnovar, ki je poudarila pomen naértovanja trZenja, ki mora
biti del letnega nacrta knjiznice (Ce$novar, 1989).
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Avtorica Kovar (2011, str. 183) v magistrskem delu izpostavi tri bistvene ugoto-
vite pri na€rtovanju trZenja v neprofitnih organizacijah, in sicer da mora biti
trZenjsko pozicioniranje vkljuceno v nacrtovanje celotne strategije organizacije,
vkljucevati mora vse zaposlene in je tesno povezano z identiteto organizacije.

PremisSljeno oblikovan in prilagojen nacrt bo posamezni knjiZznici omogocil
(Duke in Trucker, 2007). Letni nacrt trZenja pa mora biti tudi »Ziv dokumentx,
saj je podlaga za vsakoletno analizo in novo pripravo le-tega. Avtorica Nagode
(2003) povzema in opredeljuje cilje v nacrtu po Helen Cote in Bridget Batchelor
ter poudari, da morajo biti veCinoma usmerjeni v pritegnitev ¢im vecjega Stevila
uporabnikov. Cilji morajo biti zastavljeni previdno, biti morajo enostavni in real-
ni, Casovno omejeni in dosegljivi. Vse skupaj pa mora biti vkljuceno v celotnem
strateSkem nacrtu knjiZnice, kjer se mora visokoSolska knjiZnica predstavljati
kot blagovna znamka s posebnimi »izdelki«, ki jih razvija za uporabnike. Visoko-
Solske knjiznice imajo prav tako konkurenco, zato morajo uporabnike obvescati
o »izdelkih, ki so jih proizvedle, tako v fizi¢ni obliki ali na spletu«. Najbol;jsi
nacin je z jasnim poslanstvom in dobrim strate$kim na¢rtom (Smith, 2011).

Iz slovenskega okolja je SirSe podrocje trZenja z dejavnostjo promocije, ki jo iz-
vajajo knjiZnice, vkljuceno tudi v novih Strokovnih standardih in priporocilih za
visoko$olske knjiZnice (2021, str. 47), v Prilogi 2: Nabor kvantitativnih kazalcev
in kazalnikov uspesSnosti delovanja visokoSolske knjiZnice. Dokument navaja
v sklopu KnjiZni¢ne storitve in uporaba knjiZnice podsklop Predstavitvena in
promocijska dejavnost z ve¢ merljivimi kazalci in kazalnikoma. Za cilje trZzenja
je iz nabora kazalcev zagotovo pomemben »Stevilo udeleZencev individualnih
ogledov in predstavitev knjiznice« ter kazalnik »Stevilo udeleZencev ogledov in
predstavitev knjiZnice na EPZ zaposlenega v knjiZnici.

4.1 Analiza storitev in trendov v visokoSolskih knjiZnicah

V tem poglavju si bomo ogledali, kaksen je trg visokoSolskih knjiZnic z vidika
makrookolja, ki ga Kotler (1998, str. 104) prav tako vkljuCuje v segment nacrto-
Studijsko in raziskovalno usmeritvijo mati¢nega visokoSolskega zavoda. V za-
dnjem obdobju se zagotovo vecina visokoSolskih knjiZnic, tako doma kot v tujini,
sooca z nekaterimi bistvenimi spremembami, ki presegajo ponudbo tradicio-
nalnih storitev, saj knjiZnice prevzemajo vedno ve¢ novih vlog in razvijajo nove
storitve v zelo kratkem ¢asu. Primer pregleda usmeritev sodobnih visoko$olskih
knjiZnic je prikazan v Preglednici 3. Schonfeld (2018) opisuje, kako so z raziskavo
v ZDA pregledali na desetine spletnih strani in dokumentov naklju¢no izbranih
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visokoSolskih knjiznic. Raziskava je pokazala, da je skupno vsem knjiZnicam
devet klju¢nih podrocij delovanja, ki jih navajamo v Preglednici 3.

Preglednica 3: Kljucna podrocja delovanja visokoSolskih knjiZnic v ZDA

Podrocje

Opis

Povezanost kampusa

Zagotavljanje prostorov in omogocanje programov,
ki bodo v Sir3i skupnosti ali v posebnih podskupinah
spodbujali sodelovanje, doseganje in vkljucevanje.

Studijski uspeh

Podpiranje navodil, lajSanje u€enja, izboljSanje
informacijske pismenosti in/ali povecanje napredovanja,

Dostop do informacij

Omogocanje odkrivanja in uporabe vseh vrst
informacijskih virov in ohranjanje sploSnega nabora zbirk.

Spodbujanje Stipendij in
ustvarjanja

Zagotavljanje strokovnih znanj, pomoci, orodij in storitev,
ki podpirajo raziskave in ustvarjalno delo.

Vklju€evanje in podpiranje
uporabnikov zunaj kampusa

Zagotavljanje pravi¢nega dostopa za izredne Studente,
Studente na daljavo in na spletu ter druge zunanje
uporabnike.

Ohranjanje in promoviranje
edinstvene zbirke

Zagotavljanje dolgoro¢nega skrbnistva redkih gradiv in
posebnih zbirk ter povecanje njihove uporabe.

Zagotavljanje Studijskih
prostorov

Zagotavljanje fizi¢nih prostorov za Studentsko
sodelovanje, tiho ucenje in tehnoloSko napredno
poucevanje in/ali ucenje.

Promocija fakultetnega
raziskovanja

Spodbujanje raziskovalne odli¢nost in nudenje podpore
raziskovalcem ter vzpostavljanje odprtodostopnih
repozitorijev.

Transformacija fakultetnih
zalozb

Zavzemanje za posodobljene formate, prenovljene
poslovne modele in zmanjSano koncentracijo na trgu.

Zavedanje in usmerjenost knjiznice v nasteta podrocja sta prav gotovo prednosti,
ki omogocata knjiznici v primerjavi s konkurenti boljSe moznosti na posamez-
nih podrocjih. Slabosti pa so tiste, ki zmanjsujejo konkurencno sposobnost in
moznost za uspesno izvajanje storitev ter celotnega poslovanja (Kotler, 1998,
str. 106).

4.2 Analiza konkurence

Kotler (1998, str. 104) navaja, da moramo pri pregledu trenutnega trZenjskega
stanja poiskati podatke o trgu, izdelku, konkurenci, distribuciji in makrookolju,
ki smo si ga Ze ogledali v prejSnjem poglavju. V Sloveniji je po podatkih Narod-
ne in univerzitetne knjiZznice (NUK), ki vodi letne statisticne meritve na porta-
lu BibSiSt, za leto 2020 oddalo porocilo 239 knjiZnic, od tega 84 visokoSolskih
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knjiZnic, kar predstavlja 35 % vseh knjiZznic v drZavi (Narodna in univerzitetna
podrobneje pogledati, kaj po¢ne konkurenca, kako je segmentirana ter kdo so
potencialni uporabniki.

Obicajno se analize konkurence poslovnih subjektov opravijo z orodji, ki omogo-
Cajo primerjave po standardni klasifikaciji dejavnosti. Orodja, ki ponujajo financ-
ne podatke in izvedene storitve analiz iz njih, v Sloveniji veCinoma uporabljajo
konsolidirana poslovna porocila subjektov, ki jih na podlagi letnih porocil pripra-
vi Agencija Republike Slovenije za javnopravne evidence in storitve (AJPES). Ker
pa so visokoSolske knjiZnice v Sloveniji navadno nesamostojne organizacije, se
tega ne moremo lotiti na ustaljen nacin. Dober vir podatkov za analizo so prav go-
tovo Ze omenjeni NUK-ovi podatki iz vsakoletnih statistiénih meritev. Novi Stro-
kovni standardi in priporocila za visoko$olske knjiZnice (2021, str. 10) navajajo
priporocene kazalnike pri pripravi analiz znotraj iste skupine knjiZnic.

4.3 Segmentacija uporabnikov

Segmentacija trga pomeni v poslovnem svetu razdelitev trga na razlicne skupine
kupcev, ki se razlikujejo glede na kupno moc, Zelje, nakupno vedenje, nacin
kupovanja in prostorsko razdelitev (Kotler, 1998, str. 267). V poslovnem svetu
je nemogoce, da bi eno podjetje oskrbovalo vse kupce, zato se osredotoci le na
posamezne segmente kupcev. Enako lahko ravnamo tudi na primeru knjiZnic.
Yi (2016) navaja, da lahko visokoSolske knjiZnice ciljno trZenje uporabljajo za
prilagajanje storitev, ki ustrezajo potrebam njihovih uporabnikov, kot tudi za
prepoznavanje zapostavljenih skupin uporabnikov in razvoj storitev, ki bi za-
dovoljile te potrebe, zato knjiznicam omogoca samozavedanje in odziv na spre-
membe znotraj segmentov.

V literaturi lahko najdemo veliko nacinov segmentacije uporabnikov knjiZnic. Po
Yi (2016) so za visokoSolske knjiZnice pomembni naslednji kriteriji segmentacije:
— stopnja usposobljenosti in letnik Studija,

- smer Studija,

- nacin Studija (redni/izredni Studentje),

- Studenti, raziskovalci/pedagogi, strokovno osebije,

— ponavljalci,

— prakti¢ni ali teoreticni Studij,

— oblika izvajanja Studija (na fakulteti v predavalnicah, na daljavo, spletno),

— socialna demografija in kulturno ozadje,

— poznavanje uporabe knjiznice,

— hobiji in interesne dejavnosti.
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4.4 Opredelitev ciljev

Za uspesno poslovanje si moramo postaviti cilje. Tako lahko svoje napore usmer-
jamo v uresnicCitev teh ciljev, po preteku dolocenega obdobja pa lahko tudi ana-
liziramo, kako uspes$no smo jih izvedli. Podjetje si mora torej postaviti jasne,
merljive in dosegljive cilje, s katerimi so seznanjeni vsi sodelavci. Kotler (1998,
str. 107) cilje razdeli na dva dela: finan¢ni in trzenjski cilji. TrZenjski cilji izhajajo
iz financ¢nih. Ker so financni cilji predvsem povezani s poslovanjem maticne
fakultete, se moramo osredotociti na trZenjske cilje.

4.5 Nacrtovanje trzenja v visokoSolskih knjiZnicah s pomocjo trZzenjskega
spleta

sy .

metoda trZzenjskega spleta dokaj pogosto vkljucena pri nac¢rtovanju strategij tr-

Zenja (novih) knjiZni¢nih storitev. Iz zadnjega obdobja analizirajo vkljucevanje

trZenjskega spleta v trZenjske strategije bibliotekarji v Gr¢iji (Garoufallou idr.,

2013; Zafeiriou idr., 2012), ki ugotavljajo, da sprejetje trZzenjskega spleta vkljucu-

je tudi prepoznavanje in razumevanje potreb uporabnikov predvsem s trznimi

raziskavami, na podlagi tako kvantitativnih kot kvalitativnih metod. Na podlagi

rezultatov raziskav iz Grcije, kaj uporabniki potrebujejo (in pri¢akujejo), pa bi

morale visokoSolske knjiZnice:

— ustvariti uporabne izdelke in storitve za pomoc¢ uporabnikom (izdelek),

— distribuirati storitve prek razli¢nih lokacij s prepoznavanjem, kaj uporabniki
Zelijo in kje Zelijo to uporabljati (trZne poti),

— si zastaviti za cilj: imeti zadovoljne uporabnike in nato z ustrezno komunika-
cijo nacrtovati u¢inkovite trzne strategije (promocija),

— biti pozorne na vedenje zaposlenih in njihove komunikacijske vescine ter za-
poslene v tem stalno usposabljati (ljudje),

— upostevati okolje knjiZnice (prostor) kot pomemben element, ki je tesno pove-
zan z zadovoljstvom uporabnikov (fizi¢ni dokazi),

— s pozornostjo razviti u¢inkovite postopke, politike poslovanja in potek dejav-
nosti, katere cilj je zadovoljstvo uporabnikov (proces),

— po potrebi zaracunavati specializirane storitve (cena).

Zubair idr. (2017) so analizirali ustreznost in uporabnost trZzenjskega spleta »7 P«
v nigerijskih visokoSolskih knjiZnicah. Avtorji ugotavljajo, da je uporaba zlasti
primerna, ker knjiZnice vodi skozi proces in jih tudi izobraZuje za bolj zavzeto
pripravo trZenja, saj s tem izboljSujejo storitve ter se bolj zavzeto posvetijo analizi

sev .
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V nadaljevanju ¢lanka se bomo osredotocili na CEK, najprej s predstavitvijo
knjiZnice ter nato z diskusijo, kako smo se lotili trZenja storitev, ter analizo uspe-
Snosti.

5 Predstavitev Centralne ekonomske knjiZznice

Centralna ekonomska knjiznica je osrednja slovenska visokoSolska knjiznica
za podrocje ekonomije in poslovnih ved. Uradno je bila ustanovljena leta 1947,
torej leto po ustanovitvi fakultete, katere datum je 8. marec 1946 (Ekonomska
fakulteta, b. d. c).

Poslanstvo Centralne ekonomske knjiZnice je, da s svojimi razlicnimi in bogati-
mi informacijskimi viri zagotavlja stalno podporo Studiju in dodatne informacije
vsem Studentom in pedagogom ter nudi temelje za raziskovalno delo razisko-
valcem. KnjiZnica zbira, obdeluje in posreduje razlicno gradivo in informacijske
vire, ki jih uporabniki potrebujejo pri svojem Studiju in raziskovalnem delu.

Storitve nudi tudi drugim uporabnikom s podrocja znanosti, raziskovalne de-
javnosti, izobrazevanja in gospodarstva. Fondi knjiZnice obsegajo skoraj Cetrt
milijona fizicnih enot knjig in ¢asopisov ter bogato izbiro elektronskih virov,
zlasti specializiranih podatkovnih zbirk s podrocja financ¢nih in drugih poslov-
nih podatkov.

V Preglednici 4 so navedene storitve, ki jih izvaja Centralna ekonomska knjiZni-
ca, z opisom glavnega namena in klju¢nimi uporabnikiCentralna ekonomska
knjiznica. Storitve so razdeljene na tri podrocja: temeljne storitve, druge storitve
in Centralna ekonomska knjiZnica kot srediS¢e znanja in prostor izobrazevanja.
Vse storitve se vec ali manj med seboj prepletajo in dopolnjujejo. Med inovativno
ponudbo knjiZnice velja izpostaviti podporo na podroc¢ju odprtega dostopa ter
e-vsebin, kjer smo v zadnjem obdobju precej obogatili dejavnost. V tem ¢lanku
je predstavljeno podrocje izobraZevanja uporabnikov, kjer bo s Studijo primera
analizirano trZenjsko nacrtovanje novih storitev.

0Od septembra 2011 do maja 2012 je potekala temeljita prenova knjiZnice v klet-
nem in pritliécnem delu stavbe. KnjiZnica je bila po dolgih letih modernizirana in
je pridobila Zeleno postavitev gradiva v prostem pristopu. Ob prenovi je knjiZnica
dobila tudi prijazne delovne in druzabne prostore in s tem postala moderna vi-
sokoSolska knjiznica ter center druZenja na fakulteti.
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Preglednica 4: Pregled storitev Centralne ekonomske knjiznice

Storitev

Namen

Uporabniki

Zbiranje, obdelava
in izposoja gradiva

Graditev zbirke z relevantnim
domacim in tujim gradivom
pri podpori pedagoskemu in
raziskovalnemu delu

Zlasti Studenti, peda-
gogiin raziskovalci z
Ekonomske fakultete
Zunanji uporabniki:
Studenti in razisko-

© valci drugih fakultet,
= ob&ani
s Y RS
4 Izbira in nudenje Ponudba vsebinsko
£ dostopa do najpomembnejsih specializiranih Zlasti raziskovalci
1,9, specializiranih podatkovnih zbirk in ostalih e-virov in pedagogi ter
e podatkovnih zbirk za podporo zlasti raziskovalnega doktorski Studenti
=z in e-virov dela fakultete
g | < . L . B
K Izobraze'vanje.z B.ol]s.e poznavanje kn]lzn'l'ce in Zlasti dodiplomski in
uporabnikov in njenih storitev, informacijsko . e .
e sy L . . podiplomski Studenti
promocija knjiznice | opismenjevanje
Vodenje osebnih Zaposleni raziskovalci
bibliografij Katalogizacija objav raziskovalcev na fakulteti in zunanji
raziskovalcev narocniki
Skupaj z vodenjem bibliografij
- . raziskovalcev analiza objav Sluzba za znanstveno-
Bibliometricne . < .
analize zarazli€ne namene: porocila, raziskovalno delo,
akreditacije, interne analize prodekan, vodstvo
© raziskovalnega dela
5 O
w Podpora raziskovalcem pri Raziskovalci,
S Odprti dostop publiciranju v odprtem dostopu, doktorski Studenti,
= promocija politik odprte znanosti prodekan, vodstvo
= S s
‘:’: Informacijska in tehnolodka podpora | Studenti, pedagogi,
gn E-vsebine ter urednistvo razli¢nih e-vsebin raziskovalci, ostale
a knjiznice sluZbe na fakulteti

Tehnicni pregled
zakljucnih del

Podpora Studentom pri zaklju¢nih
nalogah na podrocju priprave,
citiranja, preverjanja plagiatorstva
ter oddaje

Studenti in pedagogi

CEK kot srediSce znanja in

prostor izobraZevanja

Citalniska mesta

Tiha Citalniska in delovna mesta,
namenjena Studiju

Studenti

Seminarska soba z delovnimi mesti
za tiho ali skupinsko delo

Studenti in sodelavci
CEK-a pri izvajanju
izobrazevanja
uporabnikov

DruZabna mesta

Prostor ob izposoji za druzenje
Studentov in ostalih uporabnikov

Zlasti Studenti,
obcasno raziskovalci
in zunanji uporabniki

Legenda: CEK - Centralna ekonomska knjiZnica
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Zadnja vecja prenova prostorov je bila v drugi polovici leta 2018, ko je knjiZnica v
drugem nadstropju stavbe pridobila seminarsko sobo Lab*CEK, ki je opremljena
s projektorjem in tehnologijo, ki omogoca sodobno izvajanje raznih delavnic in
predavanj v funkciji izobrazevanja uporabnikov.

Vletu 2021 je imela knjiZnica skoraj 5.000 aktivnih ¢lanov, glavnino predstavlja-
jo studenti Ekonomske fakultete. Clani so prav tako vsi pedagogi, raziskovalci
in strokovni sodelavci, zaposleni na fakulteti, kar je skoraj 260 oseb (Interni
podatki Ekonomske fakultete).

V letu 2021 je bilo v knjiZnici zaposlenih 15 oseb oziroma 13,92 osebe po ek-
vivalentu polne zaposlitve (EPZ) (Interni podatki Ekonomske fakultete). Delo
je vsebinsko organizirano na naslednja podroc¢ja: izposoja, skladiSce, prodaja
publikacij in promocijskih izdelkov, medknjiZni¢na izposoja in dnevni pregled
objav, nabava in inventarizacija, katalogizacija in RUL, vsebinska obdelava in
izobrazevanje uporabnikov, bibliografije in bibliometri¢ne analize, serijske pu-
blikacije in odprta znanost, e-viri in promocijske aktivnosti, e-vsebine in delav-
nice za uporabnike, tehnic¢ni pregled zaklju¢nih del, vodja Centralne ekonomske
knjiznice in Zaloznistva.

KnjiZnica se vrsto let povezuje tudi izven meja Slovenije. Tri desetletja je Ze cla-
nica ZdruZenja bibliotekarjev knjiZnic evropskih poslovnih $ol (EBSLG-The Eu-
ropean Business School Librarians’ Group) ter od leta 2019 tudi zdruZenja LIBER
(francosko ime: Ligue des Bibliothéques Européennes de Recherche, anglesko
ime: Association of European Research Libraries). Ker ima fakulteta tri mednaro-
dne akreditacije (Ekonomska fakulteta, b. d.), to vpliva tudi na internacionaliza-
cijo knjiznice, saj je tako ali drugace vpeta v vse procese pridobivanja akreditacij
kot tudi spremljanja partnerskih Sol.

6 Trzenje storitev v Centralni ekonomski knjiznici

Centralna ekonomska knjiznica je visokoSolska knjiZznica z dolgoletno tradicijo,
ki Zeli ponuditi sodobne in specializirane storitve za vse vrste uporabnikov. V
poglavju bomo podali ugotovitve o storitvah in samem nacrtovanju trZenja v
knjiZnici, ki smo jih pridobili s Studijo primera.
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6.1 Prednosti In slabosti storitev Centralne ekonomske knjiZnice

Zavedanje in usmerjenost knjiZnice v predstavljene sodobne trende sta prav go-
tovo prednosti, ki omogocata knjiZnici v primerjavi s konkurenti boljSe moZno-
sti na posameznih podrocjih. Slabosti pa so tiste, ki zmanjSujejo konkurencno
sposobnost in moznost za uspesno izvajanje storitev ter celotnega poslovanja
(Kotler, 1998, str. 106). Na tej predpostavki lahko ugotovimo, da ima Centralna
ekonomska knjiznica prednosti in slabosti pri opravljanju storitev, ki smo jih
evidentirali v pogovorih z razlicnimi skupinami uporabnikov in zaposlenih so-
delavcev fakultete. Najveckrat omenjene so izpostavljene v Preglednici 5.

Preglednica 5: Prednosti in slabosti storitev Centralne ekonomske knjiznice

Prednosti Slabosti
Sodobno opremljeni Studijski in Premalo Studijskih mest: zlasti
druZabni prostori. v klju¢nem Studijskem obdobju
Prostor, | primanjkuje tihih mest.
storitve Multikulturno okolje: veliko tujih Prekratka odprtost prostorov: daljSa
in okolje | Studentovin profesorjev. odprtost zlasti Studijskih mest.
Nepoznavanje storitev: premalo
promocije.
Osebje Prijazni in dostopni delavci knjiZnice. Manko znanja iz ekonomskih in
poslovnih ved.
Informacijski viri: vsebinsko in Konkurenca drugih knjiznic: uporaba
Stevil¢no Sirok nabor. virov drugje.
Spletni vodici e-Tutor*CEK: informacije (Pre)statlcnail sple'tna stran knjiznice:
Informa- RS premalo moZnosti za sodobno spletno
.. . .. | 0knjiZnici na enem mestu. T - .
cijski viri objavljanje novic, obvestil.
Povezanost knjiZznice in zaloZniStva: . T
. I Premalo izvodov temeljne Studijske
hitra dostopnost fakultetnih izdaj za .
. ST literature.
izposojo ali nakup.

Legenda: CEK - Centralna ekonomska knjiZnica

Analiza pridobljenih informacij iz Ze omenjenih pogovorov z uporabniki je bila
opravljena na internih sestankih sodelavcev knjiznice, kjer smo izoblikovali
strateSke usmeritve pri nadaljnjem poslovanju knjiZnice z uporabniki.

son

6.2 Centralna ekonomska knjiZnica in konkurenca
Najbolj smiselno je Centralno ekonomsko knjiZnico primerjati z visokoSolskimi

knjiznicami Univerze v Ljubljani, s Centralno tehnisko knjiznico ter z NUK-om.
KnjiZni¢ni sistem Univerze v Ljubljani predstavlja 38 knjiZnic ter pridruZeni

KnjiZnica, 2022, 66(3-4), 109-132 123



Tomaz Ulcakar

¢lanici, Centralna tehniska knjiZnica in Narodna in univerzitetna knjiznica.
Znotraj tega velikega sistema pa vse knjiZnice gotovo niso konkurencne v vseh
pogledih Centralni ekonomski knjiZnici, ker so manjSe, ker imajo manj zapo-
slenih, ker izvajajo manjSi nabor storitev itd. Centralni ekonomski knjiZnici so
konkurencne tiste knjiznice, ki ponujajo naslednje storitve: ponudba informacij-
skih virov, storitve izobraZevanja uporabnikov, ponudba citalniskih mest, zlasti
v izpitnih obdobjih (tudi ponoci). Centralni ekonomski knjiZnici niso konku-
rencne knjiznice pri ponudbi oziroma obsegu zbirk ekonomskih in poslovnih
lahko za primerjavo izbrali naslednje knjiznice: Narodno in univerzitetno knjiz-
nico in Centralno tehnisko knjiZnico, Osrednjo druZboslovno knjiZnico JoZeta
Goricarja na Fakulteti za druZbene vede (podrocje druzboslovja) in Osrednjo
humanisti¢no knjiznico na Filozofski fakulteti (primerljivo Stevilo Studentov).
Izven ljubljanskega obmocja velja izpostaviti primerljive knjiZnice iz sistema
Univerze v Mariboru, to sta zaradi velikosti Univerzitetna knjiZnica Maribor in
zaradi vsebine KnjiZnica Ekonomsko-poslovne fakultete, manj pa se lahko nave-
zujemo na primerjave s knjiznicami v sistemu Univerze na Primorskem oziroma
s knjiznicami samostojnih in zasebnih visokoSolskih zavodov.

Pri konkurencni analizi bi morali upostevati tudi vsebinske fokuse knjiznic, veli-
kosti zavodov, Studijske in raziskovalne specifike ter upostevati zlasti kazalnike.
Ker pa je naS namen prikazati samo nacrtovanje trZenja, sama konkurenc¢na
analiza na tem mestu ni bistvena.

6.3 Uporabniki

V Centralni ekonomski knjiZnici smo se Ze spomladi 2017 odlocili preveriti
segment uporabnikov. Naredili smo statisti¢ne analize aktivnih uporabnikov,
aktivnega uporabnika, kar pomeni, da so v dveh letih vsaj enkrat uporabljali
storitev izposoje ali podaljSanja ¢lanstva zaradi oddaljenega dostopa do virov.
Analiza pridobljenih podatkov iz statistike, intervjujev z uporabniki in sodelav-
ci knjiZnice je pokazala, kar smo tudi predvidevali, da je najve¢ uporabnikov
rednih Studentov 2. in 3. letnika dodiplomskega Studija Ekonomske fakultete
(28 %), kljucni uporabniki pa so bruci (15 %), med obema skupinama so tudi
tuji Studenti. Hkrati smo ugotovili tudi, kdo vse in v kakSnem Stevilu so Se nasi
uporabniki (podiplomski Studenti mati¢ne fakultete (18 %), raziskovalci in pe-
dagogi iz mati¢ne organizacije (5 %), zunanji raziskovalci (5 %), Studenti dru-
gih fakultet (18 %), srednje$olci, obCani in upokojenci (11 %)) (Interni podatki
Ekonomske fakultete).
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6.4 Trzenjski cilji Centralne ekonomske knjiZnice
V Centralni ekonomski knjiZnici smo se osredotocili na naslednje trZenjske cilje:

— seznanitev uporabnikov s storitvami knjiZnice,
ustvarjanje prepoznavne blagovne znamke knjiZnice,
povecanje promocijske aktivnosti knjiZnice,

— povecanje Stevila aktivnih uporabnikov,

poglobitev partnerskih povezav s sorodnimi knjiZnicami.
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Slika 3: Primer poenotenja zapisa kratice CEK kot pozicioniranja blagovne znamke
Centralne ekonomske knjiZnice na spletni strani (Vir: Ekonomska fakulteta, b. d. a)

Slika 3 prikazuje uporabo kratice CEK (iz poimenovanja Centralne ekonomske
knjiZnice) na spletni strani in poimenovanje nekaterih storitev s kratico CEK,
kar predstavlja pozicioniranje in prepoznavanje knjiZnice ter storitev skozi pre-
poznavno ime. Tako je bila pred kratkim pod krovno znamko CEK oblikovana
nova znamka, vezana na CEK eTutor*CEK, ki je neke vrste e-pomoc¢nik in vodnik
za uporabo knjiznice ali v SirSem pomenu predvsem orodje za izobraZevanje
uporabnikov, ki je tudi najbolj prepoznavna in uporabljena storitev v letu 2020
(Cez 44.000 obiskov spletisca).
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6.5 Uporaba trZenjskega spleta pri uvajanju novih storitev v Centralni
ekonomski knjiznici

Centralna ekonomska knjiznica je zacela intenzivnejSe nacrtovanje trzenja v letu
2017, kot je bilo Ze omenjeno, s segmentacijo uporabnikov, temu je sledila analiza
trZenja, ki se vsako leto posodablja ravno skozi trzenjski splet. Knjiznica vsako
leto preveri temeljne storitve, uporabo le-teh in glede na metodo uporabniske
izkuSnje nacrtuje nove storitve. Kot primer navajamo vpeljavo vsebinsko usmer-
jenih predstavitev podatkovnih zbirk in ga prikazujemo v Preglednici 6 skozi
trzenjski splet »7 P«.

Preglednica 6: Vpeljava predstavitev vsebinskih podatkovnih zbirk za posamezna Studijska podrocja
(management, finance, trZenje, ekonomija) skozi »7 P«

Spremenljivka

Opis

Rezultat

Predstavitev vsebinskih podatkovnih

Lansiranje Stirih vsebinskih sklopov
predstavitev podatkovnih zbirk

I(E?S:jeukct) zbirk za posamezna Studijska za posamezna Studijska podrocja
podro¢ja. (management, finance, trZzenje,
ekonomija).
Zadovoljstvo uporabnikov, ker bodo
Cer]a Predstavitve so brezplacne. dOb.Ih dpdano stovr!tgv brezplacno,
(Price) ter izvajalcev, da Sirijo nabor

dodatnih storitev.

Prodajne poti

Dolocitev prodajne poti; posredno
preko lastne mreZe ter neposredno

Dogovor s pedagogi, da bodo pri
predmetih Studentom ponudili
predstavitve v izvedbi CEK-a.

komuniciranje
(Promotion)

predstavitev s tiskanimi in spletnimi
letaki ter se povezala s Sluzbo za
trzno dejavnost, da se je promovirala
na fakultetnih druzbenih omreZzjih.

(Product . Lastna prodajna pot je bila tudi
preko posameznih pedagogov — .
placement) nosilcev predmetov oktobra na »Modrem sodu znanjax,
P ’ ko se knjiZznica promovira izven
lastnih prostorov v pop-up obliki.
KnjiZnica je izdelala celostno
Trzno podobo za oglasevanje in promocijo | ¢ niin tiskani letaki, ki jih

Studenti prejmejo v knjiZnici ter na
vseh vidnejSih mestih na fakulteti.

V CEK-u se je izoblikoval tim sodelav-

Ljudje pri R R Skozi predstavitve so se sodelavci
roizvajanju cev, kisi je razdelil zbirke in jih zelo izoblikovali v zelo kompetentne
Etoritvel ] dobro, podrobno spoznal, z vsemi informacijske s ecialis’;e za
vsebinskimi, tehni€nimi in drugimi J P
(People) posebnostmi posamezne zbirke.
Proces Ob naértovanju smo si zastavili .
izvaiania ¢asovni okvir posameznih izvedb, Casovna optimizacija predstavitev
stor:te\: tako v trajanju in ponovitvah, ters in ustrezna umescenost v Studijski
(Process) posameznimi pedagogi uskladili tudi | koledar.
ponovitve pri predmetih.
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Spremenljivka | Opis Rezultat

Odkar so predstavitve v prostoru v

Ves ¢as smo se spraSevali o prostoru, CEK-u, 50 uporabniki bolj zadovoljni

Fizicno okolje kje je najbolje izvajati predstavitve:

in fizi¢ni . L N in prav tako izvajalci, saj lahko
. ali v rezervirani predavalnici na <
dokazi S . v . smatramo, da smo na »domacem
. fakulteti ali ostati v knjiZnici, na . . o .
(Physical o L . terenu« in so razni moteci elementi
. sreco smo kmalu dobili lastni prostor L . R
Evidence) minimizirani, kot je nepoznavanje

v knjiZnici Lab*CEK. .
opreme, prostora ipd.

Legenda: CEK — Centralna ekonomska knjiZnica

6.6 Analiza uspesnosti trZzenja v Centralni ekonomski knjiZnici

Po analizi storitve v naslednjem letu smo ugotovili, da je bila vpeljava novega
modela predstavitev podatkovnih zbirk odli¢na izbira. V preteklosti smo izvajali
predstavitve zbirk nekajkrat letno (enkrat do dvakrat na semester) bolj splo$no,
bolj v smislu predstavite, kaj nudimo. Udelezbe uporabnikov so bile skromnejse
(do deset na predstavitev), $e manj pa je bilo na predstavitvah vprasanj ali dis-
kusij udeleZencev. Vpeljava modela vsebinskih predstavitev podatkovnih zbirk
z delavnicami pa je prinesla veliko zanimanje med Studenti, saj so bili Ze prvi
termini jeseni 2019 zasedeni in so Studenti sami prosili za ponovitve posamez-
nih izvedb. K dobri izvedbi je prav gotovo pripomoglo tudi »domace okolje«,
saj smo gostili predstavitve v novi seminarski sobi Lab*CEK (Slika 4 prikazuje
promocijsko gradivo).

KOLEDAR IZOBRAZEVANJ
TRAININGS CALENDAR 2019/2020

November - December

(o [P
1
!

T

2 Mjﬂnmﬁw 4.12. 2019 ob 13. uri
- L g

iy it e F

F Predstavitev

13.11. ob 13. uri

-_—

12.n0v

PODATKOVNE ZBIRKE ZA STUDENTE
TRZENJA IN MEDNARODNE EKONOMUE

DATABASES FOR MARKETING AND
CEK INTERNATIONAL BUSINESS STUDENTS

ONLINE

—

Presentation
November 13th, at 2 p.m.

Slika 4: Primer plakata in (tiskanih) letakov za predstavitve v Lab*CEK-u
(Vir: Arhiv Centralne ekonomske knjiZnice)

Presenetljivo dober odziv na predstavitve je bil s strani pedagogov, saj ti vse bolj

prepoznavajo koristnost vsebinsko ciljanih predstavitev podatkovnih zbirk, zato
so zaceli izvajalce vabiti s krajSimi predstavitvami zbirk na lastne predmete. Ta
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del smo Se bolj vsebinsko prilagodili in skoncentrirali posamezno predstavitev
v odmerjen ¢as znotraj posameznega predmeta. Tako smo iz ene storitve dobili
dve, ki se medsebojno dopolnjujeta in ena drugo promovirata.

Na tej tocki velja izpostaviti zelo bistven segment trZenja, to je komuniciranje,
ki tudi sicer postaja vse bolj pomemben. Trzenjsko komuniciranje ima posebne
zakonitosti in ga moramo posvojiti z dveh zornih kotov: kot nacin razmisljanja in
kot proces, saj bodo knjiZnice le z dobrim poznavanjem odgovorov uporabnikov,
zakaj uporabljajo storitve, lahko uspesno zadovoljevale potrebe dejanskih in
potencialnih uporabnikov (Kocbek Pavalec, 2018, str. 34).

Izdelanost posameznih storitev na ravni izobraZevanja uporabnikov je Centralni
ekonomski knjiZnici omogocila hitro prilagoditev na drugacne razmere v letih
2020 in 2021, ko je zaradi korona virusa glavnina dela potekala na daljavo od
doma in nam je informacijsko-komunikacijska tehnologija omogocala ohranjati
stik z uporabniki in sprotno izvajanje storitve v e-okolju. Takoj po zacetku prve-
ga vala epidemije marca 2020 smo uvedli novo storitev s sloganom »CEK zunaj
knjiznice«, Kjer so pod skupnim imenom zdruZene predstavitve in delavnice na
daljavo. Slika 5 prikazuje spletne letake, ki nagovarjajo uporabnike, da je knjiz-
nica tudi v casu omejevanja stikov na voljo uporabnikom na daljavo in da je v
ta namen pripravila razli¢ne predstavitve storitev. Knjiznica ima v letu 2020 in
v prvi polovici 2021 rekordne podatke o oddaljenem dostopu pa tudi o udelezbi
Studentov na izobraZevanjih in predstavitvah, skupaj smo nasteli Ze vec kot tiso¢
udeleZencev.

CEK napoveduje CEK z vami zunaj knjiZnice

CEK z vami zunaj knjiZnice J
12. - 15. maj

Citiranje in navajanje virov po APA standardu
[CEK zunaj knjiznice]

Warc

Orbis in academic research
with Bureau van Dijk

18]

AdForum

Digi -+ CEK cek@ef.unilisi - TUTOR': CEK ¥ Digi CEK cek@sf.uni-l.si

Slika 5: Promocijski spletni letaki v Casu epidemije (Vir: Arhiv CEK)

O novih inovativnih storitvah v knjiZznicah je vintervjuju leta 2018 takratna pred-
sednica IFLE Gloria Pérez-Salmerdn na vprasanje, kakSna bo po njenem mnenju
prihodnost knjiZnic, odgovorila: »Prihodnost knjiZnic bo svetla, ¢e bomo knjiz-
nicarji sposobni povezati cilje knjiZnic s cilji SirSe druzbe. Imamo veliko priloz-
nost, da pokazemo druzbeno vrednost knjiznic ter njihov prispevek k razvoju in
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blaginji tako posameznikov kot tudi skupnosti. Zagotavljanje dostopa do infor-
macij je steber naSega dela in knjiZnicarji ga opravljamo z zanosom. Verjamem,
da lahko stroko utrdimo tudi na globalni ravni, da se bo znala odzvati na pri-
hodnje izzive; da oblikujemo nove inovativne storitve ter prestavimo knjiZnice v
Zepe in zivljenja ljudi« (Cerkvenik, 2018). Ravno to, kar izpostavlja predsednica
IFLE, je Centralna ekonomska knjiZnica storila v zadnjih dveh letih, morda je k
temu pripomogla delno tudi epidemija, ki nas je dodatno spodbudila. Predvsem
zavzetost bibliotekarjev in usmerjenost knjiznice v uporabnike sta povzrocilia
uspeh ter velik dvig uporabe in zadovoljstva s knjizni¢nimi storitvami.

7 Sklep

V prispevku smo sku3ali na podlagi teoreti¢nih izhodiSc¢ in lastnih ugotovitev
prikazati strategijo trZzenja Centralne ekonomske knjiZnice in blagovne znamke
CEK ter predstaviti osnovni nacrt trzenja, s pomocjo katerega knjiznica dosega
izbrane ciljne vrzeli ter ponuja segmentirane storitve po vsebini razlicnim sku-
pinam uporabnikov.

Skozi analizo trenutnega trZzenjskega stanja ugotavljamo, da je trg potencialnih
uporabnikov za slovenske razmere velik, saj cilja na vse deleZnike mati¢ne fa-
kultete, kot tudi na zunanje uporabnike, zlasti z oZjega podrocja druZboslovja v
polju ekonomskih in poslovnih ved, kjer je bilo po podatkih Statisticnega urada
v letu 2020 vec kot 15.000 Studentov, k temu moramo pristeti Se raziskovalce
in pedagoge (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2020). Klju¢ni uporabniki so
dokaj dosegljivi, kar omogoca enostavne prodajne poti, kot smo videli na pri-
meru storitev predstavitve podatkovnih zbirk. V tem kontekstu je pomembna
ugotovitev, da je v zadnjem obdobju, ko smo vsi v nenehni stiski s casom, za
kljuc¢en uspeh vsake storitve v Centralni ekonomski knjiznici Se bolj kot neko¢
pomemben individualni pristop izvajalca z enim ali skupino uporabnikov. Nekaj
konkurence v sorodnih knjiznicah smo zaznali, ampak zaradi specifike ponudbe
je prave konkurencnosti med visokoSolskimi knjiZznicami manj, kot se morda
pricakuje na samem zacetku snovanja ciljev, vsekakor pa je za razvoj podrocja
pomembno spremljanje, kakSne storitve izvajajo sorodne knjiZnice. OglaSeva-
nje in promocijo smo zaznali kot eno bolj pomembnih podrocij pri nac¢rtovanju
trZenja, saj uporabniki le na tak nac¢in pridobijo informacije o (novih) storitvah.
Fakultetna socialna omreZja so dobrodosla platforma za promocijo storitev kot
tudi raznih akcij za pospeSevanje prodaje. Za knjiznico z dolgoletno tradicijo, a
s sodobnim poslanstvom, je bistvena tudi promocija od ust do ust, zato gradimo
blagovno znamko CEK na odnosih, kvaliteti storitev in zaupanju uporabnikov
od prvega dne vsake nove generacije Studentov na fakulteti.
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Prikaz trZenjskega nacrta Centralne ekonomske knjiZnice kaZe, da je moZno
uspesno trziti nove, specializirane storitve ter ustvariti novo blagovno znam-
ko. Kot je prikazano, je uporaba »7 P« trZzenjskega spleta zelo primerna metoda
pri snovanju trZenja in promociji novih storitev, ker izvajalca vodi skozi korake
pri samem nacrtovanju. V prispevku je ve¢ poudarka na samih visokoSolskih
knjiznicah, je pa prav gotovo metoda uporabna v vseh vrstah knjiznic, zgolj pri-
lagoditi jo je treba specifiki posamezne vrste knjiznice (kot so na primer klju¢ni
uporabnik, definiranje prodajne poti in lastnega okolja).

Znadgradnjo dognanj iz ¢lanka se lahko z uporabo kvantitativnih metod izvede
raziskave SirSega zadovoljstva uporabnikov s storitvami Centralne ekonomske
knjiZnice. V pomoc¢ bodo vsekakor Ze omenjeni kazalci in kazalnika iz novih
Strokovnih standardov in priporocil za visoko$olske knjiZnice (2021), s katerimi
lahko dokaj hitro in enostavno merimo uspeSnost poslovanja na vseh podroc¢jih
poslovanja knjiznice. V SirSem kontekstu visokoSolskih pa tudi ostalih knjiznic
lahko prikazi na¢rtovanja trZenja sluZijo bibliotekarjem pri snovanju in promo-
ciji novih storitev.

Ker se druzba in tehnologija zelo hitro spreminjata, se tudi zahteve uporabnikov
dinamicno spreminjajo, knjiZnica se mora na to vseskozi prilagajati in vzpostav-
ljati nove storitve in ponudbo za uporabnike ter imeti ob tem ves ¢as v mislih
nacrt(e) trZzenja ter promocije. Centralna ekonomska knjiZznica ima tako v krat-
koro¢nem nacrtu transformacijo v sodoben CeK (Center of Knowledge; sloven-
informacij in znanja, tako na fakulteti kot v SirSem okolju doma in v tujini. Tako
bo presel v Zepe in Zivljenja ljudi — kon¢nih uporabnikov.
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