Management kultury

Cil vyuky

Studenti budou béhem praktickych semindii seznameni s problematikou ekonomického,
pravniho 1 uméleckého chodu kulturnich instituci. Budou se orientovat v problematice statni i
soukromé podpory neziskovych organizaci, které se profiluji jako kulturni. Studenti budou
zasvéceni do ucetnictvi, marketingu, managementu, public relations, autorského prava a dale
také do samotného fizeni kulturniho provozu se v§emi svymi specifikami.

1) Mapovani kulturniho a kreativniho priamysl

Kreativni primysly
Design, mdda, architektura, reklama, software

Design

Design (z angl., vyslov [dyzajn]) je vytvofeni planu nebo imluvy na vystavbu objektu nebo
systému (architektonické plany, technické vykresy, obchodni procesy, schémata

zapojeni, graficky design, produktovy design). Mlize oznacovat jak ¢innost navrhare, tak
vysledny produkt jeho ¢innosti. Dobry design obecné, zahrnuje nékolik véci, a to tvar
vyrobku, bezpecnost, pouzitelnost, respektuje technické a technologické zasady. Zdarile
vypadajici priimyslové produkty byvaji Casto ozna¢ovany jako "designové", designové
hodiny, designova sedacka atd...

Design miize zahrnovat znaény vyzkum, mysleni, modelovani a &asty re-design. Casté druhy
navrhovanych objektl jsou Saty, grafické uzivatelské rozhrani, mrakodrapy, firemni identity a
dokonce i metody designu.

Architektura

Architektura je v nejobecnéjSim pojeti synonymem pro stavitelstvi a zabyva se tak jak
globalnim pohledem na urbanismus ¢i krajinu pies klasické stavitelstvi budov az

po design jednotlivych detailti, jako je zahradni ¢i bytova architektura. V uz$im vyznamu
slova pak oznacuje stavbu, ktera je nositelem néjakého uméleckého pojeti ¢i nazoru. Tim
vyjadiuje umélecké ztvarnéni staveb, jejich styl a zpasob, jakym byly postaveny. Architektura
je tak chapana jako umélecké dilo, které je zaroven kulturnim a politickym symbolem doby.

Architektura tak spojuje estetické a stavebni znalosti, proto lze fici, Ze se v architektuie
vyrazné projevuji zmény spole¢nosti. Diky dlouhému vyvoji se ustalila jista pravidla
vyjadiovani, ktera obecné€ vypovidaji o tom, jaké tvary a materidly ¢i jejich kombinace jsou
vhodné pro jaky ucel.

Na vyznamna vetejna architektonicka dila jsou vypisovany architektonické soutéze, jez se
profilovaly jako osvéd€eny néstroj v pribéhu historie.

Ackoli architektura zac¢ina v okamziku, kdy lidé zacali budovat prvni stavby, tak architektura
v uz$im smyslu se zacala projevovat az v obdobi starovékych fisi, jako byl Sumer a Egypt. Z
Egypta také pochazi prvni historicky dolozeny architekt, kterym byl Imhotep z doby kolem
roku 2650 pt. n. 1., ktery mél byt stavitelem prvni tzv. Dzoserovy pyramidy.

Historicky se v architektufe odrazelo mnoho pohledi, pii¢emz zakladnim pohledem
nejen evropské architektury byla jeji podfizenost harmonii. V 19. stoleti se harmonii staveb
nadfadil ucel stavby. Tim se architektura oprostila od estetickychteorii a zacala se zabyvat
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piedevsim ucelnosti. To vedlo k tomu, Ze vybér stavebniho materidlu, zvolena forma i
rozméry byly podfizeny ucelu stavby. Protoze se tak hlavni z4jem architekta pfesunul od
vnéjsiho prostoru stavby smérem k vnitinimu prostoru, zacalo se pracovat s novym
terminem architektonicky prostor. V pribéhu 20. stoleti tak doslo k tomu, Ze architektura
ziskala novy a od historického pojeti pomérné odlisny pohled.

Reklama

Reklama je placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni
znacky nebo myslenky, majici obvykle za cil zvyseni prodeje. Podle pouzitého média se
rozliSuje televizni, novinov4, internetova, rozhlasova, plakatové nebo jina.

Reklamu vyuzivaji pfedevsim obchodni spole¢nosti, ale i neziskové organizace a profesni ¢i
socialni organizace.

Nékdy se setkavame s pouhymi odkazy nebo jménem nebo logem vyrobcee ¢i vyrobku, kde
chybi presvédcovani (odborné persuaze nebo persvaze), a to na vhodnych i méné vhodnych
mistech (napf. na mantinelech pii sportovnich utkanich, na dresech nebo zavodnich autech).

Software

Software (téz ¢esky programové vybaveni)! je v informatice sada viech poéitatovych
programui pouzivanych v pocitaci, které provadéeji néjakou Cinnost. Software 1ze rozdélit

na systémovy software, ktery zajistuje chod samotného pocitace a jeho styk s okolim a

na aplikacni software, se kterym bud’ pracuje uzivatel pocitace nebo zajist'uje fizeni néjakého
stroje (viz embedded systém).

Software je protiklad k hardwaru, ktery zahrnuje v§echny hmatatelné soucasti pocitace
(elektronické obvody, skiin, grafické karty, atd.).

Jelikoz software je zpravidla povazovan za autorské dilo, koncovi uZivatelé ho vyuzivaji na
zéakladé licenci od jejich autort.

Kulturni primysly
Filmovy pramysl, hudebni primysl, rozhlasové a televizni vysilani, nakladatelsky pramysl,
herni priimysl = masova Kkulturni spotieba — plivodni tvorba...

V kulturnim primyslu se zvySuje zaméstnanost i v obdobi ekonomickych krizi. KP mé velky
potencial. 4,5 % HDP v EU.

V CR schazi systematicka podpora, fada mést si to uvédomuje a mapuje kulturni a kreativni
pramysl, aby ho mohla systematicky a cilen¢ podporovat a rozvijet.

Filmovy primysl

Filmovy priimysl se sestava z technologickych a komer¢nich instituci vyrabéjicich filmy,
napiiklad z filmovych produkénich spolecnosti, filmovych studii, kinematografie, produkce,
psani scéndait, preprodukce, postprodukce, filmovych festivali, distribuce filma a

Z herci, rezisérd a dalSich Clend filmového Stabu.

I kdyZ vydaje spojené s vyrobou filmi vedly filmovou produkei k tomu, aby se spojila pod
zastitou produkeni spolecnosti, pokrok ve vyvoji vybaveni, pouzivaného pii vyrobé filmu a
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narust prilezitosti k ziskani investic k vyrobé filmu mimo samotny filmovy primysl, umoznil
produkci nezavislych filma vlastni rozvoj.

Hudebni pramysl
Proména hudebniho primyslu po nastupu digitdlni distribuce hudby je zjevna - klesa
prodej fyzickych nosi¢i, po piratskych webech se ale prosadily nékteré placené sluzby.

Piijmy hudebniho primyslu v Cesku v roce 2018 meziroéné vzrostly o osm procent na 902
miliont korun. Digitalni prodej byl stejné jako o rok dfiv vyssi nez na fyzickych nosicich,
streamingovym sluzbam pienasejicim hudbu pies internet piijmy stouply o 44 procent.
Vyplyva to z udaji, které CTK poskytla Seska pobotka Mezinarodni federace hudebniho
pramyslu (IFPI). ,,Po dlouhych letech fatalniho propadu trhu v dasledku nelegalniho on-line
obchodu s hudbou a n€kolikaletém obdobi stagnace zaziva hudebni primysl jiz druhym
rokem rust trhu,* uvedla IFPI. Prodej fyzickych nosi¢i se loni snizil 0 11 procent po riistu o
Ctyti procenta v roce 2017. ,,Prodeje nosic¢ti CD poklesly o 23 procent, pomérné velky narast
o0 22 procent zaznamenaly mddni vinylové nosice, coz vSak v absolutnich ¢astkdch nemiize
zhojit propad prodeje tradi¢nich CD,* napsala federace. Digitalni prodej loni Cinil 61
procent z celku, podle federace ovladl hudebni trh napti¢ Zanry. Pfevazoval uz v roce 2017,
tehdy se ale na prodeji podilel 51 procenty. IFPI poukazala na to, ze v poslednich letech se
presunul z4jem posluchacl od stahovani k poslechu pres internet. Diivodem je podle ni
také to, ze v Cesku jsou n&kolik let dostupné velké streamingové sluzby jako Spotify, Apple
Music, Deezer nebo Google Play.

Piijmy ze stahovani hudby tak loni nadale klesaly a pfedstavovaly uz jen sedm procent z
digitalnich prodejua. Naproti tomu lofisky rist pFijmi ze streamingu o 44 procent na 280
milioni korun nasledoval po predlonském zvyseni o polovinu. Pocet platicich uzivateli
streamingovych sluzeb v lofiském roce v Cesku stoupl o 58 procent na 492.000. ,,P¥irtistek
cca 180 000 (uzivateld streamingu) jen za rok 2018 ukazuje obrovskou dynamiku, kterou
jsme zatim mohli vidét jen u vyspélych zapadnich trhi,* popsala IFPI. Vedouci pozici na
¢eském hudebnim trhu obhajilo podle udaji federace vydavatelstvi Universal Music. Na
druhém misté skoncila firma Warner Music, tfeti pficku zaujima Sony Music. Pozici
nejvétsiho domaciho vydavatele si drzi Supraphon.

VYMEZENI HUDEBNiHO PRUMYSLU

Primysl hudebni znaci soucast kulturniho pramyslu, téz synonymicky mize byt oznacovan i
jako primysl obsahu(content industry). Predpokladem existence a vzniku primyslu
hudebniho je hudebni ¢i zvukova tvorba, podstatou je pak cinnost poskytovateld této tvorby,
tj. vlastniho hudebniho obsahu. Timto poskytovatelem hudebniho obsahu je pak konkrétné
prumysl nahravaci a primysl medialni. Pfechodnou oblasti souvisejici s primyslem hudby je
pak ¢innost souvisejici s nejriiznéj$imi nutnymi sluzbami jakymi je napf. vyroba a udrzba
hudebnich nastrojii, vyroba nosict zvuku a zvukovych zatizeni, ptenosovych technologii,
akustickych prostor, ¢innost organizaci zajist'ujicich specialni vzdélavani, ale i Sifeni a
poskytovani informaci z dané sféry.

Z hlediska statistického vymezeni (OKEC, resp. CZ-NACE) a nového statistického ramce
UNESCO z roku 2009 zahrnuje pramysl hudebni celou oblast produkce hudby, k niz fadi i
vyrobu hudebnich nastroji. Hudba jako celek se nachazi v ¢asti (domén¢) B, tj. performance
and celebretion, s pfesahy do dalsich domén E (audiovize a internet), A (muzea a archivy) a
D (knihy a tisk).
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K vymezeni priamyslu hudebniho je vhodné urcit jednotlivé subjekty, které tvoii zajmové
skupiny. Jsou to: umé¢lci — interpreti, skladatelé, autofi textu; agenti, manazeti, PR - ktefti
zastupuji umélce; hudebni vydavatelstvi; nahravaci spolecnosti; vlastnici studii, distributofi,
prodejci, média, promotérské a bookingové agentury, prodejci vstupenek; kone¢ni
konzumenti, uzivatelé hudby jako filmovi tviirci, tviirci reklamy a multimédii; kolektivni
spravci, ktefi se staraji o autorska prava.

Rozhlasové a televizni vysilani

Federalni Rada pro rozhlasové a televizni vysilani byla zfizena federalnim zakonem ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (§ 16—18), s tCinnosti od 22.
listopadu 1991 jako organ, ktery mél podporovat zajem vetejnosti na uskutectiovani svobody
projevu a prava na informace a dbat na dodrzovani zakona, rozvoj plurality vysilani a rozvoj
doméci a evropské audiovizualni tvorby. Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni
vysilani byla ziizena zdkonem Ceské narodni Rady &. 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky
pro rozhlasové a televizni vysilani, s uc¢innosti od 5. biezna 1992 vedle Federalni Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani. S G¢innosti od 4. cervence 2001 byla Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani (RRTV) zfizena z dosavadni Rady zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, jako spravni Utad, ktery vykonava statni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a pievzatého vysilani. Rada dohlizi na zachovavani a
rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti vysilani a ptevzatého vysilani, dba
na jeho obsahovou nezavislost a na dodrzovani pravnich predpisti v oblasti vysilani. Podle
zékona €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich sluzbach na vyzadani, vede evidenci
poskytovatelli audiovizudlnich medidlnich sluzeb na vyzadani. Rada dale monitoruje vysilani
provozovateli rozhlasového a televizniho vysilani a obsah audiovizualnich medialnich sluzeb
na vyzadani, reaguje na podnéty Siroké vetejnosti a uklada sankce podle zdkona. Radu tvofi
tfinact ¢lenti Rady a Utad Rady. Rada se podili svymi stanovisky a navrhy na vytvafeni zasad
statni politiky Ceské republiky ve vztahu k vysilani a koncepci jeho rozvoje. V ramci své
¢innosti pak spolupracuje s daldimi organy statni spravy, predevsim s Ceskym
telekomunikaénim Gfadem (CTU), a se samoregulaénimi organy provozovateld.

Rada zastupuje Ceskou republiku ve Stalém vyboru ziizeném podle &l. 20 Evropské imluvy o
preshrani¢ni televizi, spolupracuje s organy Evropskych spole€enstvi a s regulaénimi organy
¢lenskych statii Evropskych spolecenstvi s obdobnou vécnou plisobnosti a plni dalsi ukoly,
které pro oblasti regulace televizniho vysilani a audiovizudlnich mediélnich sluzeb na
vyzadani vyplyvaji z élenstvi Ceské republiky v Evropské unii. Rada rovnéz spolupracuje v
oblasti regulace televizniho vysilani a audiovizudlnich mediélnich sluzeb na vyzadani s
piislusnymi organy stati, které nejsou ¢lenskymi staty Evropskych spolecenstvi nebo
smluvnimi stranami Evropské umluvy o pfeshrani¢ni televizi. Rada je na zaklad€ usneseni
Ustavniho soudu ze dne 30. 11. 2010, sp. zn. PL. US 52/04 povaZzovana za ustfedni organ
statni spravy, resp. za tstiedni spravni Ufad a to ode dne vykonatelnosti tohoto usneseni.

Rada hospodati s vlastnim rozpoctem podle zvlastniho pravniho predpisu a jeji Cinnost je
hrazena ze samostatné kapitoly statniho rozpoétu Ceské republiky &islo 372. Rada neni
zfizovatelem zadné podiizené organizacni slozky ¢i pfispévkové organizace a neni ani
poskytovatelem dotaci. Rada pfedklada navrh svého rozpoctu a zavérecného uctu
Ministerstvu financi a stalé komisi Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky pro
sdélovaci prostfedky. Zvetejnuje usneseni Rady, vyro¢ni zpravu Rady, zépisy z jednani Rady,
a pfipadné dalsi informace. Predklada kaZzdoro¢né Poslanecké snémovné vyro¢ni zpravu o své
¢innosti a o stavu v oblasti vysilani.
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Nakladatelsky primysl

Samotni nakladatelé, knihkupci a distributofi statistiky tykajici se jejich byznysu nezvetejiuji.
Chrani své obchodni zajmy a odhalenim ¢isel prodejnosti nechtéji nahravat ostatnim
subjektim v konkuren¢nim boji. Ve svété trzniho souboje o preziti je to samoziejme zcela
legitimni postup. Také se tim ovSem ukazuje, ze ¢esky knizni trh je piesycen komerénimi
subjekty, ptestoze celkovy obrat je jiz n€¢kolik let takika neménny — aktualné 8,2 miliardy
korun. Tuto ¢astku si mezi sebou pieléva priblizné Sest set knihkupectvi, pét
nejvyznamngjsich distribucnich spole¢nosti (k tomu je nutno ptipocist desitky mensich
distributort, ktefi vSak nemayji celorepublikovou ptisobnost) a 2 037 skutecn¢ aktivnich
nakladateld. Pokud by se mezi sebou d¢lili rovaym dilem (coz je samoziejmé zcela nerealna
situace), piisel by si kazdy subjekt ro¢né na 3 100 000 korun. PtestoZe je ¢esky knizni trh
neuvetitelné diverzifikovany, mizeme sledovat jeho ¢astecnou homogenizaci. Ta se projevuje
piedevsim v etablovani stabilnich péti celorepublikovych distribu¢nich siti. Pravé v nich totiz
spocival nejvétsi problém poslednich dvou desetileti. Jeste v roce 2007 nakladatel Vladimir
Pistorius v rozhovoru pro ¢asopis Tvar (€. 21) tvrdil: ,,Existuje piili§ mnoho distribué¢nich
spole¢nosti, které si navzajem konkuruji. Pfitom konkurence paradoxné¢ jejich sluzby
nezleviiuje. Distributofi se snazi byt vstficni predev§im vici zdkaznikiim — tedy knihkupctim,
ale uz mnohem mén¢ vii¢i dodavateliim — tedy nakladateliim. Tim, ze si konkuruji, vlastné
distribucni sluzby zdrazuji.* Za idedlni model pak pokladal situaci v Nizozemsku, svétové
knizni velmoci, kde operuje pouze jedna distribuc¢ni spolec¢nost.

V soucasnosti ceskému kniznimu trhu kraluje spolecnost Euromedia, vlastnéna némeckou
spole¢nosti Bertelsmann, kterd je sedmou nejvétsi nakladatelskou spolecnosti na svéte

— S ro¢nim obratem 2,9 miliardy eur. Ta funguje jako nakladatelstvi (Ikar, Knizni klub, Odeon
ad.), ale také jako distributor a mezi jeji odbératele patii téméf vSichni tuzemsti knihkupci,
internetové obchody (Kosmas), knihkupecké sité (Neoluxor, Kanzelsberger a dalsi) a také
mezinarodni obchodni fetézce (Tesco, Kaufland aj.). V jeji dominanci miZzeme pozorovat
hlavni zneklidiiujici jev soucasného globalniho knizniho trhu, ale také rezidua zpackané
transformace trhu centralné fizeného. Po ni totiZ u nés nezustal nikdo, kdo by

disponoval dostate¢nym kapitalem ke standardnimu podnikani. Vyhodou nadnarodnich
korporaci pak je, Ze dokdzou své prostfedky mezi jednotlivymi lokalnimi pobockami pielévat
dle potieby, a relativné jednoduse tak opanovat regionalni malé trhy.

Kromé nakladatelstvi, knihkupectvi a distribu¢nich spole¢nosti v§ak do ¢eského knizniho trhu
vyznamné zasahuji i vefejné knihovny, jejichZ sit’ patii v Ceské republice k nejhustsim na
svété. Funguje zde 5 415 knihoven a jejich pobocek, které jsou predev§im spravovany
obcemi, mésty ¢i kraji. V roce 2013 vynalozily knihovny na nakup knih celkem 322 919

344 Korun. Pravé zde se nachazi neprobadané uzemi ¢eského knizniho trhu. Néktefi knihkupci
se nechavaji slySet, Ze jim distribu¢ni spolecnosti nabizeji nakupni slevy, a proto
upifednostiiuji ur€ité distributory a prodejce pied jinymi, piestoZze by ze zakona mély vyuzivat
sluzeb vSech subjektli rovhomérné. Vzhledem k tomu, Ze je na vedouci pracovniky vetejnych
knihoven vyvijen nepfimy ekonomicky tlak ze strany statu, snazi se timto problematickym
jednanim snizit své néklady. To vSe kontrastuje s vysi statni podpory neperiodickym
publikacim, pod niZ se subvence piivodni literarni tvorby na ministerstvu kultury ukryvaji. Ta
¢ini asi 6 300 000 korun ro¢né€. KdyZ zapocitame 1 magistraty a regiondlni samospravy, které
knizni produkei také ze svych rozpoct sponzoruji, budeme se pohybovat nékde kolem deseti
miliont korun. I kdyZ mezi staitem dotované projekty zahrneme vysokoskolské nakladatelstvi
(¢trnact procent z celkového poctu nakladatelskych subjektl), kterd vSak do statni pokladny
velky obnos penéz vraceji, je zjevné, ze procentualni uroven statni podpory nekomerénim



kniznim tituliim je — tfeba 1 ve srovnani se sousednim Polskem — nedostacujici. Komerc¢ni
model tedy na ¢eském kniznim trhu zcela ptevlada, coz mé za nasledek jednak nedostatecnou
podporu ¢eskych spisovateld, ale také slabou péci statu o kulturni bohatstvi a jeho rozvoj,
nehled€ na mozny rozvoj Grovné vzdélanosti prostfednictvim tituld, které by bylo zaddouci do
ceského kontextu prenést.

Herni pramysl

Videoherni primysl (¢astéji jednoduse herni primysl) je odvétvi priimyslu zabyvajici se
tvorbou a prodejem pocitacovych her, resp. videoher. Zahrnuje desitky specializovanych
profesi (napft. herni navrhaf, grafik, programator, producent) a zaméstnava mnozstvi lidi po
celém svéte.

Podporovat by se mélo zejména:
- Podnikani — digitalni hry aj.
- Export — veletrhy, mezinarodni veletrhy ve svété
- Kireativitu v ramci vzdélavani — zapojeni umélct do vyuky — napf. vizualizace poezie
atd.
- Tvorbu

Kreativita v ramci vzdélavani

Program Kreativni partnerstvi (Creative Partnerships) patii mezi velice kvalitni a ovéfené
programy zamétené na rozvoj kvality vzdélavani a zafazeni kreativnich metod do vyuky.
Vznikl jako vlajkovy program kreativnich vzdélavacich metod v Anglii v roce
2002(www.creative-partnerships.com), aby vytvatel a podporoval dlouhodobé partnerstvi
mezi §kolami a umélci s cilem inspirovat Zaky a pedagogy, prosazovat oteviené prostiedi a
vyuzivat potencial kreativnich metod na skolach. Program vyvinula a realizovala
organizace Creativity, Culture and Education, ktera podporuje i implementaci programu v
Ceské republice a dlouhodobé se zapojuje do realizovanych projektii v CR s cilem podpofit
vysokou kvalitu programu a dopady na podpotené zaky.

Program spociva v tom, Ze do planovani a realizace vyuky ve tfidé zapojuje umélce,
pfipadné jiné externi experty z tviiréich profesi. Program je navrzen tak, aby poskytoval
podporu piimo jednotlivym Skolam a jejich ucitelim pak primo ve tiidach pomahal nastavit
nové zpusoby prace se zaky, které¢ vedou k rozvoji jejich klicovych kompetenci, zlepSeni
studijnich vysledku, motivace Zaki, chovani apod... Specifikum programu je, Ze §kola
sama definuje jasny cil — zakazku, na kterou se chce zaméfit. S uciteli na tomto zadani ve
Skolach pracuji umélci, ktefi prosli intenzivnim Skolicim procesem zaméfenym na to, aby
dokézali se Skolami pracovat efektivné. Umélci se do programu zapojuji ve dvou rozdilnych
pracovnich pozicich:

« konzultanti kreativity — tj. umélci nebo odbornici, ktefi ptisobi v tvircich profesich, jejich
ukolem na skole vSak je podporovat a vést proces planovani kreativnich aktivit, nastavovat ve
spolupraci s pedagogem cile kreativniho Skolniho projektu, oslovovat a mentorovat umeélce —
kreativni pracovniky, dohliZet nad plnénim cild, konzultovat s pedagogy, vedenim Skoly a
umeélci priabéeh aktivit, evaluovat pribéh aktivit

» umélci — tj. umélci nebo profesionalové z tviréich profesi, kteti pfimo ve spolupréci s
pedagogem piipravuji a zajist'uji kreativni formy vyuky

V programu Kreativni partnerstvi spolupracuje umélec (napft. architekt, malif, grafik) s
pedagogem. V prvni ¢asti programu probiha intenzivni planovani a vytvareni kreativni formy
vyuky, ktera bude zahrnovat celou danou ucebni latku.
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Klicovym elementem je aktivni zapojeni zakt, ktefi jsou od prvopocatku do projektu vtazeni.
Projekt velice Casto vyuziva vzajemnou spolupraci zaki, vyuziva prostory skoly i blizké
okolni prosttedi, miize zapojit rodice i celou Skolu nebo jeji ¢ast.

V ramci projektli se matematika miize propojit s tancem, chemie s akrobacii, historie s
animacnimi technikami, atd.

2) Kulturni politika EU

Kultura

,Kultura lezi v srdci lidského rozvoje a civilizace. Kultura je tim, co nechava lidi doufat a
snit, protoZe podnécuje nase smysly a nabizi ndm nové moznosti pohledu na skute¢nost. Tim,
ze podnécuje dialog a vzbuzuje zaujeti, a to zptisobem, ktery spise spojuje, nez rozd€luje,
dava lidi dohromady. Na kulturu by se mélo pohlizet jako na soubor zvlastnich dusevnich a
hmotnych znaki, které charakterizuji spole¢nost a spolecenskou skupinu. Zahrnuje literaturu
a uméni stejné jako zpuisob zivota, systémy hodnot, tradice a presvédéeni,” (Evropsky
program pro kulturu... 2007). Takto definuje kulturu Evropska komise (EK) v dokumentu
Evropsky program pro kulturu v globalizovaném svété. Zasadni dokument Ceské vlady Statni
kulturni politika na 1éta 2009-2014 (2008: 2) k tomu dodava: ,,Kultura tvoii bohatstvi a
zaroven napomaha piekonavat disledky socidlnich rozdilt, prispiva ke vzdélanosti, kreativité,
sebeduvéte 1 hrdosti na regiondlni, nérodni i ,,nadnarodni* kulturni dédictvi. Pomaha chépat
svét v jeho integralni podobg, tj. s minulosti, soucasnosti i budoucnosti. Tento potencial
sektoru kultury je charakteristicky pro Evropu a Ceska republika jako zemé uprostied Evropy
miize byt vzorem pro jeho vyuzivani.“ Jiz z téchto dvou dokumentd vyplyva, ze pojem
kultura je velmi Siroky a je té€zké si pod nim piedstavit néco konkrétniho.

Obecné pochazi slovo kultura z latinského vyrazu cultura, které je mozné pielozit jako
pesténi ¢i vzdélavani ¢i doslova ,,to, o€ je tfeba pecovat,” (Wikipedia — Kultura). Pivodné se
pojem uzival pifevazné v souvislosti s péstovanim zemédé€lskych plodin, zvlasté pak vina ¢i
chmele, §lo napiiklad o tzv. kulturu vina. Pojem se vSak postupné rozsifil na dalsi oblasti a

V dnesnim slova smyslu tak obecné oznacuje to, ,,...co je odkédzéno na soustavnou lidskou péci
a co by bez ni zaniklo,* (Wikipedia — Kultura). Pokud bychom se zajimali o pfesné;si
definice, pak napiiklad Slovnik cizich slov uvadi, ze jde o historicky podminény souhrn
hmotnych a duchovnich hodnot vytvofenych a vytvatenych lidstvem v procesu spoleenské a
historické praxe a charakterizujici historicky dosazeny stupeil ve vyvoji spolecnosti...

Kultura a jeji vztah ke kulturnimu a kreativnimu primyslu

Kulturni a kreativni primysly zahrnuji ¢innosti, jejichZ zdkladem jsou lidska kreativita a
talent. Maji kofeny v umélecké tvorb¢ a opiraji se o dusevni vlastnictvi. Patfi mezi né
architektura, design, reklama, film a audiovize, hudba, knihy a tisk, herni primysl, software,
nova média a navazujici IT sluzby, rozhlasové a televizni vysilani, scénicka uméni, vytvarné
umeni, umelecka femesla nebo kulturni dédictvi.

Vsechna odvétvi i subjekty v oblasti kultury a kreativnich primysli se navzdjem prolinaji a
doplnuji. Film potfebuje hudbu, scénickd uméni architekturu, reklama potiebuje grafiky,
filmafte a televizi atd.
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Obr. ¢. 1) Zdroj: kreativniolomouc.cz

Kulturni a kreativni primysly pfedstavuji pro obce, mésta i stat velky potencial. Jen pro
ptiklad — zatimco automobilovy primysl se na HDP CR podili 2 procenty, podil tzv. KKP je
dvakrat vyssi. Znamena to, ze lidé zaméstnani v kreativnich odvétvich dokazi vyrazné
prospivat ¢eské ekonomice. Jen se o tom zatim moc nevi. Kreativni odvétvi vSak svou
vysokou piidanou hodnotou pfispivaji také ostatnim hospodarskym odvétvim a jsou zdrojem
technologickych i netechnologickych inovaci. Casto se v téhle souvislosti mluvi o kreativni a
digitalni ekonomice. Touto oblasti se stale intenzivné&ji zabyvaji v Evropé: klicovy dokument
— The Economy of Culture — vznikl jiz v roce 2006 a navazala na né&j cela fada dalsich
dokument, aktivit a projektovych vyzev. Ceské ministerstvo kultury piislo se Zelenou
knihou. Ta se zamé&fuje na uvolnéni potencialu kulturnich a tvarcich odvétvi a je o ¢tyfi roky
mladsi.

Termin kulturni pramysl (némecky Kulturindustrie) poprvé pouzili roku 1944

ptedstavitelé Frankfurtské Skoly filosofové Theodor W. Adorno a Max Horkheimer v

knize Dialektika osvicenstvi. Pramysl a kultura pfedstavovaly podle nich dva odli$né terminy,
které se ovSem v moderni demokratické dobé¢ spojily v termin jeden. Na konci 60. let 20.
stoleti se objevil termin kulturni pramysly, ktery poprvé pouzili francouzsti

sociologové Morin, Huet a Miege. Na rozdil od némeckych kolegi popirali sjednoceni v
ramci kulturniho primyslu, protoze dle jejich nazoru nelze hovofit o zadné jednotné struktuie
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Vv kulturnich pramyslech. Kulturni prumysly jsou tvofeny velmi riznorodymi obory lidské
¢innosti a kazdy z téchto oborti ma svoje vlastni pravidla organizace.

,»DO kulturnich priumysli se radi oblast filmu a videa, televizniho a rozhlasového vysilani,
videoher, hudby (vcetné zivych vystoupeni), knih a tisku (vydavani periodickych a
neperiodickych publikaci). Kulturni prumysly jsou charakterizovany jako odvetvi, ktera
produkuji kulturni produkty urcené k masové reprodukci, hromadnému Sireni a vyvozu (napr.
kniha, film, zvukova nahravka).

3) Kulturni politika CR

Vymezeni Kulturnich primyslu
Kulturni pramysly 1ze rozdélit na oblast tradicniho uméni a oblast kulturnich pramysla.

Do oblasti tradi¢niho uméni spadaji takova odvétvi, kterd produkuji zboZi ¢i sluzby
konzumované na jednom mist¢. Ptikladem mtize byt vystava obrazi nebo koncert. Mezi tato
odvétvi fadime vytvarné umeéni, scénické umeéni a kulturni dédictvi. Déle se jednotliva odvétvi
déli na dalsi tzv. pododvétvi. V ptipadé vytvarného uméni sem

patii femesla, malitstvi, sochatstvi a fotografie. Scénické uméni zahrnuje

pododvétvi divadlo, tanec, cirkus a festivaly a odvétvi kulturni dédictvi je ¢lenéno

na muzea, knihovny, archivy a archeologicka nalezisté.

Oblast kulturnich primyslia predstavuji odvétvi produkujici zbozi ¢i sluzby urcené
k masovému §ifeni a exportu. Patii sem film a video, televize, rozhlas, videohry, hudba, knihy
a tisk.

Ekonomicky vyznam

Kulturni a kreativni primysly maji znacny vliv na ekonomiku stati a do budoucna by se mély
podilet na ekonomickém rastu Evropy.

vvvvvv

Evropska komise zvefejnila:

o Evropa 2020 - Strategie pro inteligentni a udrzitelny rist podporujici zaclenéni z roku
2010

e Zelena kniha - Uvolnéni potencidlu kulturnich a tvirc¢ich odvétvi z roku 2010 - Evropska
komise timto reagovala na rychly vyvoj kulturnich primysli v USA a Kanadg.

V porovnani s jinymi zapadnimi staty EU nebo USA ¢i Kanadou je této oblasti zatim
vénovano v Ceské republice pomé&mé malo pozornosti. Institut uméni spustil v roce 2007
vyzkumny projekt Socidlné-ekonomicky potencidl kulturnich a kreativnich primyshi v CR,
jehoz cilem byla analyza vyuziti potencidlu kulturnich primysli k ekonomickému a
socialnimu rozvoji v Ceské republice. Na podnét ministerstva kultury byl vytvoren tzv. iicet
kultury, jehoz cilem bylo vyhodnoceni ekonomického pfinosu kreativnich a kulturnich
pramysli. V roce 2008 piijala vlada Ceské republiky usneseni o Stdtni kulturni

politice (2009-2014) a na zaklad¢ tohoto usneseni méla byt zpracovana statistika pro oblast
kultury. Uget ptinesl prvni jednotna data z oboru kultury.

4) ManaZerské kompetence
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Manazerské kompetence v praxi znamenaji schopnost a zptisobilost manazera vykonavat
manazerskou ¢innost a dosahovat urcité urovné vykonnosti. Zavisi na znalostech, na
vlastnostech manazera a povahovych rysech (vlohy, schopnosti, temperament, charakterové
vlastnosti, iniciativnost, rozhodnost, vytrvalost, trpélivost...), na postoji manazera k
vykonavané funkci, na dovednostech (schopnost komunikovat, rozhodovat se...) na
zkuSenostech.

Koncepce schopnosti
Zakladem uspésného vykonu manazerské funkce jsou vrozené vlohy a schopnosti:
- Schopnost stanovit cile
- Doséahnout spoluprace podtizenych k plnéni cila
- Pracovat ve stresu
- Zdvorile pfijimat kritiku a zdvofile kritizovat ostatni
- Sdilet spole¢né zajmy organizace

Koncepce dovednosti

Manazerska profese je kazda jind. Muze jim byt kazdy ¢lovek, pokud projde odbornou
pripravu a ziska potiebné dovednosti. Znamena to Ze vedoucim se nikdo nerodi, musi se jim
stat.

3 dovednosti: technické a administrativni, lidské (vedeni lidi, styl vedeni, hodnoceni a jednani
s podfizenymi), koncepéni (rozvojové koncepce, predvidat vyvoj prostredi, poptavky atd.)

Manazer

ManaZefi uz davno opustili stary styl fizeni zaloZeny na piikazech a kontrole. Dtive byl
efektivni, ptesel pfimo z feudalismu do primyslové spolecnosti. Nerespektoval schopnosti a
talent zamé&stnance a prvnim manaZzertim v primyslu pfipadalo autokratické fizeni jako
piirozené. UZ v té dobé existovali zaméstnavatelé, kteti poznali, Ze Spatné zachazeni s lidmi
neni cestou, jak docilit toho, aby odvadéli dobré pracovni vysledky. Casem se zacal vice
respektovat lidsky potencial. Jaké dovednosti a kvality by mél mit efektivni manaZer v dnesni
dob&? MéI by byt vzorem pro ostatni. Lidé si vice vS§imaji toho, co manaZer dé¢la, nezZ toho, co
jim tika, aby délali. Pokud manaZer pracuje v souladu s tim, co hlasa, je angaZzovany pro
spole¢nou véc, lidé mu vice véfi. ManaZer by mé&l znat sdm sebe. ManaZeti by méli hledat
zpisoby, jak efektivné fidit sami sebe, predtim, nez se pokusi fidit ostatni. Méli by na sob¢
pracovat, ucit se a rozvijet své znalosti a dovednosti. Vitat zmény, nebranit se jim, nebat se
jich. Zijeme v dobé& neustalych zmén, odmitat je, znamen4 zistat stat na mistd. ManaZer by
mél byt tviircem vizi. PIné€ si uvédomovat soucasnou realitu, pokud chce smétovat

k né¢jakému idealu, musi mit jasno o tom, kde se pravé nyni nachazi. Mél by byt Cestny a
jednat v souladu s etickymi principy. Kromé toho, ze ma zdravy systém hodnot, musi si
vytvaret jiny zptisob mysleni. Myslet systémoveé znamend uvédomeni si, jak funguji a
probihaji jednotlivé procesy, a umét oddelit ptic¢iny od ptiznakl. Pokud manazer nevynika
schopnosti uméni komunikovat, jsou mu vSechny ostatni prednosti k nicemu. M¢l by mit
brilantni projev, ovladat schopnost budovat vztahy s ostatnimi lidmi a sd€lovat jim své
myslenky a informace jasn¢ a srozumiteln¢. Pokud manaZzer disponuje pozitivnim myslenim a
ma smysl pro humor, 1épe dokaze celit problémiim a potizim. Je pro n€ho snadngj$i, vytvofit
na pracovisti pratelskou atmosféru. Umét ostatni nadchnout, dodat jim potiebnou silu

k prekonavani prekazek, prenést je pres uskali riznych situaci, je veliké uméni hodno
opravdovych vidct. ,,Byt lidsky* je dilezita vlastnost, umét si pfiznat, ze nikdo z nas neni
dokonaly, a Ze kazdy ¢lovek je individualita, kterd disponuje nejen dobrymi vlastnostmi.



Umét se vcitit do pocitu druhych, je vlastnost, kterd déla manazera lepSim, diitvéryhodnym a
uznavanym.!

Temperament a manaZer

Temperament je spojen s ¢innosti ,,pudi” a s efektivitou a je chapan jako energeticka stranka
pudovych efektivnich jevii, temperament se tykéa predev§im aktivity.? Temperamentem
nazyvame pro celou individualitu obecné charakteristické celkové projevy efektivity v obou
jejich hlavnich faktorech: drazdivosti a popudu. Podstata temperamentu je biochemicka.
Existuji tii vlastnosti temperamentu: emocionalita-nedostatek emocionality, aktivnost-
pasivnost a primarni funkce-sekundérni funkce. Heymans a Wiersma pak kombinaci téchto tii
vlastnosti temperamentu vytvorili zakladni typy temperamentu: sangvinisticky, flegmaticky,
cholericky, impulsivni, amorfni, apaticky, nervovy (neuroticky) a sentimentalni.

Kazdy ¢lovek je neopakovatelnd kombinace. Pfirozenou kombinaci je oblibeny sangvinik a
silny cholerik. Oba jsou vstficni, optimisticti a ptimocati. Oblibeny sangvinik mluvi pro
radost, silny cholerik kviili dosazeni cile, ale oba jsou spiSe vymluvni, otevieni. Lidé s touto
kombinaci mivaji nejsiln€jsi viidcovsky potencial. Umi fidit ostatni a ukézat jim radost

Z prace. Tato kombinace spojuje extrémni chut k préci i zabavé a vytvari ¢loveéka, ktery tyto
dve hodnoty umi dat do spravné perspektivy. Negativni strankou této kombinace je fakt, ze
muze vytvofit despotu. Impulsivniho Zvanila, netrpélivého nezdvotaka, ktery v jednom kuse
skéace lidem do feci a vede monolog, kdy jen on mé pravdu a nazory druhych ho nezajimaji.
Druhou pfirozenou kombinaci je dokonaly melancholik a klidny flegmatik. Oba jsou
introvertni, pesimisti¢ti a mluvi velmi tiSe. Maji vaznou povahu, dokazou véci zhodnotit do
hloubky a odmitaji stit v centru pozornosti. Tato kombinace vytvaii ty nejvétsi vzdélance.
Oba typy maji potize s rozhodovanim, maji tendence véci odkladat. OvSsem existuji i
dopliujici kombinace silny cholerik a dokonaly melancholik, cozZ se k sobé hodi a navzajem
st kompenzuji své slabé stranky. Jsou energicti, cilevédomi, maji schopnost analyzovat rizné
situace, jdou do detailu a jsou velmi organizacné schopni. Nepolevi ve svych cilech. Jde o to,
aby tato kombinace osobnosti byla nasmérovana spravnym smérem. Kombinace oblibeny
sangvinik a klidny melancholik, jedna se o typ ¢lovéka, ktery bere v§e v pohodé a s humorem.
Vétsinou jsou to nejlepsi pratelé. Maji vielou a nekonfliktni povahu, pisobi pritazlive a lidé
jsou radi v jejich spolec¢nosti. Tato kombinace je nepiekonatelna v jednani s lidmi. Trpi
nizkou ctizddosti a mtizou mit sklon k lenosti. Zatimco kombinace oblibeny sangvinik a
dokonaly melancholik a silny cholerik a klidny flegmatik, pokud se sejdou v jedné osobé,
stavaji se zdrojem vnitinich konfliktd. Introvertni a extrovertni povaha a optimisticky a
pesimisticky pristup ke svétu se navzajem nesnesou.*

Rozdilné rysy manaZeru

Introverze — extroverze,

Stabilita — labilita,

Dominance (vedeni) — submise (podiizenost),

Afiliace (osvojeni — pfijeti za syna) — hostilita (neptatelstvi),
Sebediivéra — sebepodcenovani,

Sebeovladani — nedostatek sebeovladani.®

1 DI KAMP, 2000, s. 21

2 Kretschmer, E., 1963
3NAKONECNY, M., 1993, s. 62

4 LITTAUEROVA, F., 1997, s. 160
5 MEDLIKOVA, 0., 2007, s. 17



Manazer by m¢l byt ¢lovék se smyslem pro humor, pozitivni mysli a pfedev§im by mél
mit viru v lidi. Reakci ¢lovéka na urcitou situaci ovliviiuje jeho temperament a charakter.
Jestlize je nékdo cholerik, bude cholericky jednat ve dvaceti i v sedmdesati —1éty se zméni
jen reakéni doba. Stejné tak miize nékdo byt melancholik, sangvinik nebo flegmatik.
Vétsina osobnosti disponuje kombinaci téchto temperamentnich vlastnosti.

Vlastnosti manazera — proménlivé rysy osobnosti — temperament nebo osobni tempo.
Schopnosti manazera — znalosti a dovednosti.
Postoje manaZera — jeho hodnoty a nazory.®

Manazer extrovert — vyieény — ,,pojd’'te si to probrat.*
Manazer introvert — uzavieny — ,,dejte mi ¢as si véci promyslet.*

Bariéry v osobnosti manazZera:

1) obtizné vymezuje problém (chaoticky, nestrukturovany ptistup),

2) piili§ tzce vnima véci (fenomén odbornika, chybi mu ptesah),

3) pohlizi na véci jen z jednoho hlediska (pfili§ analyticky, uzce zaméfeny),

4) jedna stereotypné (konzervativni, model ,,kdyz to funguje, tak pro¢ to ménit*),
5) wvyhotel, nudi se (zpohodInél, nevidi zadné vyzvy, vétSinou je dlouho na stejném
misté).’

Manazer by mél dbat na tyto slozky: duchovni (vyjasiiovani hodnot, vira, zdvazky,
sliby, planovani, meditace), duSevni (¢etba, studium, trénink, osobni rozvoj a kulturni
podnéty), fyzickou (cviceni, vyziva, rezim prace a odpocinku, zvladani strest),
spoleéenskou (péstovat vztahy, vyhledavat nové kontakty, empatie). ManaZerstvi je
nad4ni!®

Co se neda naucit:

1) kreativita,

2) vile,

3) odvaha,

4) dynamicnost.

Naucit se daji jen manazerské techniky.

Osobnost se miiZe rozvinout nebo zmarit vychovou:
1) ve spole¢nosti,

2) Vroding,

3) wve skole,

4) v podniku (podnikova kultura).

Nezadouci vlastnosti manazerii:

Stari kozaci: jsou se sebou spokojeni, zpohodInéli, spoléhaji se pouze na své zkusSenosti,
nectou, nestuduji nové metody a neinovuji.

Premoudfeli mladici: jsou posedli zaslepenou hyperaktivitou, ,,nasprtali* jednu teorii (dnes
v USA a vcera v SSSR) a slepé ji véfi, nekriticky kopiruji modni trendy.

Tyto nezadouci vlastnosti se daji 1éCit pokorou a neustalym ucéenim.

8 MEDLIKOVA, 0., 2007, s. 18
"MEDLIKOVA, 0., 2007, s. 19
8 MEDLIKOVA, 0., 2007, s. 19



Spi¢kovy manaZer musi mit vysokou racionalni potenci, fyzické a psychické zdravi.
Musi byt vychovany a vzdélany. Mit vSestranné poznani a pozitivni spolecenskou

aktivitu. Usp&$nym manaZerem miZe byt pouze ten, kdo neni nikdy spokojen

s dosazenym stavem, kdo hleda a nachazi podnéty k neustavajicimu zdokonalovani
¢ehokoli a ma vili a schopnosti to realizovat. M€l by mit pevné zdravi, vili, houZevnatost,
SChogmost uspésné komunikovat s okolim a motivovat v§echny partnery k realizaci svych
vizi.

V knihovnéch se mizeme setkat s t€émito typy manazer — operacni uroven — provozni
(liniovi) manazeri (vedouci oddéleni, smény); - technickd troven — stfedni manazeri
(vedouci utvaru, tseku); - strategicka troven — vrcholovi manazeri (generalni feditel,
teditel, vedouci knihovny).

Osobnost manaZera

Osobnost je relativné trvalé usporadani biologickych, psychologickych a socidlnich
charakteristik do jedine¢ného celku (psychologicky pohled). Pojem osobnost se pouziva

Vv riznych vyznamech. V lidové feci nebo historickych védach ma hodnotici pfizvuk, rozumi
se jim vynikajici nebo vyrazny jedinec. Jiny vyznam ma v pravnich védach a v sociologii. Do
psychologie byl pojem osobnosti zaveden az na pocatku 20. stoleti, kdy se ukazovala nutnost
studovat dusevni zivot ¢lovéka jako celek, a nikoli jen jako pouhy soubor jednotlivych funkci
(jako vniméni, mysleni, citéni, chténi). Znamena to, Ze psychické jevy jsou funkei situace a
0sobnosti, tedy interakce situace a osobnosti. Osobnost se zde chape jako celek dispozic, které
spolu se situaci determinuji obsah a prubéh psychickych procest, které jsou tak chapany jako
reakce individua na urcitou situaci. Situace pusobi na jedince a ten na toto plisobeni
(stimulaci) ur¢itym zpisobem reaguje, pti¢emz reakce riznych jedincl na tutéz situaci jsou
rizné. Osobnost je pojmenovani pro ten celek dispozic k psychickym reakcim, ktery
zpisobuje, Ze v téZe situaci reaguji riizni lidé rizn€ a Ze tyto reakce vykazuji ur€itou jednotu
citéni, mysleni, vnimani, ptedstav a snah.

Existuji rozdilna pojeti osobnosti v psychologii: behaviorismus — chape psychologii jako védu
o chovani, chape soucasné osobnost jako systém faktori, které chovani individua determinuji,
jako systém zvykd, které chovani vyjadiuji; fenomenalismus — chape psychologii jako védu o
vnitinich psychickych fenoménech (prozivani), chape soucasné osobnost jako vnitini
strukturu psychickych vlastnosti, které uréuji jeji chovéani.'* Existuji tedy tii ptistupy

k psychologii osobnosti: psychoanalyza, behaviorismus, humanistick4 psychologie.*?
Biologicka determinace osobnosti znamena, Ze ¢loveék je spolecenska bytost, biologicka
bytost, coz mu piinasi jeho fyziologické potieby a télesné funkce. V tomto ptipadé je
osobnost ovlivnéna evoluéné preformovanym programem chovani a dédi¢nosti. Kulturni
prostiedi, do néhoz se jedinec rodi a v némz Zije, je kvalitativné néco zcela jiného nez
prostiedi ptirodni. Kultura je extenzi biologického byti, je tedy produktem evolutivniho
programovani. Svét kultury je pro Clovéka predevsim svétem symboll, podnétt, které néco
zastupuji a podnécuji specificky lidské zpisoby reagovani. Primarni vliv kultury
zprostiedkovava ¢lovéku rodina., do niz se jako dité rodi. Jedna se o proces socializace.
Socialni zkuSenosti ditéte viibec vytvareji tzv. bazalni osobnost, tj. psychicky zéklad,
odrazejici konkrétni situaci ditéte a s ni spojené emoce. Osobnosti se cloveék nerodi, ale stdva

® TRINKEWITZ, Z., 2007, s. 35
10 NAKONECNY, M., 1993, 5.9
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se ji. Geneze osobnosti je spojena se vznikem ja a tento vznik ja a jeho vyvoj k sebepojeti
(egu) jsou zékladnimi aspekty fungovani osobnosti, jejiho dalSiho utvareni, nebot’ osobnost
funguje jako otevieny systém, ktery je ve stalé interakci se svym zivotnim prostiedim.

V utvareni osobnosti se uplatituje interakce vrozenych biologickych €initelt (psychofyzické
konstituce) a zkusenosti, které jedinec ziskava v ramci urcitého socialniho a kulturniho
prostfedi, v némz se odehrava jeho zivot. S pfibyvajicim vékem nardsta vliv osobnich
zkusenosti, a zvyraziiuje se tak individualita osoby, jeji dusevni osobitost.'?

Manazerské role

» Interpersonalni role — v mezilidskych vztazich vystupuje manazer jako
piedstavitel, vedouci a spojovatel. V roli predstavitele reprezentuje organizaci.
Svou ptitomnosti vyjadiuje zdjem firmy na urcité skupiné pracovnikii, uznani
vysledkil prace nebo hodnotovou orientaci firmy. Osobni ucast (napf. generalniho
reditele) pfitomni nejvice ocenuji, je to pro né stimul do dalsi prace. Manazer
Vv roli vedouciho ve vztahu ke svym podiizenym — jejich prostfednictvim realizuje
cile organizace. Snazi se je usmériovat a predevSim motivovat. Stara se o jejich
osobni rozvoj. Hodnoti vysledky jejich prace a formuluje tikoly, které maji splnit
Vv dal§im obdobi. Manazer v roli spojovatele zistava v kontaktech s jinymi
manazery na horizontalni trovni nebo mimo organizaci. Jde o udrZovani vztahti
mezi jednotlivymi utvary a vztahti s jinymi organizacemi.*

» Informacni role — vychdzeji z informaci, které manazer ziskava
V interpersonalnich vztazich a které dale ptenasi. Plisobi jako pozorovatel, Sifitel a
mluv¢i. V roli pozorovatele vyhledava manazer informace, pottebné pro
pochopeni organiza¢niho zivota a dilezitych skutecnosti z vnéjsiho svéta. Tyto
informace ziskava jak z formalnich zdroji (porady, informacni sité, tisk), tak
neformalnimi cestami (rozhovory, recepce, sportovni aj. spolecenské udalosti).
Manazer v roli Sifitele informaci, §ifi informace zven¢i do organizace v roli
poradce, a interni informace $ifi pfimo svym podtizenym v roli vedouciho. V roli
mluvciho reprezentuje organizaci navenek nebo svijj ttvar vici utvarim ostatnim.
Svym vystupovanim vytvari image na vetfejnosti. Haji z4jmy organizace a brani ji
pred napadenim z jinych stran.™®

» Rozhodovaci role — piedstavuje tvorbu strategickych organiza¢nich rozhodnuti na
zakladé manaZerovy autority a jeho pfistupu k informacim. ManaZer rozhoduje
Vv rolich podnikatele, feSitele rusivych udalosti, distributora zdroji a vyjednavace.
V roli podnikatele vymysli, podnécuje a projektuje zmény. VyuZziva ptileZitosti,
fesi problémy a podnika akce ke zlepSeni stavajici reality. Zavadi nové sluzby na
trh, méni technologie nebo adaptuje starsi. V roli feSitele ruSivych udalosti reaguje
na neoc¢ekavané skute¢nosti, které ohrozuji dosahovani cild. V roli distributora
zdroji hospodaii se zdroji, jako jsou penize, lidé, ¢as, moc a zafizeni. V roli
vyjednavace se projevuje V ruznych typech jednani s jednotlivci, Gtvary 1 jinymi
organizacemi. Mintzberg zjistil, Ze tyto role se vzajemné dopliiuji a prolinaji ve

13 NAKONECNY, M., 1993, s. 15-27
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vSech manazerskych funkcich, 1 kdyz v nékterych pozicich je vice zdliraznéna ta ¢i
ona role na tkol ostatnich.®

» Organizaéni role — nejdilezitéjsim nastrojem dosahovani organizacnich cilt je
planovani a jejich pienaseni na vSechny urovné organizace. Planovani ma ptimy
vliv na efektivitu organizac¢nich ¢innosti, snizovani rizika, rozvoj organizace i
manazeri, uroven integrace i koordinace usili a vykonnost organizace.
Kontrolovani je nezbytné pro v€asné a hospodarné zjisténi, rozbor a ptijeti zavera
k odchylkam, které v fizeném procesu charakterizuji rozdil mezi zamérem a
realizaci. Nejdilezitejsi je pfenaseni cili. Cile mame strategické, operacni a
operativni. Strategické jsou spiSe obecné, abstraktni. Operacni cile jsou konkrétni
a skladaji se z otevienych i uzavienych cilti. Definovany jsou na ro¢nim zékladé.
Operativni cile jsou konkrétni a uzaviené. Informuji liniové vedouci a pracovniky
o kritériich vykonu, ¢asu dokonceni a normach chovani. Cile jsou pro organizaci
dilezité, poméhaji definovat misto organizace v jejim prostiedi, pomahaji
koordinovat rozhodnuti, stanovuji kritéria (standardy) pro hodnoceni vykonu
organizace a jsou hmatatelng&jsi nez vize. Cile musi byt specifické (v mnozstvi,
kvalité a case), méfitelné (jednotka méfeni), akceptované (podtizeni musi
souhlasit), realné (dosaZitelné) a sledovatelné (da se sledovat postupné plnéni).t’

5) Strategicky management 1

Umeéleckym organizacim by prospélo vice a 1épe planovat (Michael M. Kaiser: Strategické
planovani v uméni: Prakticky privodce, 2009). Pokud chce umélecké organizace konzistentné
dosahovat kvalitnich umé&leckych vysledkii, nevyhne se systematickému planovani. Stejné
jako uspéch umélecké organizace zavisi na kombinaci tviréi vize a organiza¢nich schopnosti,
tak 1 strategické pldnovani zavisi na kombinaci umu a odbornosti.

Planovani v uméni postrada strategickou perspektivu: formulovani jasného poslani
organizace, analyzu vnéj$ich a vnitinich faktord, které ovliviiuji dosazeni tohoto poslani, a
formulaci sméru, jimz by bylo tfeba se vydat. Strategické planovani zasazuje provozni otazky
do SirSiho kontextu.

Dobfi planovaci ocekavaji zmény v prostiedi a neprodlené na né reaguji. Nejlepsi podnikatelé
se zase neodchyluji od hlavni vize: konkrétni provozni opatfeni se mohou ménit, hlavni
strategické sméry vSak nikoli.

Strategicky plan

16 BELOHLAVEK, F.; KOSTAN, P.: SULER, O., 2001, s. 28
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Obr. ¢. 2) Strategicky plan podle M. Kaisera

Metodika strategického planovani se podle M. Kaisera dé€li na tfi hlavni ukoly. Prvnim
ukolem je pecliva pfiprava. Nez za¢neme se strategickym planovanim, je nutné si uvédomit,
jaky ma vyznam pro knihovnu a ze ho skute¢né chceme. Tvofime strategicky ramec,
formulujeme poslani a planujeme motivaci. VSichni v knihovn€ musi chapat smysl
strategického planovani a ztotoznit se s poslanim knihovny. Druhym tkolem je zpracovani
situacni analyzy. Jedna se o shromaZd’ovani udajli a provadéni analyzy prostredi a vnitini,
které odhali klicové strategické otazky, jimiz se ma strategicky plan zabyvat. Tietim tkolem
je samotné vypracovani strategii. Jedna se o strategii sluzeb, administrativni a finan¢ni
strategii, které s nejvétsi pravdépodobnosti povedou k dosazeni poslani knihovny — cili
knihovny.

Analyza prostredi

Strategie bez cile nema Zadny smysl, cil bez strategie je ovS§em pouhym pifanim. Formulovat
spravné poslani nestaci, definovéni cile nAm nezaruéi jejich dosazeni. Casto se stava, Ze se
vedeni knihovny domniva, ze zdokonaleni marketingového programu je strategie. Pokud
chceme vypracovat funkéni strategii knihovny, musime zacit zkoumanim prostredi, v némz se
knihovna nachdzi. Knihovna neZije ve vzduchoprazdnu a neptlisobi na trhu sama. Jsou zde i
jiné obsahov¢ blizké instituce, které nabizeji kulturu a vefejné sluzby. Analyza prostiedi ma
dvé ¢asti: zkoumame kulturni odvétvi — knihovnictvi a v druhé ¢asti zkouméame konkurenci.
Zkoumanim odvétvi knihovnictvi hledame faktory, které jsou kli¢ové pro uspéch knihovny. U
konkurence zkoumame: profil sluzeb, finan¢ni profil, strukturu fizeni, pravomoci ztizovatele,
fundraising, marketingovou strategii a metodiku tvorby produktu/sluzeb.

Vnitini analyza

Vnitini analyza je velmi slozitd. Musime byt k sobé upiimni a najit odpovéedi na otazky, co
délame dobfte a co Spatné. SWOT analyza je vhodna pro tento druh zkoumani. Velmi dulezita
je rovnéz analyza vSech ¢innosti knihovny. Perfektni znalost vnitiniho, ale i vnéj$iho prostiedi
knihovny nadm pomiize pfi strategickém planovani. Nestaci shromazd’ovat data z ¢innosti
knihovny, ale musime sbirat informace o trhu a zkoumat ho z hlediska nasich marketingovych

produktti — sluzeb a informacnich produktt (napft. digitalni knihovna aj.).

Ramec pro vypracovani strategie
Definujeme poslani a provadime peclivé analyzy vnéjsiho a vnitiniho prosttedi knihovny a



dostupnych internich zdrojii. Dale nastavujeme plan realizace a dosazeni vSeho az do
sestaveni finan¢niho planu. Poslani stru¢né vystihuje podstatu ¢innosti knihovny, pro¢
knihovna existuje, slouzi ur¢itému regionu, vzdélava vetejnost v oblasti informac¢ni
gramotnosti atd.

6) Strategicky management 2
Strategie organizace by méla korespondovat se strategii zrizovatele

Je nutné si uvédomit, jak vypada uspeésna verejnd knihovna, co je vlastné nasim cilem. Co
musi knihovna splilovat, aby byla §pickova — uspésna. Dale si musime vyjasnit, kdo
strategicky knihovnu fidi. Jaky je rozdil mezi leadershipem (viidcem) a manazerem
vykonavatelem. Veiejna knihovna nezije ve vzduchoprazdnu, vétSinou se jednd o
piispévkovou organizaci, ktera je zfizena (obci, méstem, krajem) za n&jakym Géelem. Reditel
knihovny musi vychazet ze strategie zfizovatele, vildcem je v tomto ptipadé zfizovatel.
Reditel je manazer — vykonavatel. Strategie knihovny by méla korespondovat se strategii
ziizovatele.

Strategicky ramec tvori poslani, vize a hodnota knihovny. Vytvoite vizi a sdilejte ji

S druhymi. Manazer musi byt schopny o své vizi efektivné komunikovat. Pro vizi musite
ziskat zaméstnance. Zacneme tim, Ze si stanovime jasné cile, vytvofime a sdélime v§em
srozumitelnou vizi, takovou, se kterou se zaméstnanci dokazou ztotoznit. Musime vtahnout do
déni o rozhodovani v knihovné zaméstnance (zplnomocnit je k velkym vécem), jedin€ potom
dokézou posunout knihovnu vys. Zaméstnanci by méli vnimat svou roli v knihovné a méli by
byt orientovani na vysledky. Rovnéz vedouci a feditel museji hrat svou roli a uvédomovat si,
co je jejich praci. Reditelem knihovny je vétsinou knihovnik, je dilezité, aby hral novou roli,
roli feditele a uvédomoval si ten rozdil. Vedouci by mél byt schopny spolupracovat s lidmi a
dobie s nimi vychdzet. Vzdy by si mél byt védom toho, ze nejcennéjsim majetkem knihovny
jsou lidé — zaméstnanci a zdkaznici. Vést lidi pfedstavuje pomoc podiizenym, aby vyuZzivali
cely sviij potencidl ve prospéch knihovny.

Zvladnutim
viech
procesu v
knihovné

Obr. €. 3) Rovnovaha mezi vedenim lidi a zvladanim procesi v knihovné



7) Strategicky management 3
Priklady z praxe

., Vétsina z toho, co nazyvame managementem, je hazeni klacku pod nohy lidem, kteri se snazi
splnit své ukoly. *“ (Drucker, P.)

Ukolem dobrého vedouciho je motivovat lidi, u¢it je, pomahat jim a starat se o né. Je rozdil
starat se, aby se véci d€laly spravné, anebo aby se dé¢laly spravné véci. Dobry vedouci je
lidem oporou. Lidé mu divétuji, obraceji se na ného a on jim vytvari kvalitni podminky pro
praci. Lidé potfebuji, aby si na n¢ nasel kdykoliv ¢as a byl v praci pro né¢.

Poslani

Poslani by mélo byt motivacéni, stru¢né, srozumitelné, jednoduché, mélo by vyjadrovat, co
délame, pro koho a kde, a mé¢lo by definovat nasi jedinecnost, tedy specifikovat to, co nés
odlisuje od konkurence.

Priklad vize a poslini Muzea v Ri¢anech

Vize

., Nasi vizi je muzeum, které posiluje mistni identitu a zprostredkovava poznani historie,
kultury a prirody regionu v§em vékovym skupinam. Usili sméiujeme k povzbuzeni vzdjemné
spoluprdce lidi, respektu, jejich zajmu a odpovédnosti ke svému okoli. *

Poslani

,, Poskytujeme informace o prirode, historii a kulture regionu. Tvorime sbirky,
dokumentujeme soucasnost a predavame praktické dovednosti, které vychazeji z mistnich
tradic. Nabizime misto pro setkavani vSech vékovych skupin. Provoz muzea je Setrny k
Zivotnimu prostiedi, snaZime se k tomuto pristupu inspirovat také navstévniky. Je pro nas
samozrejmosti osobni pristup, otevienost a vstricnost.

Vision 2025 (vize Rakouské narodni knihovny)

. Nasi vizi je knihovna, kterd je centrem pozndni pro 21. stoleti. Usili sméfujeme k témto péti
bodum: 1) NasSe fondy jsou digitalizované. 2) Shromazdujeme a zabezpecujeme znalosti

V jakékoliv formé. 3) Pristup k nasemu poznani je snadny. 4) Prostiednictvim nds je vyzkum
rozmanity a efektivni. 5) Obohacujeme kulturni a spolecensky Zivot.*

Prohlaseni Queens Library

,»OL je nejlepsim zdrojem obce pro uspokojeni vsech vasich informacnich, vzdélavacich,
kulturnich a rekreacnich potreb.

Poslani (pfiklad moZzného poslani pro Moravskoslezskou védeckou knihovnu v Ostrave)
,,Jsme paméti Moravskoslezského kraje, jehoz realitu poznavame diky védecke prdaci, kterou
Vytvarime a chranime. Od roku 1951 prispivame ke kvalitnimu Zivotu komunity,
zaznamendvame pamét’ komunity, svymi rozsahlymi fondy uspokojujeme informacni potreby
vSech generaci. Prezentujeme vyznamnou cast pisemného kulturniho dedictvi prostrednictvim
digitalizace, ¢imz prispivame k propagaci kraje. Podilime se na zvysovani informacni
gramotnosti (e-Government) obcanii kraje. Hodnota knihovny neni v odpovédich na dotazy
uzivatelii, ale v usili, kterym se snazZime pochopit jejich motivaci. Zakladame si na efektivni
interakci mezi knihovnikem a uzivatelem, povazujeme ji za nejcennéjsi ve verejnych
knihovnickych a informacnich sluzbach. “



Poslani je definice uzitku, ktery pfinaSime spolecnosti a jednotliveim. Formulovat své poslani
znamena, Ze mame jasnou piedstavu, pro¢ a za jakym ucelem fungujeme. Poslani knihovny
urcuje jeji charakter, identitu a obvykle prezentuje: smysl jeji existence, vztah k ostatnim
subjektim (jinakost) a hodnoty. Poslani mizeme definovat ve smyslu 3P — product, profit,
personal nebo 3C — customer - zakaznik, company - podnik a competition — konkurence.
Poslani je mozné zménit, pfehodnotit, napf. v ptipad€ zavaznych strategickych rozhodnuti.

Vytvoreni hodnoty

Knihovna vyuzije vSech prilezitosti k tomu, aby dokézala vytvofit tu pravou skutecnou
hodnotu pro uzivatele. Identifikuje nové vyhody pro uzivatele z hlediska jeho potieb.
Knihovna by méla vyuzit klicové prednosti knihovnického oboru (napft. Ze nikdo jiny
nedokéze identifikovat dokumenty/informace 1épe nez knihovnici) a zaméftit svou pozornost
na vhodné partnery, vytvofit z nich spolupracovniky. V kooperaci jsou skryté rezervy.
Historicka hodnota knihovny = knihy (informace/znalosti)

Zdiraziujte znovu a znovu vasi skute¢nou/novou hodnotu. Hodnota je spolecnd vysec, kde se
prolina dulezitost uzivateld, pfednosti a vyjime¢nost knihovny. Marketing je plan, jak se
uzivatelé dozvédi o ,,hodnoté knihovny.*

Analyzy

Analyzy jsou pro strategii vychozim bodem. Analyzy se provad¢ji jednak smérem k prostiedi,
ve kterém knihovna Zzije, a také k vnitfnimu prostiedi knihovny — zkouméame strategické
moznosti knihovny, jeji zdroje a kompetence.

V piipad€ zkoumani vnéjsiho prostedi knihovny je vhodna napt. PEST analyza, pfi niz se
zkoumaji politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory. Déle se provadé;ji
konkurenéni analyzy, zkouma se soucasna pozice knihovny viici konkurentim, vyvoj
konkurence atd. Zde je vhodny napft. Porteriv model konkurenénich sil, benchmarking —
zjistuje pozici knihovny vici konkurentim. Provadé&ji se analyzy zakaznikt, segmentace trhu,
vhodna je portfoliova analyza ad. V ptipad¢ vnitiniho prostfedi knihovny se provadi zejména
analyza vnitinich zdroji knihovny. SWOT analyza hled4 silné a slabé stranky knihovny, dale
ptilezitosti a hrozby.

Volba strategie

Knihovna mé zpracované analyzy a stanovené cile, a nyni by méli manazefi urcit zptisob, jak
téchto cilti dosahnout. K tomu slouzi metoda SPACE (strategic position and action evalution).
Jedna se o techniku, kterd slucuje vysledky analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi knihovny
do jednoho celku a z téchto vysledkt vyvozuje strategické chovani knihovny. (Cimbalnikova,
L., 2010, s. 60) Je mozné vyuZzit tzv. Porterovy generické strategie, na jakém zaklad¢ nabizet
V budoucnu sv¢ sluzby, vymyslet rizné€ inovacni strategie atd.

Hlavni ¢innosti managementu knihovny jsou: 1) fundraising, 2) marketing, 3) finan¢ni
fizeni a 4) vedeni a fizeni lidi. (Sedivy, M. — Medlikova, O., 2011, s. 126) Ke strategickému
planovani pottebujeme dva body A, B. Bod A je popis soucasného stavu knihovny (SWOT
analyza), bod B pfedstavuje cile, kde chceme byt za 3 roky, ¢eho chceme dosdhnout. Dnes se
vytvareji strategie maximalné na 3 roky, protoze Zijeme v dob¢ permanentnich zmén, a tudiz
delsi ¢asové obdobi nejde smysluplné zpracovat.

Cesta z bodu A do bodu B piedstavuje STRATEGICKY PLAN. Strategicky plan popisuje
aktualni stav knihovny a soucasné vytycuje dlouhodobé, tzv. strategicke cile, jejichz zptisob
napliovani vyjadiujeme pomoci strategickych scénait. Strategicky plan popisuje, kde se
knihovna nachéazi a kam dlouhodobé mifi. Neméli bychom zaménovat strategické plany a cile



S operativnimi. Strategie vytycuje smér, kterym se bude dlouhodobé knihovna ubirat. Toto
sdéleni (strategii), které by mélo byt strucné a jasné, by mél dokdzat predat feditel knihovny
ziizovateli, komunité, ve které knihovna piisobi, a zaméstnanciim. Tvorba strategického planu
obsahuje strategické situacni analyzy, formulovani strategického ramce, definovani
strategickych cilti a zakladni postupy naplnéni strategickych cili. (Sedivy, M. — Medlikova,
0., 2011, s. 28)

V ¢em manazefi chybuji, je prace s lidmi. Lidé jsou rizni a vyzaduji individualni piistup,
kazdy ¢lovék je individualita a ma své moznosti, schopnosti a dovednosti. Kazdy ma jiné
dokaze byt viidcem, za kterym lidé jdou a véti mu. Lidé museji chapat smysl své prace.
Museji védét, proC a co maji dé€lat, jaky je ucel, vyznam a uzitek pro n€ i knihovnu. Jak
zdiraznuje Howard M. Guttman, americky manazersky poradce a autor knihy Great Business
Teams: ,, Skvelé tymy vytvareji skvélé podniky. Dobré a priimérné tymy vytvareji dobré a
priumeérné podniky. Neschopné tymy, zejména na vyssi urovni, mohou zpiisobit
nenapravitelnou Skodu firemni znacce, sortimentu, vztahiim se zakazniky a podnikovym
financim. *

Faze strategického rizeni

Strategické tizeni obnasi Ctyfi zakladni faze: strategické analyzy, formulaci strategie,
implementaci strategie a strategicky controlling. Strategicky controlling je zaméfen na
podnécovani strategické filozofie knihovny, vypracovani analyzy slabych a silnych stranek,
na vyvoj strategickych cili knihovny, institucionalizaci strategického porovnavani
pozadovaného a skute€ného stavu a na pfipravu opatieni pro fizeni odchylek. Zahrnuje mezi
své aktivity napf. analyzu trhu a zadkaznikd, névratnost investic a pouzivané marketingové
nastroje apod.

»Bajecna knihovna 80/20%

Bajecna knihovna by méla uplatiovat vysoce selektivni strategie. Coz ptedstavuje peclivou
identifikaci charakteristickych ryst, jimiZ se li§i od druhych, definovani jinakosti. Vedeni by
m¢élo doptat volnost svym zaméstnanctim a pozadovat po nich, aby se ke svym kolegiim
chovali otevien¢ a Cestn€. Je nutné identifikovat cilové skupiny, jez se podileji na tvorbé
hodnoty knihovny a jejiho vyznamu. Dale se soustiedit na vlastni vnitini energii a na
ukazatele knihovny, zvySovat pocet registrovanych uZivateld a posilovat uzZitek knihovny.
Hledat nové cilové skupiny a vytvaiet pro né specifické sluzby. Zjednodusit klicové sluzby,
aby byly dostupnéjsi. Dokazat vtélit svoji strategii do jedné véty a zajistit, aby ji vSichni
zaméstnanci znali a v&d¢li, jak mohou pfispét k jeji realizaci. Bajec¢na knihovna piedstavuje
také podporu spoluprace uvnitt knihovny, ale 1 s ostatnimi institucemi v misté. Vyniknout je
dilem kolektivniho Usili, v jehoz zaklad¢ se nachézi jedinec a neustald, nikdy nekoncici
zména, pohyb a posun. Opravdovy zajem o konkrétni vysledky a odstranéni vSech piekazek,
které svazuji nase ambice. (Koch, R., 2013, s. 182- 183)

Poznamka: Paretovo pravidlo (n€kdy téz Paretv princip nebo Pravidlo 80/20) je
pojmenovano podle italského ekonoma a sociologa Vilfreda Pareta, ktery koncem 19. stoleti
zjistil, Ze v Italii je 80 % bohatstvi v rukou 20 % lidi. Obecné 1ze Paretovo pravidlo vyjadrit
tak, ze 20 % pficin zptusobuje 80 % vysledki.

8) Art marketing

Marketing je o premysleni



»INa svété je pouze jedna véc horsi nez to, kdy?z se o vas mluvi, a to, kdyZ se o vdas nemluvi, “
(Oscar Wilde)

Knihovnici maji na marketing rizny nahled. Pfevladéa nézor, Ze je dnes nutnosti, ale neni
ojedinélé i minéni, ze neni potieba mu piikladat takovy vyznam. Celd fada fediteld knihoven,
kteti uz ddvno implementovali marketing do stylu fizeni, vi, ze marketing se vyplati.
Domnivat se, ze lidé védi, jaké sluzby knihovny nabizeji a co je jejich skutecné a prava
hodnota, je mylné. Mnohdy ani vlastni uzivatelé neznaji v§echny sluzby, které¢ knihovna
nabizi. N&jakym zpiisobem pracuje s marketingem kazda knihovna, o tom neni pochyb. Ale
jak si vybrat tu spravnou marketingovou strategii, aby nam pfinesla nové uzivatele a uzitek,
aby se Cas 1 finance vynalozené na jeji vytvoreni a realizaci knihovné vratily, to uz d4 hodné
pfemysleni.

Definice marketingu

Existuje celd fada definic marketingu. Neni nutné je vSechny znat, ¢i dokonce se je ucit
zpaméti. Marketing pfelozeno doslovné znamena trhovani. Trh je misto, kde se setkava
nabidka knihovny s poptavkou vefejnosti. Marketing je tedy jakymsi pomyslnym mostem
mezi zajmy knihovnikil a uzivateli/potencidlnich uzivateli. Marketing je zejména nastroj
fizeni, jednd se o manazersky proces, ktery umoziuje zjistovani, pfedvidani a uspokojovani
pozadavkl uzivatelii hospodarnym zpisobem. Marketing je hledani efektivniho zptisobu
fizeni knihovny, ktery zabezpe¢i uspokojovani potieb uzivatelll i zaméstnanct knihovny. Jde
o identifikaci potfeb uzivatell, dale o vymezeni cilovych segmenti trhu (uréovani cilovych
skupin uzivateli podle spole¢nych charakteristik) a o vytvareni konkurenéni vyhody.

Henry Assaela definuje marketing jako ,, Vsechny aktivity urcené k identifikovaini a
uspokojovani potieb a prani zdakaznika. *

Riiznost marketingu

Marketing je ovlivnén ménici se roli médii. Spoluprace s novinaii ma vétsi smysl nez
rozesilani tiskovych zprav. Média jsou v propagovani knihovny diileZitd. Mantra zni v pfipadé
knihoven: SKVELE SLUZBY A INFORMACNI PRODUKTY A DOBRE
PROPAGOVANE. Kazdy knihovnik by mél byt schopen velmi jasné a ptesné formulovat, co
se snazi d¢lat, pro koho a v jakém rozsahu. Poslani knihovny je zaklad, mélo by byt strucné,
kompletni, jasné formulované, srozumitelné a koherentni. Mélo by davat smysl, kazdy

v knithovné by ho mél znat a byt s nim ztotoZnény. Poslani hraje roli 1 v planovani a dalSich
¢innostech knihovny. Pro kazdou aktivitu bychom méli volit spravny druh marketingu.
Chceme-li zvysit navstévnost, volime programovy marketing. Chceme-li nadchnout vefejnost,
volime instituciondlni marketing. Nejvétsi chybou je, ze organizace pouZivaji stejny
marketing na v§echno. Napft. v pfipad¢, Ze v knihovné vystoupi zndmé osobnost, napt. Michal
Viewegh, vysta¢ime s informa¢nim marketingem: Michal Viewegh — 20. prosince 2015 —
16:00 hodin. Naopak misionarsky marketing pouzivame u novych, naro¢nych aktivit, nikdo o
nich nic nevi, a proto musime k akci poskytnout velké mnozstvi informaci. Pfesvéd€ujeme
lidi jako misionafi o tom, co délame a pro¢ by toho méli vyuzit. Marketing musime zacilit na
zékladni skupinu (cilovka), zamétit ho na celou komunitu nema smysl. Dale pouzivame
remarketing (opétovny marketing). Trik marketingu spociva v tom, Ze jej neustale opakujete.
Zakon marketingu zni: nikdy nevyhovite vSem. Musite pouzit vice ptistupu. Marketing
musime zacilit na specificky projekt (marketingova kampan) a na specifickou cilovou
skupinu. Osobni marketing znamena, Ze se kazdy v knihovné (od feditele po vratného) umi
marketingove chovat, ze si uvédomuje, ze zastupuje knihovnu a je tedy jeji vizitkou.
Marketingu je mnohem vice druht, ale o tom neni tento ptispévek.

(Zdroj: http://am.artsmanager.org/kcblogs/default.aspx)
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Institucionalni marketing

U institucionalniho marketingu se zastavime déle. Jeho cilem je pfilakat potencionalni
uzivatele, nadchnout je. V Ceské republice je zhruba 5500 vefejnych knihoven a z deseti
milionti obyvatel jejich sluzeb vyuzivéa pouhych 14 %. Potfebujeme tedy oslovit zbylych 86 %
lidi (potencialni uzivatele), aby i oni véd¢li, ze tady knihovny jsou i pro né€. Jedna se o
koncept knihovny, jak se prezentovat a propagovat v mistni komunité, v knihovnické
komunité a viibec na narodni ¢i mezinarodni irovni. Michael Kaiser doporucuje sepsat
strategicky plan, uspotadat napft. ,.koktejl party nebo ,,¢isi vina“a pozvat vSechny vyznamné
osobnosti komunity. Strué¢né (max. 15 minut) jim pfedstavit strategicky plan (vyhled na 3 — 4
roky). Jesté vhodnéjsi je, kdyz ziskate slavnou osobnost, aby vas predstavila ona. Je nutné,
aby vedouci a vSichni zaméstnanci dokazali mluvit o budoucnosti knihovny a védéli, co
chtéji.

(Zdroj: http://am.artsmanager.org/kcblogs/default.aspx)

Marketing vztahi neboli institucionalni marketing

Marketing vztaht nejlépe vyjadiuje rovnoramenny trojuhelnik. VSechny strany trojtihelniku
jsou stejné dlouhé, protoze jsem stejné dulezité. Vznikaji tfi dimenze vztahti: interni, externi a
interaktivni. Pokud nefunguje interni a externi marketing, nefunguje ani interaktivni.

Knihovna

Interaktivni marketing

Uzivatele Knithovnia

Obr. €. 4) Marketing sluzeb — neboli vztahovy marketing (institucionalni marketing)

Externi marketing

Odrazi celkovy pfistup knihovny k uzivatelim a k trhu. Je charakteristicky budovanim vztahti
s uzivateli. Interni a externi marketing vede k posilovani loajality obou skupin. Prostifedky, se
kterymi pracuje externi marketing, jsou nabidka, reklama, ostatni komunikac¢ni techniky,
image knihovny, analyzy a dalsi. Marketing nam pomize ziskavat pravideln¢ a sofistikované
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informace o svych uzivatelich, protoze jich nikdy neni dost. Pamatujte, at’ nikdy neslibujete
nesplnitelné, protoze zklamany uzivatel je mnohem horsi nez mile pfekvapeny. Nastavte si
systém meéteni vykontl, tj. stanoveni hodnoticich kritérii pro praci ve sluzbach. Priklad do
praxe: Ud¢lejte anketu mezi uzivateli, at’ vyberou svého nejoblibenéjsiho knihovnika, a z toho
vyjdéte pii vytvofeni vzoru pro ostatni.

Interni marketing

Kazdy zaméstnanec a utvar v knihovné jsou soucasné uzivatelem a dodavatelem, kvalita
sluzeb zavisi na kvalité kazdého jednotlivce. Cilem interniho marketingu je, aby knihovnik
znal dobfte sluzbu, kterou poskytuje, a aby kvalitné reprezentoval knihovnu. Vedouci zde
pracuji s motivaci, s osobnim rustem lidi apod. Celkova strategie knihovny a kultura
knihovny se odrazeji v chovani zamé&stnancii viiéi UZIVATELUM: jak se knihovna chova ke
svym zaméstnancum, tak se jeji zamé&stnanci chovaji i navenek.

Interaktivni marketing

Klade vysoké naroky na osobni a pracovni schopnosti pracovnika poskytujiciho sluzby v
pfimém vztahu k uzivateli. Minéni o knihovné si vytvaii uzivatel pti setkani se sluzbou (s
knihovnikem). Psychologicky fenomén spokojenost uzivatele, je zna¢né subjektivni. Proto je
nutné, aby vedouci definovali pojem spokojeny uzivatel a vSichni zaméstnanci véd¢li, jak
svou praci tohoto cile dosahnou. Rovnéz si musi byt védomi toho, ze uzivatel o¢ekava
kvalitni sluzbu, coz obc¢as nahrazuje sluzba reélna.

Sluzbam obecné prisuzujeme tyto ¢tyri vlastnosti

Nehmatatelnost, proménlivost (sluzba ptizptisobena konkrétnimu uzivateli — individualni),
nedélitelnost (vyroba a spotieba sluzeb probihd vétSinou soucasné a za ucasti uzivatele),
pomijivost (sluzby nelze skladovat). Snahou je sluzbu ur¢itym zptisobem standardizovat.
Navazani trvalé formy spoluprace s uzivateli, programova péce o uzivatele, vé€rnostni
programy, metody zpétné vazby a dal§i nam pomohou udrzet si stavajici uzivatele. Nikdy
bychom neméli ve snaze ziskat nové uzivatele zapominat na stalé a vérné uzivatele. O
vyznamu poslani jsme se jiz zminovali v kapitole I. Rliznost marketingu. Pfipominame, ze
stanoveni efektivniho poslani sluZzeb (poslani by mélo vyjadrovat zdkladni hodnoty, snahy a
strategie knihovny) je zdkladem kvalitnich sluzeb.

Piiklad: Vize Rakouské narodni knihovny (vyhled do roku 2025)
Vice se dodtete na strankach: http://www.onb.ac.at/filesfOENB Vision2025 20121016.pdf.

»Nasi vizi je knihovna, kterad je centrem pozndni pro 21. stoleti. “

Cile Rakouské narodni knihovny

- posilit roli narodni knihovny;

- byt mostem/prostiednikem mezi kulturnim a intelektualnim dédictvim a spliiovat pozadavky
moderni znalostni spole¢nosti;

- ptebudovéni knihovny jako mostu mezi minulosti a budoucnosti;

- vybudovat trvalou infrastrukturu pro digitalni knihovnu;

- rozsifit kolekci jak analogovych tak digitalnich objekti;

- prispivat k pokroku ve véd¢ a vzdélavani;

- obohacovat kulturni a socilni Zivot.

Hodnota Rakouské narodni knihovny
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- kazdy na svété ma neomezeny piistup k nasim sbirkam - to inspiruje a podporuje kreativitu,
ptispiva k rozvoji spole¢nosti a védeckému pokroku;

- zachovavame dédictvi za ucelem jeho zptistupnéni pro vzdélavaci a socialni tcely;

- podporujeme tvorbu novych myslenek;

- inovace a kreativita jsou zalozené na strategickém planovani;

- podporujeme vzdé€lavani nasich uzivatelll i zaméstnanct;

- peCujeme, chranime a uchovavame znalosti.

Dulezitost navstévnikul
knihovny

Aktivity, které
déla jen knihovna,
nikdo jiny v komunité
se jim nevénuje

Silné stranky
knihovny

Obr. ¢. 5) Nova hodnota knihovny je prusecikem tii entit (Zdroj: itlib.cvtisr.sk)

Vize Rakouské narodni knihovny 2025

- nase sbirky a dilezité dokumenty jsou digitalizované - full-textové vyhledavani, vsechny
nase sluzby jsou digitalni;

- spolupracujeme s jinymi narodnimi knihovnami i se soukromymi partnery, lobujeme za
lepsi autorsky zakon (feSime problematiku osifelych d€l...);

- shromazd'ujeme a udrzujeme znalosti - dodatek k zasilani povinnych vytiski, spoluprace s
dalSimi institucemi v oblasti revitalizace a digitalizace dédictvi;

- obohacujeme metadata a propojujeme je se sémantickym webem, propojujeme s externimi
metadaty a zdroji, budujeme intuitivni uzivatelské prostredi, Open Data = APIs, jednotny
piistupovy systém pro vSechny nase sbirky, podrobna dokumentace nasich historickych
fondu;

- nabizime digitalni sluzby $ité na miru vyzkumnikim, crowdsourcing.

Rakousk4 narodni knihovna jako komunitni centrum
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- misto pro setkavani, muzea, vystavy;

- ptistup k digitalni knihovné 24/7;

- digitalizovano 185 tisic tituld historickych knihovnich jednotek NK (16. — 19. stoleti) —
Vv planu je zdigitalizovat zbyvajici.

Marketingova koncepce

Uspésna knihovna je ta, ktera zna potieby uZivatele a dokaZe je uspokojit lépe nez
konkurence. Uspé&$nou knihovnu dokaze vytvofit jeding usp&sny lidr. Jak se pozna usp&sny
lidr? Kdyz se otoci, stoji za nim lidi. Je nositelem vize a urcuje smér. Mél by dokazat v jedné
vete sdélit, co deéla. A navazat pribehem. Priklad kouce manazert: ,, Rozvijim lidi dnes, aby
mohli zitra vést. “ (Tony Achmat) ,, Ucim studenty myslet, aby uspéli v praci i v Zivoté. ,, (VS
pedagog) Pred tim, nez se pustite do tvorby marketingové koncepce, je nutné si uvédomit, co
vSechno jeji realizace obnasi, co od této koncepce ocekavate a jak budete zpétné hodnotit, zda
splnila ocekéavani. Nejdilezitéjsi je uvédomit si, Ze nestaci koncepci napléanovat, ale ze ji musi
chtit v knihovné vsichni, protoze ji budou v praxi realizovat.

METODIKA TVORBY
MARKETINGOVE KONCEPCE
VE VEREJNYCH KNIHOVNACH

4) SAMOTNE ZPRACOVANI 5) KOORDINACE A KONTROLA
w - KOORDINACE MARKETINGU,
A IMPLEMENTACE ROZPOCET,

- MOTIVOVANI ZAMESTNANCU,
PROGNOZY VYVOJE VNEJSIHO
A VNITRNIHO PROSTREDI.

ZJISTENI POTREB UZIVATELU - CILOVE SKUPINY,
DEFINOVANI POSLAN{ KNIHOVNY,
STANOVENI HODNOTY KNIHOVNY ~
MARKETINGOVEHO SDELENI,
CZV KNIHOVNIKU A MANAGEMENTU KNIHOVNY
ZAMERENE NA MARKETING,

- CASOVE TERMINY IMPLEMENTACE.

MARKETINGOVE PLANOVANI 3) MARKETINGOVE STRATEGIE
STANOVENI KNIHOVNICH CiLU, A PROGRAMY

PROVEDENI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU: - VYVOJ A DESIGN SLUZEB A PRODUKTU,
UVNITR KNIHOVNY A VNEJS{HO PROSTREDI CENY,

(VIZ.B.2), - REKLAMA, PROPAGACE A PROPAGANDA,
SWOT ANALYZY, PODPORA SLUZEB,

ANALYZY ZDROJU - DISTRIBUCE SLUZEB.

2) SITUACNI ANALYZA =

ANALYZA TRHU A SEGMENTACE
CILOVYCH SKUPIN

Obr. €. 6) Dim — metodika tvorby marketingové koncepce ve vetejnych knihovnach



Metodika tvorby marketingové koncepce — znazornuje stavbu domu, ktery by mél mit
pevné zaklady

Prvni krok pojednava o vyznamu marketingového planovani ve vefejnych knihovnach.

O uvédomendi si, v ¢em nam marketing pomtize a zda ho skute¢né potiebujeme. O stanoveni
knihovnich cilt.

Druhy krok hovoii o vyznamu situacni analyzy, kterd sestdva z pruzkumu trhu a segmentace
cilovych skupin.

Treti krok seznamuje s vybérem vhodné marketingové strategie a programil. Zahrnuje design
sluzeb a informacnich produkt, urcuje jejich cenu a zaobira se zejména reklamou, propagaci
a podporou sluzeb.

Ctvrty krok se zabyva samotnou tvorbou marketingové koncepce a jeji implementaci do
provozu. Definuje se poslani knihovny a stanovuje jeji nova skute¢na hodnota.

Posledni, paty krok se zabyva koordinaci marketingu, rozpo¢tem a motivaci zaméstnancu.

Znackova piibéhova kampain CzechTourismu

Marketingova koncepce urcuje spravné namichani vSech nastroji marketingového mixu.
Stanovuje cilové skupiny, jejich potieby, definuje poslani knihovny a jeji ,,novou* hodnotu.
Formuluje marketingové sdéleni. Naptiklad ,, Cesko — zemé pribéhii. Prozijte ten sviij.

V ptipadé€ knihovny by mohlo znit ,, Knihovna — brana k poznani. Vstupte. “ Je rovnéz dilezité
promyslet zptisob vzdélavani knihovnikd a managementu v oblasti marketingu. Infikovat
marketingovym chovanim vSechny zaméstnance v knihovné.

(Zdroj: http://www.czechtourism.cz, http://www.ceskozemepribehu.cz).

Zakladem je kvalitni marketingové planovani

Audit marketingového prosttedi. Jedna se o pruzkum knihovnich trhii, uzivatelti, konkurentii a
obecného ekonomického a politického prostredi. Zahrnuje marketingovy priizkum a sbér
historickych dat o knihovné a jejich produktech/sluzbach. Jedna se o opakujici se proces.
Pouze analyzou vlastnich vnitinich dat zjistite, na které sektory trhu byste se méli zaméfit, a
jen pomoci externich dat zjistite situaci na trhu a smér, kterym se dat. (Westwood, J., 1999)

Situacni analyza

Situa¢ni analyza vychazi z prognoz a analyz. Analyza zkouma externi a interni prostiedi
knihovny. U externi analyzy zkoumame geograficky dosah, cilové skupiny a konkurenci.
Doporucuje se vypracovat alespont raimcovou PESTELE analyzu. Je to analyticka technika
slouZici ke strategické analyze okolniho prostfedi knihovny. PESTLE je akronym poc¢ate¢nich
pismen riznych typt vnéjsich faktori: politickych, ekonomickych, socidlnich,
technologickych, legislativnich, ekologickych. U interni analyzy zkouméame lidské zdroje
(personalni politiku, provéfujeme databaze dobrovolnikt ad.), zpracovavame SWOT analyzu,
ktera zjist'uje slabé a silné stranky knihovny, a zkoumame pfilezitosti a hrozby. (Zdroj:
Artsmanager.org) Velmi dilezité je rovnéz analyza vSech ¢innosti knihovny. Perfektni znalost
vnitiniho, ale 1 vnéjsiho prostredi knihovny ndm pomuze vytvofit efektivni marketingovou
koncepci.

Segmentace trhu

Segmentace trhu je roz¢lenéni celkového riznorodého trhu na mensi podrobné casti, které
spojuji uzivatele s urcitymi typickymi vlastnostmi. Roz¢lenénim vytvoiime homogenni
skupiny, které se vzajemné lisi svymi potfebami, charakteristikami a spotiebitelskym
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chovanim. Provadime segmentaci cilovych skupin. Cilovka/¢lovék: je potieba za v§im vidét
cloveka — uzivatele, divat se na marketing optikou ¢clovéka...

Cilovka/Ctenai/Clovék

Obr. ¢. 7) Znate Veroniku a Marusku, vase ¢tenafe? (Zdroj: plzensky.denik.cz)

Marketingova strategie a programy

Strategie mizeme dé€lit podle marketingového mixu, hovotime pak o vyrobkové strategii,
cenové strategii, distribu¢ni strategii a komunikacni strategii, nebo podle rastu na trhu a
muizeme ji zaméfit na konkurenci, na Zivotnost trhu, na chovani uzivatell na trhu.
(Westwood, John, 1998, s. 50) Strategické nastroje: BCG matice, GE matice, positioning,
repositioning ad. (Blazkova, Martina, 2007, s. 141)

Samotné zpracovani marketingové koncepce a jeji realizace

Zpracovani koncepce a jeji realizaci mtizeme ptirovnat k lidskému télu. Mozek (vrcholovy
management) vymysli koncepci a zaméstnanci (ruce) vykonaji, co jim mozek piikaze. Uspéch
koncepce zavisi na dvou samostatnych prvcich: formulovani koncepce v mozku a realizace
zbytkem téla. Koncepce je rozhodovani, realizace je vykonavani rozhodnuti.

Priklad: Marketér mél vypracovat posudek marketingové koncepce v jedné bance, a zjistit,
do jaké miry se koncepci fidi samotni zaméstnanci ve sluzbach. Neznal prostiedi banky, proto
pozadal, aby smél pozorovat pracovnice za prepazkou. Vsiml si, ze kazda pracovnice se
chovi ke klientiim jinak. Nejvice ho zaujala star$i pracovnice, ktera se ke klientim chovala
tfemi riznymi zptisoby. Ptal se ji tedy, proC se takto chova. Vysvétlila mu, Ze za 1éta praxe
vypozorovala, Ze do banky chodi tii druhy klientd. Takovi, ktefi nemaji banku radi, chtéji si
rychle vSe vytidit a odejit. K témto se chova tsluzné a efektivné. Dale takovi, kteti ocekavaji
poradenské sluzby. S témi hovoti déle, nabizi jim produkty a vSe vysvétluje. A potom takovi



klienti, ktefi maji k bance ptatelsky vztah. S t€émi hovoii ptratelsky, pta se na déti, dovolenou
apod. S timto provéfovana koncepce vitbec nepocitala. Ke vSem klientim se mély bankovni
uiednice chovat stejné - uctiveé, usluzné a nabizet jim produkty. Na tomto ptikladu je vidét, ze
je nutné pii vytvareni koncepce spolupracovat s lidmi z provozu, protoze maji cenné
zkuSenosti, které mohou sluzby posunout dal. (Gallupuv prizkum z roku 2010)

Osobni poznamka: Pracovala jsem v fad¢ knihoven, ale nikdy se mi nestalo, ze by mé
zaucovali, jak jednat s uzivateli. Postavili m¢ za pult s tim, at’ délam, co umim. Kazdy
knihovnik tak vnasi do sluzeb sviij osobni pfistup k uzivatelim. Knihovnici by méli chapat
smysl své prace a méli by u prace premyslet. Myslet na uzivatele a snazit se nebyt pouhym
vykonavatelem.

Ziakladni hodnoty knihovny

Pokazdé¢, kdyz je pracovnik ve styku s uzivatelem, reaguje na né¢jaky uzivatelsky dotaz,
rozhoduje o tom, jak mini svou knihovnu reprezentovat — a toto rozhodnuti se opira o
zékladni hodnoty, které knihovna nabizi i jemu. Pamatujte na rozdil mezi byrokratickym
knihovnikem a myslicim knihovnikem. Knihovnik by mél vzdy jednat ve prospéch uzivatele.

Budovani zna¢ky knihovny

Nejsilnéjsi znackou na trhu je znacka spolecnosti Apple. Sila znacky je ukrytd predevSim ve
schopnosti budit u lidi emoce. Nakousnuté jablko v sobé ukryva hodnoty a atributy, které si
s produktem spojujete. I knihovnici jsou soucésti znacky, denné nosi znacku knihovny na trh,
vyjadiuji se o své praci pred kolegy, znamymi, ptateli, rodinou. Jednoduché pravidlo
vymyslel Isadore Sharp (luxus do hotelt): ,,Jednat s kaZdym — partnery, uZivateli,
spolupracovniky a kymkoli 7 ulice — tak, jak byste chtéli, aby oni jednali s vami. “ Nechal
zaméstnance ¢init rozhodnuti, kterd ovliviiovala pfimo 1 jejich spokojenost s praci. Docilil
toho, aby lidé rozumé¢li rozhodnutim. Vé&fil, Ze jediné spokojeni zaméstnanci dokazou
vyprodukovat spokojené hosty. Ctenai by se mél v knihovné citit jako ¢lovék, ,,tady bydlim
ja.“ Knihovna tfetim oblibenym mistem v zivoté lidi: domov, zamé&stnani a knihovna. Pokud
se dnes knihovna jasné nevyprofiluje, budou jeji moZnosti v budoucnosti velmi omezené.
Znacka neni produkt (digitalni knihovna) nebo sluzba. Sluzby se vyrabi, avSak znacka se
vytvari. Existuje pouze prostfednictvim komunikace. MliZe se zdat, Ze uz samotné slovo
KNIHOVNA je znackou na trhu, vzdyt’ existuje jiz od 7. st. pt. n. 1. (ASSurbanipalova
knihovna v Ninive). Kazda knihovna ma moznost vytvotit znacku, ktera je na trhu silna a
vystihuje podstatu sluzeb. Jen je tfeba o jeji vytvoreni neustale usilovat a jeji pozici
dennodenné udrZovat.

Koordinace a kontrola

Promyslete, kolik financi vam implementace marketingové koncepce piinese. Pokuste se
vycislit vydaje spojené s marketingem a dobu navratnosti investic. Ndklady na marketing je
mozné snizit riznymi zpusoby, napft. pro rizné vyzkumy a analyzy vyuzijeme studentti
vysokych skol. Ziskame sponzory, ktefi zajisti finanéni podporu. Spolupracujeme s médii,
ktera zajisti bezplatnou Public Relations. V radmci bézného rozpoctu usetiime 1 aktivizaci
vnitinich zdroji. Zpoplatnime nadstandardni sluzby knihovny (rizné kurzy). Je dilezité
propojit rozpocet s realitou. Stanovit maximalni ¢astku, kterou jsme ochotni na implementaci
marketingu vydat. S témito naklady musime pocitat uz pii tvorbe rozpoctu. Knihovnam se
doporucuje spojit s odborniky — profesionalnimi marketéry, kteti dokdzou u¢innost
marketingové koncepce 1épe vyhodnotit. (Blazkova, Martina, 2007, s. 215-216)



Pti tvorbé marketingové koncepce je nutné vychazet ze znalosti mistnich podminek. Ty
musime dobfe znat, abychom dokézali vytvoftit kvalitni marketingovou koncepci. Koncepci
nejen ,,na papiie®, ale takovou, kterou se budou fidit vSichni v knihovné. Management by
nemél podcenovat zaméstnance, ti by se méli na tvorbé marketingové koncepce podilet
formou raznych pracovnich workshopti, méli by ji pochopit a akceptovat. Bez motivovanych
zaméstnancl neni mozné uspét ani s tou nejlepsi marketingovou koncepci na svété.
Rovnéz neni mozné vytvorit univerzalni marketingovou koncepci pro vefejné knihovny.
Kazda knihovna je individualita a musi vychazet ze znalosti mista a vlastniho prostfedi.
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9) Marketingova komunikace

Marketingova komunikace by se dala oznacit za rozsahly soubor nastroji, které maji jedno
spole¢né — jejich tkolem je prodat vase produkty prostiednictvim komunikace s potencialnimi
zékazniky. Druhii komunikace je pfitom bezpocet a reklama je jen jednim a n¢kdy i nejméné
vhodnym z nich.

K ¢emu je

Marketingova komunikace je klicovym prodejnim nastrojem pro komplexné&jsi produkty a
sluzby. Zatimco pro prodej rohlikti vam toho sta¢i pomérné malo — mit k dispozici distribu¢ni
cestu ke koncovému zakaznikovi, u prodeje naro¢nych strojirenskych zafizeni,
telekomunikaénich sluzeb, informaénich systému nebo tieba lazenskych pobytt je toho
potieba uz 0 poznani vice. Nejprve se musi zakaznik 0 takovém produktu viibec dozvédét, coz
je samoziejmé snazsi v okamziku, kdy ma o podobny produkt sam zajem a informace aktivné
vyhledava. Druhym, a mozZna jesté podstatnéj$im tkolem, je pak vzbudit v zékaznikovi 0
produkt takovy zajem, aby sam kontaktovat prodejni oddéleni. Aby bylo mozné oba tyto

Vv v

kroky tspésné naplnit, je tfeba vyuzit celou skalu nastroji marketingové komunikace.

Reklama

Reklama je pouze jednim z nastroju marketingové komunikace, ktery ma primarné za tkol
informovat zakaznika 0 existenci vaseho produktu a sekundarné v ném také vzbudit zajem.
Obecné ji 1ze rozdélit na tzv. ATL a BTL komunikaci. Zatimco ATL (z anglického Above the
line - nadlinkova) komunikace se soustied’uje na reklamu v masmédiich (tj. novinach,
Casopisech, televizi, rozhlasu, internetu a billboardech), tak BTL (Below the line —
podlinkova) pracuje s pifimym oslovenim potencialnich ¢i stavajicich zakaznikti pomoci e-
mailu, dopisu, SMS ¢i MMS, telefonu ¢i pomoci reklamnich letakt, roadshow, predvadécich
a slevovych akci apod.). Zatimco ATL komunikace se zamétuje spise na komunikaci znacky,
musi byt ze své podstaty stru¢na a iderna a musi hlavné zaujmout, BTL uz se muze soustiedit
i na konkrétni vlastnosti konkrétnich produktu.

Online marketingova komunikace
Hitem poslednich let se stala také online marketingova komunikace se zakazniky. Ta probiha
bud’ jednostranné ¢i oboustranng. Jednostranna komunikace se odehrava zejména
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prostiednictvim blogu, kdy firmy nechavaji své potencialni zakazniky jakoby nahlédnout pod
pokli¢ku déni ve spole¢nosti. Ukolem blogu je spoleénost ,,zlidstit,“ dat ji tvaf &i identitu
konkrétnich zaméstnanct, vybudovat ve ¢tenati vétsi daveéru v produkty spolecnosti a
poodhalit i néco malo 0 chystanych sluzbach a produktech. V CR vyuziva velice dobie této
metody pro komunikaci se zakazniky mBank. DalSimi, interaktivnéj§imi formami
komunikace, jsou pak diskuse se zakazniky (které mohou byt i soucasti blogu) a zakaznicka
fora, ktera opét velmi dobie vyuziva zminovana mBank, a socialni sité.

Public relations

Public relations je dal3i velkou podskupinou marketingové komunikace. V Ceské republice se
vsak z n¢&jakého duivodu pod Public relations (PR) rozumi zejména komunikace s novinafi.

V anglosaském pojeti se vsak do Public relations neboli do vztahi s vetejnosti skutecné
zahrnuji komunikaci se v§emi stakeholdery — zaméstnanci, zakazniky, investory, voli¢i i $irsi
vefejnosti. Svym zptisobem sem spada také lobbing, ktery ma viak v Ceské republice opét
ponékud pokrouceny a spise pejorativni vyznam. Pokud bychom se tedy ptidrzeli ¢eského
vyznamu PR, pak sem spada vydavani tiskovych zprav, pofadani tiskovych konferenci,
pofadani tzv. eventli pro novinafe (tj. party a nejriznéjsi zazitkové akce), poradani press tript
(tj. vylet pro novinafe na mezinarodni konference, veletrhy, uvedeni novych produktt apod.)
a také individualni schiizky s novinafi a dalsi doplitkové aktivity. Cil vSech téchto aktivit je
piitom ziejmy — zajistit, aby se o spole¢nosti a jejich produktech psalo v médiich, a aby se 0
nich psalo pokud mozno s pozitivnim ¢i pfi nejhor§im neutralnim tobnem. Vedlej$im cilem je
pak eliminace negativnich ¢lanka a ptipadné také zajisténi toho, aby si novinaf do svych
¢lankt vyzadal vase stanovisko (zejména, pokud se ¢lanek dotyka produktd firmy).

Marketingové materialy

Velice dulezitou soucasti marketingové komunikace jsou také marketingové materialy neboli
de facto vSechny tisténé a elektronické materialy, které souvisi s vasi firmou a jejimi
produkty. V dnesni dobé jsou to hlavné webové stranky, e-shopy, tisténé nebo elektronické
materialy souhrnné popisujici jednotlivé produkty (tzv. product sheets), firemni ¢asopisy,
souhrnné tisténé prezentaéni materialy (napf. katalogy, edukativni materialy apod.). Ukolem
téchto marketingovych materiald je podpofit prodej vasich produkti a posilit zajem ¢tenait 0
né. Na rozdil od reklamy by v§ak marketingové materialy mély pisobit maximalné
duvéryhodné, seriozné a objektivné. Nicméné by rozhodné nemély postradat cosi, co bychom
mohli nazvat ,,pozitivnim nadechem.* Toho lze docilit uzitim tzv. bias words, coz lze pielozit
jako citove zabarvena slova anebo také obecné slova, ktera nenesou vécnou informaci. Je
napiiklad rozdil, pokud si kupujete vyrobek, ktery vyuziva nové vyvinuté technologie anebo
ktery vyuziva nové unikatni technologie. Je také rozdil, jestli dany vyrobek vyvinulo vase
vlastni oddéleni vyzkumu a vyvoje anebo jestli se na jeho vyvoji podileli $pickové kapacity
v oblasti biotechnologii — v obou ptipadech se pfitom muze jednat o tentyz vyrobek. Vztah a
duvéra, kterou si ¢tenaf pfi Cteni textu v dany vyrobek buduje, tedy piimo zavisi na vhodném
pouziti téchto slivek i na celkovém vyznéni daného marketingového materialu. Dulezité je to
nepiehanét se samochvalou, piedejit pfipadnym odpovédim a jemné poukazat i na zdanliva
negativa.

Marketingové texty v médiich

Mezi marketingové materialy se fadi i kategorie textu, kterou z nich Ize vy¢lenit pod pojmem
marketingové texty v médiich ¢i checete-li PR ¢lanky. PR ¢lanek byva v médiich oznacen
slovy jako inzerce, reklama ¢i PR text. PR ¢lanek navenek vypada jako bézny ¢lanek, ktery
napsala sama redakce. A v tom je jeho obrovska sila. PR ¢lanek tedy svym zptisobem
parazituje na davéryhodnosti daného média, a to ve vas prospéch. Navic ¢tenaf Si nemusi



vzdy hned v§imnout, Ze se 0 PR ¢lanek jedna a mtize ho pojmout skute¢né za stanovisko
daného média, coz je pro vasi firmu jeding plus. Krom¢ samostatnych PR ¢lanku se také

v marketingové komunikaci vyuzivaji tzv. komeréni piilohy — tj. souhrnné materialy
skladajici se z mnoha PR ¢lankd, které jsou seskupeny ve form¢ samostatné novinové ¢i
Casopisové piilohy. Tu lze navic pouzit nasledné i samostatné pii marketingovych akcich pro
stavajici ¢i potencidlni zékazniky.

Marketingové akce

Kone¢n¢ posledni, hojné vyuzivanou formou, marketingové komunikace jsou marketingové
akce. Jedna se 0 nejrtiznéjsi seminare, workshopy, konference apod. poradané pro stavajici a
potencialni zakazniky, které maji za ukol pfimo ¢i nepfimo podpofit prodej konkrétnich
produktd. Takova marketingova akce miva obvykle svoji formalni a neformalni ¢ast.
Formalni ¢ast se sklada ze série piednasek ¢i predvadécich akei a neformalni ¢ast pak bud’
zavrSuje celodenni déni anebo probéhne v dobé obéda mezi dvéma bloky formalni ¢asti.
Marketingové akce potadaji bud’ firmy plné ve vlastni rezii anebo se s nimi setkate u
prilezitosti nejriznéjsich veletrht a konferenci, kdy ma kazda firma piidélen pevny ¢as a
misto své prezentace. U marketingovych akci je pfitom extrémné dilezité forma, obsah a
hlavné také podani prezentace vaseho produktu. Uspéch je tak piimo zavisly na osobé
prezentujiciho. Neziidka se proto vyuziva pro samotnou prezentaci zkuseny mluv¢i, ktery pak
odborné dotazy ptitomnych predava produktovému specialistovi.

Marketingova komunikace vaim pomuzZe K uspéchu

Marketingova komunikace je pro drtivou vétsinu firem klicem k uspéchu. Dobie zvladnuta a
cilena marketingova komunikace kombinujici vice slozek najednou mize za malo penéz
ptinést hodné muziky respektive hodn¢ trzeb. Stejné jako v podnikani je vSak dulezité K ni
pristupovat strategicky a jednotlivé kroky peclivé zvazit a ¢asoveé i obsahové sladit. Neni totiz
nic horsiho, nez obrovska reklamni kampan, na kterou pak nic dalsiho nenavaze. To jsou pro
danou firmu jen vyhozené penize, respektive v lepsi ptipadé draze investované penize do
zvySeni povédomi 0 znacce.
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10) Globalni trendy kulturniho managementu

Globalni trendy kulturniho managementu si pfedstavime na ptikladu oboru knihovnictvi.

V souvislosti se sméfovanim a rozvojem knihoven hovoiime o jejich konkurenceschopnosti.
Chéapeme ji jako schopnost udrzet ¢i zvysit svilj podil na trhu v oblasti zpfistupiiovani
informacnich zdroji a informaci. Hovofime o optimalnim vyuziti a zhodnoceni lidskych a
finanénich zdrojt, které ma knihovna k dispozici. Ukolem managementu je hledat pomysIny
kli¢ k uspéchu knihovny. Oblasti sledovani trendt a budovani identity knihovny by mély byt
dlouhodobé v zorném poli managementu, protoze bez jejich zvladnuti nemé knihovna Sanci
uspét.

Sledovani trendu v knihovnictvi



Trend (angl.) znamena sméfovani, tendenci spiSe dlouhodobého procesu zmény. Uziva se v
bézné teci i ve védach o soucasné probihajicich a tézko predvidatelnych zménach, zejména v
hospodarské a kulturni oblasti. Trendsetter je osobnost, autorita nebo instituce udavajici
trendy. V knihovnach jsou nositelkami trendu vyznamné komer¢ni instituce:

* OCLC a RLG — neziskové pocitacové a vyzkumné organizace pro knihovny.

* CENL — spolecnost feditelit narodnich knihoven a narodni knihovny, véetné akademickych
knihoven, které urcuji smer.

* IFLA — Mezinarodni federace knihovnickych asociaci a instituci — organizace, zastupujici
z4jmy uzivatelii knihovnickych a informacnich sluzeb. Piedstavuje globalni pohled na
knihovnictvi a knihovnickou profesi.

* LIBER — Sdruzeni evropskych védeckych knihoven. Vyzkumné programy, projekty.

Odborna periodika, sborniky z konferenci a Sedé literatura. (Katuscak, Dusan, 2012)

Trendiim se vénuje ¢asopis Library Trends (The Johns Hopkins University Press). Trendy

Vv riznych oblastech se sbihaji a sméfuji k vytvoreni nového socidlniho sektoru. Ve hie je

kreativni primysl a kreativni ekonomika. Jeden silny proud ICT, ktery ovlivituje

demograficka ktivka, dnes nabizi jiny typ socialni komunikace. Profese knihovnik a

informacni pracovnik zavisi na prudkém rozvoji spole¢nosti. Technologie se vyviji rychleji,

nez jich lidé dokaZou vyuzivat. V dnesni dob¢ hovofime o managementu znalosti a knihovnik

by mél byt manazerem znalosti. Knihovnici jsou mnohdy konzervativni a nechtéji ménit své

zazité pracovni postupy, coz muze v disledku vést az k likvidaci jejich profese. Hlavnim

ukolem knihoven je soustavné zlepSovat sluzby, vénovat se metodologii projektovani sluzeb —

testovani, analyzam atd.

Knihovnam se nabizi nové sluzby souvisejici s ristem ob¢anské angazovanosti a

dobrovolnictvi = novy socialni sektor. Mezi deset ,,top* trendi patri:

1 zvySené naroky na akademické knihovny — uréuji smér, ¢eli nejveétsSimu tlaku uzivatela
(studenti, vyucujici) a museji rychle reagovat na nejriiznéjsi pozadavky a ptani,

2 nové typy zdroju,

3 rozpoctova politika,

4 zmeény spojené s vysokoskolskym vzdélavanim, které vyzaduji nové zru¢nosti knihovniki,

5 pozadavky na zodpovédnost a hodnoceni,

6 rust digitalizace,

7 rist a rozvoj mobilnich zafizeni a aplikaci (napt. Android) — nové sluzby,

8 novy vztah k dusevnimu vlastnictvi,

9 rozvoj ICT,

10 virtualni prostor (kterym by se knihovny mély stat a dale ho rozsifovat). (Katuscak,
Dusan, 2012)

Pokud se chceme vénovat problematice zmén v prostiedi vefejnych knihoven, musime se

zamyslet nad skutecnosti, jak se zménily pozadavky uZivateld na ziskavani informaci a

dokumentti. Knihovny zde byly pfed vynalezem knihtisku a budou 1 po ném, tvrdi prof. M.

Konvit. Pfitom vnima knihovnu jako instituci, kterd bude i nadale poskytovat sluzby

vefejnosti. Co se méni, je jeji obsah. Knihovny uz nejsou jediné, které nabizeji zaznamenany

obsah svym uzivatelim. Sluzby knihovny ovliviiuji informacni a komunikaéni technologie,

proto je nutné sledovat firmy, které je vyvijeji. V segmentu telefonti zacala faze konvergence.

To znamena, Ze vSechna zafizeni, na ktera jsme byli zvykli (fotoaparat, kamera, pfehravac,

dalkovy ovladac, kalkulacka, pocita¢ ad.) se postupné slouci do jednoho chytrého koncového

zafizeni. Firma Google vyviji naptiklad ,,Googleglass.*

Dnesni malé déti povazuji klasickou knihu a ¢asopis za rozbity iPad. Dotykaji se tisténych

stranek, a kdyz se nic nedéje, odchazeji. Jedna se o generaci, ktera se narodila do prostredi

pocitacii a novych technologii. Zaroven budouci zakazniky knihoven, ktefi povazuji soucasné



http://www.press.jhu.edu/journals/library_trends/

vymozenosti za samoziejmost a budou je po knihovné pozadovat. Knihovny by mély vsadit
na poskytovani kvalitnich a provétenych informaci. Cilovou skupinu by méli tvotit lidé, ktefi
do knihoven nechodi. Z prizkumu vyplyva, ze na knihovnu se obraci kazdy paty az Sesty
clovek v pripade potieby doporucené cetby. To je pro knihovny vyzva. Knihovny se budou
muset vyporadat s tim, ze nebudou vlastnit obsah knih. K dal$im trendiim, které by mohly
ovlivnit budoucnost knihoven, patii: mobilita, v§udyptitomnost a pohotova konkurence. Kdyz
informaci nenabidne knihovna, nabidne ji ochotné nékdo jiny. Knihovny budou muset
reagovat na zmény mnohem pohotovéji. Masova digitalizace a odstraiiovani jazykové bariéry
jsou nové skutecnosti, které¢ ovlivni ¢innost a sluzby knihoven. Prizkumy déle potvrzuji, ze
knihovny jsou stale oblibené, coz je dobra zprava a skutecnost, na které se da stavét. Je nutné
promyslet, co by mély knihovny uzivatelim nabizet a na co se skutecné zaméfit.

Osobné vidim budoucnost vetejnych knihoven v jejich komunitni funkci. Mé¢ly by se ptetvofit
Vv prostiedi, kde se uzivatel dostane k informaci komfortné a predevs§im rychle. Stat se
garantem kvality a odbornosti v praci s informacemi a institucemi, které se vénuji
celozivotnimu vzdélavani zejména v oblasti informacni gramotnosti apod. Mnoh¢ knihovny
to pochopily a buduji své strategie podle uvedenych trendd. Vetejné knihovny by se mohly
stat komunitnimi centry S ptidanou hodnotou. Zdlraznovat lokalni aspekty, souvislosti, které
jsou specifické pro danou komunitu. Také by mély experimentovat s prostorem pro uzivatele.
S fyzickym 1 virtudlnim. Knihovny jsou sluzbou a ve sluzbach hraje kli¢ovou roli zapaleny,
kvalifikovany a kompetentni knihovnik. Personalni politice se budou muset knihovny vénovat
V budoucnu mnohem vice. (Kocourek, Pavel, 2013)

11) Fundraisingové techniky 1

Fundraisingové techniky

Pojem fundraising vznikl spojenim dvou slov fund = zasoba, rezerva, kapital a raise =
pozvednout, ziidit, opatfit. Mozny pieklad by mohl znit jako ,, péstovani fondii*“ a ma na
starosti zajiSténi financi a dal$ich prostiedkl nutnych pro chod knihovny. Fundraising byva
velmi ¢asto spojovan s neziskovym sektorem. Zahrnuje soubor ¢innosti zamétenych na
zdrojové zajisténi neziskové organizace zaloZené za ucelem konkrétniho poslani. Fundraiser
prostiednictvim projektu, které zahrnuji finanéné-ekonomickou strategii organizace pro
zajisténi dostateénych prostiedki pro jeji chod a ¢innosti, oslovuje mozné donatory. Muze se
jednat o hmotné i nehmotné zdroje. Marek Sedivy (2012) vysvétluje fundraising takto:
,,..proces, ktery se spolecné s PR, marketingem a lobbingem podili na kvalité internich a
externich vztahii. Primo ovliviwuje znacku, dobré jméno a image organizace. “ Podle Michaela
Kaisera (2009) je fundraising urcity druh byznysu, obchod. Neobchézite s kloboukem ulici,
ale za to, Ze néco dostavate, také néco davate. A zakladni ukol uméleckého managementu je
najit, co mizeme donatortim za jejich prostiedky zpétné nabidnout.

Fundraisingové techniky:

+ Granty — v prostfedi knihoven velmi oblibeny zptisob, jak ziskat finance na aktivity a
rozvoj;

* Osobni jednani (tvari v tvar) — jedna se o nejefektivnéjsi metodu oslovovani moznych
darct, zde je nutné umét vytvorit efektivni databazi moznych darcii a najit si k nim
vhodnou cestu,

« Direct mail - dopis, pohlednice, katalog, cenik, objednavkovy list, sdruzeny directmail,

* Vefejna sbirka - je sbirka poradana k ziskavani a shromazd’ovani dobrovolnych
penézitych prostfedkl od predem neuréeného okruhu ptispévatelt pro predem
stanoveny vefejn¢ prospéSny ucel, zejména humanitarni nebo charitativni, pro rozvoj
vzdélani, télovychovy nebo sportu, nebo k zajisténi ochrany kulturnich pamatek,



tradic a zivotniho prostiedi;

* Benefi¢ni akce - prodej urcitych vyrobkl nebo sluzeb ¢i zalozeni klubt pratel, jejichz
¢lenové pravidelné piispivaji na ¢innost podporované organizace;

* Inzerce — kontakt darce s knihovnou je anonymni, vyhodou je moznost osloveni velkého
poctu osob najednou;

* Internet — webové stranky knihovny jsou velmi vhodné k osloveni potencialnich dérci,
museji byt ovSem aktudlni a kvalitni, mély by kopirovat ¢innost knihovny a nabizet
zajimavé online produkty/sluzby;

» Telemarketing - je definovan jako méfitelna ¢innost, pii které pomoci telefonu nalézame,
ziskavame a rozvijime vztah s uZivatelem;

» Odkaz majetku — osoba spiiznéna s knihovnou ji mize odkazat napt. svou soukromou
knihovnu ¢i finance, véc je tieba oSetfit po pravni strance a promyslet styl jednani s
pozustalymi;

* Vécna podpora — velmi potiebna, knihovny vyuzivaji moznost ziskani dart (od
soukromych firem) pro déti a mladez, pohosténi na nejriznéjsi aktivity, vybaveni
knihovny, knizni novinky, nové notebooky ¢i pocitace apod.;

* Dobrovolnictvi - samostatna ¢innost provadéné ve prospéch druhych bez naroku na
finanéni odménu. Castym typem dobrovolnictvi je zapojeni se do &innosti knihovny.
O dobrovolnictvi mluvime v ptipad¢, kdyz ¢loveék vénuje néco dobrovolné jinym
(muize jit o penize, véci, Cas, Usili) a nezada za to zddnou finan¢ni nahradu. Divody k
dobrovolnictvi byvaji vétSinou moralni. Patfi mezi n¢ potfeba poméhat druhym.
Knihovny vyuzivaji praci dobrovolniki ¢astéji nez diive, coz jim ptinasi Gsporu na
mzdach ad. vyhody. S dobrovolnikem je nutné uzaviit smlouvu a vse zajistit v souladu
S platnymi pravnimi pfedpisy;

* Sdileny marketing — ,,dar ve form¢& procenta z prodeje®, jedna se o druh podpory, ktery
vyzaduje obvykle delsi budovani vztaht a jednani mezi soukromym podnikem a
podporovanou knihovnou a vyzaduje vzajemnou divéru;

» Prispévek zaméstnancii — jednorazovy nebo staly, zaméstnanci maji moznost piispet
knihovné na konkrétni akci ¢i rozvoj, jedné se o dobrovolny piispévek, ktery se zatim
u nas v knihovnéch témét nevyuziva;

« Clenské prispévky — uzivatelé knihovny plati registraéni poplatek, je mozné vybirat i
¢lenské prispévky, pokud knihovna nabidne napft. ¢lenstvi v nejriznéjsich klubech,
nadstandardni sluzby apod.

* Vlastni ¢innost — je mozné rozvijet zpoplatnéné neboli nadstandardni sluzby, kterymi si
knihovna mulZe ptispét na sviij provoz (kurzy informacni gramotnosti, pfekladatelska
sluzba, reSersni sluzby atd.).

(Sedivy, M. — Medlikova, O., 2012, s. 45)

Pravidla aspésného fundraisingu podle Michaela Kaisera

Bud’te skromni a vdécni za jakykoliv ptispévek. Pokud jste odmitnuti, nikdy se netvaite
urazen€. Naslouchejte svému potencidlnimu darci, zjiSt'ujte jeho motivy. SnazZte se nabizet
darcim protisluzby v souladu s jejich potifebou. M¢éjte vzdy v Supliku nékolik
fundraisingovych projektl, pouzijte ten vhodny. Pokud nedisponujete zajimavym
fundraisingovym projektem, pfiznejte to na rovinu. Stoupnete tak v o¢ich darce. Nikdy
nezacinejte rozhovor s darcem vétou ,,nemame penize®, darci slysi jen na pozitivni informace.
Vhodnéjsi je zacit rozhovor vétou ,,médme dobry projekt, ktery by vas mohl zajimat.* Dbejte
na jednoduchou rovnici: nesmim shanénim darcii utratit vice, nez ziskam. Rozdélujte
fundraisingové kampané zamétené na velké a malé darce. Mimotadnou pozornost vénujte
osobnosti fundraisera. Pokud je fundovany a ovlada svou praci, ma vétsi Sanci uspét. Zalezi
na tom, jaké ma charisma a image. Vyuzijte vSech moznych kontakt, ptatel a jejich pratel,



abyste si vytvofili hustou sit’ moznych darct a docilili pfijeti.

Nez zacnete s fundraisingovou aktivitou, spust’te kampan, kterou se dostatecné zviditelnite.
Pamatujte, ze Spatné pfipravena spolecenska udalost vas mize navzdy poskodit. Vazte si
kazdého potencialniho i souc¢asného darce, snazte se pusobit seriézné, vénujte darcim
dostate¢nou pozornost nejen pied uzavienim smlouvy, ale i po obdarovani. V dopisech se
vyvarujte preklept, volejte nazpatek, pokud vas nezastihli. Bud’te ptijemni, upfimni, vlidni,
ale ne servilni. Nez pozadate darce o prispévek, snazte se ziskat si jeho ptizen predem (zvIasté
u velkych darct). Nenechte se odbyt, bud'te vytrvali. Pti dialogu s darcem se vyvarujte
knihovnického zargonu. O darci si zjistéte predem vSechny mozné informace, zaptsobite tak
profesiondlnim dojmem. Napt. méjte piipraveny plan propagace pro firemniho darce predem,
necekejte, az vas o n¢j pozada. Z malych darct se mohou stat velci darci. Rozvijejte vztahy

s darci, méjte pripravené detailni rozbory o své knihovné, o cilovych skupinach, aby dérce
vedéel, kdyz se zapoji, koho vlastné oslovi atd. Kazdy fundraisingovy projekt si peclivé
pripravte a promyslete s dostatecnym predstihem. U vétSich akei se doporucuje ptiprava i tii
az dva roky pfedem. (Artsmanager.org)

12) Fundraisingové techniky 2

Fundraisingova pyramida

Zdrava fundraisingova operace je postavena na obrysu tzv. fundraisingové pyramidy. (Kaiser,
K. Michael, 2009) Ve spodnich ¢astech pyramidy je mnoho darcii (pfispévky zaméstnanct,
Clenské ptispevky), kteti ptispivaji rocné jen n€kolika desitkami ¢i stovkami korun. Miizeme
je oznacit za ¢leny knihovny, klubu ¢i za pratele knihovny. Sila této darcovské skupiny
spociva v mnozstvi darci, nikoliv ve vysi piispévki, které poskytuji. Nad nimi je skupina
darct stfedniho vyznamu (tisice az statisice korun). Maji ke knihovné¢ vétSinou osobni vztah.
Na vrcholu fundraisingové pyramidy jsou vyznamni dérci, ktefi prispivaji vyznamnou ¢astkou
na rozvoj knihovny.

V Ceské republice ziskava sektor kultury od darcti finanéni piispévek zhruba ve vysi jednoho
neni pro knihovny nic nového, nové jsou jiné moznosti, jak touto cestou kracet a pokusit se
zvysit zminéné jedno procento na pét ¢i deset procent. Kazdopadné je fundraising pro
knihovny velkou vyzvou. Z historického hlediska u nés kulturu vZdy financoval (na rozdil od
USA) stat, proto je nutné zménit pohled na fundraising nejen v knihovnach, ale docilit nového
nazirani i u potencidlnich déarcti. Rozpocty vétSinou stagnuji, v horSim ptipadé€ klesaji, pokud
se chce knihovna rozvijet i za téchto nepfiznivych podminek, musi se pokusit hledat jiné
zdroje financovani. Pro¢ nezacit vice pracovat s fundraisingem?

13) Legislativni a strategické dokumenty

Fungovani jakékoliv kulturni organizace je ovliviiovano specifickymi mistnimi podminkami,
ale i ekonomicko-spolecenskymi vazbami a problémy, které charakterizuji celou oblast
kultury v soudobé Ceské spolecnosti.

Krajina — ,,nedostizna souhra ptirody a uslechtilého projevu lidského ducha.“ (Dobroslav
Libal)

Génia loci ¢eské krajiny utvaii citlivé zakomponovani urbanistickych celkl a
architektonickych monumentt do krajinného ramce, symbioza drobnych pamatek (kiizi,
bozich muk, soch, pamatniku) s jednotlivymi stromy a ptirodnimi prvky. (Kulturné-historické
dédictvi)

1998 Statni program ochrany pfirody a krajiny



Mésta a sidla — (2002) 40 méstskych pamatkovych rezervaci, 209 méstskych pamatkovych
z6n, 61 vesnickych pamatkovych rezervaci, 164 vesnickych pamatkovych zon al0
archeologickych pamatkovych rezervaci.

Mésta a sidla zafazena na seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO (Cesky Krumlov,
Tel¢, Kutna Hora).

Meésta tvoiici sdruzeni ,,Ceska inspirace® — heslo ,,Za kulturou nejen do Prahy* (Telg,
Jindfichtiv Hradec, Policka, Kutn4 Hora, Litomysl, Hradec Kralové).

Kongresova, veletrzni a lazenska mésta (Brno, Karlovy Vary, Maridnské 1lazn¢).

V praxi existuji vyrazné rozdily v ptistupech jednotlivych mést a obci ke svému kulturnimu
potencialu a rozvoji v kontextu kulturni turistiky.

Kulturni destinace nadregionalniho vyznamu — Cesky Krumlov ad.

Nemovité pamatky

» 38713 — registrovanych nemovitych pamatek

* 137 — narodnich kulturnich pamatek (hrady, zficeniny, zdmky, kostely, klastery, kaple,
obytné domy, palace, méstské opevnéni, historické zahrady a parky — historické
technické pamatky — staré¢ tovarny, dopravni dila, primyslové parky ad. = kulturné-
historické dédictvi = nejvyznamngjsi spole¢ensko-kulturni problémy Ceské republiky.

+  Koncepce G¢inngjsi pée o pamatkovy fond v CR do roku 2005

* Integrovany systém ochrany — zavedeny zac. 90. let

»lntegrovany systém ochrany movitého kulturniho dédictvi* k zajiSténi plnéni usneseni
vlady €. 307/1991 a nasledujicich usneseni a k uplatnéni pfedkupniho prava statu podle
§ 13 zakona ¢. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péci, vyhlasuje vybérové dotacni Fizeni
pro rok 2015.

* Ve vyuziti pamatkového fondu jako vyznamného kulturniho zdroje jsou obrovské
rezervy.

* Maly pocet ptistupnych pamatek..

* Mala navstévnost — slaba propagace ...............

* HERITAGE INDUSTRY — priimysl kulturniho dédictvi...

* Ve smyslu sbirkovych instituci.
* 735 muzei, galerii, pamatniki a jejich odbocek; nejstar§i muzeum u nas v Opave,
ro¢ni navstévnost pres 9 mil. osob.

Programové zaméfena centra
» Priklady ze zahrani¢i: Odysea v Dublinu, Metropolis v Amsterodamu ad.
* U nas jen vyznamna planetéria, PZC ndm chybi...
*  Vyznamné kulturni akce: MFF Karlovy Vary, Prazské jaro, festival Tanec Praha ad.
» Kulturni politika — schvalena ¢eskou vladou v roce 2001....
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