Public relations M klubu Trinec

Bc.Veronika Vardasova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pFijmeni: Bc. Veronika VARDASOVA
Osobni ¢islo: K10192
Studijni program: N 6202 Hospodaiska politika a sprava

Studijni obor: Rizeni netrinich a socialnich sluzeb
Téma prace: Public relations M klubu Tfinec
Zasady pro vypracovani:

1. Provedte resersi literarnich pramenii zaméfenych na problematiku public relations
neziskovych organizaci.

2. Ipracujte teoreticka vychodiska k tématu préace. Definujte pracovni hypotézu.

3. Charakterizujte zvolenou neziskovou organizaci a analyzujte jeji sou¢asnou komuni-
kacni strategii se zaméFenim na vyuziti PR nastroji.

4. Navrhnéte a realizujte kvantitativni prizkum s cilem méfit, jak je organizace vnimana
verejnosti. Verifikujte pracovni hypotézu.

5. Na zékladé vysledkii Setfeni navrhnéte projekt pro zlepseni informovanosti vefejnosti
o pilisobeni dané organizace, efektivni vyuiiti PR nastrojii a zplisoby méfeni zpétné
vazby.



Rozsah diplomové préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, ISBN
978-808-7500-019.

BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994, ISBN
80-716-9106-2.

CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald; PAULINY, Vladimir. Reklama, propagace a
marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008. ISBN
978-80-251-1769-9.

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2009. ISBN 978-80-247-2678-6.

REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zaklady ekonomiky, teorie a
fizeni. 2., aktualit. vyd. Praha : Ekopress, 2007. ISBN 978-80-86929-25-5.

SVOBODA, Vaclav. Public relation: moderné a téinné. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN
80-247-0564-8.

Vedouci diplomové prace: Magr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. Fijna 2011
Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2012

Ve Zliné dne 15. tnora 2012

Mgr. Ing. Qfga Juraskova, Ph.D.

AN
doc. MgA. Jana Janikova, ArtD.
anka feditelka stavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

o odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpis, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni

pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalarskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat priméfeny prispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vySe);

e pokud bylo k vypracovéni bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toméase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceldm

(ti. k nekomernimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim cel(m.

Ve Zliné

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢& 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalsich zakoni (zékon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjSich prévnich predpisi, §
47b Zverejfiovani zévérenych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, dipl 6, bakalaiské a rigordzni préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
ysledku obhajoby prostrednictvim databé kvallfkaémch praci, ktemu spravu;e Zplsob zvefejném stanovi vnitni predpis vysoké Skoly.
(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigorbzni préce od ¢em k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pred konanim

obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urteno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préace podle tohoto z&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o prévech isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich préwnich piedpis, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za ticelem pimého nebo nepfimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studiinich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho prévniho vztahu ke $kole nebo Skolskému &i vzdélévaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o prévech isejicich s préavem autorskym a o zméné nékterych zakont (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skoln dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzd&lévaci zafizeni majf za obvyklych podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistavé nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, miiZe autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opréavnénymi zajmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské & vzdélavaci zaizeni jsou oprévné Zadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
kytnutim licence podie od: 2 pﬁmé!ené piispél na uhradu néklady, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné

POSRY

vySe; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym Ci vzdélavaci izenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT
Abstrakt cesky

Tématem diplomové prace je ,,Public relations M klubu Ttinec*. Hlavnim cilem této prace
je analyza nastrojii public relations, které je mozné vyuzivat v prosttedi knihovny a dale
analyza soucasnych komunikaénich nastroji M klubu Tfinec. Na zakladé zjisténych vy-
sledkti pak navrhnout mozné zptsoby komunikace s uzivateli knihovny. V teoretické Casti
jsou zpracovany poznatky z public relations, pfispévkovych organizaci a komunika¢ni na-
stroje. Prakticka ¢ast je zamétena na analyzu konkrétni organizace. Vlastni analyza, vycha-
zejici ze zjisténych informaci v teoretické a praktické ¢asti, se snazi nalézt zpiisoby komu-
nikace a konkrétni ¢innosti a nastroje, které by mohly zefektivnit a vylepSit komunikaci
knihovny s jejimi uzivateli. V zavéru prace jsou navrzeny konkrétni zplisoby vyuziti na-

stroju public relations danou organizaci.

Kli¢ova slova:

Ptispévkova organizace, public relations, knihovna, komunikacni strategie.

ABSTRACT

The theme of this diploma thesis is ,,Public relations in M klub T¥inec*. Main target of this
thesis is analysis of Public Relations tools, which are possible to use in environment of libra-
ry and afterwards analysis of pesent communication tools in M klub Ttinec. On the basis of
executed results of analysis than design possible way of communication with library users.
In theoretic part there are processed experiences from PR, state-funded institutions and
communication tools. Practical part is focused at analysis of choosen organization. Own ana-
lyse, based from findings on practical and theoretical part, trying to find the communication
way and concrete activities and tools, which can be used to make current work of organisation
more efficient and improve library communication with her users. At the end of this work the-
re are particular recommendations how to use public relations tool for this particular organi-

sation.
Keywords:

state-funded institution, public relations, library, communications strategy
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UvVOD

Ve své praci se budu snazit zmapovat moznosti public relations v M klubu, coz je nové
ziizené odd¢€leni pro mladez a volnocasovy klub Méstské knihovny Tiinec. Ve své praci se
zamé&fuji hlavné na ty nastroje public relations, které jsou v souc¢asné dob¢ nejvice atraktiv-
ni zvolené cilové skupiné, tedy mladezi ve véku od 13 do 30 let. Cilem mého projektu neni
pouze vytvoreni uc¢inné a efektivni propagace M Kklubu, ale vytvoteni celé skaly online ak-
tivit, které mohou navstévnici oddéleni pro mladeZ pravidelné vyuzivat a seznamit se diky

nim s ¢innosti klubu.

V soucasné dobé se mezi odbornou vefejnosti hodné diskutuje o tom, zda by se knihovny
meély spoléhat pouze na své pevné zakotvené misto ve spolecnosti nebo je nutné zmenit
strategii a zacit se chovat jako vétSina trznich organizaci. Pravdou zstava, ze knihovny
sice nejsou trznimi subjekty, ale v soucasné dob¢ je nutné, aby se i ony ptizpusobily trhu.
V opacném piipadé by se mohlo stat, Ze zajem o tyto instituce upadne a nahradi je jiné or-
ganizace. Je tfeba poukazat na fakt, Ze nejde o komercionalizaci knihoven a o honbu za
finan¢nim ziskem, ale o piizptisobeni se konkrétni poptavce na trhu a nabidnuti adekvat-

nich sluzeb.

Cilem této prace je také navrhnout konkrétni feSeni v oblasti ndvstévnosti knihovny. Jde
hlavné o zvySovani poc¢tu uzivatelit vékové skupiny, ktera je v knihovnach vyrazné¢ mensi-

nova. Bohuzel je pravé touto skupinou mladez ve véku 13-30 let.

V teoretické Casti prace davam prostor vSem ndstrojim public relations, které je mozné
Vv knihovné realizovat. Déale se zam¢fuji na jednotlivé marketingové metody vyuZitelné
v prostiedi knihovny i na mnoho dalSich online nastroji pro uc¢innou propagaci. Nedilnou
soucasti je 1 strategie propagace, analyza a méfeni Usp&Snosti propagace, nebot’ kazda kam-
pan je zalozend zejména na kvalitnim planovani, evaluaci a hodnoceni vystupti. Pro vy-
zkum jsem zvolila kvantitativni metodu formou dotazniku, ktery bude vypliovan na tii-
neckych zakladnich Skolach, stfednich $kolach, vysoké skole a dalsi vefejnosti z okoli Tti-

necka.

rowr

Prakticka Cast se pak zamétuje na charakteristiku a popis samotného M klubu. Dale se v ni
snazim analyzovat soucasnou komunikacni strategii organizace a popis soucasného vyuziti

PR nastroju.
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Na zavér bych chtéla také poukazat na to, Ze vétSina knihoven sice zavadi ur¢ité komuni-
kacni strategie do prezentace své organizace, ale mnohdy jim chybi teoretické znalosti.
Kvalitni vystudované a zkuSené pracovniky, zabyvajici se vztahy s vefejnosti, najdeme
vétsinou v komerénich firmach, knihovna ale takového pracovnika zpravidla nezaplati. V
takové situaci se prilezitosti ujimaji sami knihovnici v roli PR pracovniku. Tato prace by
jim tedy méla usnadnit jiz tak tézkou situaci a nabidnout jim urcité moznosti vyuziti PR

nastroju.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Téma public relations (PR) je v soucasné dob¢ velice aktudlnim a diskutovanym tématem.
Uloha vefejného minéni stéle roste v ndvaznosti na zvySovani systematicky budovanych
PR. A v oblasti knihovnictvi a poskytovani sluzeb je tomu stejné. Oproti minulosti roste
nabidka volnocasovych aktivit a sluzeb poskytovanych trznimi subjekty. A pravé zde vy-
vstava potieba vénovat se duisledné PR, jestlize si knihovny hodlaji udrzet svou prestiz a
divéru a pfizen vefejnosti. Nemuzeme vSak zarucit, Ze kvalitné provedeny a zrealizovany
PR povede nutné k narGistu poctu uzivateli knihovny, a to jak v oblasti vypuajcek, tak
V oblasti navstévnosti pofadanych akci a dalSich moznych oblastech, které¢ se v knihovné
daji métit. Dulezitym ptinosem zavadéni PR nastroji vSak zastava zefektivnéni komunika-

ce mezi samotnou instituci a uzivateli knihovny.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Nez se zacneme zabyvat konkrétnimi zptisoby vyuziti PR v knihovnach, je tteba vymezit si
pro lepsi orientaci v problematice public relations zakladni terminologii. Definovat pojem
public relations neni vSak nikterak jednoduché, jelikoz existuje spousta knih, které se da-

nou problematikou zabyvaji.

1.1.1 Public relations

Pomémé velka ¢ast knihoven se snazi ze skromnych prostredkti usettit alespon malou ¢ast-
ku na aktivity, které by ji na vefejnosti zviditelnily a informovaly vefejnost o ¢innostech
probihajicich v knihovnach. Bohuzel vSak vétsina knihovnikd, stejné tak jako pracovniki
jinych profesi, si metody spadajici do oblasti public relations neosvojila v takovém rozsa-
hu, aby jej mohla u¢inné aplikovat na svou organizaci. Do zna¢né miry je to zapfic¢inéno I
tim, Ze se k samotnému slovnimu spojeni vaze fada nejasnosti. Pfedevsim neexistuje defi-
nice, ktera by ,,public relations* jednozna¢né formulovala a zavadéla jednotnou terminolo-

gii. Jiz koncem 40. let napocitali v USA na dva tisice definic a v dilech ¢etnych autorii se

stale objevuji nové a nové.

Zdroj: ¢lanek Moznosti uplatnéni metod public relations ve vetejné knihovné., 2003, Eva

Ktiva, Dostupny na internetu: http://kzv.kkvysociny.cz/archiv.aspx?id=565&idr=3&idci=8


http://kzv.kkvysociny.cz/archiv.aspx?id=565&idr=3&idci=8
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Public relations mizeme tedy definovat podle Chmele nasledovné: ,, PR jsou samostatnou
Fidict funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je systematické vytvareni a udr-
zZovani vztahu ditvery a vzajemného porozumeéni s verejnosti. PR spoluvytvareji image firmy
(instituce) za pomoci pravdivych a uplnych informaci o ni a jeji ¢innosti. PR ziskavaji vnéj-
Si i vnitini verejnost pro podporu cinnosti firmy (instituce) jak v soucasnosti, tak i pro bu-

doucnost a tim vytvareji priznivé klima pro jeji aktivity. “ (Chmel, 1997, s. 45).

Jako dalsi moznou definici PR mtizeme uvést tuto: ,, PR c¢innost je zamérné, planované a

dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a

verejnosti. ©“ (Ftorek, 2010, s. 54)

Autofi Jane Johnston a Clara Zawawi uvadi ve své knize Public relations: Theory and
Practice tuto definici PR: ,, Definujeme public relations jako rozvoj a management etické
strategie vyuzivajici komunikaci k vybudovani vztahu se zainteresovanymi osobami nebo

verejnosti. © (Johnston and Zawawi, 20009, s. 7)

A nakonec Svoboda uvadi tuto definici: ,, Public relations jsou socialnékomunikacni aktivi-
tou. Jejim prostiednictvim organizace piisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vy-
tvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni

‘

a ditvery. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj jejiho managementu. *

(Svoboda, 2009, s. 17)

Svoboda ve své knize Public relations z roku 2006, uvedl: ,, Public relations(PR neboli
zjednodusenée vztahy s verejnosti) jsou zejména v dnesni dobé trvale aktudlnim tématem.
Vyvoj spolecnosti v zapadni civilizaci a také ve stredoevropskych pomérech prindsi zmeny,
pri nichz verejnost hraje klicovou roli, nebot’ stale vice zadlezi na tom, jak dalece je ochot-
na prijimat aktudlni myslenky, trzni produkty a spolecenské trendy. Civilizace tretiho tisici-
leti se zacina vyvijet do zcela novych poloh, v nichz rozhoduji postoje verejnosti a jeji mi-
neéni. Své predstavy o budoucnosti musi spolecenske, politické a hospodarske elity prosazo-
vat daleko intenzivnéji — prikazovat verejnosti a manipulovat s ni jiz neni tak snadné. Je
nutné ziskavat jeji souhlas, dosahnout priznivého prijeti ideji a produktii, tedy v mnoha
aspektech sblizovat postoje lidi. To si vSak vyZaduje optimalni oboustrannou komunikaci
mezi organizacemi a verejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaret k ni dobré vztahy. To také
tvori podstatu a smysl public relations — komunikacni cinnosti utvarejici vztahy s verejnos-

ti.“ (Svoboda, 2009, s. 14)
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1.1.1.1 Cile public relations

Stanovit si cile v komunika¢nim procesu je velice dilezité a zaroven pro uspésnou komu-

nikaci v organizaci i mimo ni nezbytné.

Svoboda uvadi, ze pro spravné stanoveni cilti public relations je dilezité znat analyzu vy-
choziho stavu, déle pak analyzu soucasného image, stanoveni image, kterého chceme do-
sdhnout a v neposledni fad¢ také plan, ktery podrobné rozpracovava a popisuje cile v kon-

krétnich realiza¢nich polohach. (Svoboda, 2009, s. 20)
Cile PR by mély byt:

e realné

e dobfe definované

e aktualni (Svoboda, 2009, s. 20)

Jednotlivé cile:
e utvafeni a rozsifovani povédomi o organizaci,

e utvafeni, upeviiovani, udrZzovani a rozvijeni dobrych vztahii se zainteresovanymi

osobami a skupinami,
e posilovani diivéryhodnosti organizace a zlepSovani jeji image,
e ziskavani podpory a akceptace vetfejnosti pro zaméry organizace,
e harmonizovani zajml organizace se zajmy vefejnosti,
e redukovani rizik moznych konflikti a napéti se zainteresovanymi skupinami,
e ovlivilovani postoje zainteresovanych skupin vefejnosti a jejich zména,
e piedchazeni nenadalym udéalostem a krizim,

e zmirfovani nasledkt ptipadnych nenadéalych udalosti a krizi.

Aby mohli byt cile PR napliiovany, musi organizace:

e monitorovat a analyzovat stavy a trendy ve spolecnosti,
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e monitorovat a analyzovat postoje, minéni a jednani zainteresovanych skupin vetej-

nosti,

e navazovat, udrzovat a rozvijet kultivovanou komunikaci organizace se zaintereso-

vanymi skupinami,
e vyhodnocovat a korigovat svou vlastni politiku a nastroje jejiho uplatnovani,

e ato vSe systematicky a cilevédomée planovat a fidit. (Novotna, 2006, s. 58 — 59)

1.1.1.2 Vyznam public relations

Jaky je v soucasné dob& vyznam public relations jak pro spole¢nost, tak pro organizaci? Na
tuto otazku by chtél nalézt odpoveéd’ nejspis kazdy. A to jak ¢loveék, které v oblasti public

relations pusobi, tak Siroké vefejnost.

V dnesni spolecnosti se objevuje mnoho spolecenskych, politickych, historickych a dalSich
otazek, na které lidé hledaji odpovédi. Public relations, jako jeden z nastroji i¢elné komu-
nikace, nam v ptipad¢ spravného vyuziti mize poskytnout na tyto otazky ucelené odpovédi
a informovat tak nejen pracovniky organizaci, ale také Sirokou vefejnost o soucasném sta-

Vu.

Stale vice se v riznych médiich mizeme setkat s reklamou, ktera vefejnost doslova zahlcu-
je informacemi. Mnohé organizace stale vice vyuZivaji tento zplisob plisobeni na své za-
kazniky €1 uZivatele a opomijeji mnohé dalsi, mnohdy mnohem uc€innéjsi, nastroje, které
oblast public relations nabizi. Pravé zptisob, jakym se komunikace zamétené na vetejnost

fidi, miZe organizacim zajistit dlouhodoby uspéch.

1.1.2 Vefejné minéni
,, Vox populi, vox Dei. “ (Hlas lidu, hlas boZzi. )l
Jiz vySe zminény citat naznacuje, jak dulezité bylo kdysi vefejné minéni. Jen stézi bychom

dnes narazili na clovéka, ktery by nam tento citat chtél vyvratit.

! Pozn. Citét z dopisu anglosaského mnicha Alkuina cisafi Karlu Velikému.
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Najit ucelenou definici vefejného minéni je vSak ukolem opravdu t€zkym. Daniel Kunstat
uvadi, ze: ,, Verejné minéni je jakousi specifickou odezvou verejnosti, je agregatem subjek-
tivnich usudkii jednotlivcii. V sociologii se minénim vétsinou rozumi reflektované vyjadreni
clovéeka k urcitym jevim, zahrnujici Sirokou paletu pocitii, domnének, poznatkii raciondl-

I3

nich i méné racionalnich atd., které maji do urcité miry hodnotici charakter.’

Zdroj: ¢lanek Verejné minéni, politika a racionalita., 2003, Daniel Kunstat, Dostupny na

internetu: http://www.socioweb.cz/index.php?disp=teorie&shw=289&Ist=114

Pro naSe potfeby mizeme pouzit trividlni definici, kterou odvodime sami, a to Ze vetejné
minéni je minénim vefejnosti. Je to jakysi nazor, ktery vetejnost, jako takova, zastava.
Timto vSak neni problém definovani pojmu zcela vyfeSen, jelikoz se dale miizeme ptat, co

Znamena pojem veiejnost?

,, Verejnosti se rozumi ,,...veétsi c¢dst spolecnosti zainteresovand na vysledcich ekonomic-
kych a spolecenskych aktivit s obecnéjsim dopadem, na resSeni urcitého spolecenského pro-
blému, respektive na spolecenském deni jako takovém.“ (Velky sociologicky slovnik, 1996,

s. 1382)

V souvislosti s public relations jsme si mohli povS§imnout, Ze:
e Vvefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje 1 nalady vefejnosti;
e Vefejné minéni ma silnou dynamiku, rychle se miize ménit;

e Vefejné minéni je dano spoleCenstvim zajmi, znalosti, tradic;

e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zplisoby: projevy politikd, manipulaci demago-

gti, kazdodennim piisobenim tzv. opinion leaders® (Kohout, 1999, s. 15)

1.1.3 Image

Dnes je pojem image jednim z dulezitych faktort pii vyuzivani public relations v organiza-

cich.

2 .. , ; v . v . ; . . . ; v .
Pozn. Opinion leaders — vyznamné a verejné zndmé osobnosti (herci, spisovatelé, védci atd.)
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Sedivy a Medlikova uvadéji zjednodusenou definici image doplnénou naslednym grafem:

., Image je povést a obraz organizace na verejnosti. “ (Medlikova, Sedivy, 2011, s. 55)
Image ma tfi slozky:

e vnimani sama sebe;

e pohled druhych

e piani druhych. (Medlikova, Sedivy, 2011, s. 55)

Jak se vidi Jak organizaci Jak si okoli pieje,
organizace? vidi okoli? aby organizace
vypadala?
Image
organizace

Obrazek 1 - Image organizace (Medlikova, Sedivy, 2011, s. 55)

Ideélni stav nastava tehdy, kdyZ jsou vSechny tfi slozky image znané podobné.

Pravdépodobné nejdulezitéjsim prvkem image organizace je jeji povest. Kazda organizace
by se méla vyvarovat negativnim vliviim, které mohou pfichazet jak zevnitf organizace
samotné, tak zvenéi. Spatnou povést organizace mohou &ifit napiiklad propusténi zamést-
nanci, popiipadé zaméstnanci, ktefi ve firmé pracuji, ale nejsou se svym mistem, se zacha-
zenim nebo s ¢imkoliv na pracovisti spokojeni. Dal§im ohroZenim dobré povésti mtize byt
také Spatné vystupovani organizace a jejich zamé&stnanct navenek. Jednd se zpravidla o

neporadek v internich dokumentech, neupravenost zaméstnanci, nekvalitni sluzby atd.

V takovémto piipadé je nutné neprodlené zasdhnout a feSit problémy hned v jejich pocat-

cich.
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1.1.4 Corporate identity

Jednou z forem budovani identity organizace je corporate identity neboli firemni identita.
Jak je asi zfejmé kazdému, organizace, které plisobi na soucasném trhu, nabizeji obdobné,
ne-1i stejné sluzby. A proto potiebuji, aby je uzivatelé vnimali odli$né od jejich konkuren-
ce. Corporate identity by tak méla odrazet osobity styl organizace na vetejnosti. Veskeré
faktory, ptisobici na vefejnost, by mély uzivatele upoutat a prilakat k organizaci jejich po-

zornost.

Corporate identity by tedy nemélo byt jen kratkodobou zélezitosti, ale organizace by na

jejim rozvoji méla pracovat dlouhodobé.

Vladimir Matula definuje corporate identity takto: ,,Corporate identity (firemni identita,
firemni kultura) je strategicky naplanovana predstava vychazejici z podnikové filosofie,
vize a dlouhodobého podnikatelského cile. Musi byt stvrzovana chovanim firmy a veske-
rou vnitini 1 vnéj$i komunikaci.*

Zdroj: clanek Corporate identity.,, 2012, Vladimir Matula, Dostupny na internetu:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php, kurziva v originale

Aby nikdo nepochyboval o tom, jak ma firemni identita vypadat, je nutné mit vypracovany

manual firemni identity.

»Manual firemni identity (Corporate identity) je souborem zavaznych smérnic, piedpist,
pravidel a Sablon, které urcuji vizualni podobu jednotlivych prvkl firemni identity. Za-
kladnim kamenem firemni identity je graficka definice loga a jeho provedeni, barev a ty-

pografie. Tato smérnice jsou soucasti jednotného vizualniho stylu.*

Zdroj: ¢lanek Corporate identity., 2012, Vladimir Matula, Dostupny na internetu:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php, kurziva v originale

Corporate identity se obvykle déli do nasledujicich tii ¢asti:

Corporate Culture (firemni kultura) — zahrnuje systém hodnot, zpiisobt chovani a jednani

spolupracovnikil organizace;

Corporate Image (obraz podniku) — je celkovy obraz firmy, vnimany jejim okolim;


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/manual-vizualniho-stylu.php
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Corporate Design (jednotny vizualni styl) — komunikuje s cilovymi zakazniky vizualni
formou. Nejlepsi cestou je mit vSe sjednocené — od loga, barvy, pisma pfes zazemi, do-

pravnich prostiedkt, hlavickovych papirt, vizitek az po upominkové predméty.

Zdroj: ¢lanek I knihovny potiebuji korporatni identitu., 2011, Jana Stépanova, Dostupny na

internetu: http://www.inflow.cz/i-knihovny-potrebuji-korporatni-identitu

Chmel ve své knize Propagace, public relations, média (Chmel, 1997, str. 48) zavadi rovni-

ci corporate identity:
Cl=CD+CE+CC

CD neboli Corporate Design, ktery v sobé zahrnuje vytvarné, grafické a barevné teseni.

CE neboli Corporate Expression, coz je celkovy vyraz a zptisob chovani (jinymi slovy by-

chom mohli fici myslenka nebo styl).

CC cili Corporate Culture, které miizeme chépat jako firemni kultura, klima, vnitini hodno-

ty a formy jednani.

Samotny vzorec poté tikd, ze firemni identita sestdva z vySe uvedenych tii ¢asti, a ze by

byla chyba, kdybychom nékterou z téchto ¢asti vypustili.

1.2 Zakladni pojmy z oblasti vefejnych knihoven

Pro lepsi orientaci v dal$ich kapitolach této diplomové prace je nezbytné, abychom si ob-
jasnili nékteré dulezité pojmy zoblasti knihovnictvi. Veskeré definice vyplyvaji

Z knihovniho zdkona - Knihovni zakon 257/2001 Sb. a ndvazné provadéci prepisy.
knihovna (verejna knihovna)

= zafizeni, v némz jsou zpiisobem zarucujicim rovny pfistup vSem bez rozdilu poskytovany
vefejné knihovnické a informacni sluzby vymezené timto zdkonem, a které je zapsano v
evidenci knihoven

vefejné knihovnické a informacni sluzby

= sluzby knihoven, které spocivaji ve zpfistupiiovani knihovnich dokumentti z knihovniho

fondu knihovny (nebo prostfednictvim meziknihovnich sluzeb z knihovniho fondu jiné
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knihovny), v poskytovani ustnich bibliografickych, referen¢nich a faktografickych infor-
maci a reSersi, ve zprostfedkovani informaci z vnéjSich informacnich zdroji, zejména in-
formaci ze statni spravy a samospravy, v umoznéni piistupu k informacim na internetu, ke
kterym mé knihovna bezplatny ptistup. Vedle téchto povinnych sluzeb mtze knihovna po-
skytovat 1 dalsi sluzby spocivajici napt. v umoznéni pfistupu k placenym informacim na
internetu, v kulturni, vychovné a vzdélavaci ¢innosti, ve vydavani tematickych publikaci, v
poskytovani reprografickych sluzeb, v poskytovani pisemnych bibliografickych, referenc-
nich a faktografickych informaci a reSersi. Podrobnosti poskytovani sluzeb stanovi knihov-
ni fad dané knihovny. Provozovatel knihovny je povinen zajistit rovny pfistup vSem k ve-

fejnym knihovnickym a informacnim sluzbam a dal§im sluzbam poskytovanym knihovnou.
krajska knihovna

= knihovna s univerzalnim fondem, pfipadné doplnénym specializovanymi fondy, ktera
trvale uchovava konzervacni fond a historicky fond. Je soucasti systému knihoven vykona-
vajicich koordina¢ni, odborné, informacni, vzdélavaci, analytické, vyzkumné, metodické a

poradenské ¢innosti.
zakladni knihovna

= knihovna s univerzalnim nebo specializovanym knihovnim fondem. Je soucasti systému

knihoven vykonavajicich informacni, kulturni a vzdélavaci ¢innosti.

knihovni dokument

= informacni pramen evidovany jako samostatna jednotka knihovniho fondu knihovny
knihovni fond

= organizovany, soustavné dopliiovany, zpracovavany, ochrainovany a uchovavany soubor

knihovnich dokumentd
knihovna povérena vykonem regionalnich funkei

= zakladni knihovna, kterd na zéklad¢ pisemné smlouvy s krajskou knihovnou plni regio-
nalni funkce v rozsahu a na tizemi vymezeném smlouvou, soucasti této smlouvy je jmeno-

vity seznam obsluhovanych knihoven.
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knihovnik (knihovnik z povolani, profesionalni knihovnik, odborny knihovnik)

= pracovnik knihovny, vykonavajici odborné knihovnické prace (zahrnujici vybér, zpraco-
vani, vyhledavani, zpfistupfiovani, resp. dodavani dokumenti a informaci uzivateliim

knihovny).
dobrovolny knihovnik (neprofesionalni knihovnik)

= pracovnik malé knihovny, ktery vykondva praktickou knihovnickou a informacni ¢innost

jako dobrovolnou, spolecensky uzitecnou praci bez naroku na mzdu.
uZivatel

= fyzicka nebo pravnicka osoba, zaregistrovana v knihovné, ktera je opravnéna pujcovat si

dokumenty z knihovniho fondu a vyuzivat dalsi sluzby knihovny.
regionalni funkce

= funkce, v jejichz ramci krajska knihovna a dalsi ji povéfené knihovny poskytuji zaklad-
nim knihovnadm v kraji pfedev$im poradenské, vzdélavaci a koordinacni sluzby, buduji
vyménné fondy a zaptjcuji vymeénné soubory knihovnich dokumentii a vykonavaji dalsi
nezbytné ¢innosti napomahajici rozvoji knihoven a jejich vetejnych knihovnickych a infor-

macnich sluzeb.
provozovatel knihovny

= fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd svym jménem v knithovné poskytuje vefejné knihov-

nické a informacni sluzby.
systém knihoven tvori tyto knihovny:

- Narodni knihovna Ceské republiky, Knihovna a tiskdrna pro nevidomé K. E. Macana,

Moravska zemské knihovna v Brné, ztizené¢ Ministerstvem kultury
- krajské knihovny, ztizené ptisluSnym organem kraje

- zékladni knihovny, zfizené ptislusnym orgdnem obce

- specializované knihovny

obsluhovana knihovna

= zékladni knihovna, ktera poskytuje vefejné knihovnické a informaéni sluzby, je evidova-

néa v registru Ministerstva kultury Ceské republiky a ktera uzaviela s povéienou knihovnou
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smlouvu o poskytovani regionalnich sluzeb, v niz je oznacena jako jejich ptijemce. (Zakon
ze dne 29. ¢ervna 2001 o knihovnach a podminkach provozovani vefejnych knihovnickych

a informacnich sluzeb — knihovni zakon, 2001)
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2 METODY PR VYUZITELNE V PROSTREDI KNIHOVEN

Nez se v této kapitole zacneme podrobnéji zabyvat metodami public relations, pokusme se
nejdiive odpoveédét na zasadni otdzku: ,Je nutné pouzivat v knihovnach metody public
relations?. Na tuto otdzku vSak nemusime dlouho hledat odpovéd’, jelikoz na ni odpovedél

jiz v roce 1998 Filip Vojtasek. Jeho odpovéd’ zni takto:

»Public relations se v Zadném pripade netykaji pouze komercni sféry, naopak, v pripadé
neziskovych instituci jde o ndstroj urceny k obhajobé jejich pozice v trznim systému, a pro-
to se knihovny nemuseji stydét za zadny ndpad, pochopitelné primereny véku a zdajmiim
uzivatelské cilové skupiné, ktery pripomene, zZe i v dobé, kdy svét zacind zit Silenstvim jmé-

nem Internet, hraji nezastupitelnou roli v socialni komunite."

Zdroj: ¢lanek Bez public relations se knihovny neobejdou., 1998, Filip Vojtasek, Dostupny

na internetu: http://www.ikaros.cz/node/483

Jak jiz bylo vySe zminéno, knihovny nemohou jen necinné cekat, nez je oslovi uzivatelg,

ale musi se pustit do propaga¢niho boje samy.

Metody public relations miizeme podle cilovych skupin rozdé€lit na interni a externi. Tedy
na ty, které pisobi dovnitf organizace a ovliviiuji pfedev$im zaméstnance. Posiluji v nich
loajalitu k organizaci, zlepSuji komunikaci, mezilidské vztahy v organizaci a rozvijeji v

zamé&stnancich motivaci. Takovéto metody miZzeme zatfadit mezi interni.

Naopak externi metody ptisobi piredevsim vné organizace. Sméiuji hlavné k potencialnim a
stavajicim sponzortim, ktefi organizaci podporuji a dale k soucasnym ¢i budoucim uZivate-

lim sluzeb, které organizace poskytuje.

Je samoziejmosti, ze v knihovné by mély byt uplatiiovany jak externi, tak interni metody
public relations. Na piekazku je zde ale fakt, Ze neziskové, popiipadé ptispévkové organi-
zace, jsou finan¢né zavislé na dotacich od statu ¢i mésta nebo na svych donatorech. Proto
maji mnohdy omezené prostiedky k realizaci svych aktivit. Mnohdy jsou také interni meto-

dy public relations zatracovany samotnymi knihovniky.

Dal$im negativem uplatiiovani metod public relations v knihovnach je fakt, Zze pozornost

vetejnosti byva vétSinou upirdna jen na externi metody public relations, kterymi jsou pre-
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devsim akce pro vefejnost a dalsi metody zustavaji bez povSimnuti. Toto vSak neni divod

k tomu, aby byly interni metody public relations opomijeny.

2.1 Interni metody a nastroje public relations

Nékteti lidé si mohou mylné myslet, ze PR zahrnuje vyhradn¢ komunikaci s hromadnymi
sd€lovacimi prostiedky. Mnozi lidé stale piemysleji nad nastroji PR jako nad u¢innymi
zbranémi, které mohou pfilakat pozornost novinait k jejich organizaci. Tento nazor je vSak
pon¢kud hodné zkresleny, protoze prace s médii je sice vyznamnou soucasti PR, ale samo-
zfejmé ne jedinou.

., Zakladem prdce PR je komunikace, ktera vyuziva nezavislého zprostredkovani argumentu
a nechavd pritom prijemci sdéleni prostor pro vytvoreni vlastniho nazoru. Takovy ndzor je
pak silnéjsi a trvalejsi nez postoj vytvoreny jinou cestou (napr. masivni reklamou). (Chmel,

1997, s. 50)

Interni metody a nastroje public relations jsou velice Gzce spjaty s nastroji externimi. Proto

jakékoli negativni znamka uvniti organizace mize mit vliv i na vnéj$i image organizace.
Petr Némec ve své knize Public relations — zdsady komunikace s vefejnosti uvadi:

,,Casto se zapomind, zZe nejucinnéjsi reklamou je kazdy zaméstnanec (clen) organizace.
Zamestnanci, kteri se s firmou identifikuji, chdapou jeji potieby jako viastni s védomim ...,
Ze ,,co je dobré pro organizaci, je dobré i pro jejiho clena“, SiFi také povést organizace

V nejblizsim i vzdalenéjsim okoli. “ (Némec, 1993, s. 47)

Metody public relations by mély zaméstnance motivovat k lepSim vykoniim, posilovat je-
jich loajalnost k organizaci, zlepSovat komunika¢ni kanaly na vSech tirovnich v organizaci
a posilovat v zaméstnancich dojem, Ze je jejich prace respektovana a ze jsou nedilnou sou-
¢asti organizace, diky které organizace prosperuje. Takto motivovani zaméstnanci pak $ifi

dobré jméno firmy a poskytuji uzivatelim organizace kvalitn€jsi sluzby.

Pro interni public relations se také vzil pojem Human relations, ktery v sob¢é nese nejen
slozku pracovni sily, ale dulezitost lidi jako takovych. Chmel poukazuje na sedmero pod-

minek human relations, které utvaieji harmonii na pracovisti:
1. Uplné a pravdivé informace (shora doli i zdola nahoru)

2. Duvéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci
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3. Zdravé a bezpecné pracovni prostiedi

4. Spravedlivé odménovani

5. Prab¢h prace bez konfliktl (a zbytecny prostojit)

6. Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance (alespoil po vétSinu doby)

7. Hrdost na firmu a znalosti jejich perspektiv (tim i1 pocit vlastni jistoty) (Chmel,

1997, s. 49)

Budeme-li se snazit vSech sedm podminek human relations aplikovat na realnou situaci
v knihovnach, urcité budeme souhlasit s tim, Ze informace by mély byt dodavany zamést-
nanclim vcas, mély by byt pravdivé a distribuovany na obou kanélech (tedy shora dolu 1
zdola nahoru). Zaméstnavatelé by vsak neméli bezmyslenkovité¢ zahlcovat své zaméstnance
informacemi, ale mé¢li by se snazit o zpétnou vazbu a ziskdni reakci zaméstnancti. Déle
muzeme ficl, ze pokud posilime divéru mezi zaméstnanci a zaméstnavateli, urCit¢ mizeme
doufat v kvalitni praci vSech podiizenych a zefektivnéni vSech pracovnich procest. Velice
dilezitym faktorem je také zajisténi zdravého a bezpecného prostiedi a pribéhu prace bez
zavaznych konfliktd. Jestlize se zaméstnavateli podaii zajistit veSkeré potiebné faktory,
muze poté od zaméstnancii ocekavat kvalitné odvedenou praci. Za ni by vSak mél byt za-
méstnanec také spravedlivé odménén, coz dale zajisti spokojenost kazdého zaméstnance a

nasledny pocit hrdosti a potiebnosti v organizaci.

Na zavér tedy muzeme fici, Ze nejucinngjsi prezentaci kazdé organizace. At je jakkoli vel-

ka a at’ ma jakkoli dlouholetou tradici, je jeji spokojeny zaméstnanec.

2.1.1 Nastroje interni PR

Interni PR, tedy i interni komunikace, je dilezitou soucasti firemni kultury a fungovani
celé firmy vibec. Casto se viak na tento y“zpiisob komunikace zapomina, je zcela opomi-

jen nebo bran jako samoziejmost, kterou vSak nikdo G¢inné nevykonava.

Zasadni véci v oblasti interntho PR je propojeni vnitini komunikace s dal§imi nastroji v
organizaci. Je nutné také sledovat hlavni cile organizace a postupovat jejich smérem. Ve-
deni organizace by nemélo zapominat na to, ze je nutné informovat zaméstnance o tom, jak
se bude stav organizace vyvijet, jak bude organizace postupovat a co mohou zaméstnanci

ocekavat. VSechny informace, které vedeni vypusti mezi zaméstnance, musi byt jednotné,
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jelikoz zaméstnanci jsou velice citlivi na jakékoli piedstirani ze strany vedeni organizace.
Veskeré¢ informace by tedy mély odpovidat skutecnému stavu v organizaci. Jestlize tomu
tak ale neni, stava se veSkera snaha o interni PR kontraproduktivni. Ve svém disledku ma
pak veskeré toto chovani negativni dopad na zaméstnance, ktefi se tak stavaji nespokoje-
nymi v organizaci, jejich loajalnost upada a v konecném dusledku pii prvni ptilezitosti fir-

mu opousteji. Proto je nutné dbat na spravnou vnitini komunikaci a rozvoj interni PR.

Vsechny aktivity, které se bézn€ pouzivaji pro vnéj$i PR, by mély byt vyuzivany i pro PR
interni. Leda takto mtze dojit k harmonii v celé organizaci. Tak jak jsou o akci informova-
ni uzivatelé, dodavatelé, ptipadni sponzofii, tak by m¢li byt informovani i zaméstnanci fir-
my. Napiiklad v pfipad¢é kondni beneficni akce by mél zaméstnanec védét nejen, kdy se
dana akce kon4, ale taky jaky mé vyznam pro danou organizaci a co bude cilem celé akce.
Jana Hold uvadi ptiklady vyuzivani aktivit pro vnéjsi public relations(aktivity zaméfené
dovnitt organizace):

e Pravidelné zpravodajstvi o pozici firmy na trhu, déni ve firmé, strategiich, planech a

jejich plnéni prostfednictvim pravidelnych firemnich nebo tymovych setkani, e-

mailového zpravodajstvi nebo pravidelnych rubrik na intranetu
e Intranet
e Diskusni fora, soutéze
e Pravidelné manaZerské pochlizky mezi zaméstnanci, diskuse
e Interni Skoleni, spoleCenské a sportovni akce

e Pfipadové studie, ¢lanky o produktech ¢i osobnostech firmy, uspésné projekty, refe-
rence zprostfedkované zaméstnanclim firemnim ¢asopisem, nasténkami nebo intra-

netem
e Sponzoring aktivit zaméstnanct, socidlni vyhody pro zaméstnance

e Dny otevieny dvefi manaZert (top vedeni)

Zdroj: clanek Interni public relations., 2010, Jana Hold, Dostupny na internetu:
http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/35453/Holal_Interni%20Public_2007.

pdf?sequence=1
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Hola dale uvadi, Ze:

., Vsichni zaméstnanci (véetné manazerit) potrebuji pro lepsi identifikaci s firemnimi cili
dostatek informaci a komunikace, které by v nich vzbudili ditvéru v pocinani firmy a pre-
svedcili je o smysluplnosti jejich konkrétni prdace v ramci fungovani celé firmy. Spravna
interni komunikace, vyuzivajici v tomto pripadé nastroje internich PR, miize ovlivnit pra-
covni moralku, vztah zaméstnancii k firmé a Sireni dobrého jména prave jejich prostiednic-
tvim. V principu je treba pristupovat k zaméstnancum jako k vnitrnim partnerim (chcete-li
vnitrnim zakaznikiim), kterym je treba uspokojovat jejich vlastni potieby spojené s vykonem
prdce pro firmu a vést je tak ke spolecnym cilum. Je treba, aby management firmy neustale
pracoval na vytvdreni a udrzovani pozitivnich vztahii zaméstnancii k firmé. Jedna se nejen
o informovanost, ale také o ovliviiovani nazorit a postoji. Lidé ve firmé jsou pro firmu nej-
tak, jak je zZadouct, aby byli loajalni. Dosdhnout toho je velmi tézké. Nejtezsi je presvedcit

zameéstnance, aby chteli!

Zdroj: c¢lanek Interni public relations., 2010, Jana Hola, Dostupny na internetu:
http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/35453/HolaJ_Interni%20Public_2007.

pdf?sequence=1

V organizaci je hlavné dlleZité pracovat s pozitivnimi informacemi a umét je cilené vyuzit.
Zaméstnavatelé by se méli snazit vyvolat v zaméstnancich pocit, Ze je organizace potiebu-
je, ze jsou pro ni duleziti a Ze jejich vzajemna spoluprace bude oboustranné vyhodna. Te-
prve poté se u zaméstnancl rozviji spravna motivace a diivéra v organizaci, ve které pracu-
ji. Pokud totiz zaméstnanci citi divéru k samotné organizaci, stoupaji jejich pracovni vy-
kony a pracuji Iépe ve prospéch organizace i vefejnosti. VEii totiz, Ze pokud bude organi-

zace prosperovat a rozvijet se, piinese to uzitek i do jejich osobniho zivota.

Interni PR je také nastrojem vhodnym ke zméndm iniciovanym ze strany zamé&stnancil.
Praveé v takovych situacich je nutné nezapominat na zpétnou vazbu ze strany zaméstnanci.
Zpétna vazba muze pomoci naznacit, kudy se ma organizace rozvijet, muze odhalit skryté
problémy a rizika, a v neposledni fadé¢ ukazat cestu, kterd povede k dosazeni Zadouciho
vztahu a ukaze, co je pro zaméstnance dilezité a co povede k jejich spokojenosti. Zaroven

je dilezité zminit, Ze samotné informace nam budou k ni¢emu, pokud s nimi nebudeme
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umét pracovat a pokud je nevyuzijeme ke zkvalitnéni nasi organizace a komunikace se
zaméstnanci. Kazdy spravny zaméstnavatel by mél tudiz naslouchat svym zaméstnanctim,
zajimat se o n¢ a poskytovat jim dostatek prostoru k tomu, aby mohli vyjadfit své nazory a

pfipominky.

Pokud chceme v nas$i organizaci opravdu ucinné provadét public relations je nutné, aby-
chom znali aktudlni situaci v organizaci. Proto je dilezité provadét pravidelné monitoring.
Monitoring nazort probihd vétSinou prostiednictvim ruznych anket a dotazniki. Daéle se
mohou vyuzit schranky, do kterych zaméstnanci hazeji své ptipominky, nazory ¢i stiznosti.
Vétsina téchto aktivit byva anonymnich. DalS§im, jiz pokrocilejSim zplsobem, jsou rozho-
vory, které probihaji vétSinou v rdmci hodnoceni zaméstnanct, ¢i pti riznych firemnich
akcich. Tento zpiisob je uz pomérné pokrocilejsi. Pfedpokladem tspéSného rozhovoru je
poskytnuti ptfijemné a oteviené atmosféry. I piesto vSak mize mnoha zaméstnancim
v konverzaci branit mnoho faktorti, kterymi mohou byt jejich osobni piekazky, jako napti-
klad stydlivost. Dalsi piekazkou v komunikaci mize byt napiiklad samotna kultura firmy,
ktera brani zaméstnanciim oteviené hovofit o negativech, jez ve firm¢ pocituji. Mnohdy je

pro né tézkeé fict oteviené do o¢i svému nadfizenému, co se jim nelibi a rad€ji potichu ml¢i.

Pravdépodobné nejvice oblibenym zpiisobem, co se tyce oteviené komunikace, jsou ne-

formalni setkani nebo tymova sezeni.

Veskerou zpétnou vazbu a otevienost zaméstnanct vici vedeni je nutné neustale podporo-
vat a udrzovat v zaméstnancich dojem, Ze jejich nazor je pro organizaci dilezity. Zadny

zaméstnanec by nemél byt za své pfipominky nijak sankcionovan ¢i diskriminovan.
Na zavér mizeme vyuzit slova Jany Holé, ktera tvrdi, ze:

., Zamestnanci, kteri veri ve smysluplnost své prace a v prosperitu firmu, zaméstnanci, kteri si
dovedou predstavit svou treba i kratkou budoucnost spojenou s budoucnosti firmy, pracuji
lépe, maji ke ,,své* firmé vztah a pokud by firmu doporucili jako svym prateliim jako seriozni-
ho a perspektivniho zaméstnavatele, stavaji se opravdu pro firmu duleziti. Nezapomeiite, vasi
partnery i obecnou verejnost. Vasi zaméstnanci buduji a Siri dobré jméno firmy. Tak s nimi

mluvte.
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Zdroj: c¢lanek Interni public relations., 2010, Jana Hola, Dostupny na internetu:
http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/35453/Holal_Interni%20Public_2007.

pdf?sequence=1

2.2 Externi metody a nastroje public relations

Externi metody public relations, jak jiz bylo vySe zminéno, jsou zamétfeny vné organizace.
Jejich cilem je zviditelnit organizaci a budovat jeji dobrou image v ocich Siroké vetejnosti.
K takovym uceliim organizace vétSinou vyuziva nastroje corporate identity, jakymi mohou
byt logo, vizualy organizace a dalsi. Dale k zlepSeni image vyuzivaji organizace prave na-
stroje PR, jako naptiklad informacni systémy, letdky, webové prezentace, Casopisy, noviny,
spoluprace s médii, akce pro vetejnost, ale také sponzoring ¢i lobovani.

vvvvvv

terni. Je to hlavné proto, Ze vztahy vné organizace byvaji pomérné cetnéjsi a jejich vyznam

je opravdu veliky. (Svoboda, 2009, s. 90)

V této kapitole se vSak budeme zabyvat hlavné néstroji, které knihovny vyuzivaji nejvice a

které se zdaji byt t¢inné, popiipadé by ¢inné mohly byt.

2.2.1 Webové stranky knihovny

Webové stranky knihoven mizeme v dneSni dob& oznacit za nejucinngjsi nastroj externi
public relations. DneSni svét je stale zavislejsi na internetu. VSechna komunikace, infor-
movanost, vzdélanost a dal$i sloZky lidského Zivota se dnes fidi pomoci internetu. Lidé jiz
necht&ji hledat informace slozité, ale chtéji na vSe, co zrovna potiebuji, dosahnout, aniz by
museli opustit Gtulné prostiedi svého domova. Roste tak potieba vyuZzivat sluzby online na

internetu. Mit tedy webové stranky je pro knihovny dnes jiz zcela nezbytné.

Webové stranky knihoven by mély obsahovat alesponi zékladni informace o dané knihovng,
dale pak oteviraci dobu, cenik poskytovanych sluzeb, knihovni fad, kontakty. Na webovych
strankach se pak mohou objevit 1 informace o jednotlivych odd€lenich, piehled pofadanych
akci s podrobnymi informacemi, zpravy o probéhlych akcich, doplnénych fotografiemi.
Zvlastni soucasti webovych stranek je pak online knihovni katalog, diky kterému mohou

uzivatelé knihoven spravovat své Ctenaiské konto z pohodli svého domova. Mohou zde



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

provadét rezervace, kontrolovat své vypujcky atd. Umisténi online katalogu na webové
stranky vSak s sebou nese rizné dalsi povinnosti, jakymi je naptiklad umisténi pifehledného

navodu na zachazeni s katalogem na web.

Je vhodné na internetové stranky umistit také fotografie budovy knihovny. Tyto informace

jsou dulezité predevsim pro uzivatele, kteti se chystaji knihovnu navstivit poprvé.

Dale by na strankdch knihovny mély byt umistény informace o ztizovateli knihovny, které
byvaji Casto vhodné¢ doplnény historickymi informacemi o zalozeni a nésledné rozvoji

knihovny.

Dulezitou informaci by pak mél byt kontakt na webmastera®, popiipad¢ datum posledni

aktualizace webovych stranek.

2.2.2 Tiskoviny

Dalsim dulezitym nastrojem public relations jsou tiskoviny vydavané samotnou knihovnou.
V soucasné dobé& vSak byvaji €asto nahrazovany riznymi webovymi prezentacemi. Mezi
tiskoviny vydavané knihovnou patii zejména informacni a propagacéni letaky a také ¢asopis
knihovny. Vydavani vlastniho ¢asopisu ale neni zcela béznou zalezitosti kazdé knihovny,

zatimco letacky vydava snad kazda knihovna.
Knihovny vétSinou vydavaji letdky dvojiho typu:

1. Ptilezitostné letdky — jedna se o letaky, které slouzi jako pozvanky na akce porada-
né knihovnou, na riizné seminare, kurzy, akce pro déti, soutéze atd.

2. Propagacni letdky — v tomto pfipadé mizeme hovofit o letacich, které slouzi k in-
formovani vefejnosti o pofaddanych akcich, o sluzbach, které poskytuje knihovna,
déale zde miiZzeme najit kontakty, adresy a vyplj¢ni dobu knithovny

Vsechny tyto tiskoviny by mély mit odpovidajici grafiku, kterd by méla pokud mozno ladit
s designem celé knihovny. LetaCky by mély byt poutavé, ale zarovenn by nemély byt pie-

hnané a neptehledné.

* Pozn. webmaster = osoba, ktera spravuje internetové stranky (Benickova, 2005)
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Dulezité je také zminit, ze letacky knihovny by nemély byt k dispozici pouze v prostorach
knihovny, ale také na dalSich vefejnych mistech, jakymi jsou naptiklad nemocnice, ¢ekarny
pro pacienty, vlakova nadrazi, kulturni a sportovni arealy, kina, divadla atd. Dilezité je
také nezapominat na vylep plakati jak na oficidlnich plakatovacich plochach, ale také v

obchodech, restauracich atd.

Jak jsem jiz vySe zminila, vétSinu tiskovin jiz postupné nahrazuje webova prezentace, jeli-
koz je levngjsi (naklady na tisk letacka jsou totiz opravdu veliké) a soucasné dob¢, kdy

internet vyuziva mnoho lidi, je dostupna 24 hodin denné.

2.2.3 Akce pro verejnost

Akce pro vetejnost je jednou z hlavnich sluzeb a zaroven PR aktivit, kterou knihovny rea-
lizuji. Je to zejména proto, Ze akce pro vefejnost navstévuje mnoho stavajicich, poptipade
moznych budoucich uzivatel knihovny. Nejcastéji patii mezi akce pro vefejnost, které
knihovna potfada knihovnické a informacéni besedy pro déti a mladez, déale pak kulturné-

vzdelavaci akce a mnohé dalsi. ..
Knihovnické a informa¢ni besedy pro déti a mladez

Byvaji ur¢eny predevsim détem z matetskych, zdkladnich a stfednich skol, poptipadé vy-
sokych skol. Témata a strukturu besed si vytvaii kazda knihovna sama. Mnohdy vSak mate-
rialy sdileji knihovny vzajemné. Cilem téchto besed je seznamit déti s chodem v knihovné
a dale jim vice pfibliZit riznd témata z oblasti literatury, védy, ptirody, ale jedna se také o
zabavné pribéhy a pohadky.

Kulturné-vzdélavaci akce

Vétsinou se jedna o pravidelné konané akce bud’ cyklicky se opakujici, nebo nezavisle na
sobé& se konajici. Hovofime zde o potfadani koncerti, vystav, prednasek, workshopti, skole-
ni, autorském cteni atd.

Zvlastni kapitolu v této oblasti tvoii také détsti ¢tenafi, témto jsou v ramci knihoven nabi-
zeny ruzné formy soutézi, ptiméestskych tabori, nocovani v knihovné, ¢tenarskych krouzki,
vytvarnych dilen atd.

V ramci pofadani akci spolupracuje knihovna s mnohymi neziskovymi, kulturnimi i1 vzdé-

lavacimi organizacemi.
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Mnoho akci je také potadano ve spolupraci s dobrovolniky. Existuji cykly prednasek, které

si organizuji dobrovolnici sami, popfipadé¢ jsou samotni dobrovolnici témi, kteti prednaseji.
Je nutno poznamenat, ze bez dobrovolnikil je vétSinou realizace akci velice naro¢na.
Exkurze a zajezdy

Ucelem takovychto akei je piedeviim naldkat uZivatele do knihovny a za¢it s nimi poté
cilené pracovat. Mnohdy je zajezd ¢i exkurze soucasti cyklu prednasek nebo také jejich

vyvrcholenim. Tak fikajic ,,za odménu®.

Mohou byt ale poradany také exkurze do knihovny, béhem kterych knihovnik provede za-

jemce knihovnou, ukaze jim, jak probiha prace v knihovné a zodpovi ptipadné dotazy.

2.2.4 Socialni sité

vvvvvv

populace.

,,Socialni sit’ je pojem, jez nepochazi z oblasti informatiky ale ze sociologie. Jde o struktu-
ru uzlii, které reprezentuji bud’ jednotlivce nebo skupiny ¢i organizace a podobné. Tyto uzly
jsou propojeny vzdjemnymi vazbami. Touto vazbou nemusi byt nutné pratelstvi ¢i partner-

stvi, ale klidné i spolecné ndzory, konicky, sexudlni vztahy nebo nenavist.

Zdroj: Clanek Socidlni sité., 2009, Ondfej Platko, Dostupny na internetu:
http://owebu.bloger.cz/Internet/Socialni-site-1-dil

A co je to vlastné webova socialni sit’?

,Jedna se o webovou sluzbu, jejimz primarnim ucelem je sdruzovat rozlicné uzivatele,
umoznovat jim jednoduchou formou komunikaci s ostatnimi a sdilet s nimi informace. PO-
vaha sdilenych informaci se ruzni: saha od vlastnich obrazii, povidek a basni pres fotogra-

I3

fie a napady az ke kratickym ciste textovym zpravam.

Zdroj:  Clanek Socidlni sité., 2009, Ondfej Platko, Dostupny na internetu:

http://owebu.bloger.cz/Internet/Socialni-site-1-dil
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Socialni sité pomalu pohlcuji vSechny uzivatele internetu a jejich vyuzivani roste kazdym
dnem. Pouzivani internetovych socidlnich siti ma v dne$ni dobé mnoho divodu a pficin.
Jednim z hlavnich divoda, pro¢ lidé vytvareji své ucty na socialnich sitich je ten, ze chtéji
navazovat kontakty s novymi lidmi, chtéji se s nékym seznamit, nebo jen prosté chtéji 24
hodin denn¢ mit tu moZnost komunikovat s ptateli na internetu. Lidé obecné maji potifebu
mezi sebou komunikovat a socidlni sité¢ jim pomahaji tuto potfebu uspokojovat kdykoli
béhem dne. Navic mezi sebou uzivatelé mohou sdilet fotografie, mohou se zvat na rizné

akce, prosté cokoliv.

V soucasné dob¢ je i mnoho knihoven registrovano na socialnich sitich. Je to jedna z jejich
strategii, jak se priblizit i mladsi ¢asti populace. Pro nase tcely se zde zastavime pouze u

dvou zdkladnich socialnich siti, které jsou v oblasti knihovnictvi zastoupeny nejvice.
Facebook

,,Facebook je systém, ktery slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni fotografii, videi,
navazovani a udrzovani vztahii. V soucasne dobé (Cervenec 2010) ma 500 miliony uzivatelii
(z toho 2 miliony Cechii). Systém je pieloZen do Sedesdti péti jazykii véetné cestiny a slo-

venstiny.

Zdroj: c¢lanek Co je to facebook?., 2009, Jifi Novotny, Dostupny na internetu:

http://www.com-facebook.eu/

V soucasné dob¢ jiz ma vétSina knihoven sviij vlastni profil na Facebooku. To vsak ne-
znamena, Zze fanousky jejich stranky je kazdy ve mésté nebo kazdy, kdo ma sviy vlastni
Facebook nebo navstévuje knihovnu. Bohuzel vétsSinou je tomu tak, ze vétSinu fanouskt na
Facebooku knihovny tvoii pravé knihovnice a knihovnici, popfipadé jejich rodina nebo

kamaradi.

Knihovna mtze diky Facebooku propagovat své sluzby, zvat na akce, informovat o novin-

kach, vést diskuze s navstévniky profilu, vkladat fotografie a statusy atd.

Dulezité vsak je, aby knihovna dala o tom, ze je na Facebooku, védét svym uzivatelim. Je
proto nutné propojit Facebook se strdnkami knihovny, umistit na viditelnd mista

Vv knihovné odkaz na Facebook knihovny, popiipadé informovat uzivatele emailem nebo
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zveiejnit odkaz na Facebook piimo u pocita¢u nebo jesté 1épe na plose pocitact pro vetej-

nost.
Google +

Dalsi, ne vSak tak Castou, socidlni siti je Google +. Tato socialni sit’ se objevila na trhu te-
prve v roce 2011. I pfesto ma zde jiz mnoho knihoven svij profil. Tato sit’ je velice podob-
na Facebooku. Také zde muizete sdilet fotografie, statusy, psat komentdie a mnoho dalsiho.
Jeji zvlastnosti je, ze si muzete vytvaret tzv. kruhy pratel. Diky témto kruhtim se pak mi-
zete rozhodnout, co ktery kruh ptatel uvidi, ze sdilite na své zdi. Nemusite tedy détské cte-

nafe zahlcovat informacemi o klubu senioru.

Faktem vSak zlstava, ze Facebook zde byl diive a mnoho uzivatelli nepotfebuje mit dva
profily. Navic mnoho lidi tvrdi, Ze na Facebooku uz jsou vSichni jeho pratelé, tak pro¢ si

zakladat dalsi profil?

2.2.5 Propagacni videa

V soucasném svété knihovnictvi se stavaji propagacni videa velice populdrni. Nejen ze
knihovnu nestoji skoro zadné penize, ale navic je nemusi mnohdy délat samotni knihovnici
¢i knihovnice, ale se svymi vlastnimi projekty mohou pfichazet dobrovolnici pisobici pfi
knihovnach. V takovémto ptipad¢€ video nestoji knihovnu viibec Zadnou praci ani Cas.

Videa se daji pouzit v riznych situacich. MliZzeme diky nim ukazat uZivatelim knihoven,
jak dana knihovna vypada, jak to v ni chodi atd. Pokud knihovna nabizi novou sluzbu, mi-
ze také natocit video, které miZe ptildkat nové navstévniky. To samé muliZze knihovna udé-
lat, pokud chce zviditelnit n¢jakou jimi poskytovanou sluzbu, o které¢ ma pocit, Ze neni

dostate¢n¢ vyuzivana.

Dilezité vsak je, aby byla videa kratka, pokud mozno vtipna a poutava.

2.2.6 Tiskova zprava

Nejjistéjsi cesta, kterou se mohou knihovny dat, aby pronikly do médii a na vefejnost, je

pravidelné rozesilani tiskovych zprav.
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,, Tiskova zprava je pisemné sdéleni obsahujici novou informaci, které rozesilame médiim.
Bude pravdépodobné nejcastéjsi formou naseho kontaktu s médii. Tiskova zprava by méla
vzdy obsahovat alespon jednu novou zpravu ¢i informaci a musi byt zakotvena ke dni, kdy
Ji posilame. *

Zdroj: ¢lanek Tiskova zprava a tiskové oznameni., 2007, Econnect, Dostupny na internetu:

http://press-servis.ecn.cz/manual/tiskova-zprava-tiskove-oznameni/#tz

Dulezité je vyuzivat pii psani tiskové zpravy tzv.systém pyramidy. Jednd se o to, Ze nejdi-
lezit¢jsi informace by mély byt v titulku a v prvnim odstavci. Jestlize dame zasadni infor-
mace az na konec, vystavujeme se riziku, ze naSe zprava nebude viibec pifedana verejnosti.

Novinafi totiz bézné tiskovou zpravu zkracuji a samoziejmé zaéinaji odspoda.

Dulezité je ptipojit k tiskové zprave svij kontakt, pro pfipad, kdyby si chtél novinaf ovéfit

pravdivost informaci nebo se jest¢ doptat na néjaké informace.

2.2.7 Press relations

Svoboda definuje Press relations takto: ,, Press relations jsou souborem opatieni PR, ktera
maji za cil udrZovat optimalni vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem
spravné fungujicich press relations je dosaZeni priznivé medidalni publicity o subjektu PR. "

(Svoboda, 2009, s. 175)

Z vyse uvedené definice mizeme vycist diivod, pro¢ by se mély knihovny zabyvat vztahy
s médii. Je to hlavné proto, aby o nich média psaly pozitivné, informovaly vefejnost o no-

vinkach a potadanych akcich atd.

Knihovny zpravidla spolupracuji s mistnim tiskem, rozhlasem ¢i televizi. Je vSak nutné
zminit se, ze tato metoda PR vyZaduje zna¢né usili pracovnika knihovny, jelikoz ne kazda
televize (tedy spiSe zadna) sama od sebe osovi knihovnu a bude se zajimat o natocCeni re-
portaze. Proto je nutné, aby PR pracovnik neustdle informoval média o potadanych akcich,
zasilal novinaiim pozvanky ¢i je osobné kontaktoval s né¢jakou nabidkou. Je tedy zcela

ziejmé, ze tato metoda vyzaduje znaéné mnozstvi ¢asu.
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2.2.8 Guerilla marketing

., Guerilla marketing je forma marketingové strategie, kterda ma za cil pomoci predevsim
malym a strednim podnikiim bojovat se svou konkurenci s vyuzitim velmi nizkych rozpocti.

Za konceptem guerilla marketingu tedy nestoji penize, ale predevsim napad.

Zdroj: ¢lanek Guerilla marketing., 2012, Optimal marketing, Dostupny na internetu:

http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/guerrilla-marketing

Zakladatelem pojmu Guerilla marketingu je Jay Conrad Levinson, ktery jej definuje jako:
»hekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s mi-

«

nimem zdrojii. *

Zdroj: clanek Guerilla marketing., 2012, Optimal marketing, Dostupny na internetu:

http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/guerrilla-marketing

Tento zptisob marketingu je odvozen od partyzanského zptisobu boje. Guerilly byly malé
partyzanské jednotky, které vétsinou ¢elili protivniktim, kterych bylo vice, a byli 1épe tech-
nicky vybaveni. Guerilly ale byli Gspésné v boji proto, Ze znali izemi, na kterém bojovaly,
a také jejich zpisob boje byl utocny a dokazali protivnika ptekvapit. Pravé proto je dilezi-
tou podminkou pfi tvorbé guerillové kampané pamatovat na bojovnost a piesné vytyCené
uzemi. Kampané postavené na guerilla marketingu byvaji vétSinou levné, necekané, ne-

konven¢ni, interaktivni a Gtocné.

Zdroj: clanek Guerilla marketing., 2012, Optimal marketing, Dostupny na internetu:

http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/guerrilla-marketing

Pravé socialni sité poskytuji dostateCny prostor, ktery mohou organizace vyuzit k Sifeni

guerilla marketingu levn¢ a rychle.

Tento zptlisob propagace je také velice vhodny pro knihovny, jelikoZ tyto instituce si nemo-
hou dovolit plytvat nizkymi finan¢nimi zdroji na velkou reklamu. Pravé guerilla marketing
poskytuje levnou variantu Gspé$né propagace. Je nutné vSak podotknout, Ze guerilla marke-

ting si vyzaduje vysoky stupen kreativity a originalnost.
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2.2.9 Sponzoring

vvvvv

Jednou z nejdilezitéjsich metod, zejména tedy existencénich pro knihovnu, je sponzoring.
Nejedna se pouze o ziskani financnich prostfedk, ale také o navazani spoluprace s dalSimi
organizacemi, poptipad¢ rozsifeni spoluprace a zvySeni povédomi o ¢innosti organizace
s osobami, se kterymi je jiz dana organizace v kontaktu. Nesmime totiz zapominat na to,
jak dulezité je informovat nase zfizovatele o tom, co pravé délame, kam mifime a jak si
predstavujeme nase plany do budoucna. Nemiizeme spoléhat na to, Ze se budou zajimat

sami.

Zastavme se nejprve u pojmu sponzoring a vysvétleme si jeho vyznam. Podle Matuly je

sponzoring:
e nastroj komunikace na podporu ur€ité udalosti, akce, produktu nebo sluzby.

e obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i
organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vy-
uzity.

e soucast marketingové strategie.

e emotivni formou marketingu.

Zdroj: clanek Corporate identity.,, 2012, Vladimir Matula, Dostupny na internetu:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php, kurziva v originale

Bohuzel musim konstatovat, Ze v mnoha knihovnach se sponzoring skoro viibec neprakti-
kuje. Knihovnici na tyto aktivity zpravidla nemaji ¢as nebo nejsou dostatecné proskoleni,
aby jej mohli vykondvat. Mnoho knihovnikii také zastdva ndzor, ze sponzoring by mohl

uskodit dobrému jménu organizace a zaroven by mohl ovlivnit jejich nestrannost.

Potencialnich sponzorti knihoven v8ak mize byt mnoho. Knihovny by mohly vyuzit spolu-
praci s nakladatelstvimi, knihkupci, vydavateli, autory knih ¢i vzd€lavacimi institucemi.
Diky potencidlnim sponzorim by knihovny mohly zkvalitnit své sluzby a také rozsitit sviij

knihovni fond.
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Moznym divodem knihoven, pro¢ nechtéji vyuzivat spolupraci se sponzory je také fakt, ze
ziskavani sponzori je Casove velice naroéné. Nejde jen o to, najit sponzora, ale dilezité je
udrzovat s nim kontakt a informovat ho o tom, kam penize putuji a na jaké véci byly penize
vyhrazeny. Bohuzel knihovnici samotni na tento zplisob prace nemaji ¢as. Proto by bylo
jedinym feSenim najmout novou pracovni silu, coz v konecném duasledku opét znamena

dalsi finan¢ni néklady.

Dalsim diivodem je mozny strach z odmitnuti. Sance, ze dostaneme od n€¢koho penize, se
jevi jako miziva, a tak si vétSina lidi radé€ji fekne, ze s tim nebudou ani zacinat. Pokud by
ale knihovna vypracovala kvalitni projekt, mohlo by byt Sance na ziskani finan¢nich pro-

stiedktl na jeho realizaci opravdu vysoka.

2.3 Personalni zajisténi PR v knihovné

Zakladni podminkou toho, aby mohlo PR uspésné fungovat, je adekvatni zastoupeni funkce
PR pracovnika. Aby vSak bylo PR knihoven efektivni, je nutné, aby dany pracovnik dispo-
noval alespon zékladnimi znalostmi z oblasti PR, a nezbytnou soucasti je také podpora
vedeni. PR pracovnik musi byt také v¢as informovan o vS§ech zménach a planovanych ak-
cich. Déale by mu méla byt svéfena odpovidajici mira zodpovédnosti a mozZnost svévolné

rozhodovat 0 danych zalezitostech
Petra Sicova na zakladé svého vyzkumu uvadi:

., Velké rozdily se objevuji v persondlnim zabezpeceni PR a marketingu v knihovnach, nej-
castéji se temto aktivitam vénuji ,,vSichni v knihovné* (35 %), dale management knihovny
(nekdy ve spolupraci s dalsi/m knihovnici/kem), casto jen néktera/y z knihovnic/kii vedle
své dalsi prace. V deseti z oslovenych knihoven jiZ funguje samostatné PR oddéleni nebo je
zamestnan PR specialista. Na druhé strané, v jinych jedenacti knihovnach se PR doposud

‘

nevenuje nikdo. ‘

Zdroj: ¢lanek Public relations v ¢eskych knihovnach 2010 — vysledky pruzkumu., 2010,
Petra Sicova, Dostupny na internetu: hittp://ctenar.svkkl.cz/clanky/2010-roc-62/12-
2010/public-relations-v-ceskych-knihovnach-2010-vysledky-pruzkumu-77-786.htm

Z vyse uvedeného vidime, ze vétSina knihoven PR pracovniky vilbec nemaji, poptipadé

tuto funkci zastava nekvalifikovany knihovnik.
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Jaké jsou vitbec moznosti persondlniho zajisténi PR v knihovné? Knihovna ma nékolik
moznosti. Jednou z nich je zfizeni samostatného PR useku (odd¢€leni). Dalsi moznosti je
zamestnat jednoho Cloveéka, ktery bude mit PR na starosti. BohuZel ne mnoho knihoven si
muze dovolit zaméstnat ¢loveéka na plny uvazek. Jejich finanéni moznosti jim to prosté
nedovoluji. V takovych ptipadech se o praci PR podéli vSichni zaméstnanci a kazdy déla

,,NECo™.

Jaké vlastnosti by mél mit PR pracovnik? Idealniho pracovnika, podle PR agentury, defi-

noval Jozef Ftorek v knize Public relation jako ovliviiovani minéni:

,, Agentury pozZaduji na mista account managerii (tedy téch, kteri se kompletné staraji o
konkrétni klienty) dynamické, komunikativni a tvorivé jedince s dobrou znalosti anglictiny,
socialni psychologie, ekonomiky a managementu. V praci lze uplatnit i znalosti z oblasti
prizkumii verejného minéni, vztahi s médii, prezentace, filmové a reklamni tvorby nebo
porddani spolecenskych a kulturnich akci. Vztahy s médii jsou pro aktivity PR velmi diilezi-
té, proto jsou lidé s novindrskou zkusSenosti, véetné absolventit medidlnich studii a komuni-

kace, vitanymi adepty na praci v PR firmach. “ (Ftorek, 2009, s. 135)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou podle Kozla jedine¢nost, vysoka vypovi-
dajici, aktualnost takto ziskanych informaci na stran¢ jedné, na stran¢ druhé vSak vysoka
finan¢ni naro¢nost na ziskani informaci a zaroven vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracov-

nikd, ¢as a pouzité metody. (Kozel, 2006, s. 48)
Kotler definuje marketingovy vyzkum takto:

., Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shromazdovani, analyzo-
vani a hlaseni udajii a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci,

pred niz se ocitla firma. ** (Kotler, 2007, s. 140)

3.1 Pribéh marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu sestava z n¢kolika krokd, kterymi jsou:
1) Piipravna etapa
a) Definovani problému, cile
b) Orienta¢ni analyza situace
c) Plan vyzkumného projektu
2) Realizac¢ni etapa
a) Sbér udaju
b) Zpracovani shromazdénych tdaju
c) Interpretace vysledkl vyzkumu

d) Zavérecna zprava a jeji prezentace (Kozel, 2006, s. 70 — 71)

3.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody vyzkumu podle Machkové ,,...se provadéji na vzorku, ktery repre-
zentuje zvolenou cilovou skupinu. Vysledky lze néasledné extrapolovat na celou cilovou
skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovani a lze je provadét formou

osobnich rozhovort, anketarnim Setfenim, telefonickym dotazovanim a dotazovanim pies
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internet. Cilem vyzkumu je zjistit, jak velka ¢ast cilové supiny vykazuje uréité konkrétni

znaky (ma ur€ity nazor, vlastnosti, zvyky, majetek atp.). (Machkova, 2009, s. 47)

3.3 Definovani hypotézy

Byla definovana obecna hypotéza:

Knihovna v ramci své komunika¢ni strategie nevyuziva efektivné vSech nastroji PR.

3.4 Metodologie

Uvod

V tvodu byly formulovany cile prace, kterych chceme dosdhnout.
Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti autorka zpracovala zékladni terminologii z oblasti Public relations a ana-
lyzovala zvolené literarni prameny. Tato ¢4st prace ukéazala, Ze mnohé definice a postoje se

mnohdy vyrazné 1i8i a Casto neexistuje jednotna definice pojmu PR.
Prakticka cast

Naésledujici ¢ast prace se podrobné zaméii na analyzu Méstské knihovny Ttinec, specialné
také M klubu, a zvlasté pak na popis a rozbor néstroji public relations, které organizace

vyuziva. Dale bude v této Casti provedeno a vyhodnoceno dotaznikové Setfent.
Projektova ¢ast

Na zakladé¢ zjiSténych informaci navrhne autorka prace opatieni, jejichz cilem bude zlepse-

ni povédomi vefejnosti o dané organizaci a komunikace vné organizace.
Zavér

Zhodnoceni celé prace a formulace pfinost prace pro organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL M KLUBU

Tato diplomova prace je zpracovana v M klubu, coz je oddéleni Méstské knihovny Ttinec.
Proto se budeme v této Casti zabyvat popisem této organizace, a to jak z hlediska historic-
kého, tak z hlediska financovani, organiza¢ni struktury, ¢innosti a swot analyzy. Déle bude
V praci popsano, jak organizace komunikuje smérem dovniti a ven z organizace. Dalsi ¢asti

této kapitoly bude vyzkum povédomi vetejnosti o dané organizaci.

Jelikoz je vétSina materiali, ze kterych budeme v této Casti Cerpat, internimi materialy se-
psanymi pifimo pracovniky Méstské knihovny v Ttinci, mezi néz se fadi také samotna au-
torka této prace, nebudou v této Casti prace uvadeény zdroje literatury. Autorka Cerpala

Z material organizace, popiipadé ze své vlastni tvorby.

4.1 Udaje o organizaci

M klub je soucasti Méstské knihovny Ttinec, proto je nezbytné, abychom si nejdiive po-

psali samotnou knihovnu.

4.1.1 Meéstska knihovna T¥inec

Nazev organizace: Méstska knihovna Tfinec, pfispévkova organizace

Sidlo organizace: Ttinec - LyZbice, Lidicka 541, 739 61, okres Frydek-Mistek
Identifikac¢ni ¢islo organizace: 00846678

Forma organizace: Piispévkova organizace

Telefon: +420 558 997 202

E-mail: knihovna@knih-trinec.cz

Web organizace: www.knih-trinec.cz

Zrizovatel: Mésto Tiinec

Meéstska knihovna Ttinec je vefejnd univerzalni knihovna zabezpecujici vSeobecny a rovny
ptistup vSech obcani a instituci mésta Ttince ke kulturnim hodnotdm a informacim. Posky-
tuje knihovnické a informacni sluzby ¢tenartim vSech vé€kovych a socialnich skupin. Velky

diraz je kladen na praci s détmi a mladezi. Hlavni ¢innosti knihovny je ziskdvani, zpraco-


mailto:knihovna@knih-trinec.cz
http://www.trinecko.cz/
http://www.trinecko.cz/
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vani, uchovavani a zptistupiiovani knih, periodik, map, sbirek zakonu a dalSich informac-
nich prameni, které piijcuje ctenafiim v misté i v regionu. Fond knihovny je budovan jiz od
zalozeni vetejné lidové knihovny v roce 1883 a ¢ita na 100 000 knihovnich jednotek.
Knihovna je zfizovana jako samostatna ptispévkova organizace Méstem Tiinec, z jehoz

rozpoctu je financovana.

Meéstska knihovna je tvofena Ustfedni knihovnou v centru mésta na ulici Lidické, 8 poboc-

kami na izemi mésta a integrovanych obci a Méstskym informa¢nim centrem (MIC).

Od roku 2002 je knihovna povéfena vykonem regionalnich funkci v Moravskoslezském

kraji pro region Ttinecka a Jablunkovska.

Knihovna je &lenem profesni organizace SKIP CR (Svaz ¢eskych knihovnikil a informag-
nich pracovnikll). Pfedevsim se aktivné podili na ¢innosti regiondlni organizace SKIP Mo-

ravskoslezského kraje a Klubu détskych knihoven SKIP - Klubku.

Knihovni provoz je plné¢ automatizovan (knihovni systém Clavius), od vypij¢niho protoko-
lu az po katalog knihovny, ktery je na internetu. Ctenaiské pritkazy, knihy a ¢asopisy jsou
oznaceny ¢arkovym kodem a informace o étenafich a pohybu knihovniho fondu jsou ulo-

zeny v databazich.

4.1.2 M Kklub, oddéleni pro mliadeZ a volnocasovy klub

Ttineckd knihovna se cilené a systematicky vénuje praci s détmi, ma pé€kné oddéleni pro
dospélé, jejiz soucasti je i studovna, a moderné vybavené oddéleni pro déti. Jiz fadu let se

snazi vybudovat oddéleni pro mladez, doposud vSak schazely vhodné prostory.

Méstské knihovna Ttinec se snazi podchytit malé ¢tenafe, naucit je lasce ke kniham, posi-
lovat jejich vztah k méstu a regionu. Na tuto ¢innost vSak bohuzel nenavazuje dalsi syste-
maticka prace s dospivajicimi a mladymi lidmi. Kdyz odejdou déti ze skoly, vétSinou je
knihovna ztrati. Dé&je se tak vétSinou proto, jelikoz odchazeji na sttedni Skoly do jinych
mest nebo prosté ztraceji zdjem o knihy. Na mladez mezi tfinacti az Sestadvaceti lety se
cilené nikdo nezamétuje. Vétsinou jsou pro né vytvaieny kluby, ale piimo knihovny v Ces-
ké republice, které se zabyvaji praci s mladezi a mély by pro n¢ vymezeno celé odd¢leni, je
poskrovnu. Prace s mladeZi je soucasti dlouhodobé koncepce rozvoje knihovny a také jed-

nim z prioritnich bodu strategického planu mésta.


http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=oddeleni/dospele/dospele_informace
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=pobocky/pobocky
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=pobocky/pobocky
http://www.info-trinec.cz/
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=region/region_sluzby
http://skip.nkp.cz/index.htm
http://skip.knih-trinec.cz/
http://skip.knih-trinec.cz/
http://skip.knih-trinec.cz/
http://www.lanius.cz/
http://www.knih-trinec.cz/clavius/baze.htm
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Knihovna ziskala nové prostory a vybudovani oddéleni pro mladez jiz nestalo nic v ceste.
Pracovnici knihovny sepsali projekt a na zaklad€ ziskanych penéz vybudovali oddéleni pro

mlédez a volnoc¢asovy klub.

Jeho cilem bylo vybudovat nejen knihovnu s knizkami pro mladé lidi a moderni studovnu
s multimedidlnim vybavenim a pfistupem na internet, ale i M klub, kde by se mladi radi
schazeli, mohli si zde posedét, popovidat, zahrat stolni hry, kde by se konaly prednasky a
besedy, které¢ by odpovidaly jejich zajmu a kde by nasli i spoustu dalSich moznosti pro vy-
uziti volného casu i k dalSimu vzd€lavani. Knihovna piece odjakziva byla mistem setkava-
ni.

Dalsim cilem bylo zapojit mladez do chodu samotného klubu. Zdmérem bylo, aby i oni

spoluutvételi klub a aby si jej dotvofili podle vlastnich pfedstav a z4jmda.

Nedilnou souéasti oddéleni se stalo rovnéz oficialni Informacni centrum pro mladez, které
bezplatné poskytuje informace z 29 evropskych zemi - napiiklad o moznostech studia, pra-
ce, dobrovolnictvi, cestovani, a souvisejici doplitkové sluzby. Méstska knihovna Ttinec je

také regionalnim partnerem evropské informaéni sité Eurodesk”.

M klub je primarné uréen mladezi ve véku 13 — 26 let. Jeho knihovni fond je slozen z zan-
ru sci — fi, fantasy a komiks. Dale se zde nachdzi nauéna literatura, povinna ¢etba a asopi-
sy.

Prostor knihovny je rozdélen na tfi €asti, a to hlavni mistnosti, kde se nachéazi vypijcni

pult, stanice se 3 pocitaci a regaly s knihami.

Ve druhé mistnosti, tzv. relaxaéni, jsou umistény valeci pytle. V této mistnosti mohou na-
v§tévnici M klubu poslouchat hudbu, ¢ist knihy. Velice oblibenou ¢innosti v této mistnosti

je hra na hudebni néstroje nebo hra fantasy her.
Posledni mistnost je nazyvana herni. Umistény jsou zde Sipky, fotbalek a stiga hoke;.

V této mistnosti navstévnici hraji také rizné deskové hry, které¢ jsou v M klubu volné

k zaptjéeni. Z této mistnosti mohou uzivatelé vychazet na balkon (viz Priloha P I).

* Pozn. Eurodesk - evropska informagni sit, ktera pasobi ve 33 evropskych zemich. UmoZfiuje mladym lidem
a pracovniklm s mladezi snadny a rychly ptistup k evropskym informacim.
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4.2 Historie organizace

Veftejna knihovna v Ttinci byla zalozena v roce 1883. V té dob¢ vznikala fada kulturnich a

osvetovych spolka.

Z doby prvni republiky se bohuzel nepovedlo ziskat zadné informace, ale podle naslednych

zprav predpokladame, ze knihovna fungovala.

Po osvobozeni v roce 1945 byla knihovna opét obnovena diky nékolika malo vérnym ob-
¢anum, kterym se povedlo za dobu okupace uchovat pies 2 000 svazkt. V roce 1947 byla
umisténa nejdiive v suterénu Masarykovy skoly u OlSe a pozd¢ji premisténa do byvalého
klubu mladych - dam ¢. 500 na ulici 1. maje. Knihovnu tehdy vedl ucitel skoly Erich Ném-
¢ik. V roce 1952 méla knihovna 4 700 svazkti a 13 909 vypujcek.

Po ukonceni stavby spolecenského domu tfineckych Zelezaren v roce 1970 (nyni kulturni
dim Trisia) byla knihovna umisténa zde. V téchto prostorach bylo umisténo odd¢€leni pro

déti, oddéleni pro dospé€lé a pozdéji studovna.

Od 60. let plnila knihovna funkeci stiediskové knihovny. V roce 1978 bylo schvaleno tzv.
centralniho fizeni vefejnych knihoven okresu Frydek — Mistek podle § 20 zakona 69/67 Sb.
a zékona ¢. 53/59 Sb., o jednotné soustavé knihoven. Oficialné existoval centralizovany
systém knihoven od 1. 1. 1980. Doslo ke zménam v organizaci dopliiovani a zpracovani
knihovniho fondu v rdmci centralizace. Zmény probihaly v oblasti objednavek, nékupu,

zpracovani a distribuce.

V roce 1991 se Méstska knihovna Ttinec, jako jedna z prvnich, od okresniho systému de-
centralizovala. Zastupitelé mésta Ttinec schvalili 25. 6. 1991 zfizeni knihovny jako pfi-
spévkové organizace mésta s platnosti od 1. 7. 1991. Knihovna kromé ustfedni knihovny
provozovala poboc¢ky v méstskych €astech a integrovanych obcich (Staré Mésto, Kanada,
Podlesi, Sosna, Kojkovice, Ostvky, Nebory, Oldfichovice, Tyra, Guty, Karpentna, Ven-
dryné a Ropice). V roce 1996 se delimitovala obec Vendryné spolecné s knihovnou, ale
knihovna v Ttinci nadale poskytovala knihovnické sluzby za tplatu. V roce 2001 se deli-
mitovala i s knihovnou obec Ropice. Obé zminéné knihovny dnes patii do systému regio-

nalnich sluzeb poskytovanych ttineckou knihovnou.

V roce 1992 z divodu neefektivnosti zrusena pobocka na Ostivkach a v roce 2003

v Kojkovicich.


http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=region/regionalni_funkce
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=region/regionalni_funkce
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V roce 1992 se do knihovny zavadéla prvni vypocetni technika a zacalo se pomyslet 0 au-
tomatizaci knihovnickych procesi. Velice kratce byl zkouSen knihovni systém SmartLib,
nicméné v roce 1994 poftidila knihovna automatizovany knihovni systém LANius (OS
DOS) a zapocala retrokatalogizace knihovniho fondu. V roce 1997 byl slavnostné spustén a
zahajen automatizovany vypujéni protokol. Dnes je provoz knihovny zcela automatizovan,

stale pouzivame systém firmy LANius, verzi pro windows Clavius.

Zacatkem roku 1998 byla knihovna piipojena k internetu komutovanou linkou a nabizela

tuto sluzbu ¢tenaium.

Knihovna se stdle vice potykala s prostorovym nedostatkem a usilovala o nové prostory. To
se podarilo a v zafi roku 1998 se piest¢hovala do nove upravenych prostor zrusené matet-
ské Skoly na ulici Lidické. Na 1. poschodi vzniklo samostatné modern¢ vybavené oddéleni
pro déti S netradi¢né feSenym nabytkem, pocitaci pro déti a pohadkovou mistnosti. Poradaji
se zde akce a vystavy pro déti. V ptizemi bylo umisténo oddéleni pro dospélé, studovna,

sklad, kancelare. Knihovna rovnéz rozsifila a zmodernizovala pocitacové vybaveni.

Od zaii 1999 je knihovna pfipojena k internetu pevnou linkou, coz umoziiovalo vystavit
on-line katalog knihovniho fondu a zavadét nové sluzby pro ¢tenafe. Od roku 2000 byla
vybudovana samostatna studovna s rozsahlymi sluzbami, které se stale vylepsuji a rozsiiu-
ji.

V roce 2002 byla knihovna povéfena Moravskoslezskou védeckou knihovnou v Ostraveé

vykonem regionalnich funkci.

V prubéhu let 2004 — 2005 byly v ramci projektu internetizace knihoven (PIK) piipojeny
k internetu pobocky v Neborech, Oldfichovicich, Tyfe, Gutech, Podlesi, Kanadé a ob¢ané

zde maji ptistup k internetu zdarma.

V roce 2005 schvalila Rada mésta knihovné provozovani Méstského informaéniho centra
(MIC). V budov¢ kina Kosmos byly zrekonstruovany vstupni prostory a od listopadu byl
zahajen provoz MIC jako vefejné misto poskytujici kompletni bezplatny informacni servis
pro ob¢any i navstévniky mésta.

V roce 2010 ziskala knihovna finan¢ni prostiedky pro vybudovani odd€leni pro mladez.
Tento projekt byl podpoten Plzenskym prazdrojem, diky kterému méstska knihovna ziskala

195 000. Po dlouhych ptestavbach a tpravach byl M klub dne 30. 4. 2010 slavnostn¢ ote-

vien a zah4jil svou ¢innost.


http://www.lanius.cz/
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=oddeleni/detske/detske_informace
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=oddeleni/detske/detske_informace
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=oddeleni/dospele/dospele_informace
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=oddeleni/studovna/studovna_informace
http://www.knih-trinec.cz/index.php?id=region/regionalni_funkce
http://www.micr.cz/scripts/detail.php?id=3076
http://www.info-trinec.cz/
http://www.info-trinec.cz/
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V soucasné dobé jiz prostory pujcovny a studovny pro dospélé bohuzel piestaly vyhovovat
narokim moderni knihovny, zcela chybi ¢itarna, studijni mista ¢i klidové zony. 70 % knih
musi byt ve skladech, protoze prostor ve volném vybéru je nedostacujici. Navic technicky
stav budovy je v havarijnim stavu a vedeni knihovny znovu usiluje o jeji rekonstrukei, kte-

ra je naplanovana na zaii roku 2012.

4.3 Soucasny stav organizace

Hlavni ¢innosti M klubu je shromazd’ovani, zpracovavani, uchovavani a sprava knihovniho
fondu v klasické podobé a jeho nasledné zptistupniovani prostfednictvim informaénich a kni-

hovnickych sluzeb.

Dale poradani knihovnickych, vzdélavacich a informacnich besed pro skoly, budovani kni-
hovniho fondu zaméfeného na mladez ve véku 13 — 26 let, zpfistupiiovani internetu a zpro-

sttedkovani informaci v ramci Informac¢niho centra pro mladez a databaze Eurodesk.

Jelikoz v8ak neni M klub jen knihovnou, ale sou¢asné volno€asovym klubem, odviji se od

tohoto faktu mnoho dalSich ¢innosti a sluzeb, které mohou uzivatelim nabidnout.

Jedna se zejména o prednasky a besedy, které reflektuji témata zajimajici mladé lidi, dale
pak literarni a autorska Cteni, setkani tematicky zamétenych krouzki a zapojeni dobrovol-

nikt do chodu organizace.

4.3.1 Organiza¢ni ¢lenéni

Z hlediska odpovédnosti a pravomoci jsou pracovisté Méstské knihovny Ttinec ¢lenéna na
jednotlivé oddéleni, a samostatna pracovni mista (viz Pfiloha P II). Jednotliva mista maji

samostatnou odbornou piisobnost.

Ve vzajemnych vztazich jsou provozy organizovany liniové — Stdbni strukturou, ktera
umoziuje variabilni pfesun zaméstnancii podle potieby a obsazeni jednotlivych oddéleni
podle potieb vyplyvajicich z provoznich podminek. Liniova struktura ma za kol optimali-
zovat vyuziti pracovni doby a kvalifikace a zajiStovat tymovou praci. Zaméstnanec pii-
slusného odd¢leni zistava i po dobu vykonu prace na jiném pracovisti v kmenovém stavu
svého ptivodniho oddéleni. Liniova struktura se podle povahy prace a jejiho rozsahu uplat-

fiuje podle potieby uceln€ 1 mezi pobockami.
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4.3.1.1 Organizacni schéma pracovist’
Me¢stska knihovna Ttinec se ¢leni do téchto tsekl a oddéleni:
1. Reditelka
2. Ekonomicko provozni odd¢€leni
3. Usek sluzeb pro dospélé
a) Odde¢leni pro dospélé
al) Ustedni ptijéovna
a2) Ustiedni studovna
a3) Meziknihovni sluzby
b) Antikvariat
4. Oddéleni pro déti a mladez
5. Oddéleni knihovnich fonda
6. Oddé¢leni regionalnich knihovnickych sluzeb
7. Spravce IT
8. Pobocky MéK

9. Meéstské informacni centrum

Jak je na vySe uvedeném schématu vidét, je zcela zastaralé, jelikoZ zde neni M klub ani

uveden.

4.3.2 Financovani

M klub je soucasti Méstské knihovny v Ttinci, coZ je samostatna piispévkova organizace
S pravni subjektivitou zfizovand méstem Tiinec. Prehled podrobného financovani viz Pii-

loha P III.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

4.3.3 Navstévnost M klubu

M klub existuje teprve druhym rokem, takze si na n¢j uzivatelé stale jesté zvykaji a mnoho
obc¢anu Ttince stale jest¢ nevi, ze tento klub existuje. Proto neni navstévnost nikterak vy-
sokd a ve srovnani s jinymi oddélenimi MEK Tiinec, je znacné¢ mala. Divodem muze byt
také fakt, ze zaujmout mladou generaci ve véku od 13 do 26 let neni mnohdy lehké a jak jiz

bylo zminéno, hodné¢ jich v tomto véku odchazi na vysoké skoly do jinych mést.

Statistika navs§tévnosti M klubu je uvedena v Piiloze P IV.

4.3.4 SWOT analyza

Nejprve si uvedme SWOT analyzu celé MéK Trtinec, jelikoz nékteré body jsou dilezité i pro M
Klub.

SWOT ANALYZA - Knihovnik (€innost in-house), Interni material

S - Silné stranky W - Slabé stranky

Zaostavani za standardy (nizky pocet uZivatell, chybéjici

Vztah s méstem — financni zazemi on-line sluzby)

Nedostatecné prostory / nebezbariéro-
Kvalitni knizni fond vost/nereprezentativnost
Dostupnost sluzeb — dobrd poloha

v centru, oteviraci doba, donaska knih

domd, finanéni dostupnost Nizké kompetence zaméstnancl v novych trendech
O - Prilezitosti T - Hrozby
Nova knihovna — projekt /budova/ Rostouci naroky uzivateld v novych trendech

Nové projekty a nové cilové skupiny -
seniofi, mensiny, mladez — novi uZiva-

telé Klesd zajem o knihy / v konkurenci se zajmem o film/

Rozvoj internetu a nového webu — na-
bidka nebéznych databazi/vyuZiti vsech

moznosti Tlaky na verejny rozpocet — zavislost na financich
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SWOT ANALYZA - Ufivatel (¢innost smérem k veiejnosti), Interni material

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

Profesionalita a zkuSenosti zaméstnanct

Nedostacujici prostory pro vykon kvalitnich sluzeb

Kvalitni agenda knihovniho fondu

Neprofesionalita knihovnikd na pobockach

AngazZovanost pfi méstskych akcich

knihovny

Neni definovdna firemni kultura — chybi jasné stano-
vené postupy, pravidla (v¢. konzervatismu v tymu —

generacni bariéra)

O - Prilezitosti

T - Hrozby

Nové prostory knihovny

ZhorSuijici se stav budovy

Jit s lidry

Ztrata financi s ohledem na zvySovani nakladd — rela-

tivni pokles financi

Vzdélavani v novych kompetencich

Pokracujici trend podcenéni pers. kapacity / nizky po-

Cet, vzdélani/

SWOT analyza M klubu, Interni material

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

NARUSTAJICI POCET CTENARU

ICM

PRILEZITOSTEM

DOBRE PROSTORY, NABIZ[ SE K DALSIM

EURODESK

ZLEPSOVAT ©

DOBRY KOLEKTIV A MUZE SE JESTE

PROPAGACE AKTIVIT

MAME CO  NABIDNOUT
RODINAM, CHODI K NAM I RODICE

CELYM

KOMUNIKACE

AKCNI DOBROVOLNICI

CHYBI PRAVIDLA PRO UZIVATELE

CHYBI NABIDKA INFORMACNICH LEKCI
Mklubu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

O - Prilezitosti T - Hrozby
ICM UBYTEK FINANCI
EURODESK

VYTVORENI KOMUNIKACNIHO KANALU
MEZI OBEMA ODDELENIMI (facebok)

MOZNOST DALSIHO ROZVOIJE (pfestavba
oddéleni, zkvalitnéni sluzeb, zpfijemnéni pro-
stiedi,..)

PO ZLEPSENI VNITRNI KOMUNIKACE SE
ZLEPSI SLUZBY PRO VEREJNOST

OTEVRENA KOMUNIKACE

ZVYSOVANI PROFESIONALITY
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5 PUBLIC RELATIONS M KLUBU

V mensich knihovnach, stejné tak jako v M klubu, chapou pracovnici Public relations jako
jakysi zpusob propagace sluzeb, které knihovny poskytuji a akci, které potadaji. Hodné zde

byvaji opomijeny nastroje interniho PR.

Komunikace s vefejnosti je pro organizaci jednim z hlavnich nastroji propagace. Samotna
Organizace nezaméstnava zameéstnance, ktery by se vénoval problematice public relations
V organizaci. Miizeme tedy fici, ze funkci PR pracovnika zastava z ¢asti kazdy zaméstna-
nec. VétSina akci je tak d€lana bez velkého planovani a néasledného vyhodnocovani. Aby
byla ¢innost PR v organizaci efektivnéjsi, je nutné se problematice PR a vyuzivani vSech

nastroju interni i externi PR vice vénovat. Je tieba vzit na védomi, ze aktivnim pisobenim

PR nastroja se u vetejnosti zvySuje povédomi o organizaci a posiluje se znacka organizace.

5.1 Corporate identity

Organizace ma vypracovany vnitini metodiky a smérnice, ddle méa zpracovan strategicky
plan rozvoje, ptehledné vypracované cile a poslani. Témito dokumenty se fidi vSichni za-
méstnanci knihovny a maji je peclivé nastudovany. Jelikoz je M klub soucasti Méstské
knihovny Ttinec, jsou i veskeré dokumenty zdvazné jak pro pracovniky M klubu, tak pro

celou organizaci.

Poslani

Poskytovani vetejnych knihovnickych a informacnich sluzeb (vyplyva ze zakona).
Vize

Stat se komunitnim, informaénim, vzdélavacim a relaxacnim centrem pro region Ttinecka

a Jablunkovska do roku 2015.
Knihovna jako centrum komunitni, informac¢ni, vzdélavaci a relaxacni
Komunitni funkce knihovny

e misto pro setkdvani komunit a prolinani vSech moznych skupin — narodnostnich,

generacnich, socialnich, kulturnich a zajmovych ¢i télesné znevyhodnénych

e vytvofeni prostoru pro mensinové kulturni aktivity
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e aktivni pomoc pfi zaclenovani skupin ohrozenych ¢i postizenych socidlnim vylou-

¢enim do komunitniho zivota

e budovani interkulturni knihovny, tzn. budovani knihovniho fondu s ohledem na

mensiny

e podnécovani vsech iniciativ k implementaci projektu Zdravé mésto a budovani

efektivniho partnerstvi ve mésté

Centrum celozivotniho vzdélavani

e spoluprace se $kolami — implementace koncepéni informacéni vychovy do vsech

stupiiti oficialniho vzdélavani (od MS po VS)
e informacni vychova pro dospé€lé

o vzdélavani skupin postizenych nebo ohrozenych socidlnim vyloucenim

Vv informacni gramotnosti, jazykové vybavenosti apod.
e interkulturni vzdélavani
e environmentalni vzdélavani
e neformalni vzdélavaci cykly (Univerzita volného Casu)

e spolupréce s neziskovymi organizacemi

Relaxaéni centrum
e vytvoreni prostfedi pro kultivovanou relaxaci jak v knihovng, tak v jejim okoli
e (itarna a literarni kavarna propojena s jiz existujici ¢ajovnou

e prilehla zahrada a les vybudovana ve stylu ¢inské zahrady (pro rozjimani a duchov-

ni kultivaci)

e zfizeni oddéleni hudby a uméni
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5.1.1 Corporate design

M klub pouziva ke své vizualizaci specialni logo. Veskery design je vytvotren specialné na
miru mladé generace. VSechny knihy jsou ostitkovany specialnimi emotikony. M klub dis-

ponuje i vlastnimi knihovnickymi zalozkami, které vyuzivaji design emotikond.

Nazev organizace

Nazev organizace zni M klub — oddéleni pro mladez a volnocasovy klub. Ve skute¢nosti se
vSak pouziva jen nazev M klub. Tento nazev je odvozen ze slova ,,mladez* nebo ,,mlady*,
proto cely nazev klubu zni M klub. Navstévnici organizace pouzivaji vesmés zkratku Mko,

ktera se jiz v jejich kruzich stala béznym oznacenim klubu.

Logo

Logo organizace se sklad4 z nékolika znak, typickych pro M klub. Za prvé jsou to barvy
oranzova a zlutd. Zcela stejné barvy, kterymi jsou vymalovany zdi M klubu. A dale je to

pismeno ,,M“, které je pocCatecnim pismenem nazvu organizace.

Toto logo je povinné uvadét na vSech materidlech o organizaci (hlavickovy papir, vizitky, le-
taky, cedulky se jmény, tricka na akcich, brozury, webové stranky, vstup do zafizeni, zapisy,

Casopis a dalsi).

ro ©
\\)‘0 P
A

Obrazek 2 — Logo M klubu
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Reklamni predméty, propagacni loga a emotikony

Pro svou potfebu ma M klub vytvoien vlastni reklamni pfedméty, loga a emotikony (viz
Piiloha P V). Jsou jimi zejména zalozky do knih, které jsou zhotoveny v mnoha provede-
nich. Déale ma kazdy knihovni Zanr svij vlastni emotikon. M klub mé déle vytvofen vlastni
banner a pozadi na plochu pocitacti. Na plakatech s programy akci vyuzivda M klub zase

logo tzv. jokera nebo logo supermana.

Heslo organizace

Organizace ma také vlastni heslo, které je dvojjazy¢né. Timto heslem je: ,,I got the thing on

the brain! — Mam to v hlavg!*

Toto heslo ma navstévniky vybizet k tomu, aby na M klub nezapominali ani doma, ani ve

Skole a méli jej porad v hlaveé a neustale na né¢j mysleli.

Design organizace

Prostiedi pfed M klubem neni viibec vhodné. M klub se nachazi v budovée byvalé matetské
Skoly. Tento cely komplex je umistén mezi panelovymi domy. BohuZel je vchod umistén
zezadu knihovny, takZe se zde schazeji bezdomovci a opilci a nevytvateji tak pifijemné

prostiedi. Zv1asté pro mladé, ktefi se téchto osob obavaji, je toto umisténi zcela nevhodné.

Budova knihovny je nevyhovujici a je ve zna¢né $patném stavu. Bohuzel zde zatéka ze
Spatné stfechy, opaddva omitka a vytvareji se plisné. Ackoli je M klub v provozu teprve

druhym rokem, je vétSina malby na sténach znicena pravé kvuli zatékani stfechou.

Prostory uvniti M klubu, jsou vsak i pfes nepfizen budovy nové a moderni. Stény jsou vy-
malovany na Zluto a oranzovo. Knihovni regdly a také stolni lampy maji stejnou Zlutou
barvu. Dalsi nabytek je zase ladén do oranzova (kvétinace a pohovka). Stény jsou vyzdo-
beny obrazy, které¢ maji mladez stimulovat ke ¢teni. Dale jsou na sténach vyvéseny ko-

miksy, které nakreslili sami navstévnici M klubu.
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Orientaéni tabule

Na balkéné organizace visi tabule s logem M klubu a ndzvem. Stejna cedule visi také pred
vstupem do samotného klubu. Veskeré dalsi ukazatele vSak chybi. Ve mésté neni zadna

cedule, ktera by ukazovala na smér, kudy se do M klubu dostat.

OSaceni pracovnikii

Neexistuje zadnd smérnice, kterd by zaméstnanctim piikazovala, jaké obleceni maji nosit.
Pracovnici a dobrovolnici M klubu maji vyrobena vlastni tricka, kterd jsou v modré a zluté
barve. Na predni strané je tzv. joker a na druhé stran€ logo M klubu. Zaméstnanci nenosi

jmenovky.

Propagacni videa M klubu

Na zékladé dlouhodobé spoluprace M klubu s dobrovolniky byla vytvotena také kratka
propagacni videa, ktera v soucasné¢ dobé zaznamendvaji veliky potencial. Prvni video
Vv potadi bylo vytvotfeno jako upoutdvka na Klub deskovych her, ktery se v M klubu schézi
pravidelné jednou tydné vzdy ve ctvrtek. Toto video ma mladé lidi vybizet k tomu, aby

navstivili M klub a pfisli si zahrat deskové hry.
Video je zptistupnéné na nize uvedeném odkaze:

http://www.youtube.com/watch?v=Hu-joDHe5K4

Dalsi video bylo natofeno se zdmérem propagovat klub a pfildkat do né&j vice navstévniku.
Video je opét dostupné na niZze uvedeném odkaze:

http://www.youtube.com/watch?v=ZaK3ynW3pll&feature=relmfu

5.1.2 Corporate culture

Cilem organizace je vytvofit takové pracovni prostiedi, ve které mi bude kazdy zaméstna-
nec organizace védom své diilezitosti v organizaci a dale upevilovat v zaméstnancich pocit,
ze kazdy zaméstnanec je pro firmu vyjimecnou slozkou, ktera tvoii v kooperaci s ostatnimi

ucelenou jednotu. Prace vSech zamé&stnanct by méla byt v organizaci cténa a respektovana.


http://www.youtube.com/watch?v=Hu-joDHe5K4
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Zaroven by mél byt kazdy zaméstnanec organizace ztotoznén s jejimi cily a poslanim a
chovat se patficné svému postaveni v organizaci. V organizaci by mélo panovat piijemné
prostiedi, ve kterém by se m¢l kazdy zaméstnanec citit dobfe a mohl tak rozvijet své do-

vednosti.

5.1.3 Corporate image

Celkovy obraz o organizaci a to, jak je organizace vnimana na vetejnosti bude ukolem zjis-
tit z provedeného prizkumu. Ten bude probihat dotaznikovou formou a jeho vysledky bu-

dou zvetejnény v dalsi ¢asti prace.
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6 FORMY PUBLIC RELATIONS

Organizace se snazi uceln¢ vyuzivat vSechny metody public relations. Samoziejmé se vé-

nuje nejvice externim formam PR, jelikoz v nich vidi nejvétsi potencial.

6.1 Interni PR

Meéstska knihovna Ttinec nema zpracovany interni piedpis, ktery by se zabyval vnitini ko-

munikaci. Existuji v§ak metody, které zaméstnanci vyuzivaji ke sdileni informaci.
Porady

Porady se konaji vzdy na dvou trovnich. Prvni rovinou je porada cel¢ MéK Ttinec, ktera se
vSak nekond vzdy pravidelné. Jeji termin je ohlaSen vzdy n¢kolik dni, poptipadé tydnt do-

predu.

Dalsi rovinou je porada zaméstnancti oddé€leni pro déti a mladez, tedy détského oddéleni a

M klubu. Tato pracovni skupina ma sviij pracovni nazev ,,Demko*.

Na poradach zaméstnanci fesi planograf akci, které se pfipravuji, jsou informovani o cho-

dech na jinych odd¢lenich a provoznich zalezitostech.
Elektronicka posta

Kazdé oddéleni ma zalozen svij vlastni email. Email M klubu je mklub@knih-trinec.cz.
Prostiednictvim tohoto emailu komunikuji zaméstnanci jak mezi sebou v organizaci, tak i
s vn&jSim okolim. Povinnosti kazdého zameéstnance je emaily pravidelné kontrolovat a od-

povidat na ptipadné doslé zpravy.
Facebook a Google +

Kazdy zamé&stnanec ma povinné zaloZen svilj Gcet na socialni siti Google +. Prostfednic-
tvim této sité¢ spolu zaméstnanci komunikuji, zanechdvaji si vzkazy. Dalsi vyuZivanou
sluzbou zde je i kalendaf, ve kterém je zapsan harmonogram smén, dovolené a volna, dale

pak planograf akci a dulezitych dni.

VétSina zaméstnanct ma pak i svlij vlastni profil na Facebooku. Na ném je vytvoiena pra-
covni skupina s nazvem ,,Demko*, ve které si zaméstnanci oddéleni pro mladez piSou di-

lezité vzkazy, poptipad¢ chatuji.


mailto:mklub@knih-trinec.cz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Public server

Pro sdileni dulezitych dokumenti, fotografii a provoznich tiskovin méd MEK Trtinec zifizen

spolecny server, na ktery ma ptistup kazdy zaméstnanec organizace ze svého pocitace.
Nasténky

Kazdé oddé€leni ma také svou vlastni nasténku, kde si zaméstnanci jednotlivych oddéleni

zanechavaji vzkazy. Zapisuji si diilezita data ¢i ukoly, které je tfeba ud¢lat.

Specialni nasténka je umisténa také v prichodu mezi oddélenimi. Na tuto nasténku se zapi-

suji terminy porad, terminy Skoleni nebo poradanych exkurzi.

6.2 Externi public relations

M klub se vénuje intenzivné komunikaci S vefejnosti. Zamétuje se hlavné na svou cilovou

skupinu, kterou je mladez ve véku 13 — 26 let.

6.2.1 Propagace organizace tiSténou formou
Plakaty a letaky

Vétsinu plakatl a letaki si zpracovava kazdy zaméstnanec sam. V soucasné dobé¢ je vSak
Vv organizaci zamé&stnan ¢lov€k na dohodu o provedeni préce, ktery zastava funkci knihov-

nika a grafika. Ten mé nyni na starosti grafickou Gpravu plakata.

Jelikoz se M klub snaZzi zapojit do chodu organizace své dobrovolniky, stava se, Ze n¢které

akce pripravuji sami dobrovolnici. S tim souvisi i vlastni vyroba plakatu ke konané akci.
Plakaty a letaky si tiskne organizace sama na vlastni tiskarné.

Organizace ma zpracovany vlastni propagacni letak, ktery je distribuovan do kol a zatizeni
pro mladez. UZivatelé v ném mohou najit informace o odd¢€leni, oteviraci dobu a také vycet
sluzeb a pravidel M klubu (viz Pfiloha P VI). Autorem veskeré grafiky M klubu je Janusz

Niedoba, zaméstnanec M¢stské knihovny Ttinec.

Lataky jsou zpracovavany na kazdou akci zvlast' a snazi se mladou generaci zaujmout

svym designem a barvami (viz Pfiloha P VIl a P VIII).
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Organizace ma také vytvoreny plakaty na opakované akce, naptiklad klub deskovych her,
které jsou vytvoreny v Sabloné, ve které lze vzdy prepsat jen datum kondni (viz Ptiloha P

IX)
Nasténky

Pro navstévniky knihovny je pfipravena nasténka s informacemi o nejblizsich akcich, sko-

lenich pro mladez a dalSich dulezitych informacich.

6.2.2 Propagace organizace pomoci akci pro verejnost

Organizace potada mnoho akci pro vetejnost, kterd se snazi reflektovat soucasna témata a

pozadavky mladeze.
Besedy pro skoly

M klub disponuje Sirokou nabidkou besed pro zdkladni a stfedni Skoly. Z mnohého vyctu
muzeme zminit naptiklad besedy o filmu, vznik pisma a tisténych knih, besedy o Rudolfu
II., o dinosaurech a mnohé dalsi. Organizace se zaméfuje také na spolupraci s mezinarod-
nimi organizacemi (Eurodesk). V ramci této spoluprace nabizi interaktivni besedy o Evrop-
ské unii (SYTYKIA)® a o dobrovolnictvi (HYHO)6. Dale se zamétuje na lekce medidlni
vychovy, Vv ramci které nabizi témata jako reklama, superhrdina, ¢asopisy a noviny a mno-

hé dalsi. VSechny tyto besedy jsou pro Skoly zdarma.
Zarok 2011 se uskutecnilo celkem 8 besed pro Skoly s celkovou navstévnosti 128 zaki.
Workshopy

M klub potadé pravidelné jednou mésicné vytvarny workshop. Béhem tohoto workshopu si

mohou tcastnici vyzkouset rizné techniky kresby a mohou pracovat s riznymi materialy.

V ramci tohoto workshopu byla uspotadana vroce 2010 — 2011 vytvarna soutéz
BOOKEEN, jehoz ucastnici méli nakreslit komiks na téma ,,Jsem bldzen do ¢teni. Vyher-

ci soutéze byli ocenéni, jejich dila byla vystavena v M klubu a ze vSech praci byl vytistén

> Pozn. SYTYKIA — So you think you know it all? — Tak ty si mysli§, e vie vi§? Beseda pro mlade? o Evropské
unii @ moZnostech studia a cestovani.
® pozn. HYHO — Help yourself by helping others - Evropsky vzdélavaci modul o dobrovolnictvi.
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kalendaf na rok 2012. Z této akce vzesel také propagacni komiks M klubu (viz. Ptiloha P
X), jehoZ autorem je Jakub Stérba.

AkKce pro verejnost

Dale M klub porada akce, které se snazi reflektovat soucasné témata pro mladez. Zaroven
vsak porada tematické zabavné akce pro uzivatele M klubu. Mezi n€které z nich patii na-
ptiklad Promitej i ty!, Divadelni hra ,,Bang, bang, se§ mrtvej!“, Besedy o CHKO Beskydy,
Degustace ¢aji, Beseda o fairtrade’, Workshop Evropské dobrovolné sluzby, Vystava Free
Culture, Beseda o parkouru®, Festival zimnich sportii, Kurz prvni pomoci atd. elkem se za
rok 2011 uskutecnilo 12 vzdé€lavacich akci pro vetejnost, s poctem navstévnika 155 a 14

kulturnich akci pro vefejnost s celkovym poctem 481 navstévniki.

6.2.3 Online propagace

Webové stranky Méstské knihovny Tiinec www.knih-trinec.cz jsou spole¢né pro vsechny
odd¢leni. Bohuzel tyto stranky jsou zna¢né zastaralé, informace zde nejsou dostateéné ak-
tualni. Aktualizuje se pouze planogram akci a informace z predeslych akci. Veskeré pro-
vozni informace jsou z let 2005 az 2008. O M klubu je zde pouze zminka, kterd popisuje
piipravy projektu. V soucasnosti se vSak vytvareji nové stranky jak pro centralni knihovnu,

tak pro M klub.

Knihovna ma zaloZen svij knihovni Facebook, na kterém prezentuje svou ¢innost a veske-
ré své akce. Dale jsou zde zvetejnény fotografie z probehlych akei a zajimavé informace ze

svéta knih atd.

Bohuzel je tento Facebook spolecny pro celou knihovnu, takZe je zaméten na celkovou
populaci bez rozdilu véku. Neni proto mozné Géinné se zaméfit na cilovou skupinu organi-

Zace.

” Pozn. Fairtrade — spravedlivy obchod
® Pozn. Parkour — uméni pohybu prekondvani prekazek
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Ke komunikaci s mladezi ma M klub zalozen svij vlastni blog, na kterém prezentuje své
akce, sdili fotografie z prob¢hlych akcei a informuje navstévniky o novinkach ze svéta fan-

tasy, her, knih a mnoho dalsiho.

Odkaz na blog M klubu uvadime nize:
http://m-klub.posterous.com/

M klub dale komunikuje s vefejnosti prostfednictvim serveru 3nec.cz a stranek Méstského

informacniho centra, kde propaguje sv¢ akce.

6.2.4 Press relations

Ve Meéste Trinec puisobi nékolik regiondlnich denikti (Ttinecky hutnik, Horizont) a také

regionalni televize Ttinecky magazin.

V téchto denicich a televizi pravidelné vychdzeji reportdze o akcich budoucich nebo jiz
minulych. Piehled vSech ¢lankt z novin je k dispozici také na webu M¢éstské knihovny

Trinec.

6.2.4.1 Medidlni analyza

Autorka prace vytvoftila piehlednou tabulku otisténych ¢lanki. Tato tabulka vychézi z in-

formaci za rok 2010 a 2011 a vychazi pouze z ¢lankli o M klubu.

Ttinecky Hutnik 6 7
Horizont 3 7
Denik 4 1

Tabulka 1 - Mediadlni analyza, vlastni zpracovani


http://m-klub.posterous.com/
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Vétsina ¢lankt publikovanych v tisténych médiich se tyka potadanych akci, dale pak se

objevuji kratké reportaze doplnéné fotografiemi z jiz prob&hlych akci.
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7 VYZKUM

Cilem této prace neni pouze vytvoreni uc¢inné a efektivni propagace M klubu, ale vytvoreni
celé skaly online aktivit, které mohou navstévnici oddéleni pro mladez pravideln€ vyuzivat

a seznamit se diky nim s ¢innosti klubu.

Dalsim cilem této prace je také navrhnout konkrétni feSeni v oblasti navstévnosti knihov-
ny. Jde hlavné o zvySovani po¢tu uzivateld vékové skupiny, ktera je v knihovnach vyrazné

mensinova, tedy mladez ve véku 13-30 let.

Zakladem pro navrh efektivniho zptisobu komunikace s vetejnosti, tedy pievazné s mladezi, je
nejen analyza soucasného stavu vSech nastrojii PR, kterd je uvedena v praktické ¢asti, ale také
dotaznikové Setfeni v oblasti komunikace s vefejnosti a zjiStovani povédomi vetejnosti o M

klubu.

Z tohoto dlivodu byl vypracovan marketingovy vyzkum, ktery mél za ukol zjistit, z jakych
zdroju je vetejnost informovana o ¢innostech M klubu, zda se s organizaci setkali na n&jaké
akci, co by pfipadné posilili v jeji komunikaci s vefejnosti a jak dalece jsou vibec mladi
Vv nasem mésté a okoli informovani o ¢innosti M klubu. Vysledky prizkumu budou slouzit

jako podklad pro zpracovani projektové ¢asti prace.
Hlavni vyzkumna otazka:

e Jaké je povédomi vefejnosti o organizaci M klub?
Vyzkum se pak zabyva dil¢imi otdzkami, kterymi jsou nazvany ,,pfedpoklady*. Mezi n¢ patii:
Piedpoklad ¢. 1
Témer 50 % dotazanych zna volnocasovy klub a oddéleni pro mladez M klub.
Predpoklad ¢. 2
Alespon 45 % oslovenych lidi se dozvédélo o M klubu z kabelové televize.
Predpoklad ¢. 3
Temer 25 % dotazanych navstévuje blog M klubu.
Predpoklad ¢. 4

Aktivity zabyvajicimi se M klub nebude znat vice jak 30 % respondentii.
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Predpoklad ¢. 5

Nejvyssi pocet respondentii by oslovilo dostavat informace o deni M klubu prostiednictvim

facebooku.

7.1 Vybér respondentii

Dotazniky byly v tisténé podobé¢ distribuovany do organizace, kde byly k dispozici vSem
navstévnikiim klubu. Dalsi ¢ast dotaznikii byla vypliiovana na zékladnich a stfednich $ko-

lach v T¥inci a okoli.

7.2 Metody vyzkumu

Pii vyzkumu byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly volné ptistupné
vSem navstévnikim M klubu a také byly distribuovany do skol v Ttinci a okoli. Na zékladé
analyzy PR organizace a vyuziti internich a externich ndstroji z praktické Casti této prace
autorka zpracuje projekt zlepSeni komunikace organizace s verejnosti, ktera bude zamé&tena

na uzivatele ve véku 13-30 let.

7.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Dotazniky byly zpftistupnény k vyplnéni v lednu roku 2012. Vyhodnoceni dotaznikl pro-
béhlo v mésici unoru téhoz roku. Vypracovani navrhu zefektivnéni PR nastroji organizace

probihalo v mésicich bieznu a dubnu roku 2012.

7.4 Dotaznik

Zpracovany dotaznik (viz Ptiloha P XI) obsahoval 12 otazek. Z téchto 12 otazek slouzily 3
z nich kbliz$i segmentaci respondenti. Otazky v dotazniku byly az na jednu uzaviené

s moznosti zaSkrtnuti spravné odpovédi. Dotaznik mél stejny design jako plakaty M klubu.

Celkem bylo rozdano a vyplnéno 150 dotaznikl. Dotazniky byly vyhodnoceny za pouZiti
programu Microsoft Excel a vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do grafi.

Kazdy graf byl poté doplnén kratkym komentafem autorky.
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7.5 Zavéry dotaznikového Setieni

V nésledujici ¢asti budou zvetejnény a detailné zkoumény vysledky jednotlivych otazek z

dotazniku.

Nasledujici otazky se jiz budou zabyvat zjisténim, jaké je obecné povédomi mladé genera-

ce 0 M klubu a do jaké miry je oslovily nastroje PR, které M klub vyuziva.
e Znite volnocasovy klub a oddéleni pro mladez M klub?

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji M klub, jestli o ném alespon slyseli,

poptipadé jestli alespon védi o jeho existenci.

ne
33%

Graf 1 - Zndte M klub? - viastni zpracovani

Graf ukazuje (Graf 1), ze vétsina dotazanych (101 osob) M klub jiz zna. K otazce, zda re-
spondenti znaji M klub, se vztahuje ptedpoklad €. 1.: Témer 50 % dotazanych zna volnoca-
sovy klub a oddéleni pro mladez M klub. V tomto piipad€ se pfedpoklad potvrdil a dokonce
byl 0 17 % pievysen.

e Navstévujete M klub?

Tuto otazku zatazuje autorka prace pouze pro dokresleni obrazu o tom, jak velké procento
dotdzanych respondentli navstévuje M klub. JelikoZ vyzkum probihal i mimo organizaci,

jsou tyto vysledky diilezité, jako zpétna vazba pro zaméstnance organizace.
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16%
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24%

Graf 2 - Navstévnost, viastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu (Graf 2) vyplyva, Ze vétSina dotazanych (61 osob) navstévuje or-
ganizaci obcas. Déle pak 16 dotdzanych navstévuje M klub pravidelné, zbytek dotazanych

M klub nenavstévuje.

e Jakym zpiisobem jste se poprvé o organizaci dozvédéli?

Z této otazky jsme se chtéli dozveédét, odkud se respondenti, v piipad¢ Ze organizaci znaji,

0o M klubu dozvédéli.

nevim na besedé se
jinym 4% T £kolou
zpusobem _ ——— 12%

(kamarad)
8%

Graf 3 - Jakym zpiisobem jste se o organizaci dozvédéli, vlastni zpracovani
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Z tabulky je patrné, Ze vétSina dotazanych zna M klub bud’ z novin (22 osob), poptipadé
z plakatt a letakti (21 osob). Piekvapivé u této otazky je fakt, Ze z internetu zna organizaci
pouhych 14 osob. K této otdzce se vztahuje ptedpoklad €. 2: Alespon 45 % oslovenych lidi
se dozvedelo o M klubu z kabelové televize. Z kabelové televize se o organizaci dozveédélo

pouze 20 % dotazanych (20 lidi). Tento pfedpoklad se nam tedy nepotvrdil.

e Vite, Ze ma M klub vlastni blog?

Tento komunikaéni nastroj funguje teprve nékolik mésict. Cilem této otazky bylo zjistit,

na kolik jsou navstévnici M klubu obezndmeni s existenci blogu.

ne
61%

ano, navs
tévuji ho
12%

Graf 4 - Blog, viastni zpracovani

Jak z grafu vyplyva (Graf 4), velka vétSina dotazanych (61 respondentil) nevi, ze ma orga-
nizace svuj vlastni blog. K této otazce se také vztahuje predpoklad €. 3: Témer 25 % dotd-
zanych navstévuje blog M klubu. BohuzZel se tento pfedpoklad nepotvrdil, jelikoZ blog na-

vstévuje ze 150 dotazanych pouze 12 % respondenti, tedy pouze 18 osob.

e Vite, jakymi aktivitami se M klub zabyva?
To, Ze néstroje PR funguji efektivnég, zjistime tak, Ze vétSina dotdzanych respondentt bude
veédét, jakymi aktivitami se M klub zabyva. Hlavni ¢innosti M klubu je plj¢ovani knih,

potadani besed pro skoly a akci pro vetejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

spoluorganizace
filmového
festivaluleden

. . Svét
provozovani

détského _ 9% ~__ L
hiisté \ 10%
3%

sazeni _—7

stromku

2%

hlidani

déti

2%

2%

Graf 5 - Cinnost M klubu, viastni zpracovani

Z grafu (Graf 5) jasn¢ vyplyva, ze vétSina dotazanych odpovédéla, Ze organizace potrada

akce pro vefejnost a ptjcuje knihy. Dalsi poCetnou oblasti je pofadani besed pro Skoly. K

této otazce se vztahuje predpoklad €. 4: Aktivity zabyvajicimi se M klub nebude zndt vice

jak 30 % respondentii. Tento ptedpoklad se nepotvrdil, jelikoz odpoveéd nevim oznacilo

pouze 34 respondentd, coz tvoii 10 % z celkového poctu odpovedi.

e Informace o déni v M klubu byste chtéli dostavat prostiednictvim jakého mé-

dia?

Tato otazka nam muze poskytnout odpovédi na otazku, jaké bychom méli pouzit nastroje

PR, abychom informovali mladez o ¢innosti organizace.
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Graf 6 - Informacni prostredky, vlastni zpracovani

Z grafu (Graf 6) muzeme vycist, ze nejvétsi zajem by méli respondenti o predavani infor-
maci prostiednictvim Facebooku. Vzhledem k tomu, ze dnesni mladez travi na Facebooku
hodné ¢asu, je tato odpovéd, da se fici, oCekavana. K této otdzce se také vaze predpoklad €.
5: Nejvyssi pocet respondentit by oslovilo dostdavat informace o deni M klubu prostiednic-
tvim Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze 68 ze 150 dotazanych odpovédélo, ze by si piali
dostavat informace o déni v organizaci prostfednictvim Facebooku, se tento ptredpoklad

spInil a muzeme jej oznadit za spravny.

Dalsi hodnoceni otazek je uvedeno v piiloze této prace (viz Ptiloha P XII).

7.6 Zavéretné hodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze komunikace organizace smérem k vefejnosti funguje po-
mérné dobie. Usuzujeme tak z odpovédi respondentd, kdy 111 dotazanych spravné oznaci-
lo logo M klubu. Celkovy design organizace vSak kazi okolni prostfedi, Spatné oznaceni M
klubu zvenku a Spatné pfistupové cesty do budovy. Tato vytka se objevuje také

V dotazniku.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 67 % dotazanych zné organizaci M klub a dale pak,
ze 60 % dotazanych M klub navstévuje obCas a 16 % pravideln€. Vzhledem k tomu, ze

organizace funguje teprve dva roky, shledava autorka toto ¢islo za uspokojivé.
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V ramci dotaznikového Setfeni byly formulovany také predpoklady, které se po provedeni

Setfeni bud’ potvrdily, nebo vyvratily.

Hlavni vyzkumnou otazkou praktické ¢asti bylo: Jaké je povédomi vefejnosti o organizaci
M klub? Muzeme fici, Ze ze 150 respondentli znalo organizaci celkem 67 % dotazanych,
tedy 101 osob a logo M klubu znalo 111 osob, tedy 74 % dotazanych. Fakt, ze védomi, Ze
existuje M klub, prokazalo vice, nez 50 % dotdzanych nam naznacuje, ze povédomi o or-

ganizaci je u mladé generace vysoke.

To, ze ma M klub vlastni blog, védélo 27 % dotazanych a 12 % respondentti odpovédélo,
Ze to vi a dokonce jej i navstévuje. Autorka vyse uvedla, Ze blog M klubu je v provozu jen
par mésici. Mzeme tedy tvrdit, ze pfes tuto skutecnost jsou vysledky dotaznikli uspokoji-
ve.

O cinnosti M klubu nevédé€lo nic pouhych 10 % dotazanych, coz je pomérné nizké ¢islo.

7.7 Hodnoceni praktické ¢asti

Cilem praktické Casti bylo analyzovat soucasny stav vyuziti PR nastroju v organizaci M
Klub. Z vyse uvedeného mizeme usoudit, Ze se organizace sice snazi komunikovat i uvnit
organizace, ale komunikaéni postupy nejsou jesté zcela zazity zaméstnanci organizace.
Dalsim nedostatkem internich nastroji public relations organizace je fakt, Ze organizace
nema sepsany smernice, které by se vztahovaly k vnitini komunikaci. Také chybi aktuali-
zace nekterych vnitinich smérnic, jako naptiklad organiza¢ni struktura, ve které neni orga-

nizace vubec zahrnuta.

Nastroje public relations smérem vné organizace vyuziva jiz daleko efektivngji. M klub ma
vytvotfen design ur¢en piesné na miru mladé generaci, coz se potvrdilo i vyzkumem. Vel-
kym pozitivem je vSak existence propagacnich videi, kterd jsou u mladé generace velice

popularni.

Externim nastrojim PR bylo v diplomové praci vénovano vice prostoru, a to zejména pro-
to, ze cilem prace je zvySeni povédomi o organizaci u vetejnosti. Bylo provedeno dotazni-
kové Setfeni, v ramci néhoz byly rozdany dotazniky do zakladnich a stfednich Skol v Ttinci

a okoli a zaroven byl dotaznik k dispozici navstévnikiim M klubu.

Obecna hypotéza uvedena v teoretické ¢asti znéla:
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Knihovna v ramci své komunika¢ni strategie nevyuZiva efektivné vSech nastroji PR.

Na zéklad¢ vsech zjisténych predpokladii a vysledkil dotaznikového Setieni se tato hypoté-
za potvrzuje. Tento vysledek se vSak vztahuje jen k vyhodnoceni jedné zkoumané organi-
zace, a to M klubu. Vysledky vyzkumu jsou pak podkladem pro navrzeni efektivni komu-

nikace s vefejnosti v projektové ¢asti.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 CILE PROJEKTU

Po provedené analyze se ukazalo, ze M klub vyuziva mnoho nastroji komunikace s vefej-
nosti. Tyto nastroje jsou efektivné piizpisobeny zivotnimu stylu a modernim trendtim, kte-
rymi se mladez v dané cilové skupin€ fidi. Efektivnimu public relations vSak brani hlavné
neatraktivni prostfedi uvniti organizace a dale také nizké povédomi o Cinnosti organizace.
Vétsina dotazanych sice odpovédéla, ze vi o existenci klubu, ale zaroven v dotazniku uva-

déli, Ze je tieba zlepsit propagaci a oznaceni organizace.

Ze vSech zjisténych informaci vychazi nize popsany projekt pro zlepseni povédomi o orga-

nizaci a zefektivnéni komunika¢ni strategie s danou cilovou skupinou.

8.1 Navrh novych opatreni

Cilem kazdé organizace je vytvofit pro své uzivatele piijemné prostredi, ve kterém by se
citili jako doma a chodili zde radi. Samoziejmosti je také pfani kazdé organizace, a to aby
se do ni navstévnici také radi vraceli. Pfedpokladem vSak je, aby prostfedi bylo opravdu

ptijemné jak pro vefejnost, tak pro zaméestnance.

M klub bohuZel takové prostfedi nenabizi. Jak vyplynulo z predchazejici analyzy, vnéjsi
prostiedi organizace neodpovidd piedstavam o krasné a ptijemné budové. Déle pak re-
spondenti v dotaznikovém Setfeni uvadéli, ze by bylo vhodné zménit oznaceni budovy. Na

zéklade téchto zjisténi uvadime nasledné upravy.

Uprava venkovnich prostor

V soucasné dob¢ organizace disponuje prostory, které¢ bohuzel prestaly vyhovovat ndrokiim
moderni knithovny, zcela chybi Citadrna, studijni mista ¢1 klidové zony. 70 % knih musi byt
ve skladech, protoze prostor ve volném vybéru je nedostacujici. Navic technicky stav bu-

dovy je v havarijnim stavu. Vedeni knihovny v sou¢asné dob¢ usiluje o rekonstrukci.

Soucasné oznaceni M klubu a okolni prostory mohou odlakat mnozstvi klientd. Vné&jsi
okoli budovy je prvni vizitkou organizace, ktera ma vliv na Sirokou vetejnost. Je tieba, aby
zameéstnanci udrzovali Cisté prostfedi kolem 1 uvnitt knihovny. Velkym problémem se jevi

minimalni oznaceni z obou stran klubu (viz Ptiloha P XIII).
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Dal$im problémem je skoro nulové oznaceni ptichodové cesty ke klubu. Jelikoz je hlavni
vchod do knihovny umistén z boéni strany budovy a M klub ma vchod zezadu budovy,

neni ptichodova cesta oznacena dostatecné (viz Ptiloha P XIII).

Z fotografii je také vidét, Ze fasada budovy je pokreslena a neptsobi hezkym dojmem. Na-
vic oznaceni sméru M klubu neni za zamiizovanym oknem vubec viditelné. Autorka prace
proto navrhuje odstranit napisy na zdi a malby. Dale pak do oken umistit loga minimalné
ve formatu A2, které by 1épe oznacovaly ptichod ke klubu. Dalsi ptekazkou se jevi zamii-
Zovany vstup, ktery pusobi spi$ vézensky, nez ptijemné. Autorka tedy navrhuje odstranit
miize, popiipadé na n¢ umistit informacni bannery s informacemi o klubu, jeho oteviraci

dobé¢ a dal$imi pfipravovanymi akcemi. DilleZitou zménou je pak zvétSeni cedule s ndzvem

klubu.

Obrazek 3 — Vizualizace, vlastni zpracovani
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Modernizace webovych stranek knihovny

Pravdépodobné nejslabsi ¢asti PR organizace jsou jeji webové stranky. Celkem 20 % dota-
zanych odpovédélo, ze by organizace méla modernizovat své webové stranky. Prezentace
knihovny je sice dostupna na strankach www.knih-trinec.cz, ale je zde umistén pouze stro-
hy popis sluzeb knihovny, oteviraci doba, kalendai akci a dalsi. Zcela vSak chybi informace
0 M klubu. Stranky se pouze zminuji o tom, ze bude realizovany projekt vystavby klubu,
ale zde informace kon¢i. Dalsi zminkou je pak oteviraci doba klubu a harmonogram akci.
Také veskeré informace na webu ohledné historie kon¢i rokem 2005, podobné, jako vsech-
ny statistické udaje. Celkovy design je zna¢né zastaraly a nevyhovujici sou¢asnym pod-

minkam.

Knihovna by se méla zasadit o vytvofeni novych stranek, které by obsahovaly veskeré ak-
tualni informace o déni v knihovné, dale pak specidlni sekce oddéleni, tedy i M klubu.
V této sekci by méla byt kompletni historie klubu, kontakty, nabizené sluzby, pravidla in-

ternetu a harmonogram akci.

Zlepseni propagace a reklamy M klubu

Jak dokézaly vysledky dotaznikového Setieni, 20 % dotdzanych navrhovalo zlepSit propa-
gaci M klubu. Praxe ukazuje, Ze organizace, které maji vypracovanou dobrou propagacni

kampan, poptipadé kvalitni reklamu mohou pfilakat vice uzivateli.

Dobrovolnici M klubu sice vytvoftili kvalitni propagaéni video, ale toto je k zhlédnuti pou-
ze na socialnich sitich a jinak je t€Zce dohledatelné. Autorka proto navrhuje zaméfit se spe-

cialné na cilovou skupinu organizace a k propagaci vyuzit pravé ono zminované video.

Nejucinngjsi propagaci klubu by bylo navstivit kazdou zakladni a stfedni Skolu a prezento-
vat zde pred kazdou tfidou aktivity klubu. Jen na pij¢ovani knih a hry v§ak mladez nenalé-

kame, proto by prezentaci zaméstnanct klubu dopliovalo propagacni video.

Cilem opatieni je zvySeni povédomi o organizaci a jejich sluzbach a ziskdni novych c¢lenti

klubu.

Dals$i moznosti je umisténi vétSich poutacli na vetfejnych prostranstvich a mistech. Kde
vSeobecné pobyva hodné mladych lidi (Domy déti a mladeze, sportovni arealy, hiisté, Sko-

ly, méstska hromadna doprava atd.).


http://www.knih-trinec.cz/
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Nevyhodou tohoto opatfeni jsou vysoké financni naklady na zhotoveni a vytisténi propa-

gacnich plakatu.

Efektivnéjsi vyuziti nastroji PR
Ackoli prakticka ¢ast této prace ukazala, ze M klub vyuziva mnoho nastroji public relati-

ons, neni vytizenost klubu zcela 100 %. Hlavné co se ty¢e poradani besed a akci. Akce jsou

povétSinou navs§tévovany jen minimalng. Proto je tieba zefektivnit nékteré nastroje PR.

Jak vyplynulo z dotazniku, respondenti by nejcastéji ocenili dostavat informace o déni v M
klubu prostiednictvim Facebooku a néasledné prostfednictvim informacnich letakii a plaka-

th. Dale pak zminovali vétsi pocet ¢lankd v novinach.
Publicita v médiich

Publicita M klubu je v souasnosti zajisténa prostiednictvi vedeni knihovny. Do budoucna
by vSak méli sami zamé&stnanci oslovovat novinafe a zasilat jim kratké zpravy o chystanych
akcich a reportdze doplnéné fotografiemi z uskutecnénych akci. Zaroven by méli zvat re-
daktory na pofadané akce. Autorka pro snadnéj$i orientaci vypracovala piehled denikt a

médii vcetné kontaktli na jednotlivé redaktory.

Jméno média Kontaktni osoba Kontakt

Horizont, slezsky tydenik Zuzana sedlackova sefredaktor@ihorizont.cz;

redakce@ihorizont.cz

Ttinecky Hutnik Mgr.Jiii Wawrzacz hutnik@trz.cz;

jiri.wawrzacz@trz.cz

Kabelova televize Tiinec Mgr. Véra Judaszewiczova | redakce@ifktv.cz;

judaszewiczova@ifktv.cz

Tabulka 1 - Kontakty na média, viastni zpracovani
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Rozesilani pozvanek uzivateliim knihovny

Jelikoz 20 % respondentli uvedlo, ze by rddo dostavalo informace prosttednictvim infor-
macnich plakatt a letdki, zvolila autorka jako jednu z moznosti vylepSeni informovanosti

uzivatelii rozesilani pozvanek uzivateliim knihovny. A to dvojim zpisobem:

1. Emailova pozvanka — UzZivatelé by pfi nadvstéveé knihovny vyplnili na zvlastni arch
své jméno a piijmeni a kontaktni emailovou adresu. Tato databaze uzivatelt by byla
pravideln¢ (alesponn 1x mési¢n€) informovana prostiednictvim emailové zpravy o

ptipravovanych akcich a novinkach v organizaci.

2. Pisemna pozvanka — Tato moznost by fungovala zcela stejn¢, jako emailové po-
zvanka, akorat by na zvlastni arch papiru zadavali uzivatelé organizace kontaktni
adresu. Nasledn¢ by byl ve stejném intervalu 1 mésice pfipraven a odeslan dopis o
ptipravovanych akcich a novinkach. Nevyhodou této varianty je finan¢ni stranka.
Alternativou by vSak mohlo byt vyuziti dobrovolnikti, ktefi by dopisy roznaseli

v T¥inci a okoli.

Guerilla marketing

Jednim z nejvhodnéjSich nastrojli zefektivnéni propagace M klubu by mohl byt pravé tento
druh marketingu. Zejména proto, ze naklady na jeho realizaci jsou témet nulové. Nevyho-
dou ale muze byt fakt, Ze k realizaci guerilla marketingu je tieba clovek, ktery je tvlrci a

originalni.

Omezeni internetu pro verejnost

1/5 dotdzanych zminovala potiebu zrusit internet pro vefejnost. Jelikoz klub poskytuje ke
studijnim ucelim vetejné piistupny internet, nebyla tato moznost zcela vyslySena. Zameést-
nanci vSak zavedli jista omezeni, diky kterym se M klub proménil v klidné misto vhodné

ke studiu, ¢etb¢ knih a relaxaci.

Pivodné byl internet k dispozici vSem uzivatelim od 13 let na 1 hodinu denné zdarma.
Nové pravidla (viz ptiloha P XIV) zavedla internet jen pro registrované ctenaie knihovny a
to na dobu 30 minut denné. Pro studijni ucely vSak neomezené. Oba 30 minut se vztahuje

jen na vyuzivani socialnich siti, her a volnoc¢asové zébavy.
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Nevyhodou tohoto opatieni je snizeni navstévnosti, jelikoz mnoho navstévniki navstévuje

M klub pouze kvuli internetu a nejsou schopni zaplatit si registrani poplatek.

Naopak snad dojde k omezeni hluku a dohadovani se o pocitace.

Prubézné a pravidelné zkoumani spokojenosti uZivateli klubu

Spokojenost klientli by méla byt vzdy na prvnim misté. Organizace by méla pravidelné
kontrolovat, zda jsou navs§tévnici M klubu spokojeni s nabidkou sluzeb, zda by nechtéli

néco zmenit, popiipadé zda by neméli zajem o nové sluzby.

Z mnoha uc¢innych zptsob, jak ziskavat potfebné informace od uzivateli mlize organizaci
slouzit kniha prani a stiznosti a dale také schranka divéry, do které by mohli anonymné
vhazovat své postiehy, napady ¢i stiznosti. Kazda takové informace by méla byt prozkou-

mana a v ramci moznosti také vyfeSena v predem stanovené lhute.

Dal$im moznym zpusobem miize byt také pribézné provadéni dotaznikového Setfeni. Or-
ganizace by si méla sestavit harmonogram, ve kterém by si stanovila terminy dotaznikové-

ho Setfeni a timto planogramem by se organizace méla fidit.

Autorka zpracovala navrh dotazniku, za pomoci které¢ho by organizace mohla méfit miru

spokojenosti uzivateli M klubu (viz piiloha P XV).

Monitoring spokojenosti navstévniki M klubu pomoci takto vytvorené¢ho systému piinese

kvalitni zpétnou vazbu a moznosti srovnavani v riznych obdobich.

8.2 Casovy harmonogram zavadéni opatieni

Novée opatieni Casové vymezeni
Uprava venkovnich prostor cerven — Cervenec 2012
Modernizace webovych stranek knihovny kvéten — zati 2012
Zlepseni propagace a reklamy M klubu kvéten — Cervenec 2012

Efektivni vyuZiti nastroji PR

a) Publicita v médiich cervenec 2012
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b) Rozesilani pozvanek zaii 2012 (pravidelné

1 X mé&sicn¢)

Guerilla marketing listopad 2012

Omezeni internetu pro veiejnost kvéten 2012

Pribézné a pravidelné zkoumani spokojenosti uzivatela klubu | Zaii 2012 (pravidelné

2X ro¢n¢)

Tabulka 3 - Casovy harmonogram zavadeéni opatreni, viastni zpracovani

8.3 Rozpocet

Jak jiz bylo fe€eno, organizace vétSinou nemaji moznost najmout si zkuSené¢ho PR pracov-
nika. Neni tomu jinak ani u organizace M klub. Veskera nova opatfeni budou tudiz zavadét
samotni pracovnici M klubu v rdmci své standardni pracovni ndpln€. VeSkeré financni
zdroje na PR opatieni budou tedy slouzit jen na pofizeni a zaplaceni materialu a sluzeb

mimo organizaci.

Jedinymi néklady, které pokryji lidskou slozku, budou néklady na zaplaceni novych webo-

vych stranek a dale potom néklady na odmény pro dobrovolniky.

Rozpocet je navrZen na obdobi kvéten 2012 — kvéten 2013.

Polozka Odhadované naklady (v K¢)
Spotreba energie 40 000

Spoti‘eba materialu (papir, tonner...) 20 000

Odmény pro dobrovolniky 4 000

Porizeni nového webu 50 000

Opravy venkovnich oznaceni 5000
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Tisky 10 000

Tabulka 4 — Rozpocet, viastni zpracovani
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ZAVER
Cilem této prace bylo navrhnout konkrétni feSeni v oblasti navstévnosti knihovny a vytvo-

feni efektivni komunikacéni strategie smérem k vefejnosti. Jde hlavné o zvySovani poctu

uzivatelt v€kové skupiny, ktera je v knihovnach vyrazné¢ mensinova.

V teoretické ¢asti byla podrobné popsana problematika public relations, byly vysvétleny a

popsany zakladni nastroje PR a terminologie z oblasti vetejnych knihoven.

Prakticka ¢ast se pak zabyvala konkrétni organizaci, tedy M klubem, analyzou jeho komu-
nikacni strategie a popisem vyuzivanych nastroji PR. Prestoze autorka osobné pracuje
v oddéleni pro mladez — M klubu, samotny vycet vSech realizovanych PR aktivit ji samot-
nou piekvapil, a to zejména z hlediska Cetnosti a hojného vyuzivani. Ackoli vSechny na-
stroje PR nefunguji zcela efektivné, je autorka s realizaci PR v organizaci, ve které ptisobi
spokojena a pevné doufa, ze tato prace bude pfinosem jak pro vedeni organizace, tak pro
vSechny jeji zaméstnance. Prakticka ¢ast dale obsahuje metodologii a vysledky provedené-
ho dotaznikového Setieni. Ukolem tohoto priizkumu bylo zjistit, jaké je povédomi vefej-
nosti 0 organizaci. Dale pak zjistit, jaké nastroje PR jsou v ramci komunikace s vefejnosti
nejucinnéjsi a bylo by vhodné posilit jejich roli v organizaci. Dulezitou ¢asti dotaznikového
Setfeni bylo také zjisténi, co vSe by si respondenti dotazniku piali a také vSechny jejich

napady. Autorka pevné véfi, Ze po konzultaci s vedenim organizace se povede vétSinu

z téchto napadi zrealizovat a uspokojit tak vétSinu uzivateli organizace.

Byla stanovena obecna hypotéza, ktera znéla: Knihovna v ramci své komunikaéni strategie
nevyuziva efektivné vSech nastroji PR. Bohuzel tato hypotéza se potvrdila. Porovnanim teore-
tické a praktické ¢asti jsme zjistili, Ze v teoretické ¢asti je mnoho dalSich nastrojii PR, které by
organizace mohla jest¢ vyuzit. Organizace by se moha zejména zaméfit na guerilla marketing,

ktery nevyzaduje vysoké finan¢ni zdroje a je pro knihovnu idealnim nastrojem.

Vystupem prace je pak projektova c¢ast, ktera zahrnuje navrhy opatieni, které mize organizace
vyuzit. Diivodem zefektivnéni komunikace a nadvrhem opatieni byl fakt, ze celkem 33 % re-

spondentli nezna vliibec M klub a dale 24 % jej vliibec nenavstévuje.

Projekt je navrZen spiSe orientacné a dava zamé&stnancim prostor k jeho rozvinuti a realizaci.
V této praci vSak najdou zaméstnanci M klubu a vedeni organizace jednoduchy manual, jak se

mize komunikace s vetejnosti spravné vyvijet.
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Hlavnim doporu¢enim je vSak také vyuzit osobni pozvanky na potadané akce, a to bud’ emai-
lem, nebo postou. V tomto zptisobu komunikace spatfuje autorka nejvetsi potencial a Sanci na
navyseni poctu navstévnikl na potadanych akcich.

Na zaveér této prace chce autorka vyjadrit své ptani a pevné doufa v to, Ze prace bude pro orga-
nizaci a jeji zaméstnance piinosem Vv jejich praci a pomutze jim ucinné se zaméfit na danou

cilovou skupinu a ptilakat do organizace co nejvice uzivatelu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace

[1]

(2]

(3]

[4]

(5]

(6]

[7]

[8]

[9]

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
2011. ISBN 978-80-87500-01-9.

BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace — public relations. 1. vyd. Praha: Grada, 1994.
ISBN 80-7169-106-2.

CHMEL, Zden¢k. Propagace, public relations, media. 1. vyd. Brno: Vydavatelstvi
ANTE Brno ve spolupraci s Filozofickou fakultou Masarykovy univerzity, 1997. 80 s.
ISBN 80-902404-2-9.

CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald; PAULINY, Vladimir. Reklama, propagace a
marketingovda komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-
1769-9.

FARKAS, Meredith G. Social software in libraries : building collaboration, commu-
nication, and community online. 1. printing. Medford: Information Today, 2007. 320 s.
ISBN 978-1-57387-275-1.

FLETCHER, Winston. Advertising : a very short introduction. 1. publ. Oxford : Ox-
ford University Press, 2010. 140 s. ISBN 978-0-19-956892-5.

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2009. ISBN 978-80-247-2678-6.

FTOREK, Jozef. Public relations a politika: Kdo a jak 7idi nase osudy s nasim sou-
hlasem. Prvni vydani. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3376-0.

JOHNSTON, Editors Jane a Clara ZAWAWI. Public relations: theory and practice.
3rd ed. Crows Nest, N.S.W: Allen, 2009. ISBN 978-174-1756-272.

[10] KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN

978-80-247-1359-5.

[11] KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalita-

tivni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1.

vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

[12] MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3.,
aktualiz. a pfeprac. vyd. Praha: Grada, c2009, 196 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-2986-2.

[13] MEDLIKOVA, Olga; SEDIVY, Marek. Uspésnd neziskova organizace. 2., aktualizo-
vané a doplnéné vydani. Praha: Grada publishing, 2011. 160 s. ISBN 978-80-247-
4041-6.

[14] NEMEC, Petr. Public relations — zdsady komunikace s verejnosti. 1. vyd.Praha:
MANAGEMENT PRESS, 1993. ISBN 80-85603-26-8.

[15] NOVOTNA, Eliska; NOVY, Jan; MUSIL, Martin. PR management. Vyd. 1. V Praze :
Oeconomica, 2006. 152 s. ISBN 80-245-1047-2.

[16] REKTORIK, Jaroslav. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a
Fizeni. 2. aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2007, 187 s. ISBN 978-80-86929-25-5.

[17] SVOBODA, Vaclav. Public relation: moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada, 20009.
ISBN 80-247-2866-7.

[18] VESTERGAARD, Torben a SCHRODER, Kim. The language of advertising. Oxford
[Oxfordshire] : B.Blackwell, 1985. 182 s. ISBN 0-631-12743-7.

Internetové zdroje

[19] BENICKOVA, Petra. Webmaster. ABZ slovnik cizich slov. [online]. 2005, [cit. 2012-
02-10]. Dostupny na WWW: <http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/webmaster> .

[20] ECONNECT. Tiskova zprava a tiskové ozndameni. [online]. 2007, [cit. 2012-02-10].
Dostupny na WWW: <http://press-servis.ecn.cz/manual/tiskova-zprava-tiskove-

oznameni/#tz> .

[21] HOLA, Jana. Interni public relations. [online]. 2010, [cit. 2012-02-10]. Dostupny na
WWW:
<http://dspace.upce.cz/xmlui/bitstream/handle/10195/35453/HolaJ_Interni%20Public_
2007.pdf?sequence=1> .



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

[22] KRIVA, Eva. Moznosti uplatnéni metod public relations ve verejné knihovné. Knihov-
nicky zpravodaj Vysocina [online]. 2003, ¢. 1 [cit. 2012-02-17]. Dostupny na WWW:
<http://kzv.kkvysociny.cz/archiv.aspx?id=565&idr=3&idci=8> .

[23] KUNSTAT, Daniel. Verejné minéni, politika a racionalita. Socioweb — Sociologicky
webzin.  [online]. 2007, [cit.  2012-02-20]. Dostupny na WWW:
<http://www.socioweb.cz/index.php?disp=teorie&shw=289&Ist=114> .

[24] MATULA, Vladimir. Corporate identity. [online]. 2012, [cit. 2012-02-25]. Dostupny
na WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php> .

[25] NOVOTNY, Jiii. Co je to facebook? [online]. 2009 [cit. 2012-02-25]. Dostupny na
WWW: <http://www.com-facebook.eu/> .

[26] OPTIMAL MARKETING. Guerilla marketing. 2.1.2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupny

na WWW: < http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/guerrilla-marketing> .

[27] PLATKO, Ondiej. Owebu.cz [online]. 29.6.2009 [cit. 2012-02-21]. Socialni sité 1. dil
Dostupny na WWW: < http://owebu.bloger.cz/Internet/Socialni-site-1-dil> .

[28] SICOVA, Petra. Public relations v ceskych knihovndch 2010 — vysledky priizkumu.
[online]. 2010, [cit. 2012-02-27]. Dostupny na WWW:
<http://ctenar.svkkl.cz/clanky/2010-roc-62/12-2010/public-relations-v-ceskych-
knihovnach-2010-vysledky-pruzkumu-77-786.htm> .

[29] STEPANOVA, Jana. I knihovny potiebuji korpordtni identitu. Inflow - information
journal.  [online]. 2011, [cit. 2012-02-11]. Dostupny na WWW:

<http://www.inflow.cz/i-knihovny-potrebuji-korporatni-identitu> .

[30] Zdkon ze dne 29. cervna 2001 o knihovndch a podminkach provozovani verejnych kni-
hovnickych a informacnich sluzeb — knihovni zdkon. Narodni knihovna — Informace
pro knihovny. [online]. 2004, [cit. 2012-02-10]. Dostupny na WWW:
<http://knihovnam.nkp.cz/sekce.php3?page=03_Leg/01_LegPod/Zakon257.htm&PHP
SESSID=aaaaae4ea09a99df178e33789721280a> .



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Casopisecké zdroje

[31] VOJTASEK, Filip. Bez public relations se knihovny neobejdou. Ikaros [online]. 1998,
ro¢. 2, ¢. 9 [cit. 2012-02-11]. Dostupny na WWW: <http://www.ikaros.cz/node/483>.
ISSN 1212-5075.

Ostatni zdroje

[32] CSN ISO 690. Informace a dokumentace — Pravidla pro bibliografické odkazy a citace infor-
macnich zdrojii. Praha: Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkugebnictvi,
2011. 39 s. Tridici znak 01 0197.

[33] Interni materidly Méstské knihovny Ttinec: Letdky, vnitini pfedpisy, strategicky plan,
swot analyza, databdze novinovych ¢lankl, smérnice pro zaméstnance, knihovni fad,

organiza¢ni ¢lenéni, finan¢ni zdroje.

[34] Velky sociologicky slovnik: 1. svazek. A-O. 1. vyd. Praha: Univerzita Karlova, 1996,
747 s. ISBN 80-7184-164-1.


http://www.ikaros.cz/node/483

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

89

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AICM
ATIC CR

DDHM

MIC
MK CR

MS

OOPP
OP LZzz
OS DOS
PIK

PR
SKAT
SKIP

UZS

Asociace informacnich center pro mladez
Asociace turistickych informa¢nich center
Drobny dlouhodoby hmotny majetek
Informacni technologie
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PRILOHA P III - FINANCOVANi ORGANIZACE, INTERNi
MATERIAL

Prehled Cerpani rozpoctu za rok 2011

Rozpocet knihovny byl k 31.12 2011 vyCerpan z 99 %. Hospodaisky vysledek organizace
zarok 2011 je 90 301,09 K¢.

Plnéni rozpoctu — vynosy

V roce 2011 hospodaiila ptispévkova organizace M¢cstska knihovna Ttinec (dale jen

knihovna) s rozpoctem v celkové vysi 9 018 848 K.

Ptispévky zfizovatele byly zasilany prubézné a pravidelné. Dotace MS kraje na vykon regi-
onalnich funkci byly zasilany dle smlouvy ve tfech splatkach a ve smluvenych terminech.
Ve 2. &tvrtleti byly transferem pies krajsky uiad zaslany také dotace MK CR, které organi-

zace ziskala na realizaci projektti v ramci dota¢niho programu Knihovna 21. stoleti (K21).

Vlastni pfijmy tvofily registraéni poplatky, poplatky za upominky, vstupné na akcich, re-
fakturace nékterych sluzeb a finan¢ni vynosy — Groky na béznych Gctech. Dale vlastni pfi-
jmy tvofily vynosy z hospodatské ¢innosti, piedev§im provize za prodej vstupenek v MIC a

za prodej knih v antikvariatu.

Organizace také pouzila prostfedky ze svych fondd, konkrétn€ z fondu rezerv, a to Cerpa-

nim dart ve vysi 10 000 K¢ na akci Pohadkovy les.

V roce 2011 nerealizovala knihovna Zadné investi¢ni akce.

Vynosy 2011

vlastni pfijmy z
hlavni ¢innosti
6,57%
celkem prispévek a

dotace

91,58% vlasnti pfijmy z
dopiikové ¢innosti

/— 1,63%

uroky
0,09%
dary
0,11%

ostatni fin. pfijmy
0,02%

Obrazek — Vynosy 2011, interni material



Cerpani rozpoétu - naklady

Nékladové polozky byly tvofeny néklady na provoz, osobnimi a finan¢nimi néklady.
Zarok 2011 byl rozpocet Cerpan na tyto naklady:

1. Materialové naklady

Polozka materidlové nadklady je urCena predevSim na dopliiovani knihovniho fondu (viz
bod, dale na nakup drobného hmotného majetku k vybaveni a modernizaci knihovny, na-
kupovani kancelatskych potteb, hygienického, technického materialu, a dalSiho spotiebni-

ho materialu.
a) Naklady na porizeni knihovniho fondu (KF)

Castka je uréena na nakup knih klasickych a zvukovych, ¢asopist a ostatnich inf. zdroji
(databaze) do stdlého knihovniho fondu a do vyménného fondu pro pobocky. V Castce

nejsou zahrnuty naklady na ostatni material potfebny ke zpracovani, ochrané a udrzbé KF.
b) Kancelaiské potieby

Castka je uréena na nakup kancelaiského papiru a pomicek (psaci potieby, kancelarské
potteby), poradacich slozek, Sanonti... V Castce je zahrnut také ndkup papirii pro tisk pro-

pagacnich materialti.
c) DDHM

Naklady na potizeni DDHM byly pouZity na obnovu pocitacového vybaveni ve studovné,

upravu kancelare zameéstnancti oddéleni pro dospélé a dovybaveni M klubu.
d) Ostatni spotieba materialu

V poloZce je zahrnuto Cerpani ostatniho spotiebniho materidlu (Zarovky, baterie, hiebi-
ky...) a materidlu potfebného k realizaci akci (pomucky pro vytvarné dilny, pomicky a
drobné odmény pro déti na akcich, kvétiny pro lektory apod.) Castku tvoii také spotfebni
material IT (tonery, pasky do tiskaren, mysi a dal§i drobny IT material). V ostatnich spotie-
bovanych nakupech jsou déle zahrnuty néklady na pohonné hmoty, hygienicky material,

OOPP a licence na programové vybaveni.
2. Opravy a udrzovani

V ramci opravy a udrZzovani na pracovistich pattila k nejvétsim akcim ¢isténi zdiva a malo-

vani ve studovné pro dospé€lé — odstranéni nasledka zatékani.



3. Cestovni nahrady

V souvislosti s vysilanim na pracovni cesty jsou pracovniki vyplaceny nahrady dle zakoni-
ku prace. Nejéastéji pracovnici jezdili na vzdélavaci akce. Celkem uskute¢nili véetné fedi-

telky 113 cest.
4. Sluzby
a) Provozni naklady

V polozkach sluzby jsou zahrnuty naklady na telefony, poStovné, piipojeni k internetu,
bankovni a dalsi poplatky. Postovné na upominky, meziknihovni sluzby a sluzby sms ope-

ratora je zcela hrazeno z poplatkt uzivatelu.

K navySeni nakladti doslo u polozky za telefonni poplatky, protoze jsme poftidili sluzebni
telefony pro vedouci sluzeb pro dospélé a vedouci oddéleni pro déti. V zafi 2012 konci
smlouva se stavajicim poskytovatelem a vyuzijeme nabidky M&U piipojit se k ramcové

smlouvé s vyhodnéj§imi podminkami.

b) Provozni naklady - servisni

V ramci nakupu sluzeb je zajistovan servis:

automatizovaného knihovniho systému Clavius (kazdoro¢ni prodlouzeni upgrade),
elektronického zabezpecovaciho zatfizeni, kopirek, PC a pfisluSenstvi atd.) Diky roz§iteni

provozu 0 M klub v roce 2010 se zvysily pocty kopirek, poc€itacii a s nimi souvisejici na-

klady. Céaste¢né jsou tyto naklady pokryty z trzeb za poskytovani sluzby kopirovani.
¢) Vzdélavani zaméstnanci

V roce 2011 pokracovala knihovna ve viceletém vzdélavacim projektu z OP LZZ, do kte-
rého je zapojena v ramci CR pod Unii zaméstnavatelskych svazi (UZS). Knihovnici b&hem
celého cyklu prosli a projdou inovaénim vzdélavanim a prohlubovanim kompetenci jak
v odborném vzdé¢lavani pro vSechny profese (knihovnici, manazefi, ekonomové, IT), tak
VvV obecnych tzv. soft skills (pocitatové dovednosti, jazykové, komunikaéni dovednosti,

prezenta¢ni dovednosti apod.)



d) Provozni naklady — akce pro veiejnost

Naklady na zajisténi akci pofadanych knihovnou a propagaci téchto akci jsou ¢astecné po-

Kryty z dotaci, ¢aste¢né piijmy ze vstupného a z piispévku ziizovatele.
Celkem se v roce 2011 uskutecnilo 343 akci pro déti, mladez i dospélé.
e) Ostatni sluzby

Me¢K v roce 2011 hradila pojisténi a sluzby spojené s udrzbou sluzebniho vozidla, najmy —
inf. centra a garaze ve vysi 1 K¢ a taky pronajmy salu v kulturnim dome¢ Trisia a.s. na pia-
dani akci (tyto najmy byly pokryty piijmy ze vstupného). Dale clenské poplatky
v profesnich sdruzenich, v nichz jsme ¢leny — SKIP (Svaz knihovnikd a informacnich pra-
covniktl), SKAT (SdruZzeni uZivateld systému LANius), ATIC CR (Asociace turistickych

informacnich center) a AICM (Asociace informacnich center pro mladez).

5. Provoz MIC

Provozni néklady na provoz MIC.

6. Regionalni funkce

Na zajisténi vykonu regionalnich funkci v knihovnach v Moravskoslezském kraji poskytuje

dotace knihovnam v kraji ze svého rozpoc¢tu MS kraj.

Prosttedky krajské dotace byly pouzity predevsim na tvorbu a distribuci vyménného kni-

hovniho fondu a pokryti osobnich nakladi.

7. Dalsi finan¢éni naklady

V zaii 2011 doslo v knihovné ke vloupani do studovny, byla ukradena ptirucni pokladna,
¢imz vznikly knithovné dalsi finan¢ni naklady. Vinici byli dopadeni a odsouzeni, pozadu-

jeme i po nich nédhradu Skody.



Naklady 2012

odpisy

0’gg%ostatni naklady

0,14%

DHM
10,66%
—

socialni naklady
17,19%

knihovni
fond
70,78%

™~

ostatni
18,56%

energie
4,45%
opravy a udrzovani
sluzby — 0,36%
1180% \ cestovni nahrady
repre 0,83%
0,12%

Obrazek — Naklady 2011, interni material



PRILOHA P 1V — STATISTIKA NAVSTEV MKLUBU

19.01.2012

Méstska knihovna Trinec

Statistika étenaru od 01.01.2011 do 31.12.2011

Oddéleni : M-kiub

Celkovy po&et navétév ctenari ve sledovaném obdobi : 7864

Vékové rozloZeni étenaiu

rozmezi pocet %
do 15-tilet - 1227 15.60 %
16 az 19 let - 666 8.47 %
20 az 29 let - 670 8.52%
30 az 39 let - 186 2.37%
40 az 49 let - 144 1.83%
50 az 59 let - 63 0.80%
60 az 69 let - 14 018 %
70az 79 let - 2 0.03%

nad 80 let - 3 0.04%
nevypinéno - 4889 62.17 %
Pohlavi pocet %
Muzi - 6111 77.711 %
Zeny - 1753 22.29%
Poplatek pocet %
Plati - 7783 98.97 %
Zdarma - 81 1.03%
Bydliste pocet %
Mistni - 2545 32.36 %
Ostatni - 5319 67.64 %

Obrazek — Statistika nav§tév M klubu, interni material

Strana 1



PRILOHA PV - REKLAMNI PREDMETY, PROPAGACNI LOGA A
EMOTIKONY

M KLlI B |P1'|'2am’s

ALaN MOOrE:“WAtCHmMeN”

V SeKCl "KOmIKS”, POd PISMENEM “M”, JEDEN Z NEJZASADNEJSICH KOmIKSU

Obrazek — Zalozka M klubu

et e e 3 A B A W it &

Obrazek — Zalozka do knihy



Literdarni zanry

divei historicka
dobrodruzna horor
detektivni komix
fantasy cizojazycna
sci-fi

Obrazek — Knihovni emotikony



KLUBFﬁane

ool

Fiet. 558 997203
mkiub@knih-trinec.cz
_Www. knih-trinec.cz |

il GO;I'V'ﬁ'IE THIN-(;

ON THE BRAIN'

Obrazek — Joker



Obrazek - Superman



PRILOHA PVI: PROPAGACNI LETAK M KLUBU

' KDY BUDEME MIT OTEVRENO?

. kaz@y pracovni d?n oc{ 13:00 do 18:00 \:.A "
(zatim, v ramci moznosti
se ti pfizplsobime), kromé stredy r
(kdy vyladujeme, vylepSujeme,
zafizujeme, uklizime, radime se, i
domlouvame, smlouvame,
shazime se vylepSovat) a v sobotu ;
od 9:00 do 14:00. ria

' NA CO BYS NEMEL ZAPOMENOUT? l i

» Ze Mko je o tobé, pro tebe a s tebou i "J
* Ze U nas nesmis$ zapomenout Z e

na dobré vychovani
* Ze se nemusi$ bat zeptat ,[ KL u B Pro et
* Ze Martin a Verca jsou taky jen lidi :0) | mLaD l

Errare humanum est - kdo tvrdi opak, T
chybuje dvakrat tolik:0)

* Ze je tfeba u nas dodrzovat
klubovni Fad, abychom mohli efektivné <G,
fungovat ‘5‘/\4) .

+ Ze zde Mko neni jen a jen pro tebe, /&
ale sdili$ ho s ostatnimi, 4//,0

tudiz respektujes vSechny klienty X
M klubu a vazis si véech véci “72\6\

* Ze pokud se rozzlobime, budeme zli! "ﬁ,@
(pokud budes opakované porusovat So
pravidla — tfikrat a dost, "4—0» >

pak uz nebudes nas host!)
* | GOT THE THING

ON THE BRAIN - M KELUB "http:Ilwww.facebook.comlknihovna.trinec

ICQ: 639082325 tel.: 558 997 203

r—— — =)
mkIub@kmh-trlnec €z |
Cwww, knih-trinec.cz




g - ve—
CO NATEBE U NAS CEKA?

* my dva :0) Martin a Verca

* pohoda, prijemné prostredi,
atmosféra jakou si sam vytvoris

- fotbalek

* Sipky

» dancepad — nevi$, co to je?
Zeptej se, vygoogli, ale hlavné
se pfijd podivat a odzkous$et :0)

» STIGA hokej

* stolni hry (napf. Activity2, Reality Show,

Twister, Osadnici z Katanu,

Memoir 44 — Den D...)

KDO, NEBO CO PO TOBE
U NASAOUZIi? =

» kazda postavicka, holka, kluk, akéni
hrdina, zaporak, tvrd’ak, ufnukanek,
ktery zije v knize a komiksu a touzi
po tom, abys ho uz konecné objevil

» kazda podstatna informace
netrpélivé ¢ekajici na tvlj mozek

 kazdy osamoceny plysak

*» kazda lampicka Pixarka Cekajici na to,
az si spolu budete dist, stoly Sedivaci,
zidlicky Skorepky a mnoho dalSich,

u nas ma totiz kazdy své jméno a vi,
kam patfi, cely klub zkratka zije :0),
Zij s nami...

...a mé&j nas PORAD V HLAVE.

| CO SI UNAS MUZES PRECIST?

- sci-fi &

* fantasy

* komiks @&}
* a dalsi...

 KDE MUZES SOSAT INFORMACE?|

» v databazi Eurodesk, v ICMku
(nevis o co jde?, zeptej se, vygoogli,
ale hlavné prijd, radi ti vSe prozradime, \
* na prednaskach a besedach
(jaké a o ¢em budou, to zavisi hlavné
na tobé :0), pokud mas napad,
sem s nim, radi se ho pokusime
realizovat)
* na internetu (vezmi sv(j notebook
a pfipoj se - Wi-fi routfik ¢eka :0)
* muzes tahat rozumy
i z Martina a Ver¢i, pokud vime
odpovime, pokud svedeme provedeme
* v publikacich (zalezi na tobé v jakych)

- KDE U"'NAS-MUZES-ODPOCIVAT?

. VSUDE:q)

+ aktivné v herni mistnosti
* pasivné v poslechové mistnosti
(atoi v poloze horizontalni)

F oo UNASMUZES SLAVIT? |

* konec Skoly, zacatek Skoly, uspéchy,
narozeniny, radost ze Zivota...

.CO.PRO.TEBE hapi. PLANUJEME?

« slevové karty ISIC, ITIC, ALIVE
« zajimaveé lekce, prednasky, besedy
a setkani
* sem tam dobry filmik
» sem tam nas navstivi ngjaky
zvifeci part'ak
» vychovné a vzdélavaci akce pro skoly
 douCovani



PRILOHA PVII - PLAKAT K AKCI VEZMI BABI A DEDU NA
VYLET DO STREDOZEME

VEZMI BABI A DEDU NA VYLET DO STREDOZEME

akce pro celou rodinu k pfileZitosti 120. vyro¢i narozeni J.R.R. Tolkiena

Program:
15:00 - 17:00

Cesta za prstenem (dobrodruZna cesta
Stfedozemi s Hobity, trpasliky, Elfy
a dal$imi pfekvapenimi)

Vyroba mece a elfské celenky

Ukazky fantasy kostymu a zbrani
SoutéZe pro déti i dospélé

17:00 - 19:00

Beseda o living fantasy

Prezentace hry Magic : The Gathering
Ukazky fantasy sbirek Mkatu
Prezentace knih J.R.R. Tolkiena

méstska knihouna

tfinec At Vstupné 20 Ké

www.knih-trinec.cz



PRILOHA PVIII - PLAKAT K OTEVRENI M KLUBU

f
|
|
|
J

f
|
|
E

————

i

NoVveHo odDELeNi
MESTSKE KNiHOVNY TRINEC
BB BOR B .31 N

Ve STREAU 25. bubna 2010

JE 14:00

Prosime Vas o potvrzeni u€asti do 21. dubna na e-mail knihovna@knih-trinec.cz. Dékujeme
www.knih-trinec.cz




PRILOHA P IX - PLAKAT KLUB DESKOVYCH HER

Vr:ﬁ::s““"'“m K Lu B P 4
>< DESKOVYC

9 HERM.S

MESTSKA KNIHOVNA TRINEC
M KLUB
10.4.2012
od 15.00

ZAHRAJ SI C
C HRDINBRQIQAIﬁSQ s»gzI/¥5i23ROJ| X

DAVNYCH VLADCU ODENY, A NA KRALOVSKY
TRUN USEDNE, BY BEZVLADI A CHAOS UKONCIL.

Ty




PRILOHA P X - PROPAGACNI KOMIKS MKLUBU

(MYsLiM 2E5ETo ZATIMTo NEN: NIC "
RANDE\V\IY Vidv Moc SCHUZKA, ALE AP:‘QKE MAS
0oeRE. .. TREBA ... < ¢’ D )
- kN1 ZKY!
O, O (=
= . °
\D g H Gl
[ HMM. .

NO VLASTNE.| (TEDKoM ME BAVI N

ACo tres || FANTASY. ¢ETLA aSEN FANTASY? )
KAFK U.A LIBT SE M Jo0, HARRY
KOMIKSY. DoBRY JE ) PoTTERA JSEM
ORWELL A TAKYIRV|NG 4 VIDEL V TELCE

A TAKY HRAJV
WowKo !




PRILOHA P XI — DOTAZNIK

Vazeny pane, vazena pani, mili Zaci a studenti,

V rukou pravé dizite dotamik, jehoz cilem je zjistit, jak je organizace M klub vnimana
vei'ejnosti nauzemi mésta Tiince ajeho okoli. Dotaznikj e soucasti vyzkumu pro
zpracovani diplomové pracena Univerzité Tom a5e Bative Zliné Vyb erte prosim
odpovéd’, ktera senejvice shoduje s Vasim n&orem azakrouzkujteji, v piipadé
otevi‘ené otazky dopliite. Dotamik je anonymni a zabere Vam pouze S minut.

Deékuji Be. Veronika Vardasova

1 Znate volnotasovy klub a oddéleni pro mladez I klub?

a) ano b) ne(pfejdéte k otazce £.4)

@Navs’tévujetelviklub?
a) ano, pravidelng
b) ano,obtas
c) ne, vibec

.J akym zplisobem jste se o téo organizaci dozvedeli?

a) nabesedg se gkolou. .. ... dived £) . jinym zplisobem

b) z letaku, z plakatu (dopliitel. .ol v oo b
c) z novin sy oy PR TSN (RS ol IAeSSonR D teicdnd s
d) z kabelové telewvize WA ¥ i ) nEVII

e) z internetu

4 Vite, ¥e ma Mklub vlastni blog?

a) ano, vim ot s 5 fesgiso yod bty
b) ano, navitévuii ho
c) ne, nevim

@Vite, jak dlouho uz M klub funguje? « = -
a) 5let L 2) 2 oky
b) 8let | d) nevim

.Které z nasledujicich log je podle Vas logem M klubu?

v d) nevim

a)




7 Vite, jebeymi aletivitami se Mklub zabiva? (moZnost vice odpovidi)

a) pofadani aleel pro wvefejnost f) shzeni stromidl
b) besedy pro gkoly ) provozovani détskeho hitde
c) streetw otk h) spelucrganizace filmového festivalu
d) pjtovani knih Jeden svét
e) hlidani déti ch) nevim
g
[

¥ Informace o dénd v M klubu by Vas oslovily prostfednictwm (moZnost vice odpovid):
a) webove stranky
b) blogu
o) faceboolu
d) informatnich letakl aplakath
e) aleipro vefejnost, serindfli, pfednaselk
B ding zphseb (doplfte)

. Prostor pro Vade postfehy, napady, mydenk v

10 FPohlavi:

a) muf b Eena

’ﬁjﬂf lteré vikowé kategoni se nachézite?
a) Jedtg nemam obanku = 15 b) Mydim s1, Ze jsem dospely(a) 15— 18 let

o) Vnejepdichletech 18 —261et  d) Zafinam pFemyilet o penzijnim pHpoji#éni < 26 let

a) Edk zakladni koly
b student stiedni Sooly
c) |wysokodkolak

d) zamestnany/a

€] ez amestnany/a it

DEkuj Vam za wyplnénd dotazniku Be Veronika Vardasova, studentla FME UTE.



PRILOHA P XII —- DALSI VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

o Jaké je vaSe pohlavi?

Zena
53%

Graf - Pohlavi, viastni zpracovani

e Vékova kategorie

nad 26 let
16%

Graf - Vekova kategorie, viastni zpracovani



e Ekonomické postaveni

zaméstnany/a

/_nezaméstnan
15% O~

y/a
4%

Graf - Ekonomické postaveni, viastni zpracovani

Vite, jak dlouho uz M klub funguje?

8 let

Graf - Doba fungovani, vlastni zpracovani



e Které z nasledujicich log je podle vas logo M klubu?

a) I ° b) c) w d) nevim

c)
2%

N\

b)
2%

Graf - Logo, viastni zpracovani

e Prostor pro Vase postiehy, napady, myslenky

pofadani vice élankd v vylepsenia
vice workshopi setkani o caji / novinach modernizace

5% N% —~— webu

20%

obcersteveni
5%

Graf - postiehy, viastni zpracovani



PRILOHA P XIIl - FOTOGRAFIE BUDOVY M KLUBU

b

4

Obrazek - Oznaceni klubu

P o T T

— —— R —
———

—— —

> - s Vi

KLU ane,

LTI LT

Obriazek - VVchod M klubu



b,
V_‘

|

1 i " L',é

Obrazek - Oznaceni cesty k M klubu



PRILOHA P X1V — PRAVIDLA POUZIVANI INTERNETU

o n R WN

9.

Internet je urcen pouze registrovanym uzivatelim knihovny
od 13 let.

Internet je povolen pouze na 30 minut denné.

U pocitace je zakazano jist a pit.

Je zakazano hrat agresivni, sexudlni a hazardni hry.

Plati zdkaz stahovani veskerych programti a her.

Uzivatel se chova slusné, nemluvi sprosté, nedéla neporadek
a svym chovanim neobtézuje ostatni.

. Uzivatel je povinen nahl3sit zahajeni i ukonceni prace na po-

Citaci; po ukonceni prace musi byt pocitac ve stavu, v némz
byl predan obsluhou.

. UzZivatel internetu nesmi navstévovat stranky, které prezen-

tuji pornografii, rasovou, narodnostni nebo nabozenskou
nenavist.
Uzivatel nesmi nicit véci, které v knihovné vyuziva.

10. Uzivatel nesmi rusit klid v knihovné hlasitymi vystupy z PC.

11. Uzivatel nesmi restartovat ani vypinat pocitac.

12. U jednoho pocitace mohou pracovat maximalné dva

uzivatelé.

13. Knihovnik ma vzdy posledni slovo.

Nedodrzovani pravidel znamena

STOP internetu!




PRILOHA P XV —- DOTAZNIK SPOKOJENOST!I

V rukou pravé drzite dotaznik, jehoZ cilem je méfeni spokojenosti vefejnosti s nabidkou
sluzeb a dalSimi aspekty poskytovanymi M klubem. Diky Vasim odpovédim budeme
moci zkvalitnit nase sluzby. Dotaznik je anonymni a zabere Vim pouze 10 minut.

Dékujeme za vyplnéni.

O 000000 o

N Y I O I

Jak Casto navitévujete M klub?

denné

tydne

jedenkrat za ¢trnact dni

mesicne

¢tvrtletné

pulro¢né

JINAK (AOPIALE). ..ttt

. Jak ¢asto vyuzivate webovou stranku knihovny?

denné

tydne

jedenkrat za ¢trnact dni

mesicéné

ctvrtletné

palro¢né

JINAK (AOPIALE ). .ottt e e e e e e e e

3. Jak hodnotite tyto sluZby? (1-zcela spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 — ani spokojen/a,
ani nespokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — zcela nespokojen/a)
1 2 3 4 5 nyvyuzivim
Vypijéni sluzby

Kopirovaci sluzby

Pristup k vefejnému
internetu

Kulturni akce

Vzdélavaci akce

Prostiedi klubu




4. Jak hodnotite nabidku knihovniho fondu? (1-zcela spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 —
ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — zcela nespokojen/a)

1 2 3 4 5 nevim

Sci—fi

Fantasy

Komiksy

Naucna literatura
Povinna ¢etba
Cizojazy¢na literatura

Horory

Divéi romany
Casopisy

S. Jak hodnotite provozni dobu M klubu? (1-zcela spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 —
ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4 — nespokojen/a, 5 — zcela nespokojen/a)

o 1 0 2 3 0 4 75 O nevim

6. Jak hodnotite informovanost verejnosti o akcich poradanych M klubem? (1-zcela
spokojen/a, 2 — spokojen/a, 3 — ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4 —
nespokojen/a, 5 — zcela nespokojen/a)

o 1 o2 | 3 0 4 | 5 O nevim

chybi.



