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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt, ktery navrhne strategii na ziskavani spon-
zori pro Knihovnu Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Navrzena strategie je zaloZzena na
vytvofeni nové pracovni pozice v knihovné tak, aby vznikla dostate¢na kapacita na plnéni
ukoll spojenych se sponzoringem. Dil¢im cilem projektu je tvorba etického kodexu, ktery
zahrnuje problematiku vSeobecné etiky v knihovné a hlavné etiku spojenou s marketingem.
V teoretické Casti je rozebiran marketing knihoven a vyuzivani marketingovych komuni-
kac¢nich strategii. V dal§im kroku se prace zamétuje na teorii o sponzoringu v neziskovych
organizacich a etické problémy v téchto spolecnostech. V praktické ¢asti je popsan prubch
analyzy a jeji vysledek. Na zavér je predstaven samotny projekt, ktery piiblizuje Cinnosti

nového zaméstnance v knihovné, zplisob komunikace s partnery a evidenci partnert.

Kli¢ova slova: Marketing, sponzoring, komunikace, marketingova komunikace, eticky

kodex

ABSTRACT

The aim of this Master Thesis is to create a project that would suggest a new strategy how
to get sponsors for Library of Tomas Bata University in Zlin. This strategy is based on the
creation of a new post in the library that would gain sufficient time capacity for fulfilling
the tasks connected with sponsoring. One part of this project consists of the ethical codex
which includes the general ethical issues in the library and further focuses on the ethical
issues in terms of marketing. The theoretical part is divided into two parts. The marketing
of libraries in general and the use of marketing communication as a positive element are
discussed in the first part. The second part focuses on the theory of sponsoring of non-
profitable companies and inseparable the ethical issues. The research and its results are
described in the practical part. Finally the project itself is introduced, concretely the job
description of the new employee - the methods of marketing communication and the keep-

ing a record of partners.

Keywords: Marketing, Sponsoring, Communication, Marketing Communication, Ethical

Codex
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UvVoD

Sponzoring pro vétSinu bézné populace znamena spojeni se sportem. Tedy sportovni spon-
zoring. OvSem v dnes$ni dob¢ se sponzoring stale vice objevuje mimo sportovni odvétvi.
Firmy si stale vice uvédomuji, Ze sponzoring je idedlni moznost jak se spojit s dalsi spo-
le¢nosti, kterd néjakym zptsobem sdili stejné hodnoty a jeste k tomu se vzajemné podporu-
ji. Tuto skutecnost si uvédomuje i Knihovna Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, a proto za-
Cala vytvaret sponzorsky programu. Zacatky jsou narocné a je neustale na ¢em pracovat a

co zlepSovat.

Na zaklad¢ vyse popsané skutecnosti vznikl ndpad na tvorbu projektu, ktery posune praci
se sponzoringem v knihovné zase o kus dal. Vznikne vétsi aspésnost pii ziskavani sponzo-

i a nastoli se propracovangj$i systém prace se sponzory.

Zpracovavany diplomovy projekt obsahuje ¢ast teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti je rozebiran nejprve marketing v knihovnach. Zejména jeho historicky vyvoj a jeho
soucasna podoba. V zavéru této Casti se rozebere z teoretického pohledu marketingova

komunikace v knihovnim prosttedi.

V druhé ¢asti teoretické Casti se diskutuje sponzoring. Zejména se klade diiraz na to, aby
byly definovany jednotlivé aspekty, které do sponzoringu piimo zasahuji. Nasledné se pra-
ce zaméfuje na specifika financovani vetejnych/neziskovych organizaci. Na tplny zavér

teoretické Casti se autor pozastavi u toho, jakou roli hraje etika ve sponzoringu.

V praktické casti je nejprve predstavena knihovna tak, aby ¢tenar hloubé&ji pochopil, jaké
hodnoty knihovna vytvéafi, protoze fada lidi si stdle mysli, Ze knihovna je jen misto kde se
daji pujcit knizky. V dalsi Casti se provede analyza knihovny, kde se identifikuji nedostat-
ky a ptednosti knihovny. Na zaklad¢ této analyzy vznika projekt, ktery je zaméien na kva-

litn€j$i praci s firmami, které chtéji sponzorovat knihovnu.
Na uplny zavér prace je provedena nakladova analyza projektu tak, aby bylo patrné, kolik
knihovna bude muset ptipadné vynalozit prostiedkl a zaroven kolik toho ziska. Nasleduje

konec¢né shrnuti projektu, které rekapituluje cely prub¢h.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit ideovy projekt, ktery navrhne strategii na zis-

kavani sponzorii pro Knihovnu Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢€. V diplomové praci byl

vyuzit exploraéni vyzkum sekunddrnich dat a interview. Ddle v diplomové prace byly

zpracovany primarni data ziskané z polostrukturovaného dotazniku. Ziskané informace

tvofili vychodisko pro tvorbu ideového projektu na zisk sponzort. K dosazeni cile diplo-

mov¢ prace bylo zpracovano:

Charakteristika Knihovny Univerzity Toméase Bati ve Zlin€. Zde bylo popséano, jak
knihovna naklada s finan¢nimi zdroji. Co jsou néklady knihovny a kde finance zis-
kava. Pro zisk téchto dat bylo vyuzito sekundarnich internich zdrojt a rozhovory se
zaméstnanci.

Analyza sou€asnych a byvalych partnerti knihovny. Jednotlivi partnefi byli rozdé-
leni do jednotlivych kategorii podle zvolenych parametrt. Pro analyzu byla pouzita
sekundarni data. Data pouzita byla jak interni tak i vefejné dostupna.

Analyza komunikace knihovny se sponzory. Analyza vyuzivala primarni i sekun-
darni data. Primarni data byla ziskana z polostrukturovaného dotazniku na ktery
odpovidali jednotlivy byvaly nebo soucastni sponzofi. Sekundarni data byla z in-
ternich zdroji knihovny.

SWOT analyza za uc¢elem identifikovani silnych, slabych stranek, hrozeb a ptilezi-
tosti. Analyza vznikala pomoci primarnich dat a sekundarnich dat.

QSPM analyza vychézela ze zpracované¢ SWOT analyza a urcila nejlepsi vhodny
plan pro ideovy projekt.

Logicky ramec, ktery definoval jednotlivé kroky a ¢innosti pro spé$né zpracovani
projektu.

RIPRAN analyza, které identifikovala rizika projektu a jejich pfipadné feSeni v
piipadé, Ze riziko nastane.

Casova analyza, ktera identifikovala délku a kli¢ové jednotlivych ¢innosti z kterych

se skladal projekt.

Na zéklad¢ zpracovanych analyz byly vytvoteny dil¢i cile ideového projektu tak, aby bylo

dosazeno pozadovaného cile. Dil¢imi cily projektu tedy jsou:

Navrzeni nové pracovni pozice a pracovni napln této pozice.

Tvorba etického kodexu
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Dale vznikla vyzkumna otdzka, kteréd zni takto:

e Je Knihovna Univerzity Tomase Bati dostatecné persondlné zabezpecena pro praci

se sponzory?
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V KNIHOVNACH

Lucas — Alfieri (2015) popisuje ve své knize dulezitost marketingu v knihovnach v dnesni
dobé€. V dobé¢, kdy jsou Ctenaii obklopeni online svétem, ktery jim nabizi moznosti ziska-
vani informaci, aniz by ¢lovék musel zajit do knihovny a pujcit si knihu. ProhliZzece jako
Google Scholar nebo HathiTrust zcela nahradi dosavadni uzitek knihoven pro zékaznika. Z
tohoto diivodu muze byt chdpan marketing v knihovnach jako ,,spasitel®, protoze mtize
definovat, co dnesSni zdkaznik ocekava (Lucas — Alfieri, 2015). Je tedy nutné, aby i

knihovny drzely krok s dnesnim dynamickym svétem.

1.1 Historicky vyvoj knihoven

Knihovna zpoc¢atku slouzila spiSe jako historické a kulturni centrum komunit po celém
svété. Jenom v téchto jednotlivych centrech se daly najit knihy, protoze ve sttedovéku byly
knihy vzacnost a néco drahého. To bylo spojeno s tim, ze ¢teni a psani bylo vysadou pouze
vzdélanych a bohatych, ale v 15. stoleti s pfichodem Guttenbergova tisku se v§e zménilo.
Knihy se zacaly velmi rychle rozsifovat do vSech koutli Evropy. Knihy zacaly byt daleko
dostupnéjsi i pro chudsi obyvatele, protoze bylo stale vice mist, kde byly knihy dostupné.
Tedy vznikalo vice knihoven. To vedlo k tomu, ze v 17. stoleti ¢teni a psani piestavalo byt
vysadou, ale zacalo byt soucasti kazdodenniho Zivota kazdého Clovéka. Nyni ve 21. stoleti

je ¢teni a psani chapano jako samoziejmost a diky internetu, elektronickym databazim a

elektronickym kniham mazeme ziskavat informace z domu (Lucas — Alfieri, 2015).

Z historického hlediska tedy knihovny slouzily, jako misto které sbiralo, organizovalo a
rozSitovalo data rizného druhu do svéta. Z pocatku pouze v papirové podobé knih anebo
pergament. Postupem Casu s piichodem novych technologii se informace zacala §ifit pro-
storem diky internetu. Na zaklad¢ toho se informace stavaji stale dostupnéjsi, lidé nejsou
nuceni tolik chodit do knihoven, protoze mohou ziskavat data z online zdroji. Knihovny se
tedy museji ucit, jak svoje data zpracuji jinak nez jen v papirové podobé. Knihovny si tedy
vytvari svoje vlastni online databaze nebo se spojuji s riznymi databazemi, které pak nabi-

zeji svym zakaznikim za urcitych podminek (Lucas — Alfieri, 2015).

Online databaze je nejvice finanéné naro¢na polozka, na kterou dost ¢asto nezbyvaji fi-
nanc¢ni prostiedky, které knihovna ziskava z béznych zdroji, z kterych je financovéna. Na-

vic finan¢ni podminky se zhorSuji a knihovny jsou tedy daleko vice nuceni ziskavat finan-
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ce z jinych zdroja. (Fabian, 2016). Diky tomu si daleko vice uvédomuji potfeby marketin-

gu a jednotlivych nastroju.

1.2 Vyvoj marketingu v knihovnach

Prvni znamky néjaké prace s trhem ze strany knihoven at’ uz vefejnych nebo akademickych
jsou datovany na pozdni 18. stoleti a pocatek 19. stoleti. V téchto obdobich se objevovaly
prvni teoretické a praktické rady na to, jak ziskat podporu ze strany vetejnosti. Jednou ta-
kovou radou je, ze na kazdou otazku by v knihovné m¢la byt nalezena odpovéd’. Toto je
prvopocateéni myslenka toho, jak rozsifovat knihovnu. Nejen ze strany Ctenaitl, ale i ze

strany autortl, ktefi budou v knihovné publikovat. (Lucas — Alfieri, 2015).

Myslenka najiti odpovédi na kazdou otazku se rozsitila, a aniz by si to néktefi uvédomova-
li, tak naptiklad pro studenty zacala byt ,,knihovna“ jejich kolej, protoze zde ziskavali in-
formace. Knihovny diky tomu ztracely svoje Ctendie. JenZe s timto odlivem se rozhodli
bojovat naptiklad Samuel Sweet Green, Francis K. W. Drugy anebo John Cotton Dana,
ktery je povazovan za jednoho z prikopniki marketingu knihoven. Vytvarel letdky, které
upozoriovaly na nové knihy, vyuzival media pro propagaci a v neposledni fad¢ hledal
sponzory. OvSem byl zastance toho, Ze marketing knihovny je dtlezity, ale to nejdalezitc;-

§1 je kvalita poskytovanych sluzeb (Lucas — Alfieri, 2015).

Pro nazorné¢jsi ukazku propagace vetejné¢ knihovny a knih v 19. stoleti, Lucas —Alfieri
(2015) vyuzil fotku s plakatem od John Cotton Dana, ktera byla publikovana v knihovné

Newark Public Library. Tento plakat obsahuje nize zminény citat:

L LEARN HOW TO LEARN - The most valuable knowledge is knowledge that Leeds to all
knowledge. You can’t learn everything, so be wise and learn how to learn what you need to
learn. All knowledge is print, or will be to-morrow. To know how to find in books and

Jjournals just the information you need — that is to hold the eel of wisdom by tail.

Your Newark Library has much that is helpful on the art of learning how to learn.”

(Lucas — Alfieri, 2015, str. 11)

V ptipad¢é univerzitnich knihoven, které vznikly ve stejnou dobu jako absolventské pro-
gramy (konec 18. stoleti) byla hlavné snaha o to, aby do knihoven zacali chodit studenti.
Z tohoto dlivodu knihovny potadaly propagacni kurzy, které ukazovaly, jak se

v knihovnach hleda a o co miize studenty knihovna obohatit (Lucas — Alfieri, 2015).
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V soucastné dobé¢, ale knihovny bojuji s jinym problémem. Stale vétsi pristup k elektronic-
kym informacim diky Google Scholar, books apod., ¢tenaii maji stale mensi potiebu chodit
do knihoven. S timto problémem knihovny bojuji tak, ze prodluzu;ji oteviraci doby, zlepSu-
ji nabizené sluzby jako napiiklad moznosti stahovani elektronickych knih a ¢lanka, zajis-
tuji piistupy do jednotlivych nevetejnych databazi. Tyto databdze davaji velkou pfidanou
hodnotu, protoze napfiklad ¢lanky, které nabizi Google Scholar si ¢tenai nemiize Casto
piecist v plném znéni a praveé v tom je vyhoda knihoven. Z databazi, které¢ nabizi, se tak
daji ziskat celé ¢lanky (Dodsworth, 1998; Lucas — Alfieri, 2015). Jako piiklad si mizeme
uvést univerzitni knihovnu Tomase Bati ve Zlin¢, ktera v soucastné dobé zaridila zkusebni
pfistup do databazemi velmi uznavaného deniku The Financial Times. Diky tomu studenti
maji moznost ziskat clanky, reakce a komentare svétovych redaktori, politikli a komenta-

tort ze svéta financi a ekonomie (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2015).

Vyse zminény konkurencni boj knihoven s novymi technologiemi, které zpracovavaji data
a zpiistupnuji je Siroké vetejnosti Dodsworth (1998) vidi jako pfilezitost a motivaci
k tomu, aby knihovna zménila systém a postoj k tomu, jak bude déle komunikovat a pra-

covat se svymi zékazniky.

1.3 Nynéjsi situace marketingu v knihovnach

Jak jiz bylo zminéno vySe v predchozi kapitole. Knihovny se v soucastné dob¢ nachazeji
v nové¢ situaci. ,,Bojuji*“ proti novému soupefi, elektronickd data jsou Ctenaium cCastéji da-
leko vice pfistupna a je pro né daleko jednodussi si informace dohledat na internetu, nez
aby dosli do knihovny a pracné veskeré informace hledali v knihach v knihovné. Tato sku-
te¢nost stavi knihovny do situaci, kdy musi hledat nové zpisoby zptistupnéni dat pro ve-

fejnost (Ross a Sennyey, 2008).

Kromé novych zpiisobii zptistupnéni dat ctendiim knihovny potiebuji identifikovat dalsi
zpusoby, jak naldkat zdkaznika. UZ nestaci mit prostorné a vybavené studovny, pocitacové
mistnosti, apod. Knihovny si musi uvédomit, ze piisobi ve velmi konkuren¢nim prostiedi a
tak jako kazda firma musi ,,bojovat o zakaznika, 1 knihovna musi ,,zapasit* o ptizen kazdé-
ho ¢tenate. Z tohoto ditvodu je zadouci, aby i1 knihovny daleko vice vyuZzivaly marketing
k tomu, aby ziskaly ¢tenare (Ross a Sennyey, 2008). Tuto skutecnost si v knihovné Toma-
Se Bati ve Zlin¢ uvédomuji, a proto knihovna ma marketingové oddéleni. Toto oddéleni

zna a vyuziva jednotlivé nastroje marketingu a neni tedy ucelem této diplomové prace po-
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psat a definovat jednotlivé ¢asti marketingu, ale autorovy se zda jako vhodné zminit jed-

notlivé casti specifické pro marketing knihoven (Obréazek 1).

Marketing

AN
4 N

Marketing Strategy
Objectives Segment Target Branding — Market
Message and research
look

/\
-: N

Marketing Tools/Tactics

Promotions Advertising Direct PR Sales
marketing

Obr. 1 Marketingovy mix: Elementy marketingu (Doucett, 2008, str. 9)

1.4 Zpuisoby marketingové komunikace

vvvvvv

ti, protoZze mizeme komunikovat, aniz bychom o tom védéli. To znamend, ze komunikace
krom klasického slovniho pteddni informaci, mlize byt uz jen oblek manaZera a v ptipadé¢
knihovny hovotime napiiklad o vzhledu knihovny. Tedy komunikace je Siroky pojem, kte-
ry skryva velké mnozstvi aspektd, na které se musi brat ohled. Tedy snahou marketingové

komunikace je predstavit produkt a sluzbu zékaznikovi (Foret, 1997; Hannagan, 1996).

Foret (2003) popsal v dnesni dobé asi nejvice rozsifreny model komunikace, ktery vychazi
z principu Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z 1949 (Obrazek 2).
Tato komunikace se skladd z komunikatora, kédovani, zpravy, kandlu, dekodujicich ko-

munikantli, zpétné vazba a Sumu. Komunikator je ten, kdo ma népad, informaci, néco, o co



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

se chce podélit. Tuto informaci prevede do souboru prvkl, symboli anebo tvarl a utvori
zpravu. Tato zprava v néjaké z vySe zminénych podob putuje pies jisty nosi¢ nebo kandl az
k osobé, kterd zpravu ptijme a dekdduje. Diky tomu bude zprava pochopena a na zékladé
tohoto pochopeni miize osoba, kterd piijala zpravu, odeslat zpétnou vazbu. Takto je proces

vvvvv

nebo pochopeni zpravy (Foret, 2003).

Komunikator kodovani | Zprava Kanal | Dekodujici
| (sdéleni) A komunikant
7y
Sum
Zpétna vazba v

Obr. 2 Kyberneticky model komunikace (Foret, 2003, str. 6)

Podminka toho, aby se komunikace dostala do faze, kdy ptijemce je ochoten zpravu deko-
dovat, tak zprava musi byt zajimava. V dne$ni dob¢ jsou obcané zaplaveni informacemi
z tisku, rozhlasového a televizniho vysilani i prostfednictvim elektronickych medii. Diky
tomu si lidé vytvofili rizné obranné mechanismy, jak se takovym pftiliviim branit (Kotler,
2003). Tuto skutecnost potvrzuje i ve své knize Frey (2008), ktery poukazuje na vyzkum
od spole¢nosti Factum Invenion z roku 2007. Tento vyzkum ukézal, Ze ¢eska vefejnost je
piesycend. To vede k tomu, ze marketingova odd¢€leni jednotlivych spolecnosti museji hle-

dat nové zptisoby, jak oslovit klienty.

Jak vyplyva z vySe uvedenych informaci, néastroje marketingové komunikace jsou: rekla-
ma, podpora prodeje, udalosti a zazitky, PR, direkt marketing a osobni prodej (Kotler
2007; Keller, 2007). Dale nékteii autoti dale jest¢ zmifuji sponzoring, jako nastroj marke-
tingové komunikace a jiny ho uvadéji jako soucast PR. Autor je piesvédCen o tom, Ze

sponzoring je samostatny nastroj marketingové komunikace.
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V soucasné dob¢ je trendem v marketingové komunikace vyuzivat web, e-mail a mobilni
marketing. Tuto skute¢nost potvrzuje ve své knize i Lucas — Alfieri (2015), ktery se hlavné
soustiedi na marketingovou komunikaci knihoven. Tedy knihovny krom tradi¢nich tisté-
nych dokumentti jakou jsou brozurky, plakaty, rizné ¢asopisy, by mély vyuzivat jiz zmi-
néné moderni komunikaéni nastroje. OvSem knihovny se musi zamyslet nad tim, koho
chtgji jednotlivymi metodami oslovit. Napiiklad webové stranky knihoven nepomohou
ziskat nové Ctenaie. Tento zplisob je vhodny pouze pro udrzeni stalych Ctenari. Pro ziskani
novych klienti je daleko vhodné;si vyuzivat socialni sit¢ jako Facebook a Twitter. Diky
témto sitim se dé oslovit daleko vétsi skupina lidi. Pro pochopeni, jak tento zplisob komu-
nikace funguje, bude uveden piiklad. Knihovna mé na socialni siti vytvoten profil, na ktery
pravidelné piidava prispévky. OvSem tyto prispévky piSe pouze na ,,zed* svoji stranky.
Tedy tyto ptispévky vidi jen zékaznici, ktefi dali ,,like* profilu knihovny. Skutecné, ale
vyuziti socidlni sité€ je to, Ze i profil knihovny bude sledovat rtizné zajmové skupiny, které
by mohly slouzit jako misto pro ziskani novych ¢tenaiti. Diky tomu, Ze knihovna takhle
bude propojovat svoji sit’, mize nasledné sviij prispeévek dale sifit do riznych skupin a diky

tomu ho uvidi vice lidi, aniz by sledovali profil knihovny (Lucas — Alfieri, 2015)

Z této kapitoly tedy vyplyva, ze neni nutné pouze znat, jaké jsou druhy marketingové ko-
munikace a jaké jsou trendy, ale umét s jednotlivymi druhy pracovat a vyuzivat jejich

moznosti.

1.4.1 Plan marketingové komunikace

Jako vétSina ¢innosti v dneSni dobé ma jisty plan tak ani marketingova komunikace neni
vyjimkou. Cilem planu v marketingové komunikaci je vytvofit komunikacni kandly, zdro-
je, strategii a cil. Na zaklad¢ toho se pak da daleko 1épe definovat, jestli bylo dosazeno
uspechu, a které specifické ¢innosti k tomu vedli (Egan, 2007). Konkrétni kroky mohou

byt vidény na obrazku 3.
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Obr. 3 Marketing communication plan (Egan, 2007, str. 104)
Situational Audit

Volné¢ se to da prelozit jako analyza souc¢asného stavu spolecnosti. UrCuje se zde mise spo-

lecnost a cile spolecnosti (Egan, 2007).
Marketing Communication Objectives

Toto jsou Cinnosti nebo nastroje, které pomahaji dosdhnout toho, ¢eho jsme si pfedem sta-
novili. Tento plan bychom méli stavét na zéklad¢ strategie SMART. Tedy mélo by to byt

specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a sledovatelné (Management Mania, 2015).
Marketing Communication Strategies

Pomaha nam urcit, jakym zptisobem dosahneme budouciho ocekdvaného stavu. Neboli

jinak feCeno, jak si spolecnost vybere, ze bude komunikovat se zdkazniky (Egan, 2007).
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Marketing Communication Tactics

Operativni kroky, které fesi kratkodobé problémy. Naptiklad tedy vybér lepsiho media na

v

komunikaci, spolehlivéjsiho zdroje apod. (Egan, 2007).
Control and Evaluation

Hodnoceni a zpétna vazba slouzi k tomu, abychom mohli zjistit, jestli spolecnost dosahla
ocekavaného cile a zarovei, aby se urcilo, které ty faktory byly klicové. Diky tomu mohou

v budoucnu byt znova vyuzity. Naopak ty neefektivni mohou byt odstranény (Egan, 2015).

Vyse popsany plan vyuzila svétova spolecnost BBC. Nejprve urcila analyzou soucasny
stav a nalezla potencialni lokalitu, kde by mohla vice rozsifit svoje pisobeni. Spole¢nost
vybrala Afghéanistan. Na zdklad¢ toho vytvotila kampan v jazyce, ve kterém mluvi 70%
populace tak, aby na sebe upozornila. Nasledn¢ si spolecnost dala za ukol vytvofit vysilani,
které¢ bude pfistupnéjsi v této zemi a zaroven oslovi SirSi vefejnost. Zvolily tedy krom
zprav z celého svéta i zpravy doméci a zaroven byly vytvofeny vzdélavaci programy spe-
cidlné pro obCany Afghanistanu, hodiny pro Afghdnské Zeny a dalsi. V neposledni fadé
BBC nalezla frekvence, které jsou rozsifené a voln¢ dostupné po zemi (BBC World Servi-

ce, 2000).
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2  SPONZORING

Sponzoring jako velmi rozsifeny pojem ma velké mnozstvi definici, které se svym obsa-
hem 1181 spiSe v drobnych detailech. Po prostudovani definic od autora jako jsou: Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, Karli¢ek, Kral, Novotny, Pfikrylova anebo Jahodova, jako nejlepsi a
nepiesnéjsi definice byla vybrana od autorii Ptikrylovéd a Jahodova. Tito autofi tvrdi, ze
sponzoring je: ,,Obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem,
akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jenz mohou byt komercné
vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi uskutecnit jeho komunikacni
cile** (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 130). Tady z této definice vime, Ze jde o druh spo-

lupréce, z které profituji ob¢ strany.

V souvislosti se sponzoringem hovotime i o vztahu sluzby a protisluzby, ktery je zaklad-
nim principem sponzorstvi (Novotny, 2000). Pro nazorngjsi predstavivost si predstavme,
ze knihovna hledajici sponzora, ktery poskytne finan¢ni dotaci nebo vécnou sluzbu, aby
uroven knihovny rostla. Knihovna na oplatku poskytne moznost, Zze knihy, které jsou na-
psany firemnimi zaméstnanci, budou vystaveny v jednotlivych regalech a studenti si tak
mohou vyptjcit knihu z té dané firmy. Johnova (2008) popisuje, Ze tato ¢innost sponzoro-
vy nepfinese rychlé navyseni obratu. Je to Cinnost, které je spisSe dlouhodobéjsiho charakte-
ru. Jde tedy spiSe vice o dlouhodobou a stabiln€jsi spolupraci. Vice o cilech sponzoringu

bude rozepsano v nasledujici kapitole.

2.1 Cile sponzoringu
Zakladnimi cili sponzoringu podle Pelsmackera, Geuense a Berga (2003) jsou:

e Generovat povédomi o znacce
e Podporovat pozitivni sdéleni o produktu

e Budovat dobrou image znacky

Kromé¢ téchto zakladnich cili sponzoring obsahuje jest¢ komunikacéni cile, které se sou-
sttedi do ¢ty hlavnich oblasti. Prvni oblasti je vefejnost, kde hlavni snahou sponzoringu je
to, aby se zvysilo povédomi o firmé, zlepSeni image firmy, zména vnimani firmy a v nepo-
sledni fad¢ snaha o vytvofeni zdjmu o mistni zalezitosti (Pelsmacker, Geuens a Bergh

2003).
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Dalsi oblasti je soustiedéni se na vztahy s jednotlivymi subjekty. Tedy jde o tvorbu podpo-

ry pozitivnich obchodnich vztahti a také zajisténi pohostinnosti.

Tteti oblasti jsou zaméstnanci, kde hlavnim ukolem sponzoringu je zlepSeni vztahu se za-
méstnanci a vytvorit jim motivaci pro odvadéni dobré prace. Posledni oblasti komunikac-
nich cilii sponzoringu je oblast tvorby minéni, ktera fesi problematiku zvySeni pozornosti
ze strany médii. Zaroven tato oblast slouzi jako obranny mechanismus proti nepfiznivé

publicité (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003).

2.2 Subjekty sponzoringu a vztahy mezi jednotlivymi subjekty

Ve sponzoringu nejcasteji autofi uvadeji dva az tii zakladni subjekty. Konkrétné hovotime

o sponzorské firm¢, sponzorovaném a sponzorské/marketingové agentuie (Foret, 2003).

Sponzorska firma je ta, kterd poskytuje financni prostiedky a pomaha tim. Sponzorovana
firma nebo jednotlivec je ten, kdo poskytované finan¢ni prostredky pfijima a néjakym zpi-
sobem vyuziva. Posledni zminény - sponzorska nebo marketingovd agentura mize hrat
prostiednika mezi sponzorskou firmou a sponzorovanym. Tento prostiednik ale nemusi
pokazd¢ figurovat ve vztahu. V ptipad¢, Ze je zahrnut do sponzorské situace piinasi poziti-
va obéma stranam. Sponzorovanému pomaha vytvofit program, ktery bude zajimavy pro
potencidlni sponzory a naopak sponzorskym firmédm nabizi ptehled o trhu. Tedy o subjek-

tech, které hledaji sponzora a mohly by byt vhodné pro danou spole¢nost (Foret, 2003).

Vztahy mezi jednotlivymi subjekty se daji podle Foreta (2003) definovat jako pifimé anebo
nepiimé. O pfimém vztahu hovofime za ptfedpokladu, Ze sponzorovany si sam vyhleda

sponzorskou firmu anebo naopak sponzorska firma oslovi sponzorovaného.

Neptimy vztah sponzoringu vznikd, kdy do celého procesu je zahrnut tfeti subjekt tedy
sponzorska/marketingova agentura. Hovotfime zde o tfistranném vztahu, kde tfeti strana za

zprosttedkovani ziska odménu (Foret, 2003).

2.3 Druhy sponzoringu

Déleni sponzoringu je rtiznorodé. Autofi si na to tvoti riizné nazory, ale ve vysledku vzdy
hovoii o tom samém jen v jinych vétach anebo v jiné provazanosti. Napiiklad Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003) vytvoftili déleni, které ma polozené zaklady spiSe na charakteru
sponzoringu. Tedy napftiklad, kdy sponzorska firma se stane soucasti néjaké vyjimecné

udalosti nebo miizeme hovoftit o tc¢elovém sponzoringu apod. (viz Obrazek 3). Dalsim pfti-
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stupem k déleni sponzoringu je podle konkrétniho druhu. V tomto ptipadé Prikrylova a

Jahodova (2010) rozdélili sponzoring do deviti zdkladnich druhti:

Sportovni

Kulturni

Spolecensky

Védecky

Ekologicky

Socialni

Sponzoring médii a programu
Profesni

Komeréni

Pro potieby této diplomové prace se jako lepsi zda byt princip Piikrylové a Jahodové, které

rozdéluji sponzoring do jiz zminénych specifickych oblasti. Konkrétné zde hovoiime o

spolecenském sponzoringu, ktery se soustfedi na ochranu pamatek, podporu vzdélani a

rozSifeni aktivit mistnich spoleCenstvi (Piikrylova a Jahodova, 2010).

MUSH (sponzorstvi
wna dobry Géel")

Sponzorstvi zaloine
na transakcich

Ambush
(ze Z&VELF)

Vztah
k pFiciné

Vztah
k udalostem

Hodnotovy
marketing

Obr. 4 Déleni sponzoringu (Pelsmackera, Geuense a Berga 2003, str.: 336)

2.4 Nevyhody sponzoringu

Jak jiz bylo zminéno dobie vytvofené partnerstvi ve sponzoringu, mize piinést hlavné pro-

fit jak pro sponzora tak pro sponzorovaného, ale ma to i své stinné stranky. Pozitivni dopad

sponzoringu byl rozebran v kapitole cile sponzoringu, ale byl opomenut negativni dopad

sponzoringu. BBC (2014) popsala ptiklad, ktery obsahoval nevyhody sponzoringu ve spor-
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tu. Konkrétné byly zminény tfi ptiklady. Prvnim z nich byl, kdy sponzorovéani sportovci
zacnou podvadét a naptiklad uzivat zakdzané latky. V ptipadé knihoven mizeme hovofit
naptiklad o tom, kdyby ziskané dary byly vyuZzity na obohacovani zaméstnancti a ne napii-

klad na vzdélavaci projekt, jak bylo ptedem domluveno.

Dalsi ptiklad BBC (2014) uvedla, kdy sportovci jsou nuceni na zakladé smluv se ukazovat
na ruznych akcich pofddanych sponzorskou spolecnosti. Toto se mize objevit v knihovnic-
tvi napiiklad, kdy sponzorska firma potada spolecenskou akci a knihovna je nucena po-

skytnout prostory zcela zdarma a jesté pro knihovnu v nevhodnou dobu.

Poslednim ptikladem, ktery uvedla BBC (2014) je, Ze sponzorska firma mulize pozadovat
zménu Casu zapasi, zménu tymového obleceni. V pfipadé knihoven miZeme hovofit o
upraveé nékterych mistnosti, které budou prezentovat Cisté spolecnost, zménu aplikace tak

aby odpovidala sponzorské firme.

2.5 Financovani verejnych/neziskovych organizaci

Oblast financi v pfipadé vetejnych nebo neziskovych organizaci je velmi diilezita, protoze
takové organizace si na svoje ¢innosti nevyd€lavaji a je tedy dilezité mit urené, kde fi-
nan¢ni prostfedky budou ziskavat. Toto je dllezité k tomu, aby spolenost napliiovala sva
posléani, jelikoz bez finan¢nich prostfedkd nebude spole¢nost moc poskytovat zadzemi a
sluzby, které nabizi. Zaroven nebude moci zaméstnat kvalifikovany personal. Takové ve-
fejné a neziskové organizace by se nemély spoléhat pouze na jeden finan¢ni zdroj, ale ak-
tivn€ pracovat a vyhledavat dal$i moznosti financovani. Konkrétné mizeme hovofit o ve-
fejnych institucich, nadacich, jednotlivcich, firmach a uZivatelich jejich sluzeb (Sedivy a

Mendlikova, 2011).

Knihovna Tomase Bati ve Zlin¢ si tuto skute¢nost uvédomuje a z tohoto diivodu pracuje na
zisku novych finan¢nich nebo nefinan¢nich zdroji. Zejména ze strany rtiznych firem, at’ uz
v podobé¢ finanéni nebo nefinanéniho sponzorstvi anebo darii. Zde je nutné si uvédomit
rozdil mezi sponzorstvim a darem. Pani Skrabelova v rozhovoru pro Ceskou televizi
v poradu Udalosti v regionech — Brno (2014) zminuje, ze v ptipadé sponzorstvi, firmy oce-
kavaji néjakou protisluzbu. Nejcastéji to byva v podobé zviditelnéni. V piipad¢ darcovstvi
hovotime o ¢innosti, kterou provede za ucelem pouze dobrého pocitu a né¢jaké pomoci bez

ocekavani néjaké protisluzby.
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2.5.1 Firemni darcovstvi a sponzoring

Velké narodni nebo nadnéarodni spole¢nosti maji pfedem vybudovany systém podpory ve-
fejnych nebo neziskovych organizaci. Tyto spole¢nosti maji ztizené sviij nadacni fond ne-
bo nadaci, kterou pro tyto potieby vyuzivaji (Riazickova, 2009).

Malé firmy nevénuji darcovstvi takovou pozornost, a tedy nemaji vytvoreny vlastni systé-
my podpory. Toto jak uvadi Ruzickova (2009) by mohlo byt pfilezitost pro firmy, které
hledaji podporu a ptisobi ve stejné lokalité jako mala firma. OvSem zisk mensi firmy mtize
darcovstvi a tedy velmi nerada bude davat svoje vydélané penize jiné firmé. Je tedy velmi
dilezité ukazat, ze jejich podpora skuteéné pomiize a bude vyuzita na dobro véci (Ruzic-

kova, 2009).

Ptedtim nez vefejna nebo neziskova organizace oslovi a za¢ne vysvétlovat smysluplnost
své Cinnosti, musi si uvédomit, koho vlastné oslovuje. Jako ptiklad miize slouzit ekologic-
ka neziskova organizace, ta by neméla oslovovat ekologického hiiSnika (Wright, 2014).
Vice o etickych aspektech bude diskutovano v kapitole etika sponzoringu v navaznosti na

sponzoring univerzitni a vetejné knihovny.

2.5.2 Fundraising

Vyznam tohoto anglosaského slova je spojen se ziskdvanim nejen finan¢ni podpory pro
¢innost neziskové organizace. Konkrétné mluvime tedy o finan¢ni podpofe, materidlni
podpoie a i tfeba ¢innosti dobrovolniki (Sedivy a Mendlikova, 2011). Novotny (2009)
popsal zakladni zasady, které¢ by spolecnosti méli dodrzovat, aby neziskova nebo vefejna

spole¢nost byla uspésna v oblasti fundraisingu. Tyto zasady jsou:

e Snaha neziskovych organizaci by neméla byt jen v podob¢ ziskani podpory, ale
hlavné dodrZeni poslani.

e Informovat okoli o ¢innostech, aby potenciadlni sponzofii védéli o ¢innosti.

e Dodrzovani etickych pravidel a stanovenych zasad, které byly predem stanoveny.

e Systematicka tvorba stalého okruhu ptiznivch vefejné nebo neziskové spolecnosti.

e Aktivita

e Pravdivost

e Podéekovani
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2.5.2.1 Fundraiser

O dodrzovani vySe zminénych zasad se stard fundraiser. Na tuto pozici neni jednoduché
najit vhodného kandidata. Fundraiser krom specialnich vlastnosti (pozitivni piistup k praci,
pracovni zkusSenost, poctivost, pravdivost a schopnost vymezit hranice) musi byt ztotozné-
ny se zasadami, historii a organizacni strukturou vybrané vefejné nebo neziskové organiza-
ce. Je to osoba, ktera je interni nebo externi zaméstnanec spole¢nosti. OvSem je zde pro-
blém, Ze vétSinou malé spolecnosti ¢asto nemaji dostatek prostiedkili, aby si mohly zaplatit
profesionalniho fundraisera. Z tohoto diivodu se velmi casto pozici fundraisera vykonava
ve firmé osoba z vedeni spolecnosti. Neziskové, vefejné spolecnosti tim uSetfi finance a

zéaroven ziskaji nové finance (Razi¢kova, 2009).

2.5.2.2 Napli ¢innosti Fundraisera

Naplné prace fundraisera je velmi komplexni Cinnost, které ukryva ¢innosti jako naptiklad
vyhledéavani, oslovovani a udrzovani kontaktti s darci a sponzory, organizuje fundraisingo-
vé aktivity, hleda nové zdroje a metody na osloveni. Jeho dalsi tkoly jsou analyza motivl
firem pro poskytnuti pomoci neziskové nebo vetejné spole¢nosti, vedeni seznamu darcti a
sponzort. Udrzuje kontakt s nimi, informuje je a organizuje rtizné kampan¢. V neposledni
fadé hodnoti a hledd moZnosti zlepSeni darti a sponzorstvi (Sedivy a Mendlikova, 2011).
Toto samoziejmé neni cely seznam jednotlivych Cinnosti fundraisera, ale jako ukéazka

komplexnosti pozice je to dostatecné.

2.5.2.3 Fundraisingovy plan

Jako vétSina Cinnosti v dnesni dobé potiebuje plan, tak ani fundraising neni vyjimkou. Je to
jeden z klicovych faktort tispéchu. Fundraisinogovy plan by mé¢l mit stanoveny rozpocet a
vytvofenou motivaci pro fundraisera. Tento plan by se mél pravidelné¢ aktualizovat podle
meénici se situace tak, aby byl co nejefektivnéjsi. Zaroven by mély byt stanoveny kontrolni
body, aby se dalo ur€it, jestli je vyuzit nejlepsi mozny zptisob a jestli to skute¢né néco pii-
nasi a tedy v tom stale pokracovat (Zika, 2013). Takovy plan obsahuje podle Ziky (2013)
nasleduji ¢asti:

Cil — Co nejptesnéji si urCit, ceho chceme dosahnout. Zaroven si znovu vysvétlujeme di-
vod, pro€ toho cile chceme dosdhnout. V ramci toho mizeme vytvotit STEP a SWOT ana-

lyzu.
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Opatreni — Pokladame si otazky, které ndm odhali, co vSechno musime udélat, abychom
dosahli cile. U kazdé takové otdzky musime stanovit, kdo mé opatfeni zrealizovat, kdy
bude opatieni hotové, jakym zptisobem bude provedeno, proC€ to opatfeni je vytvofeno a

v neposledni fad¢ je vytvoteni kontroly opatieni.

Vyhodnoceni a zpétna vazba — Hodnotit zkuSenosti ziskané v piipad€, Ze se podafilo do-
sahnout cile tak, aby mohly byt vyuzity v budoucnosti. Naopak, kdyZ se nepodafi splnit cil,

tak se musi analyzovat pfi¢iny, aby se jim pfisté podafilo vyvarovat.

Odmeny, sankce, napravy — Zde je nutné mit stanovenou odpoveédnou osobu, kterd odpovi-
da za odmény za Cinnost a naopak, vytvaii postihy za neplnéni ¢innosti nebo né&jaké po-
chybéni apod. Zaroven tato osoba musi aktivné pracovat na piipadnych napravach pfi po-

chybeni.

2.6 Etika v sponzoringu v navaznosti na sponzoring univerzitni a verej-

né knihovny

2.6.1 Etika

Etika je soucasti kazdé spolecnosti a nezalezi, na jakém vyvojovém stupni se dana spolec-
nost nachazi. Zaroven se etika mize povazovat jako métitko vyspélosti firmy, kde funkce
etiky je snaha o dodrzeni spolecenskych norem, které jsou zavazné pro kazdého clena spo-
le¢nosti. Mnozi si tento fakt stdle neuvédomuji, ale etika hraje roli v kazdodennim Zzivoté
at’ uz ve svété firemnim nebo soukromém. Jejim hlavnim cilem je dosahnout ,,dobrého
jednani®, které se u kazdého ¢lovéka dosahuje rizné trovné a diky postupnému ziskavani
moralnich zasad se etika jedince i1 spole¢nosti vyviji. OvSem diky tomu, Ze v etice hraje
dalezitou roli hned né€kolik aspekt, mizeme fici, ze dokonalé¢ho ,,dobrého chovani® se
nikdy nedd dosdhnout a cilem tedy mtize byt alespon nejvice se mu piiblizit (Jankovicho-

vé, 2009).

2.6.2 Soucastné pojeti a chapani etiky

V soucastné dobé je etika pomérné¢ dynamicka disciplina, kterd se vyviji velmi rychle. Je to
disciplina, kterd hled4d odpovéd’ na to, jaka jsou pravidla a normy pro lidské jednani a ko-
nani tak, aby byla dodrzovana lidské distojnost, solidarita, spravedlnost a svoboda. Ov§em

objevuji se 1 nazory, ze etika je pouze teorie, kterd piedstavuje idealizmus v chovani.
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V praxi etika plisobi spiSe jako moralizacni faktor, ktery usmérituje a vytvari kulturni etic-

kou spole¢nost (Jankovichové, 2009).

Ve spole¢nosti se objevuji 1 ndzory, které fikaji, Ze etika neni potieba, ze zemé maji zdkony
a za predpokladu jejich dodrzovani, spole¢nost dosdhne jakési moralni urovné. To ovSem
neni zcela pravda, protoze legislativa nevede k dosazeni jiz zminéné etické kultury (Janko-

vichova, 2009). Je tedy pomérné evidentni, ze je dilezité vyuZzivat etiku.

2.6.3 Etika v knihovnictvi

Etika v knihovnictvi se zacala objevovat v Ceské republice zhruba okolo roku 2002 a
v roce 2003 byla v ramci konference ,,Knihovny soucasnosti v Se¢i zahrnut blok, ktery
fesil problém ,,Intelektudlni svoboda, profesni etika a knihovny*, kde zaznélo n¢kolik etic-
kych problémi, které rozebiraji obor knihovnictvi. Na zaklad¢ toho si nasledné Svaz kni-
hovniki a informaénich pracovnikii CR (SKIP) vzal za tkol rozpracovat informaéni etiku,
ktera uzce souvisi s knihovniky. Vytvofili tedy Eticky kodex ¢eského knihovnika (Burge-
tova, 2004). Podle Svazu knihovniku a informacnich pracovniku Ceské republiky (2016)
kodex etiky knihovnikli obsahuje tyto body:

o vzdy hdaji zakladni pravo jedince na informaci. Poskytuje neomezeny, rovny a svo-
bodny pristup k informacim a informacnim zdrojum, které jsou obsazeny ve fondech
knihoven. Cini tak bez ohledu na politickd, ideologickd a nabozenska hlediska a bez
jakékoliv cenzury, s vyjimkami uvedenymi v zdkonnych predpisech. Nenese vSak
odpovédnost za nasledky uziti informaci ziskanych z dokumentii nebo v knihovneé, *

o usiluje o vSestrannou dostupnost informaci ulozenych v dokumentech bez ohledu
na misto jejich ulozZeni, *

o poskytuje své sluzby uzivatelum bez ohledu na jejich narodnost, rasu, nabozenstvi,
pohlavi a socialni status, *

o respektuje prava autoru a naklada s jejich intelektualnim vlastnictvim v souladu
se zakonnymi predpisy, “

o respektuje prdava uzivatelii na soukromi a anonymitu, vztahy s nimi zaklada na re-
spektu k jejich osobnostem a informacnim potrebam. Chrani jejich osobni udaje a
uzivatelské aktivity, “

e svym profesionalnim jednanim a loajalnim chovanim prispiva k dobré poveésti

knihovny na verejnosti. Formuje pozitivni obraz knihovny i profese ve spolecnosti;
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o je si vedom sve prislusnosti k profesnimu celku, respektuje kolegy z riiznych typu
knihoven, udrzuje s nimi uzké kontakty a spolupracuje s kolegy, kteri patri do Sirsi
sité pametovych instituci; “

o | sleduje aktualni problematiku své profese a usiluje o celoZivotni vzdelavani a pro-
fesni zdokonalovani, *

o slovy a ciny podporuje kolegy a kolegyne, kteri se ocitli v nesndzich proto, Ze re-

spektovali zasady tohoto etického kodexu *

Z kodexu etiky je zietelné, ze knihovnik by mél hajit pravo na informaci pro kohokoliv a
odkudkoliv. Zaroven musi respektovat prava autort knih a také uzivatelé knihoven a
v neposledni fadé by mél respektovat kolegy v oboru. Neustale se vzdélavat a zajimat o

problematiku.

2.6.4 Etika ve sponzoringu

Etika ve sponzoringu je pomérné citlivé téma a firmy si musi uvédomit, jaky druh spolec-
nosti je bude sponzorovat a jakym zptisobem bude sponzoring proveden. Wright (2014)
popsala ve svém ¢lanku slozitost situace, kdy nevetejné nebo neziskové organizace bojuji
s nedostatkem financi a ¢asto musi fesSit situaci, jestli firma, kterd je ochotna poskytnout
finance, je vhodna pro organizaci. Konkrétn¢ byla popsana situace, kdy nové vznikajici
hudebni studio dostalo nabidku od spole¢nosti McDonald na 1 milion liber. Pro toto hu-
debni studio okamzité vznikla otdzka moralniho dilema. Spojit studio se spolecnosti, ktera
vyrabi potraviny, které jsou nezdravé pro clovéka a mohou zpiisobovat vaznad onemocnéni
anebo nabidku odmitnout a tim pfijit o 1 milion liber, s kterym by studio ziskalo nespocet
novych moznosti. Wright (2014) tuto situaci uzaviela tim, ze hudebni studio tuto nabidku

odmitlo, protoZe nebyla zcela jasné vymezena eticka pravidla.

Na druhou stranu mtizeme uvést piiklad pozitivniho sponzoringu z paralympiady v Lon-

dyné¢ 2012, kdy se jako velmi dobry sponzor ukézal Sainsbury, které¢ se jako hlavni sponzor

Mrwe

Otazka tedy zni, jak rozpoznat, co je vhodny sponzoring a co ne? Wring (2014) popsala, Ze
diky jeji kariéte jako fundraiser, kdy hledala vhodné sponzory, zjistila, Ze nejdulezitéjsi je
prvni krok. Tedy nez zacit hledat sponzory musi byt ve firm¢ zcela ujasnéné hodnoty, za
jakych podminek a pfi jakych zasadach mtize byt pfijat sponzorsky dar. S témito zasadami
musi souhlasit piipadny sponzor a néasledné potom muze vzniknout profitujici spoluprace

jako z ptikladu paralympiady v Londyné 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Vztahneme-li tedy vySe zminéné piiklady na knihovnu, tak v knihovné si nejprve musi
uvédomit firemni hodnoty, podle kterych se budou hodnotit potencialni sponzofti a diky
tomu se minimalizuji pochybnosti o sponzorovi jako v piipadé sponzoringu Klinikou re-
produk¢éni mediciny a gynekologie Zlin. Tento sponzor byl nékterymi zaméstnanci pova-

zovéan za nevhodny (rozhovor se zaméstnancem knihovny Tomase Bati ve Zling).

2.7 Strategie sponzoringu

Pro dosazeni maximalniho mozného efektu je potieba, aby sponzorstvi bylo soucasti ko-
munika¢niho mixu. To znamena vzdjemné provazani mezi jednotlivymi ¢astmi. Zaroven je
dilezité, aby sponzorsky projekt byl propojen se silnymi strankami spolecnosti. K urceni
silnych stranek spolecnosti se velmi casto vyuziva SWOT analyza. Ta pomiize odhalit 1

slabé stranky, hrozby a ptilezitosti (Smith, 2000).

Ukolem manaZerii je vytvofit strategii, kterd eliminuje nadbyte¢né mnozstvi sponzorskych
projektli pro hlavni oblasti a zaroven efektivné pracuje s marketingovym rozpoctem. Zaro-
ven by méla monitorovat znacku a budovat znacku. V neposledni fad¢ vytvaret synergické

sily mezi jednotlivymi marketingovymi nastroji (Smith, 200).

Janc¢a (2011) popsal ve svém ¢lanku pét krokd, jak vytvofit efektivni sportovni sponzoring.
Sport neni téma diplomové prace, ale dle autora sport je nejvice dynamicky rozvijejici se
prostiedi a tedy 1 na sponzoring jsou kladeny velké naroky, a na zaklad¢ toho je velmi pro-

pracovany. Muze proto slouzit jako zdroj inspirace i pro univerzitni knihovnu.

Prvnim krokem podle Janci (2011) je nutné si stanovit cil. Tedy je nutné si stanovit, co se
od partnerstvi o¢ekava, jaké budou vyhody pro interesované strany. Dal$im krokem je vy-
bér vhodného spojeni. Zde sehrava roli spousta aspekti. Napftiklad jiz zminéna etika. Dale
muzeme hovofit o tom, jestli o vybrané ¢innosti mamé néjaké povédomi. Jestli se v této

oblasti pohybujeme.

Tretim krokem je tvorba piib&hu. Ve sportovnim odvétvi hovofime napiiklad spojeni Ro-
lex a Tigera Woodse, kde byl vytvofen pifib¢h o ,,pfekondni nové vyzvy* (Janca, 2011). V
piipadé knihovny mizeme hovoftit o tvorbé podpory studentli a jako napiiklad: ,,mladi a

kreativita jdou ruku v ruce* mohou byt nové piib&hy, které oslovi.

Ctvrtym krokem je aktivace spojeni. To znamena, jakym zpiisobem bude provadéna ko-
munikace se zdkaznikem, aby skutecné zjistil, Ze je Cinnost podporovana. Mlzeme zde

hovofit o reklamnim sdéleni na internetovych strankéach, v Casopise, v mobilnich aplika-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

cich. Fyzicka uc¢ast na potadanych akcich sponzorované neziskové spolecnosti a mnohé
dalsi.

Posledni ale neméné diilezity krok spo¢ivd v méfeni pfedem stanovenych cila. Na zakladé
zvoleného systému by nemél byt problém urcit, jestli jich bylo dosazeno nebo ne. Zaroven
je dobré urcit, diky kterym faktorim bylo dosazeno uspéchu. Tyto faktory nasledné mohou
slouzit spole¢nosti k budoucimu rozvoji. Je tedy vhodné v ramci hodnoceni vyuzivat ana-

lytické metody a pocitat naptiklad ROI a podobné ukazatele (Janca, 2011).

2.8 Zavér a hodnoceni teoretické ¢asti

Teoreticka Cast nejprve ukazala historicky vyvoj knihoven a zdlraznila, pro¢ je marketing
v knihovné v soucastné dob¢ potteba. Dokonce Lucas — Alfieri (2015) tvrdi, ze marketing

muze byt ,,spasitel* pro knihovny.

Uplynulo spousty let od dob, kdy knihovny slouzili jako historické centrum, kde se vzdé-
lanci schazeli a vzajemné si piedavali informace. V soucastné dob¢ konkurenéniho boje se
knihovny nachazeji na rozcesti, které urci, jestli budou stale vyuzivany obCany anebo je
nahradi jiny zdroj informaci. Na zaklad¢ této zkuSenosti knihovny poskytuji informace
v jinych podobach. Hovoiime tedy o elektronickych databazich, elektronickych knihach a
dal§ich doprovodnych sluzbach, které vyvari knihovni prostfedi pfijemné a zaroven do-
stupng;jsi.

K tomu aby knihovny mohly cilen¢ oslovit zakaznika, potfebuji nastroj v podobé marke-
tingu, ktery definuje co je komunikacni kandl knihovny a jak ho spravné vyuzivat, tak aby
oslovil nejvétsi skupinu potencidlnich uzivatelli. Samoziejmé to nefunguje bez planu. Jak
Egan (2007) popisuje ve své knize, plan marketingové komunikace se sklada z 5 krok,
které hodnoti soucastnou situaci a nasleduje stanoveni cili, strategie a taktiky az po zave-

recnou kontrolu, ktera ukaze, jestli bylo dosazeno o¢ekavaného cile.

Jenomze marketing neslouzi jenom k tomu, aby knihovna ziskala nového zékaznika. Hlav-
ni snahou je zisk sponzort. Jak bylo zminéno finan¢ni prostiedky, které ziskda knihovna
jsou stale nizsi (Fabidn, 2016). Na zéklad¢ toho se knihovna snazi vice pracovat na oslove-
ni novych partnert. Z teorie o sponzoringu bylo zjisténo, Ze takova spoluprace je povetsi-
nou piinosnd pro obé€ strany. Sponzorska spole¢nost ziskd novou klientelu, jeji jméno bude
spojovano se vzdélanim a mnohé dalsi. Naopak sponzorovana spolecnost ziska financni

prostiedky, diky kterym bude moci zlepSovat svoje sluzby. U takového spojeni, se ale mo-
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hou objevovat i1 negativa, napiiklad nelegalni ¢innosti sponzorské nebo sponzorované spo-

lecnosti. Tato ¢innost ovlivni ob¢ strany, protoze jejich jména jsou propojena.

V neposledni fadé se objevuji 1 limitace pro sponzoring. Zejména z hlediska etického.
Velmi Casto se objevuji otazky, zda je sponzorska firma vhodna pro sponzorovaného. Jak
jsme se v teoretické ¢asti dozveédéli, tak nejlepSim zplsobem jak tomu piedejit je stanovit
eticky kodex, ktery jasné¢ urci, jaké druhy firem mohou byt spojovany. Tedy jak chce spo-

le¢nost pusobit na vetejnost.

Na uplny zavér je nutné podotknout, Ze teorie slouzi jako vychodisko, které neni nutné znat
doslova, ale daleko lepsi je umét to vyuzit v praxi a upravit tak, aby to bylo pouzitelné

v bézném zivoté. Tedy umét reagovat na proménlivost svéta a prizplisobovat tomu znalosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI KNIHOVNY UNIVERZITY TOMASE BATI VE
ZLINE

Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ je knihovna, ktera je jedina védecka v regionu
a je pristupna nejen studentiim, pedagogtim, ale i odborné a Siroké vetejnosti. Knihovna
svym ¢tenaftim nabizi spoustu moZznosti, jak ziskat informace. Konkrétné hovotime o kni-
hach, casopisech, dennim tisku, CD, audiokazety, videokazety, diplomové a disertacni pra-
ce a také elektronické databaze a elektronické knihy (Univerzita TomaSe Bati ve Zling —

Knihovna, 2016).

Knihovna si stanovuje konkrétni cile. Hlavnimi cili knihovny je zajistit dostatek studijnich
materidlu pro obory, které se daji na univerzité studovat. Tyto studijni materidly knihovna
podporuje ziskem zahrani¢ni literatury tak, aby studenti ziskali velké moznosti zdrojii pro
Cerpani informaci. Dalsi oblasti, ve které si knihovna stanovila svoje cile, jsou sluzby. Zde
se knihovna hlavné snazi o zkvalitnéni a rozsifeni svych knih, e-knih a elektronickych da-
tabazi. Zaroven se vylepSuji komunikacni sluzby mezi knihovnou a studentem tak, aby
student dostal co nejlepsi podminky ve stdle vice konkurencnim prostiedi. Knihovna si
také stanovuje, ze bude provadét pravidelny rozvoj informacnich technologii. V neposledni
fad¢ se knihovna zavazuje ke spolupraci s dalSimi institucemi, které se pohybuji

v podobnych prosttedich (Hoza, 2009).

Vyse zminéné nabizené sluzby ¢tenafim se stale rozristaji a vylepSuji zejména v oblasti
elektronickych databazi a knih, at’ uz klasickych anebo elektronickych. Tyto pocty se roz-
Sifuji zejména diky tomu, ze nabidka studijnich obori na univerzité stale roste a jednotlivi
pedagogové zadéavaji nové pozadavky na literaturu (Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ —
Knihovna, 2016). Konkrétné knihovna zaznamenala nariist o 5 908 knih proti roku 2014.
Celkové tedy v knihovné mtze byt nalezeno 126 276 knih, z toho je 56 513 knih ve vol-
ném vybéru. 3 109 jsou e-knihy. Dale knihovna vlastni 205 titulti novin a Casopist, 54 riiz-
nych svétovych elektronickych databazi. Naptiklad v portale Xerxes je pfistup az k 0,5
miliardy zaznamt. DalSi knihy jsou ve skladu anebo to jsou knihy, které se daji vypujcit

pouze na misté (Liskova, 2016).

Diky piemisténi knihovny do Univerzitniho centra do budovy U13 knihovna ziskala vice
nez 500 studijnich mist. Nachazi se zde 232 pocitacti a nespocet dalSich mist, kde studenti
mohou pfipojit svoje zafizeni do sité. Zaroven v knihovné mohou byt nalezeny prostory

jako relaxacni obyvaci mistnosti, individudlni studovny. Dale v knihovn¢ sidli oddéleni,
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které se nazyva informacni centrum Bat’a (Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ — Knihovna,

2016).

Informacni centrum Bat’a v knihovné bylo zalozeno v roce 2008 na zéklad¢ iniciativy Uni-
verzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Toto centrum se snazi shromazdovat veskera data spojena

s zivotem Tomase Bati (Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢ — Knihovna, 2016).
Aktivnich ¢lent, ktefi vyuZzivaji vySe zminéné prostory a sluzby nabizené knihovnou, je
12 315 ztad studentd a pak v knihovné je registrovano 739 cleni z fad vefejnosti. Na-

vStévnost knihovny se zastavila na ¢isle 128 580 b&hem 255 dni, kdy byla knihovna ote-

viena (Liskova, 2016).

3.1 Organizacni struktura

Reditel
' Referenéni Oddéleni
Utvar feditele centrum batovské Oddéleni sluieb Oddéleni fondi informaénich
historie a tradic technologii
Detasované
pracovigta
UH. HRADISTE

Obr. 5 Organizacni struktura Knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (Hoza,

2009, str: 11)

V soucasné dobé je v knihovné zaméstnano zhruba 24 zaméstnanct na plny tivazek a také

12 zaméstnanct na ¢asteény uvazek (Fabian, 2016).

3.2 Finance

Knihovna ziskava svoje finan¢ni prostfedky od univerzity, ktera je dotovana ze statniho
rozpoétu. Tyto piispévky poskytuje MSMT. Piispévky jsou rozdélovany podle zakona &.
111/1998 Sb. (Cerny 2015). Konkrétng knihovna dostava 4% z ukazatelis A (akreditované
studijni programy a s nimi spojena tvurc¢i ¢innost) a K (kvalita a vykon vysoké skoly), kte-

ré jsou rok od roku mensi, protoZe univerzita ma stale mén¢ studentt (Fabidn, 2016).
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Dal$imi finan¢nimi zdroji jsou dotace na rizné vzdélavaci projekty anebo partnerské spo-

lupréace se sponzory (Fabian, 2016).
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4 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACNI STRATEGIE
KNIHOVNY UNIVERZITY TOMASE BATI VE ZLINE

4.1 Financni zdroje knihovny

Na zakladé fizen¢ho rozhovoru s feditelem knihovny mtze byt definovano finan¢ni zazemi
knihovny. Otazky poloZené fediteli jsou rozebrany v Ptiloze P 1. Nize zobrazena tabulka

ukazuje finan¢ni zdroje knihovny. V tabulce jsou zobrazeny ¢astky ziskané v roce 2015.

Tab. 1 Finan¢ni zdroje knihovny (vlastni zpracovani)

Univerzita TomasSe Bati ve Zliné 4% z celkového rozpoctu univerzit
y

Clenské piispévky od vefejnosti 12 500 (za rok 2015)

Jak je uvedeno v tabulce a jiz bylo zminéno vySe, knihovna ziskava financni prostfedky
hlavné od Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Konkrétné to jsou 4% procenta z rozpoctu,
s kterym univerzita musi hospodafit. Tato finan¢ni Castka neni dostatecna pro chod
knihovny, ale diky velké pracovitosti vSech zaméstnanct, se knihovna na konci ucetniho
obdobi pohybuje v kladnych ¢islech. A to zejména diky angazovanosti knihovny, kterd se
podili na riznych vzdélavacich a rozvojovych projektech, které jsou dotované. Tedy sta-
bilnimi finan¢nimi zdroji v knihovné jsou 4% poskytované od univerzity a ndsledné pravi-
delna ucast knihovny na rozvojovych a vzdélavacich projektech. Je dulezité podotknout, ze
knihovna neziskavéa zadné materidlni zdroje. Tedy veskeré vybaveni knihovny bylo ziska-

no znovu velkym usilim zamé&stnanc.

Druhym méné vyznamnym finan¢nim zdrojem knihovny jsou finance ziskané z poplatkl
za Clenstvi pro vefejnost. Jak jiz bylo zminéno knihovna ma 739 ¢lenii z fad vefejnosti,
kteii v roce 2015 piispéli do kasy knihovny 12 100 K¢. Vetejnost plati 100 K¢ jako ¢len-
sky poplatek na rok a 200 za kartu, kterd jim umozni pfistup do knihovny. Tato ¢éstka je
zcela zanedbatelna v ramci rozpoétu knihovny. Reditel knihovny zvaZuje strategie, Ze by
zrusil moznost pfistupu vetejnosti. Z davodu bezpecnosti, protoze poplatek je tak nizky, ze
si to muze dovolit naprosto kazdy a tak do knihovny Casto chodi bezdomovci, protoze zde
maji pristup na internet, zachody a dalsi. V soucasné dob¢ je proti zruSeni ptistupu verej-

nosti Rektor univerzity, ktery je spiSe zastance zachovani soucasného stavu.
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Dalsi dilezitou skutec¢nosti je, Ze knihovna neziskavd dotace od mésta ani od stétu.
V ptipadé, Ze se mésto nebo stat rozhodne poskytnout podporu, tak tato podpora nejprve

putuje k univerzité a nasledné univerzita pierozdéluje poskytnuté finance.

Vyse zminéné informace ukazuji, Ze knihovna pottebuje dalsi zdroj financi. Na zéklad¢
této skutecnosti se knihovna rozhodla hledat partnery, kteti budou pomahat s financovanim
knihovny. V soucasné dobé ovSem neexistuje zadny stabilni sponzor. Tedy sponzor, ktery
by s knihovnou spolupracoval vice jak rok. Knihovna ma tedy spisSe jednorazové sponzory,
v budoucnu neopakuje. Lze hovotit zhruba o 10 spolecnostech, které se vysttidaly. Kon-
krétné¢ hovotime napiiklad o SPUR Designs anebo Reprodukéni klinice ve Zling (viz kapi-

tola 4.2).

Tyto partnefi od spoluprace s knihovnou maji jistd oekavani, a jak uvedl pan Fabian, vét-
Sina partnertl ocekava, Ze to, co vlozi do knihovny, se vrati dvakrat. Tedy naptiklad Repro-
dukeni klinika oc¢ekavala, ze ziskd nové divky, které budou ochotné darovat sva vajicka.
Pan Fabian také zminil, ze vétSin€ sponzorii nejde o podporu student, ale hlavni je profit

firmy.

4.1.1 Rozdélovani finanénich zdroju v knihovné

V kapitole 3.2 Finance bylo definovano, Zze finance jsou v knihovné rozdélovany podle
zékona ¢. 111/1998 Sb. Timto zdkonem se tidi feditel knihovny, ktery rozdéluje finance na
rizné baliky, z kterych jsou néasledné dotované platy zaméstnancti, naklady spojené za bu-
dovu a dalsi (viz kapitola 4.1.3 Néaklady knihovny). Reditel knihovny oviem nema piilis
velké moznosti, jak s rozpotem manipulovat, protoze jednotlivé baliky a celkovy rozpocet
je ptredem dan. Tedy vice nez prerozdélovani funguje to, ze feditel hleda moznosti jak usSet-
fit a aby stale splnil vesker¢ finan¢ni povinnosti, kterych musi dostat. Zaroven zde probiha

kontrola z finan¢niho tiseku knihovny, kterd zajistuje, aby bylo vSe v poradku.

V ptipad¢ rozdélovani financi ziskanych od sponzord, tak knihovna musi dodrzovat pod-
minky stanovené ve smlouvé. Tedy to, na co partner penize poskytne, je knihovna musi
pouzit. V soucasné dobé se vyuzivaji dva druhy smluv: Darovaci smlouva anebo smlouva

0 propagaci.

V neposledni fad€ penize poskytnuté na projekty musi byt vyuzity na projekt, pro ktery
byly urceny.
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4.1.2 Eticky kodex knihovny

Eticky kodex neni pro knihovnu vytvofen, ale je to téma, které je velmi diskutované. Kon-
krétni priklad nastal, kdy knihovna dostala nabidku od tiskaiské spolecnosti, kterd nabizi
tisk bakalarskych a diplomovych praci. V knihovné vznikly rozepie ohledné¢ toho, zdali
nabidku pfijmout ¢i nikoli. Univerzita totiz na fakulté¢ managementu a ekonomiky ma svoje
tiskatské centrum, které tyto sluzby poskytuje. Knihovna se ve vysledku rozhodla nabidku
od konkurenc¢ni spole¢nosti odmitnout, aby neuskodila centru na fakult¢ ekonomiky a ma-

nagementu.

Vyse uvedeny problém by nemusel vzniknout, kdyby v knihovné existovaly etické zasady,
které fesi problematiku sponzoringu a dal$i partnerské spoluprace, které v knihovné mohou
nastat.

4.1.3 Naklady knihovny

Jak jiz bylo zminéno, na néklady v knihovné je pfedem stanoven rozpocet, s kterym musi

knihovna cely rok pracovat. Hlavni ndklady knihovny jsou uvedeny v tabulce 2.

Tab. 2 Naklady knihovny (vlastni zpracovani)

Mzdy zaméstnancti 6 000 000
Naklady na elektronické databaze 5300 000
Naklady na budovu 4750 000
Néklady na nakup knih 1 500 000
Naklady na nakup softwaru 1 000 000

Vyse uvedend data v tabulce 2 vychézeji z vysledku hospodateni z roku 2015. Je dualezité
podotknout, Ze knihovni rada zaseda 2 krat ro¢n¢ a na této rad¢ se urcuje, které databaze se
budou poskytovat a které ne. Knihovna tyto databaze nevybird. Jsou piedem jednotlivymi
prodékany fakult rozd¢leny tak, aby to co nejlépe odpovidaly jednotlivym fakultdm.
V ptipad¢ knih je vybér ndkupu provadén na zaklad¢ doporucené literatury pro jednotlivé

studované predméty na univerzite.
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4.2 Partneri knihovny — databaze partneru

Knihovna vede spolupraci s partnery od roku 2013. V roce 2013 byla spoluprace zalozena
pouze na adopci signatur a od této doby se intenzivné usiluje o rozvoj moznosti pro partne-
ry (viz kapitola 4.3).

K datu zpracovani diplomové préce ziskala knihovna tyto sponzory. Potadi sponzori bylo
vytvoreno na zaklad¢ poskytnuté ¢astky od nejvyssi po nejnizsi. Nejvyssi poskytnuta suma

se pohybuje v fadu deseti tisicti a nejnizsi hodnota je v hodné nékolika tisic.

V tabulce 4 je zobrazen seznam sponzoril setazen podle velikosti jednotlivych firem.
V ptipad¢ Fajn — brigady.cz nelze urcit pfesnou velikost firmy z divodu neuvedeni poctu

zameéstnancu.

Tab. 3 Sefazeny seznam sponzora (vlastni zpracovani)

Velikost firmy

Spoleénost Misto pasobeni Pravni forma podnikani Dru'h Druh podnikani (pocet Pasobnost

i sponzorského dage ) d
Poradi ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ zaméstna nclﬂ ﬂ

1 Varroc Lighting Systems, s1.0. Senov u Nového Jigina s.r.o. Hotovost Pramysl 2300 Narodni
2 Klinika reprodukéni mediciny Zlin - IVF Zlin Zlin 5.0, Hotovost Zdravotnictvi 70 Mezindrodni
3 SPURa.s Zlin a.s. Hotovost Pramysl 240 Mezindrodni
4 Medicton Group Praha 5.1.0. Hotovost Zdravotnictvi 19 Narodni
5 Allegro Group CZ, s.r.o. Praha 5.1.0. Hotovost Sluiby 7 Mezinarodni
6 Olman spol. s.r.o. Brno 5.1.0. Hotovost Sluzby 220 Mezinarodni
7 Blue 88, a.s. Praha a.s. Hotovost Sluiby 10 Mezinarodni
8 Inreka ploZiny s.r.o. Praha 5.0, Hotovost Sluiby 15 MNarodni
9 PPCguru.cz s.r.o. Praha 5.I.0. Hotovost Sluiby 5 Narodni
10 Fajn-brigady.cz Vsetin 5.r.0. Hotovost Sluzby Narodni

Tab. 4 Serazeny seznam sponzora podle velikosti (vlastni zpracovani)

Velikost firmy

Spoleénost Misto pasobeni Pravni forma podnikani Dru'h Druh podnikani (pocet Pasobnost

S sponzorského dage ) d
Poradi ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ zaméstna ncL ﬂ

1 Varroc Lighting Systems, s1.0. Senov u Nového Jigina s.r.o. Hotovost Pramysl 2300 Narodni
3 SPURa.s Zlin a.5. Hotovost Pramysl 240 Mezindrodni
[ Olman spal. s.r.0. Brno 5.0 Hotovost Sluiby 220 Mezindrodni
5 Allegro Group CZ, s.r.0. Praha 5.1.0. Hotovost Sluiby 75 Mezindrodni
2 Klinika reprodukéni mediciny Zlin - IVF Zlin ~ Zlin 5.1.0. Hotovost Zdravotnictvi 70 Mezinarodni
4 Medicton Group Praha 5.1.0. Hotovost Zdravotnictvi 19 Narodni
Inreka plosiny s.r.o. Praha 5.0 Hotovost Sluiby 15 Narodni
7 Blue 88, a.s. Praha a.s. Hotovost Sluiby 10 Mezindrodni
9 PPCguru.cz s.r.o. Praha 5.I.0. Hotovost Sluiby 5 Narodni
10 Fajn-brigady.cz Vsetin s.r.0. Hotovost Sluiby Narodni
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Lokalita spoleCnosti

H Zlin

H Praha
W Brno
H Vsetin

m Senov u Nového Ji¢ina

Obr. 6 Spolecnosti podle jednotlivych lokalit (vlastni zpracovani)

ma.s.

Es.r.o.

Obr. 7 Pravni forma spolecnosti (vlastni zpracovani)
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Druh podnikani

M Pramysl
M Zdravotnictvi

m Sluzby

Obr. 8 Druh podnikéni (vlastni zpracovani)

4.2.1 Partneri na zakladé barterové spoluprace

Tito partnefi nejsou vedeni v oficialni databazi sponzord, protoze mezi knihovnou a jed-
notlivymi firmami nebyla vytvofena oficialni pisemna smlouva a spoluprace byla tedy za-
loZena na tustni dohod¢. Naptiklad se jedna o spolupraci s tiskdrnami, které vytiskly po-
ttebné materialy bez poplatku, a knihovna za to na téch materidlech uvadéla reklamu na tu
tiskarnu. Déle také tiskarnu propagovala na dalSich propagacnich kanalech knihovny.
Konkrétn€ zde hovotime o téchto spolecnostech, které jsou setazeny podle velikosti. Na
poslednim misté€ je uvedena spole¢nost Kniha Zlin, ktera na svych internetovych strankach

neuvadi pocet zaméstnancu.

Tab. 5 Partneti na zéklad¢ barterové spoluprace (vlastni zpracovani)

Velikost firmy

Spoleinost Misto pisebeni  Prdvni forma pednikani Druh daru Druh podnikani (pocet Piasobnost
B [~ | [~ | [~ | B} zaméstnanci® [~ |
a MNeoluxor Knihkupectvi Praha 5.I.0. Papirove tasky Sluiby 350 Narodni
2 Centroprojekt Group a.s. Zlin a.s. Tisk plakatd a letakd Sluiby 150 Mezindrodni
il Ezop reklamni agenturas.r.o.  Zlin 5.1.0. Tisk roll-up banerl  Sluiby 75 Narodni
3 Kniha Zlin Zlin 5.r.0. Darovani knih Sluiby Narodni

Nasledujici tabulka zobrazuje struc¢ny popis toho, jak spolecnosti z tabulky 5 spolupracova-

li s univerzitni knihovnou.
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Tab. 6 Popis spoluprace s knihovnou (vlastni zpracovani)

Ezop reklamni agen-  Tato tiskérna je specificka tim, Ze je to ekologicka tiskarna. Za-

tura s.r.o. roven knihovné vytiskla roll-up bannery

Centroprojekt Group  Tato spolecnost vytiskla plakaty a letdky pro projekt souborného
a.s. katalogu zlinskych knihoven Knihovny Zlin. Déle spolecnost
tiskla zalozky do knih, které propagovaly samoobsluzné zatizeni

na vraceni knih.

Kniha Zlin Darovali desitky knih do sekce knih s nazvem ,,Knihovnicky

zdarma — Little Free Library*.

Neoluxor Knihkupec- Dodavatel papirovych tasek s potiskem spolecnosti Neoluxor. Do

7

tvi této taSky si studenti mohou dévat vyptjcné knihy a odnéset si je.

4.3 Nabidka knihovny partnerim

Jak jiz bylo zminéno, knihovna postupné rozviji svoji nabidku spoluprace. Od roku 2013,
kdy byly nabizené pouze adopce signatur, se portfolio zna¢né rozrostlo. V soucasné dobé

se knihovna poptava po téchto partnerech:
1. Hlavni partner knihovny

Hlavni partnerem, knihovny je jedinec nebo spolecnost, kterd poskytne minimalni ¢astku
80 000 K¢&. Tento darce bude nasledné rok spojen s Knihovnou Univerzity TomaSe Bati ve
Zlin¢, budou mu poskytnuty vyhody vytvofené na miru, moznost umisténi vlastnich pro-
pagacnich materialil v prostorach knihovny, logo na hlavni informacni obrazovce knihov-
ny, propagace pies socialni strdnky, moznost pronajmu prostor v knihovné na vlastni ak-

ce, moznosti Skoleni a konzultaci pro zaméstnance.
2. Partner knihovny

Partnerem knihovny se jedinec nebo spolecnost stane v ptipad¢ poskytnuti libovolné sumy
v rozmezi od 10 000 K¢ — do 80 000 K¢&. Dale se partnerem knihovny muze stat spolec-
nost, kterd poskytne své produkty, sluzby na reciprocni dohodu. Tento partner ziskd moz-

nost distribuce tiSténych propagacnich materiali, logo na hlavni informac¢ni obrazovce
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v knihovné, propagace pies socialni sité, moznost skoleni a konzultaci pro zaméstnance a

dalsi vyhody na miru v zavislosti na darované castce.
3. Adopce signatur

Toto znamena, ze spole¢nost nebo jednotlivec vénuje prostfedky na ndkup zdrojt v oboru,
ktery si dany jedinec nebo firma uréi. Knihy nebo dany regal budou nésledné oznaceny
logem firmy a QR koédem s odkazem na internetové stranky spolecnosti. Nasledné od
knihovny ziskd vyhody v podobé moznosti distribuce tisténych propagacnich materiald,
logo na informacni obrazovce knihovné, propagace pies socialni sité a dal$i vyhody na

miru Sité v zavislosti na darované ¢astce.

4.4 Principy komunikace s partnery

Osloveni potencialniho partnera probiha pies online media. Tedy zaméstnanec knihovny
provede prizkum firem pusobicich na trhu. Na zaklad¢ tohoto prizkumu se vyberou firmy,
které by mohly mit zajem o spolupraci. Témto vybranym firmam se posle email se speci-

fickou nabidkou spoluprace, ktera je popsana vyse.

O tom, které firm¢ se posle email s nabidkou spoluprace, rozhoduje zaméstnanec firmy.
Vybeér firem probihd podle lokality piisobnosti, podle odvétvi, kde podnikaji, podle zajmu

o studenty nebo absolventy a dalsi.

Dalsim zptsobem, jak knihovna oslovuje nové potencialni partnery, je vyuzivani kariér-
nich dnti pofddanych jednotlivymi fakultami. Konkrétné v roce 2015/2016 se potradaly dva
takové dny. Knihovna béhem téchto dnii vysila zéstupce, kteti knihovnu reprezentuji a
predstavuji firmam. Firmy jsou sezndmeny s nabidkou spolupréce, jaké jsou moznosti, co
se od nich ocekava a co naopak firma ziska, kdyz bude spolupracovat. Zastupce knihovny
pii této prezentaci knihovny rozdava propagacni nabidky sponzoringu, kde je znovu vse
dopodrobna vysvétleno. Na uplny zaver zastupce knihovny pozada o emailové spojeni, aby
nasledné mohl zaslat celou nabidku v elektronické podob€. Dotaz na kontaktni email je
pokladan hlavné z diivodu toho, Ze na téchto kariérnich dnech povétSinou nejsou osoby,

které mohou rozhodovat o tom, jestli se stanou partnery nebo ne.
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4.5 Analyza byvalych sponzori

Na zakladé vytvorené databaze byvalych a souCasnych partnert knihovny byly tyto partne-
i1 osloveni tak, aby i od nich byla ziskdna zpétna vazba. Témto partnerim byly polozeny

tyto Ctyii otazky:

1. Z jakého dliivodu jste se rozhodli pro spolupraci s knihovnou?

2. Jaké bylo Vase o¢ekavani od spoluprace s knihovnou? Byla tato ocekavani naplné-
na?

3. Proc jste se rozhodli nadale spolupracovat s knihovnou?

4. Jak byste zhodnotili spolupraci?

Ptipadné znéni otazky se mohlo trochu lisit podle potieby daného sponzora. Kompletni
email, ktery byl rozesilan firmam, mitize byt vidén v ptiloze P II. Z 10 oslovenych partnert

odpovédéli 2. Konkrétné se jedna o spole¢nost SPUR a.s. a PPCguru.cz s.r.0.

Na prvni otazku spolecnost SPUR odpovédéla tak, ze spolupraci vidéla jako vhodny ko-
munikacéni nastroj pro komunikaci mezi studenty a spolecnosti. Spolecnost chtéla spolu-
pracovat se studenty nebo absolventy. Nabizela jim staze, zpracovani diplomovych praci.
V ptipadé¢ PPCguru byl hlavni motivacni faktor to, Ze spolecnosti se libil napad spoluprace

s knihovnou.

Na druhou otdzku, ktera byla zaméiena na to, co spolecnost o¢ekava od spoluprace, spo-
le¢nost SPUR odpovédéla, ze ocekavala, ze studenti se dozvédi o spolecnosti a jednotli-
vych moznostech spoluprace. Tato oCekéavani dle slov zastupce spolec¢nosti jsou naplnéna.
Spole¢nost PPCguru se rozhodla spolupracovat, protoze chtéla podpofit studenty a jejich
vzdélani. Dale spolecnost uvadi, ze nevi zcela presné, jestli dostala zpétnou vazbu ohledné

toho, jak byly poskytnuté penize vyuzity.

Treti otdzka rozebira diivod, pro¢ firmy nadale nespolupracuji s knihovnou. Spole¢nost
SPUR odpovédela, ze s knihovnou nadéle spolupracuje. Oproti tomu, spole¢nost PPCguru

na tuto otdzku odpovédéla, ze od knihovny neobdrzeli dalsi nabidku o spolupraci.

Zaverecna otazka se zabyvala hodnocenim spoluprace. SPUR tuto spolupraci hodnoti pozi-
tivné¢ a ma v planu urcité nadale pokracovat. PPCguru z této spoluprace ma smisSené pocity.
V ptipadé¢ komunikace s odpovédnou osobou byla spolecnost spokojena. Naopak spise

negativné hodnotila technické zabezpeceni.
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Zavérem tedy lze fict, Ze spoluprace mezi knihovnou a vybranou firmou je pomérné uspés-
na a jednotlivé firmy v této spolupraci vidi velkou pfidanou hodnotu. Také je ziejmé, Ze

knihovna ztraci na tom, jak tidi cely proces spoluprace.

4.6 SWOT analyza

Na zédklad¢ SWOT byly identifikovany silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby
Knihovny Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ (viz obrazek 9). Jednotlivé faktory byly zvole-

ny na zaklad¢ rozhovort se zaméstnanci knihovny a pozorovani v knihovné.

Silné stranky Hrozby

Zaméstnanci Konkureéni prostiedi

Alctivid prace zaméstnanci Fazne regulace
Vyuziti marketingovych T

T OV Administrativni povinosti
nastrom

Aletivity kenihovny Internet

Zazemi knihovny

Eticke zasady

Slabé stranky Prilezitosti
Finanéni prostiedky Status univerzitni kenihovny
Maly pocet zaméstnanci Vivoj technologii

Nesystémovy piistup

Databaze sponzor

Studenti

Univerzitni profesofi

Obr. 9 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

4.7 QSPM Analyza

Tato analyza slouzi k tomu, aby byly vyhodnoceny jednotlivé vnitini a vnéjsi faktory zis-

vvvvvv

nek knihovny je aktivni prdce zaméstnanci. To znamena celkovy pfistup zaméstnanct

k praci. Na stejné tirovni jsou samotni zaméstnanci a aktivita knihovny. Je totiz velmi da-
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lezité, jaké zaméstnance knihovna mé a v jakém prostiedi tito zaméstnanci pracuji. Pro-

stiedi je zaroven dulezité k naldkani studenti do knihovny.

Jako zasadni slabé stranky se ukazuji maly pocet zaméstnancii, finan¢ni prosttedky a ne-
systémovy pfistup. Tyto jednotlivé slabé stranky limituji moznosti, které knihovna diky
svym silnym strdnkdm ma. V pfipad¢ eliminovani téchto slabych stranek, knihovna mtize

posunout svoje moznosti a praci se sponzory na dalsi Groven.

Vnéjsi faktory knihovna nemiize ptili§ ovlivnit. Jediné, co se zde da udélat, je, ze se je
knihovna nauci pfijimat a v ptipad¢ hrozeb je co nejvice eliminovat a v piipadé piilezitosti
co nejvice vyuzit ve sviij prospéch. Knihovna se musi vice naucit pracovat s etickymi za-
sadami, které nemd zpracované a stava se, ze je tim knihovna limitovéana; dale pak s inter-
netem, diky kterému studenti maji stale vice moznosti, jak ziskat informace aniz by piisli

do knihovny.

Pro knihovnu je zasadni vyuZit ptilezitosti, které se ji nabizi. V prvni fad¢€ to je potencial
studentl a profesorti univerzity. Jsou to pro knihovnu cenné zdroje informaci, které mohou
ziskat a diky tomu mtize knihovna znova posunout své moznosti. Dale pak samoziejmeé
technologie, které jsou nedilnou soucasti kazdodenniho svéta, a knihovna se je musi naucit

spravné vyuzivat.
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. Dalefitost .
Kli¢ové ukazatelé Vaha ukazetele k ?E"ffwa
ukazetele strategil dalefitost
Silné stranky
Zaméstnanci 0,1 3 0,3
Alctivni prace zaméstnanci 0,12 4 0,48
Vyuziti marketingovych ndstrofi 0,08 3 0,24
Alctivity knihowvny 0,1 3 0,3
Zazemi kenthovny 0,05 2 0,1
Slabé strianky

Financni prostredicy 0,15 3 0,45
Maly pocet zaméstnancn 0,2 4 0,8
Nesystémovy piistup 0,15 3 0,45
Databaze sponzor 0,05 2 0,1

Souéet Vah 100%

Hrozby

Konlreéni prostiedi 0,05 1 0,05
Fiizné regulace 0,05 1] 0
Administrativni povinnost 0,08 1 0,08
Internet 0,15 2 0.3
Etické zasady 0,12 3 0,36

PrileZitosti
Status unfverzitni knihowvny 0,05 1 0,05
Vivoj technologii 0,2 2 0,4
Studenti 0,15 3 0,45
Univerzitni profesofi 0,15 3 0,45

Soucet Vah 100%

Soucet celkové dillefitosti 5,36

Obr. 10 QSPM analyza (vlastni zpracovani)
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4.8 Hodnoceni sou¢asného stavu

Na zaklad¢ jednotlivych provedenych analyz se daji vyvodit tyto zavéry. Z financni analy-
zy je zjevné, ze knihovna pracuje s nedostatkem finan¢nich prostiedkti. Finance, které zis-
kava od univerzity a z ¢lenskych pfispévki uhradi zdkladni potteby knihovny, tedy platy
zameéstnancl, naklady na elektronickou databazi, na budovu, na nakup knih a softwaru. Jak
je patrné z teoretické Casti, tyto Cinnosti v soucasné dobé nestaci k tomu, aby knihovna
uspé€la v soucasné velmi konkurenénim svété. Musi se tedy aktivné vymyslet a realizovat

aktivity, které pfilakaji nové klienty do knihovny.

Knihovna tedy pracuje aktivné na ziskévani partnerd, ktefi pomahaji, jak po finan¢ni tak
po materialni strance. Knihovna ma v soucasné dob¢ 10 aktivnich sponzort, kteti podporu-
ji jeji jednotlivé ¢innosti. Tito sponzofi jsou z riznych &asti Ceské republiky a z riiznych

wrw e

i na univerzité, kterou je knihovna soucésti.

Tito partnefi jsou pomérné spokojeni se spolupraci s knihovnou, ovSem tato spoluprace
Casto kon¢i na tom, Ze v knihovné neni vyhrazen dostatek prostiedkli pro aktivni préci
s jednotlivymi partnery. Zejména se potyka s nedostatkem lidsky zdroji. Neexistuje kon-
krétni osoba, ktera by se starala o tuto problematiku. Tato skutec¢nost mé za nasledek to, ze
1 dobré napady, které¢ by knihovné piinesly spoustu novych zdrojl, nejsou realizované,
protoze sponzoring patii stale mezi druhotné ¢innosti. Vysledkem je, Ze organizace ¢innos-
ti je chaoticka, nesystematicka a spiSe nahodila. Oslovené nebo dokonce jiz spolupracujici
firmy nemaji dostatecny piehled o tom, jak se jejich zdroje vyuzivaji.

vvvvvv

knihovny. Tyto faktory byly nasledn¢ ohodnoceny pomoci QSPM analyzy. Z téchto analyz
je patrné, ze za predpokladu spravnych strategickych a operativnich rozhodnuti muize

knihovna hodné ziskat.

Soucasny stav je tedy takovy, ze knihovna i ptes dobré napady, které vymysli zaméstnanci
spolecnosti, stale stoji pied otazkou financi. Jejich napady jsou neorganizované a nesyste-
maticky zpracované. Knihovna nema dostatek lidskych zdrojt pro kvalitni dotazeni jednot-

livych népad.
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5 PROJEKT NA ZISKAVANI SPONZORU

5.1 Cil projektu

Hlavnim cilem diplomové prace je tvorba ideového projektu na ziskavani sponzori pro
Knihovnu Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Aby tento hlavni cil mohl byt zpracovan, mu-

sely vzniknout dil¢i cile, které byly stanoveny takto:

e Tvorba nové pracovni pozice a naplii Cinnosti této pozice

e Tvorba etického kodexu

Tento ideovy projekt dale vytvofiil vyzkumnou otdzku, na kterou by feseni tohoto projektu

mélo najit odpoved’. Tato vyzkumna otdzka zni:

e Je Knihovna Univerzity Toméase Bati dostatecné persondlné zabezpecena pro praci

se sponzory?
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5.2 Logicky ramec

Tab. 7 Logicky ramec (vlastni zpracovani)

Hierarchie cild (Strom
cild)
Strategie na zisk
novych sponzord

Hlavni cile projektu

Objektivné ovéfitelné
ukazatelé

Zisk sponzora

Zdroje informaci k
ovéfeni

1.Interni dokumentace
spoleénosti

2. Rozhovory se
zaméstnanci knihovny
3. Rozhovory s
stavajicimi partnery

Vnajsi
piedpoklady/Rizika

1.Vytvoreni nové
zaméstnanecké pozice
v knihovné

2. Mowy zplsobu
komunikace s
partnery.

Ugel projektu

Tvorba pravideln&jiia
propracovanéjsi prace
5 potencidlnimi
partnery

L.Interni dokumentace
spoleénosti

2. Rozhovory se
zaméstnanci knihovny
3. Rozhovory s
stavajicimi partnery

Lidské zdroje projektu

1. Ideowy Projekt na
zikani nowych
sponzord

2. Atraktivné&jsi
zpUsoby propagace
partnery

3.Tvorba nového
pozice

Vystupy projektu

1. Dlouhodobé&jsi
spoluprace s partnery
2. lepsivyuiiti
knihovnich prostora

1.Interni dokumentace
spoleénosti

2. Rozhovory se
zaméstnanci knihovny
3. Rozhovory s
stavajicimi partnery

Meatraktivni prostfedi
pro spolupraci

1.1 Analyza
soutasného stavu
knihovny

1.2 Osloveni byvalych
nebo sougasnych
partnerd knihovny na
zakladé poZadavku k
zpétné vazby

1.3 Vytvofeni nové
komunikaéni strategie
2.1 Analyza prostorQ
knihovny

2.2 Navrhy na
efektivn&jsi vyuiiti
prostort v knihovné

Aktivity projektu

1. Piistup k
dokumentaci

2. Casovy prostaor

3. Spoluprace byvalych
a soudasnych partnerd
4, Znalost moZnosti
knihavny

Casowvy rdmec aktivit
(tydny v roce 2016)
1.1: 4/2016
1.2:2-5/2016
1.3:3-4/2016

2.1: 1-2/2016
2.2:1-2/2016

1. Neziskani zpétné
vazby od byvalych
nebo soutasnych
sponzord

2. Spatné zvolend
strategie pro osvoleni
novych partnerd

3. Pfijmutd nevhodna
osoba na novou pozici

Ochota pracovat na
projektu. Poskytnuti
Easového prostoru pro
tvorbu projektu.
Vhodné zvoleny
kandidat. Vzajemna
komunikace v
knihovné.
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5.3 Analyza rizik

Pro potieby analyzy rizik byla vyuzita RIPRAN analyza. Ukol této analyzy je identifikovat
rizika a nasledné sestavit plan, jak eliminovat nasledky. Tato analyza je urcend k tomu aby
identifikovala riziko, véhu rizika, scénat (Jaka situace nastane, kdyz vznikne riziko) a fte-
Seni rizikové situace. Autor projektu tedy ziska maximalni ptehled o tom, jak4 potencialni
rizika mlzou nastat, co miizou zpusobit a zaroven identifikuje ¢innost, ktera riziko elimi-
nuje. ProtoZe soucasti analyzy je ur€eni i vahy rizika a jeho podil na celkovém vysledku,
muze autor projektu lehce urcit, které riziko ma vétsi prioritu pro kontrolu, a které mensi.
Na zéklad¢ takto zpracované analyzy pted projektem se eliminuji krizové situace a feSitel

je lépe pfipraven na prub¢h projektu.

Dilezité si je uvédomit ze, tato analyza nemusi urcit vSechna rizika a mize nastat i riziko,

s kterym nebylo pocitano. Autor tedy stadle musi postupovat peclive.

5.3.1 Priprava analyzy rizik

RIPRAN analyzu autor prace vybral na zaklad¢ toho, aby identifikoval rizika spojena
s timto projektem a zaroven, aby pfipravil scénare, které eliminuji nasledky rizika na mi-
nimum. Tato analyza se sklada ze ¢tyt kroki. V prvnim kroku se identifikuje riziko a na-
sledek vzniklého rizika. Druhy krok ur¢i hodnotu jednotlivych rizik. Nasledny tfeti krok
urci opatieni, aby se docililo minimalizace nasledkt rizika. V zavére¢ném ctvrtém kroku se

provede findlni hodnoceni celé analyzy.
Pro ptehledné&jsi zpracovani analyzy byly vytvoreny zkratky, které definuji tyto pojmy:

e Vysoka hodnota rizika — VHR.

e Stfedni hodnota rizika — SHR.

e Nizkd hodnota rizika — NHR.

e Velky nepfiznivy dopad na projekt — VD.
e Stiedni nepfiznivy dopad na projekt — SD.
e Maly neptiznivy dopad na projekt — MD.
e Vysoka pravdépodobnost — VP.

e Stiedni pravdépodobnost — SP.

e Nizka pravdépodobnost — NP.
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5.3.2 Identifikace rizika

Tabulka, viz niZe, identifikuje riziko, scénéfe rizika a procento hrozby daného rizika.

Tab. 8 Identifikace rizika (vlastni zpracovani)

Nedostate¢né seznameni s chodem
knihovny

Spatné& provedena analyza knihovny

Nevhodné zvolené feSeni problému

Nevhodné rozvrzené ¢innosti pro no-
vého zaméstnance knihovny

Neochota zaméstnancii knihovny sdilet
informace

Nedostatecné znalosti problematiky

Spatné zvolend komunikace s potenci-
alnimi partnery

Neziskani zpétné vazby od stavajicich
a minulych partnert

Prodlevy v zpracovani projektu

Neumérna nakladovost projektu

70 %

50 %

60 %

40 %

10 %

10 %

20 %

50 %

40 %

30 %

Nedostatecné porozumeéni
chodu knihovny a nésled-
nd Spatna volba postupu
feSeni problematiky.

Nevhodné zvolené feSeni
vypozorovaného problé-
mu.

Ocekévany cil nebude
dosazen.

SniZena uroven piinosu
nového zaméstnance.
Zvysi se Casova narocnost
projektu.

Kvalita projektu nebude
dosahovat pozadované
urovne.

Negativni odpovédi od
potencialnich partnert.

Nedostatek informaci pro
kvalitni zpracovani pro-
jektu.

Neaktualnost zpracovava-
ného projektu.

Knihovna nebude ochotna
zameéstnat nového zamest-
nance.
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5.3.3 Kbvantifikace rizik projektu
Pro srozumitelnéjsi zpracovani kvantifikace rizik byly zvoleny nasledujici parametry pro-
jektu:

Tab. 9 Pravdépodobnost

(vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
VP Vysoka 66 — 100 %
SP Stiedni 21-65%
NP Nizka 0-20%

Tab. 10 Kvantifika¢ni skupina

(vlastni zpracovani)

Tab. 11 Dopady (vlastni zpracovani)

VD Vysoky OhroZeni o¢ekavaného cile

SD Stiedni Snizeni urovné kvality projektu

MD  Maly Jednotlivé dopady vyzaduji tpravy jednotlivych kroka projektu
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Hrozba

Nedostatecné
seznameni
s chodem
knihovny

Spatné pro-

vedena ana-

lyza knihov-
ny

Nevhodné
zvolené feSe-
ni problému

Nevhodné
rozvrzené
¢innosti pro
nového za-

mestnance
knihovny
Neochota
zaméstnancl
knihovny
sdilet infor-
mace

Nedostatecné
znalosti pro-
blematiky

Spatné zvo-
lend komuni-
kace s poten-
cialnimi part-

nery
Neziskani
zpétné vazby
od stavajicich

a minulych

partner

Aqzoay )s-q

70
%

50
%

60
%

40
%

10

10
%

20
%

50
%

Tab. 12 RIPRAN analyza (vlastni zpracovani)

Scénar

Nedostatecné poro-
zuméni chodu
knihovny a nésled-
na $patna volba
postupu feSeni pro-
blematiky.

Nevhodné zvolené
feSeni vypozorova-
né¢ho problému.

Ocekavany cil ne-
bude dosazen.

Snizena troven
pfinosu nového
zameéstnance.

Zvysi se Casova na-
rocnost projektu.

Kvalita projektu
nebude dosahovat
pozadované tirov-

né.

Negativni odpovédi
od potencialnich
partnerd.

Nedostatek infor-
maci pro kvalitni
zpracovani projek-
tu.

15-d

3JBUIIS

60
%

30
%

30
%

40
%

10
%

20
%

40

%

Reakce

Absolvovani staze
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5.3.4 Celkové zhodnoceni RIPRAN analyzy

Z vySe provedené analyzy je patrné, ze nejvetsi riziko v tomto projektu je riziko 1. Za
predpokladu, ze by zminéna situace nastala, mize to mit vliv na o¢ekavany vysledek cel-
kového projektu. K tomu, aby takovéa situace nenastala, autor absolvoval staz v knihovng¢.
Ugelem této staze bylo pochopeni jednotlivych &innosti a aktivniho zapojeni do nich. Rizi-
ka s velkym dopadem jsou rizika 8 a 10. Zaroven tato rizika maji stiedni hodnotu rizika.
V ptipadé€, ze by tato rizika nastala, autor je piipraven pfipravit jiné feSeni nebo upravit
stavajici feSeni. Riziko 3 dosahuje sttednich hodnot v obou oblastech hodnoceni. Toto rizi-
ko autor eliminuje na zdklad¢ pravidelnych konzultaci, které odhali pfipadna nevhodna
feSeni. Rizika 2, 7 a 9 maji sttedni dopad. Autor tato rizika eliminuje pravidelnymi konzul-

tacemi a tim, Ze si stanovi termin odevzdani projektu.

Nezminéna rizika jsou povazovand za minimalni a neméla by mit vliv na Gspésné zpraco-
vani a provedeni projektu. Na zéklad¢ analyzy mlze byt feeno, Ze projekt je spise bezrizi-
kovy a za ptredpokladu, Ze budou dodrZena stanovena pravidla, bude dosazeno ocekavané-

ho vysledku.

5.4 Projektové FeSeni — navrh nové pracovni pozice ¢innosti této pozice

Projekt si dal za kol vytvofit propracovangj$i systém, aby knihovna pravidelné ziskavala
partnera, ktery bude podporovat ¢innosti knihovny. Na zaklad¢ analyzy byly identifikova-

ny problémové zalezitosti, které by se v knithovné mély napravit, aby prace s jednotlivymi

------

Prvnim krokem je tvorba nové pozice a celého zdzemi pro tuto pozici. Tato pozice bude

mit na starosti zejména celou sponzorskou agendu. Konkrétné se jedna o tyto Cinnosti:
e Komunikace s jednotlivymi stavajicimi a novymi partnery
e Oslovovani novych potencidlnich partnerti

e Ptedstavovani knihovny S§irsi vefejnosti
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e Zajistovani administrativni ¢innosti spojené se sponzorskym programem
e Vymysleni sponzorskych nabidek pro partnery

e Domlouvani podminek spoluprace

o Ucast na veletrzich

e Podpora chodu knihovny

Dalsim krokem nového zaméstnance je seznameni se s chodem knihovny. To znamena,
jaké sluzby knihovna nabizi a ¢im se odliSuje od ostatnich. Po ziskani dostate¢nych znalos-
ti o chodu v knihovné je nutné, aby se novy zaméstnanec rychle zapracoval. Nejlepsi moz-
ny zpusob, jak ziskat pfehled o sou¢asném stavu sponzoringu, aby mu byla pfedstavena
databaze oslovenych firem a tuto databazi dale upravil. Dale je nutné, aby té osobé byly

pfedany informace o tom, s kym knihovna spolupracuje a ptipadné s kym je v jednani.

Nasledn¢ musi byt upravena databaze sponzorti. Tato databaze by meéla byt vedena
v riznych dokumentech podle roka. Tedy pro kazdy rok jeden excel dokument. Tento do-

kument by mél obsahovat nékolik listli. Konkrétné se jedna o tyto listy:
Potencialni partneri

Tento list bude obsahovat seznam spolecnosti, které by mély byt osloveny s zadosti o spo-

lupréci. List by mél obsahovat nasledujici informace o dané spolecnosti:

e Nazev spolecnosti

e Misto plisobeni spolec¢nosti

e Pravni forma podnikani

e Druh podnikéani

e Velikost firmy (pocet zamé&stnancit)

e Plisobnost (narodni nebo mezinarodni)
e Kontakt a kontaktni osoba

e Datum osloveni firmy

e Reakce na osloveni

e Poznamky

Pro nazornéjsi ukazku byla zpracovana tato tabulka. Na obrazku mtizete byt vidéno, jak by

to mélo v praxi fungovat.
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poet [B Nazev spoletnosti [ wisto pisobeni spoletnostif prévni forma podnikani [ Druh podnikéni [ velikost firmy (potet zam@stnanci) B pisobnost (nérodni nebo mezinrodni) B Kontakt a kontatkni osobalEd Datum osloven firmy[Ed Reakce na osloveni i Poznamky
15Ms.ro. Kunovice s.r.o. Pn'nnysl 200 Nadnarodni SM@5M.cz 1.4.2016 Bez odezvy

2 Activeonzul, s.r.o. Zlin, Malenovice sro. Poradestyl nérodni pavlina Slavikové [pavlina.sla 142016 Bez odezvy

3 ADAZlin, s.r.0. 2Zin sro. Primys| nérodni ada@adazlin.cz 14.2016 Bez odezvy
4 ADP Employer Services Ceské republika, as.  Praha as. Sluiby 1000 (v cesku) Nadnérodni TalentAcquisitionCZ@adp.co 14.2016 Bez odezvy
5 AHOLD Czech Republic, a.s. Praha as. Potravinisky primys| 17500 Nadnérodni info@ahold.cz 14.2016 Bez odezvy

Obr. 11 Vzorova tabulka sponzori (vlastni zpracovani)

Tento list bude obsahovat seznam spolecnosti, které¢ v sou¢asné dobé v né¢jaké podobé se

spole¢nosti spolupracuji. Seznam by mél obsahovat nasledujici informace:

e Nazev spolecnosti

e Misto ptisobeni spolec¢nosti

e Pravni forma podnikani

e Druh podnikani

e Velikost firmy (pocet zamé&stnancii)

e Plsobnost (narodni nebo mezinarodni)
e Kontakt a kontaktni osoba

e Datum osloveni firmy

e Datum zahgjeni spoluprace

e Datum planovaného ukonceni spoluprace
e Druh spoluprace

e Poznamky
Partneri, kteri ukoncili spolupraci

Tento list bude obsahovat spolecnosti, které diive spolupracovaly (v ramci daného roku,
pro ktery je tento dokument vytvofen) a jiz spolupraci ukoncili z né¢jakého diivodu. Tento

list bude obsahovat nasledujici informace:

e Nazev spolecnosti

e Misto plisobeni spolec¢nosti

e Pravni forma podnikani

e Druh podnikéni

e Velikost firmy (pocet zamé&stnancii)

e Plsobnost (narodni nebo mezinarodni)
e Kontakt a kontaktni osoba

e Datum osloveni firmy

e Datum zahgjeni spoluprace
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e Datum ukonceni spoluprace
e Druh spoluprace
e Pricina ukonceni spoluprace

e Poznamky

Takto zpracovany dokument povede k tomu, Ze knihovna bude mit daleko vétsi ptehled o
dané situaci a prace s jednotlivymi klienty bude efektivnéjsi a piehlednéjsi. Za predpokla-
du, ze knihovna nadéle poroste v této oblasti, mize v budoucnu uvazovat zavedeni riznych
systémd, které prace s databazi jesté zjednodusi. Zjednodusi se naptiklad kontrola této da-
tabaze. Kontrola zejména aktudlnosti kontaktli, aby samotna komunikace efektivni. Déle

diky automatice spole¢nost muze vice automatizovat vypliovani.

Po takto zpracované interni administrativé a procesech miize knihovna Iépe pracovat na
tom, co nabizet sponzorim. V kapitole 4.3 je popsdna nabidka spoluprace pro jednotlivé
firmy. Tato nabidka jak jiz bylo zminéno je hodnocena pozitivné a tedy je zadouci ji za-
chovat. Tedy otdzkou je to, jak tuto nabidku doplnit tak, aby oslovila vice partnert. Jednou
z moznosti je efektivnéjsi vyuziti prostort, které knihovna nabizi. V soucasné¢ dobé¢ jsou
vyhrazeny pro reklamu od sponzorii rizné nasténky rozmisténé po knihovné, virtualni plo-
chy pocitacl, reklamy na socialnich sitich, kde ma knihovna vytvofeny ucet a v neposledni
fad¢ to jsou kniha v pfipad€ adopce signatur. Dal§i moznosti, jak by mohla knihovna byt
vyuzivana:

Vydejni pult

Vydejni pult je prvni véc, kterou kazdy ¢len knihovny vidi jako prvni. Tento vydejni pult
muze byt vidén na obrazku 9. Z obrazku je patrné, Ze by se jeho plocha dala 1épe vyuzit
pro propagaci spolupracujici spolecnosti. Moznosti je mnoho, od vystaveni propagacnich
letacku a rtiznych darkovych pfedméth po vhodné zvolené polepeni. Samoziejmé tento
vycet neni kompletni a stale je co zlepSovat a bude zélezet, jak moc kreativni bude pracov-

nik knihovny.
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Obr. 12 Vydejni pult (vlastni zpracovani)

Studovny

Knihovna Tomase Bati ve Zlin¢ ma tii patra. Kazdé patro s menSimi zménami vypada tak-
to, viz obrazek 10. Jak miize byt vidéno, kazdé patro je vybaveno prostory pro studovani.
Tyto prostory jsou vybaveny bud’to poc¢itaCem anebo se v knihovné nachdzeji mista, ktera
nemaji pocitac, ale jsou u nich zasuvky tak, aby si student mohl pfipojit k siti osobni poci-
ta¢. Dale se v knihovné nachazeji oddélené uzaviené studovny. Tyto prostory by se daly
vyuzit jako propagacni plochy. Konkrétné hovoiim o plose, které rozdéluje jednotlivé stra-
ny stoll (viz obrazek 11). Dale plochy zidli a stola se daji vyuzivat k tomu, aby na nich

byly poutace a informacni letaky dané spolecnosti.

Obr. 13 Studovna (vlastni zpracovani)
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Regaly a odkladaci plochy

Odkléadaci pult pro vracené knihy, ktery je zobrazen na obrazku 14, by v sobé mohl mit
zabudovany ¢ip, ktery pii ur€it¢ hmotnosti nebo urcitém poctu knih zacal signalizovat.
Tato signalizace by ukazovala, Ze osoba, ktera knihu odlozila, je vyherce propaga¢niho
produktu, ktery do soutéze vlozila partnerska spolecnost. Vybrana spolecnost by se takto
zviditelnila mezi jednotlivymi studenty. Zaroven by zde mohl piisobit pozitivni motivace
pro ptjcovani knih. Student se zajmem vyhrat by si Castéji ptij¢oval knihy tak, aby m¢l
vetsi Sanci vyhrat.

U takového zpisobu propagace spole¢nosti musi byt jasné stanovena pravidla. Tedy, jasné
feceno za jakych podminek se ¢tenar knihovny miize stat vitézem. Pravidla pro tuto soutéz

jsou:

e Vitézem se miiZe stat jen student univerzity Tomase Bati ve Zlin€ anebo osoba, kte-
ra je registrovanym ¢lenem knihovny.

e Na pultu bude umisténo cidlo, které bude sc¢itat vahu odlozenych knih na pulté a
ptipadé€, Ze hmotnost dosdhne nastavené hodnoty, ohlasi se vyherni ton.

e Kniha, kterd byla umisténa na pult a bude na zaklad¢ signalizace urcena, jako vy-
herni musi byt pfeddna zaméstnanci, ktery provéti, ze Ctenar knihu skutecné pouzil.
Provéti to tak, Ze se zeptd, za jakym ucelem kniha byla vyuzivana a co se v knize
ctenaf dozvédél. Na zéklade odpovédi ¢tenar dostane pripadné cenu.

e Ceny zarazené do soutéze nejsou specifikované a zalezi na partnerské spolecnosti,

jaké ceny se rozhodne vénovat.
o Ctenaf mize na pult v jeden okamzik vlozit maximaln& 5 knih. V piipadé, Ze téchto
pét knih bude nésledné signalizovano, jako vyherni bude ¢tenat provéfen, ze vSech

peti.
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Obr. 14 Odkladaci

pul vracené knihy (vlastni zpracovani)

5.4.1 Zpisoby komunikace s potencialnimi partnery

V soucasné dob¢ knihovna komunikuje se sponzory podle vySe popsaného zplisobu. Pro
sezénu pro potieby knihovny bylo osloveno dalSich sto rtiznych spole¢nosti z riznych ob-
lasti. VétSina oslovenych firem reagovala negativné a dalsi ¢ast oslovenych nereagovala

vubec. V pfiloze P III je zobrazen seznam oslovenych firem.

Jednou z dalSich moznosti komunikace s potencidlnimi partnery je, misto rozesilani emai-
14, posilat dopisy vybranym spole¢nostem. Dopis je jako prostfedek pro komunikaci vni-
man vice pozitivné. Emaily jsou ziidka doru¢eny povolanym osobdm, a tak se Casto ani
nedostanou do spravnych rukou. U dopisu se tato skute¢nost minimalizuje, protoze
k dopisu je ptistupovano daleko odpovédnéji a skoro pokazdé je dorucen spravné osobg.
Samoziejmé s dopisem stoupaji naklady, ale tyto naklady jsou minimdlni v ramci toho, co

by knihovna mohla ziskat.

Dopis pro spole¢nost by mél obsahovat samotny text, ve kterém se piedstavuje divod do-
pisu a struéné se popisuje, co je predmétem zadosti. Zaroven by dopis mél obsahovat in-
formace o tom, co se dale v obélce nachéazi. Dal§im dokumentem by méla byt prezentace,

ktera ptedstavuje knihovnu a zaroven piedstavuje moznosti, které knihovna nabizi.
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Dal8i moznosti komunikace s knihovnou je lepsi vyuziti jednotlivych fakult na univerzité.
Konkrétné feditelim jednotlivych ustavi na fakulté predstavovat program knihovny a jed-
notlivé moZznosti spoluprace. Tito vedouci maji totiz blize k riznym firmam, s kterymi uz
spolupracuji a diky tomu maji lepsi kontakty a mohli by tedy slouzit jako prostiednik, kte-
ry muze piipadné prezentovat knihovnu. Za timto ucelem byla vytvofena tabulka, ktera
uvadi feditele jednotlivych ustavii na fakultach. Jak mlze byt vidéno, tabulka obsahuje
zékladni kontakty tak, aby pracovnik knihovny mohl kontaktovat feditele a domluvit se
s nimi na vyse popsané spolupraci. Ukolem pracovnika knihovny je dobie pedstavit vyho-
dy spoluprace s knihovnou tak, aby feditel knithovny mé¢l motivaci mySlenky piedavat dale

a pfipadné odkazovat na pracovnika knihovny.

Komunikace jako takova by méla mit stanovena pravidla. Uz v samotném zacatku, kdy
knihovna pracuje na tom, aby domluvila novou spolupraci s vybranou firmou. Tato komu-
nikace musi byt pravidelna a musi spliiovat terminy, které byly diive domluveny. Uz tyto
pravidla jsou pro spolecnost signdly, Ze knihovna je vhodny partner, ktery dodrzuje slibené

podminky.

V piipadé komunikace s firmou, se kterou uz knihovna spolupracuje, je nutné udrzovat
staly kontakt. Tedy spolecnost informovat o tom, k cemu piesn¢ dany sponzorsky dar byl
vyuzit a jaké benefity to pfinasi jak knihovné, tak spole¢nosti. To znamené ve stanovenych
obdobich posilat reporty o vyvoji. Zaroven by knihovna m¢la spolecnosti, s kterou spolu-
pracuje, komunikovat a nadale posilat nabidky na ptipadné rozsiieni spoluprace anebo jen
aktuality, co se v knihovn¢ odehrava tak, aby spolecnost sama méla ptilezitost vyjadiit svij

zajem o spolupraci na vznikajicim novém projektu.

Periodicita jednotlivych vySe zminénych komunikaci je zcela individudlni a zalezi na akti-
vité knihovny a samoziejmé na spolupracujici spolecnosti. Bude tedy zéalezet na pracovni-
kovi, jak si ¢innost rozvrhne. Odpovédna osoba si musi uvédomit, ze ukolem této komuni-

kace je zejména vytvoteni pozitivniho vztahu se spolecnosti.
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5.5 Navrh etického kodexu knihovny

Podmétem tvorby etického kodexu pro tuto diplomovou praci byla analyza knihovny To-
mase Bati. Z analyzy vyplyva, ze s problematikou etiky se knihovna pomérn¢ Casto setka-
va a to zejména v oblasti sponzoringu. Diky tomu eticky kodex miize byt povazovan nedil-
nou soucdasti této diplomové prace. Zpracovany eticky kodex se vztahuje na vSeobecna
ustanoveni v knihovné a zaroven etické zasady spojené se sponzoringem. Konkrétni navrh

etického kodexu knihovny vypada takto:
Eticky kodex knihovny
VSeobecna ustanoveni

e C(ilem tohoto etického kodexu je vytvoieni zasad, které pomohou stanovit etické
standardy marketingové, komunikacni a sponzorské ¢innosti univerzitni knihovny
Tomase Bati ve Zling.

e Ucel tohoto etického kodexu je stanovit pravidla, diky kterym se univerzitni
knihovna ToméSe Bati ve Zlin¢ vyvaruje protiprdvnimu a neetickému jednani
v ramci jeji marketingové, komunikacni a sponzorské ¢innosti.

e FEticky kodex se vztahuje na zaméstnance knihovny, studenty, kteti navstévuji
knihovnu a ¢leny knihovny z §ir$i vefejnosti.

e Zaméstnanci i ¢lenové knihovny dodrzuji zakony Ceské republiky a ostatni pravni
predpisy stejné jako interni predpisy univerzitni knihovny Tomase Bati ve Zlin¢.

e Zaméstnanci i1 €lenové knihovny na zdklad€é svého nejlepSiho usudku dodrzuji
mravni a socidlni pravidla sluSného chovani ve spole¢nosti stejné, jako dodrzuji
tento eticky kodex.

e V knihovné Tomase Bati se zaméstnanci i1 ¢lenové knihovny vzajemné respektuji a
prokazuji si uctu.

e V knihovné se uzndva svoboda slova, mysleni a nazort. Jednotlivé vymény ndzora
se provadéji s odpovidajici tictou k druhé osobé.

e V knihovné se chrani poslani knihovny, ale 1 poslani univerzity. Tato poslani jsou
postavena vyse nez osobni zajmy jednotlivcil.

e V knihovné¢ se cti majetek, ktery knihovna vlastni a jeho uzivani je v souladu s tce-
lem, ke kterému je majetek urcen. Majetek knihovny neni vyuzivén tak, aby bylo

poskozeno dobré jméno knihovny.
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e Zameéstnanec vykonava svoji pracovni napli odpovédné s nejlepSim umyslem, aby

bylo dosazeno pozadovaného cile.
Marketing knihovny

e C(ilem tohoto etického kodexu je vytvoieni zasad, které pomohou stanovit etické
standardy marketingové, komunikacni a sponzorské ¢innosti univerzitni knihovny
TomasSe Bati ve Zliné.

e Ucelem tohoto etického kodexu je stanovit pravidla, diky kterym se univerzitni
knihovna TomaSe Bati ve Zliné vyvaruje protipravnimu a neetickému jednani
v ramci jeji marketingové, komunikacni a sponzorské ¢innosti.

e Zameéstnanci knihovny nebudou zvetejiiovat informace, které nejsou nezbytné nut-
né pro partnery.

e Zaméstnanci knihovny budou jednat s partnery nebo potencidlnimi partnery Cestné
a odpovédné.

e 'V piipadé, ze se ¢lenové knihovny dostanou do stietu z4jmi, budou o tom nepro-
dlen¢ informovat svého nadfizené¢ho nebo feditele knihovny tak, aby se dospélo
k feSeni, kter¢ nebude néjakym  zplisobem poskozovat ani jednu
ze zainteresovanych stran.

¢ Bude se usilovat o profesiondlni komunikaci s partnery a potencidlnimi partnery.

e Zaméstnanci knihovny budou dodrzovat pravidla a zadkony v reklamé. Zejména
pracovnik knihovny bude odmitat nabidky, které jsou zavadéjici a faleSné. Nebudou
piijimat nabidky, které by mohly byt podvodného charakteru anebo by mohly vést
k manipulaci ¢lent knihovny.

e 74dné partnerska spoluprace nebude negativné ovliviiovat jednotlivé fakulty nebo

pfidruZené organizace univerzity.
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5.6 Casova analyza
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Casova analyza byla zpracovana na zakladé harmonogramu, ktery piehledné definuje dél-
ku jednotlivych ¢innosti projektu. Ukazuje jejich navaznost a provézanost. V piipadé ne-
vhodného feseni jedné Cinnosti mize byt nasledné ohrozena nésledujici ¢innost. Tato ana-
lyza tedy ukézala, ze v tomto projektu bylo dilezité soustedit se zejména na jednotlivé

¢innosti a nasledné na vysledek.

Z tabulky 8 je zfejmé, Ze projekt byl zpracovavan v roce 2016 a jeho piedstaveni probchne
az vroce 2017. Cely projekt trval 22 tydna. Projekt byl zahajen seznamenim s chodem
knihovny, které probihalo za spoluprace zaméstnancti knihovny (¢innost 1). Dal§im kro-
lyze se hodnotila spoluprace knihovny s partnery, tedy jeji komunikace s nimi. Jaky zpu-
sob komunikace vyuziva, jestli se jedna o komunikaci pravidelnou a vhodné zvolenou.
Nasledn¢ byl proveden navrh na zavedeni nového pracovni pozice (Cinnost 3). Pro tuto
pozici byly definovany jednotlivé ¢innosti. Jedny z ¢innosti jsou udrzba aktudlni databaze
sponzorll a novy piistup k vyuzivani prostortit v knihovné (¢innosti 4, 5 a 6). Nasledn¢
mohli byt osloveni stavajici partnefi za icelem ziskani zpétné vazby pro zkvalitnéni sluzeb
knihovny (¢innosti 7 a 8). Dale byli vyhledani novi potencialni partnefi a doslo k jejich
osloveni (¢innosti 9, 10 a 11). Na zakladé¢ etickych nesrovnalosti byl navrzen eticky kodex
(¢innost 12). Na zavér projektu byla provedena nakladova analyza a v ndvaznosti na ziska-

né vysledky mize projekt byt predstaven (Cinnosti 13 a 14).

5.7 Nakladova analyza

Soucasti kazdého projektu je vytvoreni kalkulace tak, aby se identifikovalo, kolik dany
projekt bude spolecnost stat. Na zdklad¢ skutecnosti, Ze zvoleny projekt nebyl realizovany,

jsou uvadeéné hodnoty pouze predpokladané.

Diky tomu, Ze na zaklad€ zpracovadvaného projektu vznikla v knihovné potieba vytvoreni
nové pozice, tak hlavni naklady jsou spojeny s jednim platem nového zaméstnance
knihovny. Tabulka niZze vycisluje ro¢ni néklady na jednoho nového zaméstnance. Tento
zamestnanec bude zaméstnan na hlavni pracovni pomér s hrubou primérnou mzdou 100
Ké/hod. Z tabulky je patrné, Ze ro¢ni naklady na jednoho zaméstnance se budou zhruba

pohybovat okolo 200 000 K¢.
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Tab. 13 Roc¢ni ndklady na jednoho zaméstnance (vlastni zpracovani)

Denni pra- Tydenni Mési¢ni Ro¢ni pra- Hodinova  Naklady
covni doba pracovni pracovni covni doba mzda (K¢) celkem

(hod) doba (hod) doba (hod) (hod) (K&)

Novy zamést-
nance

8 40 160 2000 100 200 000

Ocekéavany piinos tohoto zaméstnance byl na zdkladé predchozi zkuSenosti s praci se

sponzoringem v knihovné nasledovng.

Tab. 14 Zisk z nového zaméstnance (vlastni zpracovani)

Podet ziskanych Odhadovana pri- Zisk celkem (K¢)
partneru za rok mérna Castka od

kazdého partnera
(K¢)

Partneri 20 40 000 800 000

Z vyse uvedené kalkulace je patrné, Ze se da ocekavat celkovy zisk knihovny 800 000 K¢
za rok. Tato suma pievysuje o 600 000 naklady na jednoho nové zaméstnaného zamést-
nance. Kalkulace nemiize ukazat jaky je nartst oproti dobé, kdy v knihovné neni zamést-
nan tento zaméstnanec z divodu toho, Zze nemohou byt zvefejnény piesné castky, které

knihovna dostala od partnerd.

5.8 Zhodnoceni projektu

Za predpokladu, ze se knihovna rozhodne najmout nového zaméstnance, ziskd mnohé per-
sonalni kapacity, které budou moci zajistovat Cinnosti, které nebylo mozné délat tplné

anebo v omezenych moznostech.

Knihovna zejména ziska prostor a kapacity na préci s partnery a potencialnimi partnery,
ktera je v soucasné dob¢ nedostatec¢nd, jak jiz bylo zminéno diive. Diky novému zamést-
nanci bude knihovna moci udrzovat pravidelny kontakt a mnohem Iépe a efektivnéji vy-

svétlovat, pro¢ je dobré spolupracovat pravé s univerzitni knihovnou.

Dale bude prostor na tvorbu daleko propracovanéjsiho systému pro vedeni seznamu part-

nerti. Tento seznam se postupem ¢asu muze propracovat a do n¢jaké automatizované po-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

doby, kdy bude naptiklad sam hlasit, Ze by dany pracovnik mél kontaktovat firmu a né&jaké

zméng apod.

Nespornou vyhodou bude i1 jednodusi udrzovéni aktualnosti kontaktii. Zarovenn Skoleni
nového zaméstnance se zkrati. A v neposledni fad¢ bude 1 daleko pozitivnéj$i vztah mezi
partnerem a knihovnou, protoZe partneti uvidi, jak knihovna dary vyuziva. Daleko pravi-
delnéji bude komunikovat s jednotlivymi partnery. Toto se projevi na dlouhodobéjsi spolu-
praci.

Samoziejmé se vznikem nové pracovni pozice vzniknout nové naklady knihovné, které se
mozna zpocatku budou zdat jako netimérné, ale tato investice je spiSe dlouhodobého cha-

rakteru a tedy vysledky se dostavi po ur¢itém ¢asovém obdobi.

Vyse popsané vyhody i nevyhody jsou stanoveny na zaklad¢ predpokladu. Diky tomu, Ze

projekt knihovna jesté nevyuzila, nemutze byt presné feceno, Ze se to vyplni.
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ZAVER

Diplomova prace zpracovavala projekt pro Knihovnu Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.
Tato knihovna se miize pysSnit statusem jediné védecké knihovny v regionu- je oteviena
siroké vefejnosti. Ctenafi zde maji moznost ziskat informace z riiznych zdrojii a zarovei se
mohou zlcastnit riznych semindit. Tyto nabizené moznosti, ale nejsou zcela zdarma a
knihovna hleda moznosti jak je financovat. Jednou z takovych moznosti je sponzorsky
program, ktery v knihovné funguje a tento diplomovy projekt se ho snazil posunout o tro-
ven vyse.

Cely projekt zacal detailni analyzou knihovny. Zaméteni této analyzy bylo zejména na
vyuzivani finan¢nich prostfedk a praci s firmami, kterou jsou partnefi knihovny. Finan¢ni
analyza ukazala, ze jediny stabilni zdroj financi je samotna Univerzita Tomase Bati ve Zli-
né. Konkrétné se jednd o 4% celkového rozpoctu. Zbyla ¢ast financi pochézi z aktivni pra-
ce knihovny, diky které¢ se knihovna c¢astni riznych vzdélavacich a rozvojovych projektd,
na které ziskava finance. Jak se v pritb¢hu analyzy ukazalo, tyto finan¢ni zdroje knihovné
nestaci, a tak knihovna zacala pracovat na sponzorskych strategiich, aby oslovila firmy a

nabidla jim spolupraci.

V pribéhu analyzy se ukazalo, Ze v knihovné existuji i etické problémy souvisejici
s firmami, kterymi by mohla piipadné spolupracovat. Konkrétné v knihovné vznikla moz-
nost spoluprace s tiskaiskou firmou. Jenze tato spoluprace by mohla byt neetickd, protoze
na univerzité¢ funguje tiskarské centrum. Knihovna proto musela premyslet, jestli by bylo
etické, kdyby spolupracovala s jinym tiskaifskym centrem neZ s tim, ktery funguje na uni-
verzité, ktera je hlavnim zdrojem financi. Knihovna se rozhodla nespolupracovat novym

tiskafskym centrem.

Aby skutecné bylo ovéteno, Ze knihovna mé nedostatek financi, byly provéfeny i naklady
knihovny. Jak se v analyze ukdzalo, nejvys$si naklady jsou platy zaméstnanct. Knihovna by

tyto naklady nedokazala uhradit bez vné&jsi podpory.

Dalsi ¢ast analyzy byla zaméfena na soucasné partnery. Partnefi byli rozdéleni do nékolika
skupin. Konkrétné se jednalo o sponzory a firmy, které spolupracuji na zaklad¢ barterové
spoluprace. V této ¢asti analyzy bylo zejména definovano, z jaké ¢asti republiky nejcastéji
sponzor knihovny pochdzi, jakou pravni formou je spolecnost definovana a do jaké skupi-
ny podnikani patfi. Maze byt tedy feceno, ze knihovna mé nejvice sponzoril z Prahy. Tato

skutecnost je pomérné piekvapujici, protoZe jak z ndzvu vyplyva, knihovna sidli ve Zling.
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Dale se ukézalo, Ze knihovna je z 80% sponzorovana spolecnostmi s ru¢enim omezenym

(s.r.0.). 60% podnikd, kteti spolupracuji s knihovnou, se pohybuji v oblasti sluzeb.

Dalsim krokem v analyze bylo definovani toho, co knihovna nabizi firmdm za ptipadné
sponzorské dary. Jak z analyzy vyplynulo, knihovna rozd€luje sponzory do tii kategorii.
Rozdéleni je stanoveno na zaklad¢ velikosti finanéniho obnosu anebo specialniho progra-
mu nazyvajicitho se adopce signatur. Toto rozdéleni je z autorova pohledu zajimavé a
spravné. Jak se pozdéji v analyze ukazalo, i firmy jsou spokojeni s nabidkou, kterou
knihovna pro firmy ptipravila. Nedilnou soucasti nabidky je jeji prezentace. Z analyzy vy-
plyva, Zze komunikace probihd zejména online anebo pomoci vyuziti kariérnich dni pravi-
delné potddanymi jednotlivymi fakultami Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Pro potieby
sponzoringu, kdy oslovend firma musi byt skutecné presvédCena o tom, Ze spojeni
s knihovnou je skutecné prospésné, tak je tato komunikace nedostate¢na. Z tohoto diivodu
se v projektu provedl navrh jak vylepsit komunikaci, ktera by skute¢né¢ ukazovala vyhody

spojeni s knihovnou a zaroven, aby komunikace byla pravidelné&;si.

V zéavéru analyzy byla definovéna zpétna vazba od soucasnych nebo byvalych partnert.
Tato spolupréace byla ze strany firem hodnocena po vétSinou pozitivné. I kdyz negativa se
také objevovala, a to zejména ze stranky komunikacniho a technického zabezpeceni, tedy
evidence. Sponzofi tedy negativné hodnotili to, co se v pribéhu analyzy ukazovalo jako
nejvetsi problém. Nepropracovand komunikace a nedostatecna prace s databazi sponzord.
Toto vSe vychazelo z faktu, ze v knihovné neni ¢asovy ani personalni prostor na to, aby
tyto ¢asti mohly byt zpracovany kvalitné€. Z tohoto diivodu se projekt zejména soustfedil na

navrh tvorby nové pracovni pozice v knihovné.

Posledni v analytické ¢asti bylo zpracovani SWOT analyzy a QSPM analyzy. SWOT ana-
lyza definovala silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Konkrétné silné stranky byly

definovany jako:

e Zaméstnanci

e Aktivni prace zaméstnancii

e Vyuziti marketingovych nastroju
e Aktivity knihovny

e Zazemi knihovny

Slabé stranky jsou:
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e Financni prostfedky
e Maly pocet zaméstnanct
e Nesystémovy pfistup

e Databaze sponzor
Hrozby byly stanoveny takto:

e Konkuren¢ni prostredi

e Rizné regulace

e Administrativni povinnosti
e Internet

e FEtické zasady
Ptilezitosti byly stanoveny takto:

e Status Univerzitni knithovny
e Vyvoj technologii
e Studenti

e Univerzitni profesofi

SQPM nésledné urcila dilezitost jednotlivych faktort. Nejsilnéjsi strankou knihovny byla
stanovena aktivni prace zaméstnanct, kteti nejvice ovlivituji potencialni ispésSnost knihov-
ny. Nejslabsi strankou byl stanoven nizky pocet zaméstnanci. Tato skutecnost limituje
moznosti zaméstnancti, protoze nedisponuji dostatecnou kapacitou pro zvladnuti veskeré

pozadované prace.

Nejnebezpecnéjsi hrozbou jsou etické zasady, protoze nejsou stanoveny a v piipadé, Ze
nastane eticky problém, neni piesné definovano, jak se md v dany moment postupovat.
Naproti tomu nejlepsi pfilezitosti jsou samotni studenti, kteti knihovné mohou pomoci
zpracovat rizné projekty; dale pak univerzitni profesofi, ktefi Casto disponuji kontakty

s jednotlivymi potencidlnimi sponzory.

V prvni Casti projektu byl vytvofen logicky ramec, ktery jasné¢ definoval jednotlivé cile
projektu a jednotlivé kroky k tomu, aby bylo dosazeno ocekdvaného vysledku. Nasledujici
analyzou pfed samotnym projektem byla RIPRAN analyza, ktera definovala rizika, nésled-
ky rizik a opatfeni, aby dané riziko nenastalo. Jako nejvétsi riziko se ukazalo nedostatecné
seznameni s chodem knihovny. Toto riziko mohl mit ptfipadny vliv na celkovy projekt,

proto bylo velmi dtilezité, Ze se autor Ui€astnil staZe v knihovné.
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Jak jiz bylo zminéno, diplomovy projekt se zaméfil na tvorbu nové pracovni pozice. Pro
tuto pozici byly definovany jednotlivé ¢innosti, které se skladaji zejména z marketingové
¢innosti zaméfené na sponzoring, ale také z ¢innosti spojenych s chodem knihovny. Tyto
¢innosti jsou ovSem v mens$i mife tak, aby zaméstnanec zejména plnil potieby firem. Jed-
nou z hlavnich ¢innosti je udrzba databaze partnert. Pro tyto potfeby byla navrZzena nova
struktura, kterd by méla ulehcit praci, zvysit piehlednost a zvysit informacni hodnotu data-
baze. Nasledné se projekt zaméfil na vyuziti jednotlivych prostorit knihovny tak, aby byly

vyuzity maximalné a zaroven, aby knihovna nebyla ptehlcena reklamami raznych firem.

Nasledné se projekt zaméfil na samotnou komunikaci s firmami. Tato komunikace byla
navrzena tak, aby byla co nejvice pfizptisobend dané spolecnosti a aby byla co pravidelna.
Firma diky tomu ziska vétsi piehled o tom, jak jsou jejich dary vyuzivany a to se pozitivné
odrazi na spolupraci. Soucasti komunikace byl 1 jeji navrh, ktery vice zapoji teditelé jed-
notlivych ustavl na fakultdch. Tyto osoby maji totiz blize k firmam a mohou poslouZit
jako prostiednik mezi knihovnou a potencidlnim partnerem. Jak je zminéno vySe, nejprve
musi byt sdm feditel Gstavu seznamen s moznostmi knihovny. Popis ma na starosti novy
zaméstnanec. Posledni Casti projektu byl navrh etického kodexu, ktery se soustfedil na to,
aby se eliminovaly etické problémy v rozhodnuti o spolupraci. Zaroven stanovuje eticka

pravidla chovani v knihovné.

Posledni &asti projektu byla ¢asova analyza a nakladova analyza projektu. Casova analyza
soucasného stavu knihovny a dale komunikace s novymi potencialnimi partnery. Analyza
ukazuje navaznost jednotlivych ¢innosti a jejich vzajemnou provazanost. Nédkladova analy-
za ukazala, Ze ro¢ni ndklady na nového zaméstnance by byly 200 000 K¢, ale jeho potenci-
alni piinos knihovné mize byt 800 000 K¢. Z této analyzy vyplyva, Ze tato investice se
knihovné vyplati. Je ovSem nutné podotknout, ze tato Cisla jsou pouze teoretickd a nejde
tedy fict, Ze to tak bude ve skutecnosti. Jsou to pouze ocekavani, kterd by projekt mél na-

plnit.

Hlavnim cilem tohoto projektu byla tvorba ideového projektu na ziskani sponzoriu. Ten-
to cil byl naplnén za pomoci navrhnuti nové pracovni pozice a jednotlivych ¢innosti pro
tuto pozici. Zaroven hlavni cil byl podpofen tvorbou etického kodexu, které definoval pro-
blematiku etiky v univerzitni knihovné. Za pomoci téchto dil¢ich cilii bylo dosazeno hlav-

niho cile. Tento hlavni cil podpofil 1 polozenou vyzkumnou otdzku. Tato otazka znéla:
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e Je Knihovna Univerzity Tomase Bati dostatecné persondlné zabezpecena pro praci

se sponzory?

Jak z analyzy soucastného stavu vyplynulo tak v soucasné dobé knihovna nema dostatek
persondlnich kapacit pro praci se sponzory. Tato skutecnost by se méla zmeénit za piedpo-

kladu implementovani zpracovaného projektu.

Na Uplny zavér je nutné podotknout, ze v knihovné tento projekt nebyl jesté predstaven, a
proto vySe popsané vysledky se daji povazovat pouze jako teoretické a ocekavané. Neni
tedy ovéfeno v praxi, Ze navrzeny postup bude fungovat podle stanoveného planu. Nicmé-

n¢ da se ocekavat, ze v ptipad¢ vyuziti tohoto navrhu by tyto scénafe nastaly.
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PRILOHA PI: OTAZKY PRO ROZVOR S REDITELEM KNIHOVNY

1. Co je mysleno zkratkou A+K?
2. Nejsou 4% procenta dotaci, které ziskavate od univerzity mélo? Co tvofi ten zby-
tek?
. Ziskéva knihovna materidlové zdroje?
Jaky je rozpocet knihovny?

Kolik je zaméstnancii v knihovné?

3
4
5
6. Ma knihovna dostatek finan¢nich zdroji?
7. Existuje stabilni sponzor?

8. Jak Vy hodnotite sponzoring? Je podle Vas tspéSny nebo neni?

9. Existuji pravidla, ktera uptesnuji, na co se ziskané finance mohou pouzit?
10. Jaky je pomér mezi jednorazovymi sponzory a trvalymi sponzory?

11. Co na oplatku vétSinou sponzoti ocekavaji?

12. V nasi predeslé komunikaci jste hovofil o projektech. Co jste tim myslel?
13. Jak se rozdé€luji finance v knthovn€? Ma to na starosti jedna osoba?

14. Je vytvoten néjaky eticky kodex pro sponzoring?

15. Kolik stoji ¢lenstvi pro verejnost?

16. Jaké jsou néklady na elektronické databaze?

17. Ziskava knihovna dotace od mésta nebo od vlady?



PRILOHA P II: EMAIL PRO BYVALE A SOUCASNE SPONZORY
Dobry den, Vazeny pane nebo pani,

jmenuji Michal Klauda a jsem student 5. ro¢niku navazujiciho magisterského studia oboru
Marketing a management na Universit¢ Tomase Bati ve Zling. V ramci svého studijniho
oboru zpracovavam diplomovou praci na téma zisk sponzortt v Knihovné Univerzity To-

mase Bati ve Zliné.

Ve své diplomové praci rozebirdm komunikacni strategie knihovny a jeho soucasti jste 1
Vy byvaly sponzofi knihovny. Hlavnim diivodem pro¢ Vam pisu je to, Ze Vas chci po-
prosit o kratkou zpétnou vazbu na spolupréci s knihovnou. Mohl bych Vas pozadat o od-

poveéd’ na nasledujici otazky:

1. Z jakého diivodu jste se rozhodli pro spolupraci s knihovnou?

2. Jaké bylo Vase ocekavani od spoluprace s knihovnou? Byly tyto o¢ekavani naplné-
ny?

3. Proc jste se rozhodli nadale nespolupracovat s knihovnou?

4. Jak byste zhodnotili spolupraci?

Ptedem bych Vam chtél pod€kovat za odpoveédi. Velmi mi to pomize v moji diplomové
praci. Na zavér bych Vas rad upozornil, ze ziskané odpovédi budou pouzity vyhradné pro
potfeby diplomové prace. Pokud nechcete, aby nazev VasSi spolecnosti byl spojen
s odpovéd’'mi na otazky, prosim pfipiSte mi to.

Na tplny zavér bych Vam rad znovu podékoval za spolupraci a v ptipadé jakychkoliv do-

tazli mé prosim nevahejte kontaktovat.
S pozdravem,

Michal Klauda
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5Ms.r.o.

Activconzult, s.r.o.

ADA Zlin, s.r.o.

ADP Employer Services Ceska republika, a.s.
AHOLD Czech Repubilic, a.s.

Aktualné.cz (Economia, a.s.)

Alfa agency, s.r.o.

ALPS Electric CZECH, s.r.o.
Appollo Soft, s.r.o.
Asociace Gumarenské Technologie Zlin s.r.o.
ATH International

Auto Efekt Zlin s.r.o.
Auto Viki a.s.

Autokom, spol. s.r.o.

AV Engineering, a.s.

AWL - Technik CZ

BCF s.r.o.

Best, a.s.

Bob Image, s.r.o.

Bosch Diesel

Callis Inter

CCUSA

Ceska telekomunikaéni infrastruktura
CN Group CZ s.r.o.

Contin

Corsum Group, s.r.o.
Czech-us

Cepro, a.s.

Ceské drahy, a.s.

Cez

Dary kraje

Datart International, a.s.
Dobra prace.cz

Dynamic Sphere

Dynamo design s.r.o.

E2E partner s.r.o.
Energeticky a primyslovy holding, a.s.
Eniga s.r.o.
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EURES
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FNZ (Czechia) s.r.o.

Formika s.r.o.

Forsch s.r.o.

Foxconn CZ, s.r.o.

Frajt s.r.o.

GoodCall

Gumeyx, spol. s.r.o. (pobocka Brno)
Hanon Systems Autopal

H-Design s.r.o.

Hobas CZ spol. s.r.o.

Hospodarské noviny

IBM

Imperial Media, s.r.o.

Inpectum a.s.

Institut pro cestovani a certikaci a.s.
IS reklama
J&T a.s.

Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a.s.

Jimi Tore s.r.o.

Joker, spol. sr. o.
Klempos - stfechy, s.r.o.
Kofola a.s.
Komunikacni agentura 24, s.r.o.
KPMG Ceska republika s.r.o.
Lego

Leo express

LMC, s.r.o.

Logoprint, s.r.o.
Lumius, spol. s.r.o.
Maintec

Mall.cz

Manpower Group
Matchball

Mediap
Meopta-optika.s.r.o.
METROSTAV a.s.
Mikona Auto, s.r.o.
Mitas, a.s.

Montema, spol. s.r.o.
Moravia Stell, a.s.
Moravské hospodarstvi
Mubea - HZP
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Nestlé

Newton media

Omega, spol. s.r.o.

Optik Cech, s.r.o.

Papirny Brno

Passerinvest Group, a.s.
Pero-parker

Plzensky Prazdroj

Profesia

Profima

Proudly

Raymond Group s.r.o.
Regama

Reklamni agentura JaS
Reklamni studio Shift s.r.o.
RWE

Samohyl Motor Holding a.s.
Shell Czech Repubilic, a.s.
Siemens

Slovnaft Ceska republika, spol. s.r.o.
Spedos s.r.o.

Studenta

Synot Auto a.s.
TechniStone

Teta

Trendfoto

TVD - Technicka vyroba,a.s.
Unipetrol, a.s

Unites Systems

Vabanque, spol., s.r.o.
Vigour



