Kvalitativni sonda do soucasného rizeni knihoven

C‘:"lének predstavuje dil¢i vysledky ziskané kvalitativnim setifenim v ramci ankety ,Moderni manaZerské metody."
Uvodem strucné predstavime pouzZitou metodologii. Hlavni pFinos c¢lanku je v analyze dat ziskanych z odpovédi
respondentii (vedoucich knihoven, knihovnikii a studujicich knihovnikii) na poloZené anketni otazky a z hloub-
kovych rozhovorii s vybranymi vedoucimi knihoven. Cilem je pFedstavit vnimani Fizeni a vedeni knihoven sa-
motnymi aktéry — vedoucimi knihoven a knihovniky. Na zakladé vsech zjisténi jsme zformulovali dvanact myti
v Fizeni knihoven, na které reagujeme.

Na uvod

Verejné knihovny se ocitly na pomysiné kfizovatce a rozhoduji se, kterou z cest se vydat. Za 25 let od sametové revoluce se
proménily k nepoznani. Vision 2025 Osterreichische Nationalbibliothek (http://www.onb.ac. at) nejlépe vystihuje, kam by mély
knihovny smérovat. Vidi sebe, jako centrum poznani pro 21. stoleti. Usili sméruji k péti bodfm: 1) digitalizovat fondy, 2) shro-
mazdovat a zabezpecovat znalosti v jakékoli formé, 3) nabizet rychly a snadny pfistup k poznani, 4) pronikat do evropského
vyzkumného prostoru a ucinit vyzkum rozmanity a efektivni, 5) obohacovat kulturni a spole¢ensky zivot.

Verejné knihovny jsou zpravidla zfizované spréavou obce, mésta ¢i kraje pro uspokojovani ¢tenéiskych zajmd, informaénich
a vzdélavacich potfeb obyvatel dané komunity. Pomahaji rozvoji komunity v misté svého plsobeni. Poskytuji prostor pro kul-
turu, vzdélavani a volnodasové aktivity rdznym cilovym skupindm obyvatel. SnaZi se integrovat znevyhodnéné skupiny
do mistni komunity a kooperuji s ostatnimi institucemi v mist&. SlouZi nejen individuainim uZivatelim, ale i spole¢nosti jako
celku. Jsou proto flnancovany z vefejnych prostfedkd k tomu uréenych. Nehospodafi tedy za ucelem zisku a rfadime je k ne-
komerénim institucim. Rizeni a vedeni knihoven je speC|f|cke presto mnoho metod mZeme prev2|t z podnlkatelskeho pro-
stfedi. V dobé permanentnich zmén Je to napfr. strategické Fizeni, marketlngovy koncept v oblasti Fizeni vztahl s uzivateli,
z manaZerskych technik zejména prizkum trhu a planovani i daIS| Zadna univerzalni metoda Fizeni neexistuje. Zale2|
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na osobe Feditele, na firemni kultufe, kterou vytvafi, a celkové na vnitfnich a vnejsich podminkach, ve kterych knihovna pa-
sobi. Rizeni a vedeni knihoven prochazi proménou. Dnes je nutné Celit krizim, dokdzat se vyrovnat s nejistou budoucnosti a
vyporadat se s rostouci konkurenci jako i umé&t najit mezeru na trhu. Tfi zakladni manaZerské tkoly véak zUstavaji stejné: Fidit
knihovnu, vést lidi a Fidit knihovnickou préci.

Kvalitativnim Setfenim chceme nabidnout tii sou¢asné pohledy na Fizeni knihoven. Takovd zkoumani jsou dllezitd pro hledani
odpovédi v teorii managementu. V soucasnosti neni u nas na toto téma zpracovana komplexni studie. Jddrem ankety ,Mo-
derni manazerské metody" je pomoci analyzy pojmu Fizeni knihoven a jeho asociaci véetné subjektivnich vypovédi vyslove-
nych danou cilovou skupinou respondentd zjistit ndzory na fizeni knihoven.

Jednim z hlavnich pFedpokladl, ze kterych kvalitativni $etfeni vychazi, je rlznost nézorl na fizeni a vedeni knihoven. Proto
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se nezabyvame pouze nazory vedoucich pracovniku knihoven, ale i knihovniku a studujicich knihovniku. Coz souvisi se sku-

tecnosti, ze se naroky na fizeni knihoven neustdle zvysuji.

Hlavnim cilem je sumarizovat komplexni vhled na problematiku Fizeni a vedeni knihoven. Takto koncipovany ¢lanek se snazi
poznat mysleni a motivaci vedoucich pracovnikd a knihovnikl a déle zmapovat oblasti managementu z podnikatelského pro-
stfedi, které by bylo vhodné aplikovat v mirnych Upravach do prostredi verejnych knihoven.

I. KVALITATIVNI SETRENI

Kvalitativni Setfeni je zamé&Fené na zjistovani, jak jedinci nahliZzeji na Fizeni knihoven a fenomény v ném pfitomné. Pouzivdme
induktivni postup, kdy na zakladé sebranych dat konstatujeme tvrzeni, ze kterych se daji vyvodit obecné zavéry. Hleddme mo-
tivy a dlvody, které stoji za jednanim oslovenych respondentd a vyznam, ktery feenym jevim pfisuzuji. Kvalitativni Setfeni
nam umozni odhalit a porozumét tomu, co je podstatou fizeni knihoven. Jsme si védomi toho, Ze nenabizime hluboky vhled
do této oblasti. Pracujeme s pomérné malym vzorkem respondentt - 40 vybranych osob podle zvoleného kli¢e. Nagim cilem
neni vytvorit nové teorie fizeni, ale spie poukazat na nova témata dal$ich moznych vyzkumd. Vystupy z tohoto kvalitativniho
Setfeni je mozné dale ovérovat kvantitativné. Vyzkum probihal od zafi do listopadu roku 2014 ve vybranych knihovnach
a na pdé Slezské univerzity v Opavé. (Hendl, Jan, 2008)

Respondenti

Prvni faze kvalitativniho Setfeni (anketa Moderni manazerské metody) byla orientovana na reditele a vedouci pracovniky kni-
hoven. Anketni otdzka znéla: Co trapi manazery knihoven? Déle na knihovniky a studujici knihovniky (studenti pracujici v kni-
hovnach, ktefi studuji na Slezské univerzité v Opavé, Filozoficko-pfirodovédecké fakulté Ustavu bohemistiky a knihovnictvi
- studijni program Informacni studia a knihovnictvi - magistersky obor a Knihovnictvi se zamérenim na vefejné knihovny ko-
munitniho typu - kombinovana forma studia). Této skupiné respondentd byla polozena otézka: Co trapi zamé&stnance kniho-
ven? Osloveno bylo celkem pét teditell rlznych vefejnych knihoven a deset vedoucich pracovnikd knihoven. Podafilo se ode
véech ziskat odpovéd. Knihovnik{ bylo osloveno dvacet a odpové&délo patnact, studujicich knihovnik{ bylo osloveno patnéact,
odpovédélo deset. Celkem se podarilo ziskat CtyFicet odpovédi. V ¢lanku citujeme jen vybrané odpovédi, které jsou zajimavé
z hlediska zkoumané problematiky.

Pro hloubkové rozhovory jsme vybrali $est manazerl ze skupiny respondentt (vedouci pracovnici knihoven), se kterymi pro-
béhly individualni interview.

Diskuse ziskanych vysledki z ankety
Parafrazujeme z odpovédi manazeru knihoven:

Nejvice trapi manaZery knihoven nedostatek financi, nepochopeni ze strany zfizovatele a neochota knihovnik{ pro zmény. Né&-
kterym knihovnik@im schazi dobra vile vidét sluzby a knihovnu pohledem uzivatele, napf. pfi rozéifeni pracovni doby. Mnohé
manazery suzuje pasivita podFfizenych. Ne vZzdy se podati obklopit schopnymi, tviré&imi a pratelskymi spolupracovniky. Také je
trépi, jak spravné& motivovat pracovniky, jak je donutit, aby zmé&nili svdj ptistup k praci a vice vyuZivali sv{ij osobni potencial.
Dale personalni politika, jak vybrat spravné lidi, ktefi uméji spolupracovat a hodi se do sluzeb. Manazery Casto trapi zfizovatel,
hlavné sloZeni rady a zastupitelstva, které se po ¢ase méni a feditel musi znovu vysvétlovat smysl knihovny a obhajovat roz-
pocet. Zajimava je i odpovéd, ze je Skoda, Ze si stat (zfizovatel) neuvédomuje silny potencial knihoven v oblasti celozivotniho
uceni - informacni gramotnosti, v socialni oblasti a v oblasti vychovy k ob¢anstvi. Otazka zni, ¢i chybou je, Ze knihovny v tomto
sméru nefiguruji v koncepcich a strategickych dokumentech nejen v kultufe, ale i mimo ni. Manazerdm vadi i maly prostor
v odmé&novani zaméstnancd. Profese knihovnik neni dostateén& ohodnocena a tzv. ,vékovy automat® (myslime platovy stuper,
ktery se automaticky zvysuje podle odpracovanych let zaméstnance) je demotivujici, zvlasté pro zacinajici knihovniky. Chtéli
by mit moZnost individudiniho ohodnoceni znalostnich zaméstnancd. Mezi tim, jaké dovednosti a schopnosti maji knihovnici,
a tim, jak jsou ohodnoceni, je podle oslovenych velky rozdil. Mnohdy je zaméstnanec zafazen o tfidu az dvé niz, tedy v roz-
poru s popisem prace. Jindy zase feditel vybere méné kvalifikovaného zaméstnance, aby mu dokazal zaplatit. Negativné hod-
notili i nemoZnost zaméstnat potfebny pocet pracovnik{. Starosti jim plsobi i $patny,time management®, napf. nepomé&r mezi
¢asem vénovanym operativnim a strategickym ¢innostem a absence nékterych pracovnich pozic, jako je webmaster nebo prav-
nik, personalista, marketér, projektovy manazer, fundraiser. Knihovny vétSinou nemaji finance na externi sluzby a vykonavaji
tak &innosti, které profesionalové uméji Iépe. Stfednim manazerlim velmi vadi, kdyZ teditel nespolupracuje a uplatfiuje auto-
ritativni styl vedeni. Dal$i starosti je neochota okolnich subjektd ke spolupraci, které knihovnu povaZuji za konkurenci i nedos-
tatek mista, umisténi knihovny ¢i potfeba rekonstrukce nebo vystavby nové budovy knihovny. Trapi je mezilidské vztahy
ve spolecnosti, které se prenaseji do prostfedi knihovny, i celospolecensky kontext a nedostate¢na ¢i chybéjici legislativa. TFi
feditelé odpovédéli, Ze je nic netrapi, ze maji se zfizovatelem velmi korektni vztah, citi podporu a prostor pro realizaci knihovny.
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Parafrazujeme z odpovédi zaméstnancu knihoven:

Zaméstnance trépi neznalost odbornych procesl v knihovnach ze strany vedoucich a z toho vyplyvajici chyby v Gkolovani
a hodnoceni prace. Vadi jim skutecnost, Ze feditelem je (ne)knihovnik, ktery nema manazerské predpoklady a vzdélani. Trapi
je chybéjici vize, netusi, kam knihovna sméfuje a proc¢. Pokud knihovna néjakou strategii ma, nevédi, jak se maji konkrétné
zapojit v jeji realizaci. Dale postradaji u svych nadfizenych uméni komunikovat, zvlasté naslouchat. Nelibi se jim vytizenost
manazerd i to, Ze v knihovnach nejsou pro n&, neudélaji si &as, aby je vyslechli, a v hor&im pFipadé je jejich nazor vibec ne-
zajima. Vadi jim, kdyz vedouci udélad chybu a nedokaze ji pfiznat a omluvit se. Postradaji u nékterych vedoucich lidskost. Trapi
je ,Fevnivost" mezi oddélenimi, neochota spolupracovat. Postradaji volnost, profesionaini svobodu a moznost realizace, rlstu.
Néktefi odpovidali, Ze je velmi trapi autoritativni styl vedeni, ze nesmé&ji mit vlastni nadzor. Dvé knihovnice odpovédély, ze je
mrzi Gbytek détskych ¢tenail a zkoumaji pFi¢inu. Jeden respondent uvedl, Ze se mu nelibi ,stard" budova a nedostate¢ny kom-
fort pro ¢tenare, jinym &patné zazemi pro zaméstnance. Mladsi knihovniky trapi spie plat a ty staréi Gbytek étenard. Nadli se
i taci, které netrapi nic.

Parafrazujeme z odpovédi zaméstnancu knihoven - studentu:

Knihovnikdm studentdm vadi zaméstnavani neodbornikd v knihovnach. Domnivaji se, ze se jedna o nesvar, ktery velmi po-
Skozuje image knihovnické profese a knihovnictvi obecné. Rikaji, ze se knihovny ,neuméji prodat." Podle nich knihovnam
schazi kvalitni propagace. Rovnéz je nutné zménit medialni obraz knihovnika. Dale postradaji vize, strategie knihoven a ochotu
vedeni implementovat do sluzeb novinky. Vadi jim podcefiovani komunikace jak ze strany kolegli, tak ze strany nadfizenych,
zejména naslouchani, neochota kolegl sdilet znalosti. Dobry vedouci by mél podle studentd mit charisma, dobry vztah
k lidem, rozhodnost, mél by byt spravedlivy, lidsky a rozumét knihovnictvi. Hlavné by mél pinit sliby, zdvazky a dohody.

Reditelé/vedouci knihoven Knihovnici Studujici knihovnici

(15) (15) (10)

Nejvice je trapi nedostatek financi | Nejvice je suzuje neodbornost a Nejvice jim vadi zaméstnavani
nekvalifikovanost nekvalifikovanych knihovnik{
vedoucich/Feditell

Nepochopeni ze strany zfizovatele | Spatné rozdélovani tkold, Trapi je slaba propagace knihoven
nedostate¢na kontrola i profese knihovnik

Neochota knihovnikd pro zmény Postradaji vizi, strategii, Vadi jim $patny medidlni obraz
nechapou, kam knihovna knihovnika
sméruje a proé

Nedocenéni potencidlu knihoven Spatna a neefektivni Postradaji vizi, strategii,

v oblasti CZU, IG komunikace, nenaslouchani nechapou, kam knihovna

sméruje a proc

Vadi jim nepruznost a Vysokd vytizenost manazerd, Spatna a neefektivni

nespravedinost v odménovani nejsou v knihovné pro komunikace, nenaslouchani

zaméstnanci zaméstnance

Schazi jim konkrétni profese: Nezajem $éfl o jejich ndzor na véc | Neochota kolegll sdilet znalosti

fundraiser, marketér, pravnik ad.

Nedostateény pocet zaméstnancl Nedostatek lidskosti Jako jedini maji jasnou predstavu

0 osobnosti $éfa

Spatny ,time management" Revnivost mezi oddélenimi a
neochota spolupracovat

Neochota spolupracovat ze Nesvoboda, nemoznost se

strany nadfizenych i realizovat

podFizenych

Chybéjici ¢i nevhodna legislativa Vadi jim autoritativni styl vedeni

Nalada ve spolecnosti, kterd neni Pokles détskych &tenarl

pro knihovny dobra

Nevhodné prostory Spatné finanéni ohodnoceni

Netrapi je nic, citi velkou Nevhodné prostory

podporu ze strany zfizovatele

Nevhodné, zadné zazemi pro
zaméstnance
Netrapi je nic

Tabulka ¢. 1 Shody a rozdily v odpovédich na anketni otazky
II: KVALITATIVNI SETRENI - individualni hloubkové rozhovory

Hloubkovy rozhovor
Cil: Nabidnout podrobnosti o zkusenostech jednotlivych oslovenych vedoucich pracovnikll knihoven s Fizenim a vedenim.
Sesti vybranych vedoucich knihoven jsme se ptali na tyto otazky:

1. aky je podle vas rozdil mezi fizenim a vedenim?
2. Jakou roli prisuzujete stfednimu managementu?
3. Dokazete definovat strategické cile knihovny?
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Méte zpracovanou strategii a do jaké miry z ni vychazite?
Je podle vas motivace zaméstnancl dlezita?
Pracujete tymové?

4
5
6
7.  Jakymi metodami zjistujete, zda nabizite kvalitni sluZzby a zda jsou uZivatelé spokojeni s nabidkou?
8 Kolik procent lidi z komunity vyuZiva knihovnu (uvedte procento registrovanych uzivatel()?

9

Jaky mate nazor na vyuzivani marketingu v knihovnach?
10. Vyuzivate dobrovolniky?
11. Co soudite o prestizi nasi profese (profese knihovnik)?
12. PreZije podle vas knihovna i v budoucnu?

Interpretace takto ziskanych dat probiha pomoci popisu zkusenosti vybranych respondentu Zakladni analytické nastroje ne-
stoji na kvantifikaci, ale predevéim na vytvareni vyznamovych kategorii (v nadem ptipadé mytl) a na jejich deskripci. Uce-
lem je pojmenovat dané jevy a urcit jejich strukturu. Ziskana data jsme kddovali - rozlozili ziskané textové odpovédi, hledali
jsme shodu ¢i rozdily mezi vypovédmi a parafrazovali tyto zjisténé skute¢nosti formou mytd. (Hendl, Jan, 2008)

Diskuse ziskanych vysledki z hloubkowyjch rozhovort

Myty a skutecnost v Fizeni knihoven

MYTUS C. 1

Knihovny se nevedou, ale Fidi! Dostaneme rozpocet a s tim musime vyjit, rozdélime finance a kaZdy knihovnik vi, co ma
délat. Strategicky ramec (vize, poslani, hodnota knihovny) je zbytecny. VVSechno je dané. Moderni metody fizeni je mozZné apli-
kovat jen v soukromé sfére.

Reakce: Rizenim lidi se mysli hlavné rozdélovani Cinnosti tak, aby byly efektivni, tzn. délat véci spravné. Vedenim se mysli
péstovani jejich kompetenci, aby byli schopni vykonavat praci sami. Vedeni je tedy délani spravnych véci. Kazdy manazer by
si mél byt védom, na jaké Urovni pracuje, a podle toho by mél vykonavat své cinnosti. Management prvni linie by mél mit zej-
ména technické znalosti a mél by ovladat operativu. Stfedni management by mél mit koncepéni mysleni a TOP managament
by mél mit jasno o tom, kam knihovna sméfuje, vymyslet vize a strategie. Zejména by mél inovovat ¢innost knihovny. Ma-

nazefi na vSech Urovnich museji ovladat praci s lidmi. Jak s lidmi efektivné komunikovat a jak je presvédcit, aby zvysSovali svou
odbornost a na Ukolech knihovny pracovali s plnym osobnim nasazenim. Kli¢ova je spravna motivace.

Strategicke fizeni se ukazuje jako velmi vhodné i pro knihovny - viz konference Narodni technické knihovny, ktera se konala
25. dubna 2012 pod nazvem ,Strategické planovani a informacni struktury v knihovnach Ceské republiky." Neni pravdou, ze
prvky z podnikani se nehodi do prostfedi neziskovych organizaci. Je toho hodn€, co se da prevzit a aplikovat do neziskovych
organizaci a zlepsit tak jejich Fizeni a vedeni. (Sedivy, Marek; Medlikova, Olga, 2011) Je nutné mit na paméti, Zze zaméstnanci
v neziskovych organizacich, ktefi zde pracuji fadu let, mohou trpét tzv. ,tunelovym vidénim." Ztratili motivaci a nevidi véci
spravné. Je nutné na to myslet a pokusit se je tzv. ,vratit do hry." Jako vhodny nastroj fizeni se rovnéz nabizi historie kni-
hovny. Vrcholovy management2 by mél umét delegovat co nejvice Ukold, aby mu zbyl prostor na vedeni a koncepéni ¢innost.

Kde jsme? Kam sméfujeme? Ridi to jesté viibec nékdo? Do cile tento viak nedojede, protoze 2adny nema.

MANAZER by mél strategicky myslet, uvaZovat systémové a zajistit zdravé hospodareni knihovny, vyuzit své viidcovské schop-
nosti ke sjednocovani zaméstnancd.

Vedeni lidi je jednou ze stézejnich Cinnosti kazdého manazera. Kazdy vrcholovy manazer musi mit pfesné definovany cil, pro-
pracovanou strategii, precizné pripravenou organizaci firmy. Pokud v$ak nema vidcovské schopnosti, nedokaze lidi stmelit,
vzbudit u nich dlv&ru a strhnout je svym smérem, zlstane jeho vztah k lidem pouze ve formalni rovin&. Zaméstnanci tak
budou vesmeés pracovat jen do vysSe své mzdy (vnitini vypovéd). Vysledek si kazdy domysli sam.

Styly vedeni: autoritativni styl - vedouci zada kol a uréuje i zplsob, jak ho vykonat. Autokraticky zpdsob fizeni - preferuje
otevFenost, samostatnost zamé&stnanct, zodpov&dnost. Decentralizuje rozhodovaci kompetence, preferuje efektivni komuni-
kaci, kolegialni vypomoc, spolupraci v dobré atmosfére — udici se organizace — vytvari priznivé klima pro kreativitu, partner-
sky vztah nadtizeny/podtizeny, jednoduchou organizaéni strukturu. Demokraticky styl fizeni - umozfiuje zamé&stnancim
podilet se na rozhodovani, dba na jejich souhlas se zménami, ocekdva samostatnost a iniciativu — coz je zakladem pro kva-
litni vnitfni marketing — pozitivni image knihovny navenek.

Manazer by mél mit moralni charakter, vizi (vize je jako olej do motoru) - pozor na umélou vykonstruovanou vizi, trpélivost,
ochotu slouzit lidem - byt prospésny spolec¢nosti, mit silné komunikacni schopnosti, soulad mezi slovy a ciny. (Foberova, Li-
buse, Manazerské techniky, Opava 2010)

Poslanim véFite v tspéch. Poslani nesmi byt jen formalni. Poslani ndm k&, ¢eho chceme dosahnout. Rikd ném, co je pro
nas dllezité. Pokud vsichni v knihovné& poslani znaji, pracuji stejnym vytyéenym smérem. Pokud zamé&stnanci poslani neznaji,
pracuji svym vlastnim smérem, coz knihovnu jako celek poskozuje. Poslani by mélo byt stfizlivé/realné a mélo by vsem Fici,
¢eho se snazime dosahnout. Velky rozdil je v tom, zda jste ziskova i neziskova organizace. V komercni firmé je poslanim
tvorba zisku. Ale o co ndm jde v knihovné? Co ma byt obsahem poslani? Jednak by mélo definovat, co nabizime a co délame.

mlib 1/2015




MANAZMENT A MARKETING

Déle pro koho to déldme a kdo je nas zdkaznik/uzivatel. A kde se to snazime délat. Kazdy knihovnik (zaméstnanec knihovny)
by mél byt schopen velmi jasné a presné formulovat, co se snazime délat, pro koho a v jaké zemépisné oblasti. Vedouci, ktery
to nedokéze, nemlze Fidit zdroje. M. Kaiser doporucuje, aby bylo poslani strué¢né, kompletni, jasn& formulované, srozumitelné
vSem a koherentni (aby davalo smysl). Spravné posléni je zdkladem pro dobré pldnovani, pro tvorbu sponzorského programu
a planovani je rovnéz Gstfednim prvkem vytvareni zdrojl. Dobry plan je vynikajici motivaci, hovotime spole¢né o tom, co bude
a na co se téSime. (Zdroj: http://am.artsmanager.org/kcblogs/default.aspx)

Priklad poslani:

Poslani spoleénosti Apple je ,prindset nejlepsi osobni zkusenosti prace s pocitatem studentim, pedagogdm, kreativnim pro-
fesiondlim a zédkaznikm po celém svété prostrednictvim inovativniho hardwaru, softwaru a internetovych sluZzeb."

MYTUS C. 2
Role stfredniho managementu se precernuje. Knihovnici védi, co maji délat. Jedna se o zbyteCny meziclanek.

Reakce: Kvalitni pfedavani informaci a zpétna vazba jsou dllezité, stfedni management ma nenahraditelnou roli v (ne)lspés-
nosti knihovny. Zalezi na velikosti knihovny. Ukazuje se, Ze ploché organizacni struktury, (jednoduché), maji jisté vyhody
v Fizeni knihovny. Pokud je stfedni management kvalitnim mezi¢lankem, méa sv{j vyznam. Vedeni je tak rovhomérné rozlo-
zeno a spolu s kvalitni vnitropodnikovou komunikaci ovliviiuje Uspésnost knihovny a jeji firemni kulturu. Mnohdy je ale stfedni
management brzdou v komunikaci, zkresluje informace shora doll i obracené&, coz mize knihovnu velmi pogkozovat.

AZ 80 % zaméstnancl celosvétové je v praci pasivnich aZz nespokojenych. Globalni ekonomika tedy stoji na 20 % zamés-
tnancd. Jen 50 % zaméstnancd je schopno presné popsat, co se od nich v praci ocekava a jaké presné vystupy maji dodavat.
AZ 80 % zmetkd a $patné odvedené prace prameni z faktu, ze pracovniklim byla prace $patné zadana a oni improvizovali pfi
fedeni. (Zdroj: Galluplv Ustav)

Filosofie svobodné firmy vychazi z predpokladu, Ze firma funguje pro vSechny Iépe (dovnitf i navenek), kdyZ se jeji pra-
covnici ,fidi sami." Svobodné firmy usiluji o pfechod od mocenskych vztahd ke vzédjemnému respektovani, od konkurence
ke spolupraci, od centralizovaného hierarchického systému fizeni k decentralizovanému demokratickému systému Fizeni, od
prosazovani své predstavy k naslouchani, k demokratické diskusi, od poslusnosti k angaZovanosti zaméstnance, od vnéjsi
motivace k vnitini a od vize $éfa ke sdilené vizi. Svobodnych firem pfibyva, a to i ve statnim sektoru. Ukazuje se, Ze se tak
dosahuje mnohem vétsi angaZovanosti zaméstnancl v praci. Maji firmu rad&ji a citi se svobodni, co? je motivuje. Pokud ma-
nagement funguje, jak nalezi, je pro zaméstnance vyhodny. (Zdroj: http://vzdelavani.empress.cz/lekce/27/cast/13)

MYTUS C. 3
Nepotrebujeme definovat knihovni i strategické cile. Nasim cilem jsou kvalitni sluZby a vysledkem spokojeny uZivatel.
Reakce: Uspé&éna knihovna versus primérna knihovna. Jak méfit kvalitu v knihovnach?

Identita knihovny - Michael M. Kaiser. Kli¢ k UspéSnému fungovani kulturnich organizaci spatfuje M. Kaiser (svétovy fun-
draiser) predevsim v kombinaci Spickového uméleckého programu (v pripadé knihoven Spickovych sluzeb), kvalitniho a cile-
ného marketingu a na né navazujiciho propracovaného fundraisingu. Strategické planovani organizace vychazi z vymezeni
a presné formulace jejiho poslani a vypracovani externi a interni analyzy prostredi. Bez identity nema marketing a fundrai-
sing $anci uspét. Je nutné se vymezit vi¢i konkurenci, byt vyjimeéni. Organizovat méné aktivit, ale takovych, které knihovnu
zviditelni, (M. Kaiser hovofi o zazitkovych aktivitach). Rozvijet cilené vztahy s novinafi a médii. Obratit se na slavné osobnosti
komunity, zapojit je do propagace knihovny a do aktivit. Slavné osobnosti pfitahuji pozornost. Je nutné inovovat propagaci,
7adny medialni hit netrva vééné. Zddrazriuje, ze vétina ¢innosti prispivajicich k dobrému obrazu knihovny je zadarmo. Jednd
se predevsim o knihovniky, ktefi svou kvalitni praci propaguji knihovnu nejlépe. Lidé nejvice preferuji osobni doporuceni. Je
vhodné zamé&Fit svou pozornost na vybrané skupiny uZivateld - seniory, maminky na matei'ské dovolené, nezaméstnané, mla-
dez apod. Malo vyuzivana spoluprace s ostatnimi organizacemi v misté je chybou. Konkurenci nejlépe porazime, kdyz se s ni
spojime. Vzajemné si miZeme prospét a posilit své pozice. (Zdroj: http://am.artsmanager.org/kcblogs/default.aspx)

MYTUS C. 4
Mame strategii, ale jen na papire. Jedeme setrvacnosti stejné jako drive, nikdo se témito pisemnostmi nefidi.

Reakce: Uspédnost strategie je v jeji peclivé promyslené realizaci. Zasadni kroky v okamziku realizace zasadnich zmén
v knihovné:

1.  Vytvorit kvalitni tym a ziskat jeho komitment ke zméné. Spravné motivovat a informovanost zaméstnance. Zajis-
tit fungovani dialogu (interni komunikace - oteviené dvere k rediteli). Pouzit interni ambasadory, pfirozené lidry (ne-
musi byt vedoucimi) z fad zaméstnancd, ktefi zmény podporuji. Kazdy zaméstnanec musi rozumét tomu, co zména
znamena nejen pro celou knihovnu, ale také jak se tyka jeho oddéleni a jeho konkrétni prace. Ziskat pro zménu
klicové osoby v knihovné, které pak funguji jako ,agenti zmény", podporuji jeji provedeni a interni komunikaci
a tlumi pfipadné negativni emoce. Zasadni vyznam ma také dostatecna interni komunikace pred realizaci zmény,
béhem ni i po ni.

2. Vytvorit precizni analyzu dopad{ zmény a pfipravu na jeji provedeni.

3. Zménu dobre naplanovat, a to jak z pohledu jeji realizace (proces, jednotlivé kroky, zodpovédnost konkrétnich
osob), tak nacasovani/spusténi. (Vztah mezi strategii a jeji realizaci, Moderni fizeni, srpen 2011, s. 20-21.)
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Brilantni strategii mizZe pokazit jeji $patna realizace. Strategie, kterd nedokaZe generovat pozitivni vysledky, je nelisp&3na.
Management nutné& potFebuje informace od zamé&stnancli, ktefi jsou ve styku s uZivateli, aby pochopil, co se v knihovné dé&je.
douciho vysledku. Nabizi se zlaté pravidlo, na jehoz zdkladé zaméstnanci rozhoduji sami: Kazdy ma ,jednat s kazdym v kni-
hovné - partnery, uzivateli, spolupracovniky - tak, jak by on chtél, aby oni jednali s nim."

Statistiky dokazuji, Ze vice nez 75 % lidi neddvé&tuje svym vedoucim. (Zdroj: Galluplv Ustav) Nem(zeme tedy ocekévat né-
jakou zasadni zménu v chovani lidi. Ptejte se lidi na jejich nazory, kdyz chodite po knihovné. Jedna stara pravda rika, ze lidi
stejné nezajima, co fikate, pokud nevéfi, Ze se o né zajimate. Ruku na srdce, zajimate se o né&, nebo jen o vysledky jejich
prace?

MYTUS C. 5

Neni potreba motivovat knihovniky. UZ od dob antiky maji velmi silnou vnitini motivaci uspét v oCich uZivatele. Ani nej-
horsi vedouci jim v tom nezabrani, nebo jim to nenaridi.

Reakce: Personalni politiku v knihovnach vétsinou provadi reditel, tedy nékdo, kdo neni personalista. Motivaci potfebuje
kazdy. Lidé se chté&ji citit v praci svobodni, kompetentni a hrat roli partnerd. Motivacnim faktorem je uZ samotnd povést kni-
hovny. Mit kam rdst, moznost rozvijet se. Spravedlivd odména je nutnosti, ne motivaci atd. Hlavnim zdrojem motivace se uka-
zuje spokojenost. Motivace zaméstnancll ve vefejném sektoru je nizka. Casto se brani navrhovanym zménam, tvrdi, ze
moderni metody Fizeni je mozné aplikovat jen v soukromé sfére. Pfekazkou byva i pocit, Ze soucasna pravidla funguji a jsou
tudiz v poradku, aniz by byly zohlednény efektivita a redlny uzitek.

anti;nl' Vnitini motiyaci zaméstnancl zvyéjte ta'k, ze t3udete zadavat jasnévlﬁkoly, ze po-

skytnete zpétnou vazbu k vykonanému ukolu, ze delegujete na zameéstnance i od-
povédnost, 7e nastavite otevienou komunikaci a podpotite dlvéru mezi
zameéstnanci. Zaméstnanci by méli spolupracovat a poméahat si navzajem. Lidé po-
tfebuji mit moznost profesniho rlstu a vlastniho rozvoje. Vnitfni motivace je ra-
dost/spokojenost s praci. Vnéjsi motivace predstavuje finan¢ni ohodnoceni. Rada
vedoucich pracovnikll pracuje jen s vné&jsi motivaci. Kazdy ¢lovék je individualita
a motivuji ho rdzné véci, zjednoduseni motivace na finanéni odménu je chybou.
Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze vné&j&i motivace u knihovnikd neni snadna.
Jednak vyse platu neni dostatecna a reditelé si vesmés stézuji, ze nemaji moznost
své zaméstnance spravedlivé odménovat. Zamé&stnanclim nevadi jen vy&e platu,
ale nejvice se jich dotyka, kdyZ jsou zarazeni v nizsi platové tfidé, nez kterd od-
povida jejich pracovni naplni. Citi to jako nespravedlivost.
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MYTUS C. 6
Vn ‘egl’ V knihovnach pracujeme tymové. Knihovna ma oddéleni/tymy a tyto vzajemné

J spolupracuji.
Obr. ¢. 1 Motivace (Zdroj: Reakce: Pravda je takova, Ze nékteré knihovny nevédi, co vlastné tymova prace
http://www.firemnisociolog.cz/clanky/  znamend, neznaji tymovou organizacni strukturu a jednotliva oddéleni nespolu-
142-motivace-zamestnancu) pracuji, jak by mohly a mély. Mnohdy schazi tzv. ,tah na branku." Organizacni

struktura jako nastroj Fizeni: Zplsob, jakym je knihovna uspoFadana, ovliviiuje
jeji chovani i chovani jejich ¢lend, tvorbu a pouzivani komunikaénich kanal{, charakter kultury a prostfedi. Organizaéni struk-
tury délime do t¥ velkych skupin: organizaéni struktury shora dol{, organiza&ni struktury zdola nahoru a kombinované orga-
nizacni struktury (ze stfedu nahoru, a potom dol{). Model zdola nahoru je zaloZen na autonomii a tymové praci (viz Chemnitz).
Kombinovana organizaéni struktura vychazi z pfedpokladu, Ze véichni pracovnici knihovny jsou dlleZiti aktéfi, kteki by méli spo-
lupracovat jak horizontalné, tak vertikalné. (Foberova, Libuse, Manazerské techniky, Opava 2010)

Optimalni je, kdyz jsou v tymu zastoupeny tyto typy osobnosti - vizionarsky typ, ma intuici a umi predvidat. Analyticky typ,
je to realista, dok&Ze rozebrat situaci a porozumét moznym dlsledklm. Akéni typ, ktery preferuje rychlé efekty a udrzuje tym
v pohybu. Administrativni typ, ma smysl pro poradek a dodrzovani pravidel hry. Meredith Belbin hovofi o téchto rolich: inovator,
vyhledavad zdrojli, koordinator, usmérfiovad, vyhodnocovac, tymovy pracovnik — hodi se za vedouciho, realizétor, finier a spe-
cialista. (Zdroj: http://www.belbin.cz/)

MYTUS €. 7

Produkujeme kvalitni sluZby a spokojené uZivatele. O tom neni pochyb. Kazdy zaméstnanec vi, co jsou to kvalitni sluzby
a spokojeny uzivatel.

Reakce: Kazdy zaméstnanec ma svou vlastni predstavu, existuje tady roztristénost. P. Kotler (2000) definuje kvalitni sluzbu
jako sluzbu, kterd preddila ocekavani uzivatele. Zjistujete v knihovnach, zda uZivatel odchazi s tim, pro¢ do knihovny pfisel,
a jak se citil b&hem sluzby? Jediné uzivatel mze Fici, zda jsou nade sluzby kvalitni. Je nutné mit propracovanou G&innou zpét-
nou vazbu. S uzivateli musime hovofit, najit si k nim cestu, usilovat o zpétnou vazbu. Jediné tak se dozvime, co je trapi, co
se jim libi, nebo nelibi. Co potfebuji, co od nés olekdavaji a co je zlobi. Nabizejme uZivatelim jedine¢né zazitky! Odli¥me se
od konkurence, budme jini! Budujme s uZivateli osobni vztahy! Hledejme mezery na trhu, nové prilezitosti! Dokazme uziva-
teldm, Ze nase sluzba je tak dobrd, Ze ji vyuZzivdme i my sami! Knihovny na celém svété fesi stejné problémy: trpi nedostat-
kem finan¢nich prostfedkd, nedostatkem uznéni ze strany zfizovatel( a porozuméni ze strany uZivatelll, kterym slouzi. Cokoli
mizeme udé&lat, abychom tuto situaci zménili - implementovat marketing do Fizeni knihoven, propagovat sami sebe a dalsi,
mize byt pfinosné pro knihovny, knihovniky i lidi, ktefi spoléhaji na nade profesionaini sluzby.
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Klient Fika: ,V krdsné, privétivé, pohodiné knihovné rychle obslouzen prijemnym, kvalifikovanym, oCividné spokojenym a mo-
tivovanym personalem nebo z pohodli domova bez ohledu na narodnost Ci handicap, v kteroukoliv denni ¢i nocni dobu ziskam
bezplatné poZzadovanou kvalitni sluzbu." (Vize ,Koncepce rozvoje knihoven v CR na léta 2011 - 2015")

MYTUS C. 8

Nepotrebujeme vice registrovanych ctenari, 14 % je akorat. Kdyby k nam zacalo chodit jednou tolik lidi, nezviadli by-
chom ten napor. Nejsme na to pfipraveni. Vlastné si to neprejeme. Vérnostni programy nejsou potreba.

Reakce: Vérnostni programy jsou dllezité. M&li bychom si vaZit stalych a vérnych klient{. Je pravdou, ¥e na narlst registro-
vanych ¢&tenairl bychom se méli postupné pripravovat, ale zarover pro to i néco délat. Jediné, na co slys$i zfizovatel pfi roz-
délovani financi, je pravé vyuzZitelnost knihovny verejnosti. Snizit rozpocet knihovné, ve které je registrovano 50 % lidi
z mésta, je pro politika velmi obtizné.

MYTUS C. 9
Knihovny léta vystacily bez marketingu, tak pro¢ by mély poradat marketingové kampané, na které navic nemaji penize.

Reakce: Knihovny dnes nabizeji nové sluzby, vi o nich vefejnost? Nepodceriujme ovlivnitelnost lidi reklamou. Jsme vidét a sly-
get? Knihovny vyuzivaji fadu marketingovych néstrojd, ale s vyhodnocenim tspé&snosti mivaji potize. Marketingovou koncepci
ma velmi malo knihoven. Knihovny jsou propracovanymi informacnimi systémy a v poskytovani informacnich sluzeb a pro-
duktl nejsou na trhu jediné. Pfi pldnovani, projektovani a zprostiedkovani nabidky se neobejdou bez kvalitni marketingové
koncepce. Jaké cile a pilife si knihovny zvoli pro svou marketingovou koncepci, zavisi na znalosti komunity a lokdlnich pod-
minek, kde plisobi. Neni mozné prevzit marketingovou koncepci z jiné knihovny, pfipadné vytvorit univerzalni, kteréd by se dala
aplikovat na vsechny knihovny. Marketingova koncepce je jedinecna a vzdy musi vychazet ze znalosti mista a knihovny, pro
kterou ma byt vytvorena. (Foberova, Libuse, Metodika tvorby marketingové koncepce pro prostiedi vefejnych knihoven, 2014)

Nepouzivejte stejny marketing na vSechno!

Chybou je, ze nékteré knihovny pokud pouzivaji marketing, pouzivaji stejny marketing na véechno. M. Kaiser uvadi rGzné druhy
marketingu, podle situace. Pokud fesi ndvstévnost, pouziva programovy marketing. Kdyz chce nadchnout lidi, pfildkat je, po-
uziva instituciondlni marketing. Pokud ma v knihovné vystoupit zndma osobnost, vysta¢ime s informacnim marketingem -
datum, ¢as a jméno Gdinkujiciho napf. Michal Viewegh. Neni dlivod plytvat prostiedky a ¢asem, kdyz se jedna o slavnou osob-
nost. Proti tomu, kdyZ u nas vystoupi nékdo méné znamy, o kterém nikdo nic nevi, pouzijeme misionarsky marketing. Pre-
svédcujeme lidi, jako misionafi, o tom, co déldme a pro¢ by to méli vyuzit. Vzdy bychom ale méli marketing zacilit na konkrétni
cilovou skupinu. Marketing zacileny na vSechny ¢leny komunity ve skuteénosti nezasédhne nikoho. Remarketing (opakovany
marketing) je velmi dlleZity. Trik marketingu spociva v tom, Ze jej neustéle opakujete. Opakovanim zesilite jeho Gcinek.
Zakon marketingu je, Ze nikdy nevyhovite véem. Musite pouzit vice piistupu. Kvalitni sluzby jsou to nejdllezité&jsi, ale mar-
keting je rovnéz dllezity. Osobni marketing by mé&li pouzivat zamé&stnanci.

Institucionalni marketing znamena, ze prezentujeme knihovnu zevné. Je vhodné sepsat strategicky plan, usporadat napr.
~koktejl party™ nebo ,Cisi vina“a pozvat vSechny vyznamné osobnosti komunity. Stru¢né (max. 15 minut) jim predstavit stra-
tegicky plan (vyhled na 3 - 4 roky). Jesté vhodnéjsi je, kdyz ziskate néjakou slavnou osobnost, aby vas predstavila ona. Je
nutné, aby vedouci a vSichni zaméstnanci dokazali mluvit o budoucnosti knihovny a védéli, co chtéji. (Zdroj: http://am.arts-
manager.org/kcblogs/default.aspx)

MYTUS C. 10
Dobrovolnici nemuseji knihovné vZdy prospét. Nepotrebovali jsme je dfive, nepotfebujeme je ani dnes.

Reakce: Knihovnici si stézuji, ze maji tfi az Ctyfi akce v tydnu, kdy pracuji po vecCerech, nad rémec své bézné prace, coz je
neskutecné zatézuje. Neni mozné délat aktivity pro verejnost a nezapojit do hry dobrovolniky. Vyplati se vyskolit solidni dob-
rovolniky. Pfedstava, ze nam zfizovatel prida na mzdy, je nerealnd. Obavy, Ze nas dobrovolnici pfipravi o praci, jsou liché.

MYTUS C. 11
PrestiZz nase profese je nulova, jsme mizerné placeni a knihoven si nikdo nevaZzi.

Reakce: Knihovnici museji zménit rétoriku sami mezi sebou, pred rodinou a prateli. Zacnéme tak, ze se budeme o knihovnég,

knihovnicich pozitivné vyjadfovat i sami pred sebou. Jak si nds ma verejnost vazit, kdyz si nevazime sami sebe. Rovnéz je
e . v ’ v I . . ”n O

nutné promyslet propagaci nasi profese a cilené pracovat na nové generaci knihovniku.

Propagace knihoven by se méla soustredit na tfi zakladni hodnoty knihoven. Na hodnotu knihovny jako nepostradatelné instituce
pro spolecnost a demokracii. Na hodnotu informacnich sluzeb, kdy knihovny nabizeji kvalitni informace a v tom sméru vzdélavaji
uzivatele, upozoriiuji na skutecnost, ze vygooglena informace nemusi byt vZdy relevantni, vysvétluji vyznam informaci, jak je vy-
hledavat, hodnotit a pouZivat v praxi. Neni informace jako informace. Treti ¢asto opomijenou hodnotou knihovny jsou jeji zamé-
stnanci, knihovnici. Osobnost knihovnika hraje ve sluzbach knihoven vyznamnou roli, knihovnik je pro knihovny tou nejlepsi
propagaci. Prestiz knihovnické profese neni u nas vysoka a je potfeba v ocich vefejnosti zménit obraz knihovnika. Knihovnici ne-
nosi na nose bryle, nemaji ,klotové" rukavy a nep(jéuji jen knihy, zménili se v moderni priivodce svétem informaci. Jsou uditeli
v pravém slova smyslu. UCi verejnost orientaci v knihach, v informacnich databazich, jsou vynikajici reSerséri a spolehlivi radci.
Doké&Zou poradit jak laikim, tak odbornikiim, védcim, studentlm, pedagoglim, fyzikim, zakdm, a tak bychom mohli pokraco-
vat. Knihovnici identifikuji dokumenty a buduiji sofistikované informaéni systémy, udi uZivatele, jak se v té spleti nejrizné&jsich in-
formaci, databazi a publikaci vyznat. SlouZi napfi¢ véem oborim lidské dovednosti. Knihovnik je stréZcem brany k poznani. Jak
trefné poznamenal Robert Iannello: ,Prodavejme knihovnu jako zdravou alternativu k rychlé (vygooglené) informaci."
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(Zdroj: Valerie J. Gross Transformingour Image, BuildingOur Brand: The Education Advantage (Pfeména nasi image, tvorba
nasi znacky: Prednost vzdélavani). Libraries Unlimited/ABC-CLIO, 2013. Vlastni webové stranky:
http://valeriegross.com/About.html)

MYTUS €. 12

Otazky typu, zda prezZije knihovna i v budoucnu, jsou nesmysiné. Samozrejmé, Ze prezijeme. Knihovny existuji uz od
6. st. pf. n. I. (AS$urbanipalova knihovna v Ninive) a neni divod se domnivat, Ze by nékdo vymyslel néco lepsiho.

Reakce: Hudebni knihovny se rusi (Foberova, Libuse, ZkuSenosti s managementem hudebnich knihoven v Ceskych knihov-
nach, Zilina 2010), telefonni budky se rudi, &ecky jsou ,mrtvou® technologii, mé&ni se knizni primysl atd. Pokud knihovny pFi-
jdou o vyznamnou cast sluzeb a nahradi je v mnohém konkurence, i kdyz nebudou zruseny, budou bojovat o preziti.

Vyzvou pro knihovny se ukazuje Silver Economy (stiibrnd ekonomika)

Cilem sti{brné ekonomiky je zvySovani kvality Zivota seniorl. Z né&j vychazi vyvoj novych produktl a sluZeb. Objevuji se nové
trzni segmenty, spole¢nosti a firmy se stale vice zamé&Fuji na specifické skupiny klientd. Seniofi se stavaji jednou z nich a na-
byvaji na vyznamu. Odhaduje se, ze procento lidi ve véku 65 a vice let u nas a v celé Evropé strmé poroste. Knihovny maji
s touto cilovou skupinou velmi dobré a pozitivni zkusenosti. Praci s touto cilovou skupinou je nutné inovovat, rozsifovat
a zkvalitriovat.

Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych
statech Evropy v roce 2011
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Graf & 1 V CR je 15,5 % populace ve véku 65 a vice let (Zdroj:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/FE0041432A/$File/e-1417-12_De.pdf)

Neméné diilezitou cilovou skupinou jsou déti, budouci klienti vefejnych knihoven. Problematice détského ctenarstvi
se v lofiském roce v&novalo nékolik vyznamnych prizkumd, které potvrdily trend klesajiciho z&jmu o ¢teni a ukazaly ho v no-
vych souvislostech. Na otdzku Kolik knih prectes za mésic? - odpovédélo loni 29 % déti, Ze zadnou. Pfitom v roce 2003 to
bylo o tfi procenta méné. Béhem stejnych deseti let také ubylo déti, které prectou dvé a vic knih, o sedm procent - v roce
2003 jich bylo 30 %, zatimco v roce 2013 jen 23 %. Projekty a programy na ziskani déti pro Cteni je nutné precizovat a ino-
vovat tak, aby uspély. (Zdroj: http://www.nuv.cz/vystupy/stale-mene-deti-bavi-cteni)

Doslov: Jak tedy nejlepe knihovny Fidit?

Jestlize se chovame k lidem podle toho, kdo jsou, skodime jim. Jestlize se k nim chovame podle toho, jaci by mohli byt, po-
mahame jim dosahnout na limity." 1. W. Goethe

Rozpotty stagnuji nebo klesaji, zmény jsou prekotné a od manazer( knihoven se ocekava, Ze povedou knihovny co nejefek-
tivnéji. Vedle tvrdych dovednosti, jako je znalost Fizeni financi, rizik ¢i strategie, je dnes pro vedouciho kli¢cové umét spolu-
pracovat s ostatnimi, Cerpat z jejich energie a zkuSenosti a motivovat je navzdory ekonomické realité. Vedouci vytvari klima,
které je velmi dilezité pro motivaci zaméstnanci a jejich vykonnost. M&l by umét rozumét svym pocitlim i pocitlim ostatnich,
mél by ovladat sebe a zvladat ostatni. Reditel by mél byt motorem a srdcem knihovny, rozhoduje prece o jejim osudu. Schopny
manazer by mé&l v prvni Fadé& zOstat &lov&kem. M&l by mit rad lidi a vé&Fit jim. M&I by byt pozitivni a iFit kolem sebe pohodu.
Manazefi se Casto domnivaji, ze se zadnych chyb nedopoustéji a vSe délaji jako ostatni podle pravidel. Pfitom nevidi skutec-
nost, e knihovna vykazuje primé&rné vysledky. Potom jsou taci, ktefi se hrouti, nemaji motivaci, boji se zmény, aby nepFigli
o préaci. N&ktefi manaZefi se jen vezou s proudem. Nej¢ast&jdim selhanim manaZer( je neschopnost vést tym. V&nuji svym
zaméstnanclim malo ¢asu a domnivaji se, Ze neni potieba jim vie vysvétlovat. Naopak jsou manazefi, ktefi chvali své podfi-
zené, i kdy? jsou primérni. Boji se zamé&stnanc{l, aby se neobratili proti nim. PFipadné& jsou arogantni a velmi p¥isni. (Vosoba,
Pavel, 2008)

Vedouci by si mél byt védom toho, Ze nema patent na rozum, a pokud se knihovné dafi, nemél by nikdy usnout na vavfinech.
Kazdy manazer by si mél uvédomit, jaky vlastné chce byt. Zda chce byt podobny byrokratickému Ufednikovi a nad ni¢im moc
do hloubky nepfemyslet. Nebo preferuje dlouhodoby pohled, vidi véci z nadhledu, zaméFuje se na budovani vztahu se zamés-
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tnanci a hleda prilezitosti. Zaméstnanci chtéji byt vtazeni do rozhodovani o knihovné, chtéji byt partnery a touzi po profesio-
nalni svobodé&. Nechté&ji $éfy, ktefi jim ,hazi klacky pod nohy" a zt&Zuji jim pInéni tkold. Cht&ji, aby byl &&f v knihovné
pro né a podporoval je. Knihovna neni stroj, ale zivy organismus, zaméstnanci nejsou zdroje, ale jedine¢né lidské bytosti.
Zaver

Pokusili jsme se spojit teorii Fizeni s realitou knihovnické praxe tim nejvhodnéj$im zplsobem - vedouci pracovnici versus za-
meéstnanci knihoven. Shrnujeme tedy tfi pohledy na Fizeni a vedeni knihoven - jak problematiku vidi Séfové knihoven, kni-
hovnici a studujici knihovnici. Reditele a vedouci knihoven trapi nedostatek financi a neochota zaméstnanc pro zménu.
Knihovnici se podle nich nedokaZou divat na sluzby a knihovnu ocima uZivatel(, naptiklad nejsou ochotni rozsifovat pjcovni
dobu apod. Proti tomu knihovnici a studujici knihovnici postradaji vizi, strategii, nechapou, kam knihovna sméruje a pro¢. Chté&ji
védét, jakou roli hraji v planovani jeji budoucnosti. Vedouci také mrzi nepochopeni od zfizovatele. Lituji, Ze politici nechapou
silny potencial knihoven tykajici se celoZivotniho uceni, vyuky informacni gramotnosti atd. Chybéjici legislativa je rovnéz prob-
lémem. Vé&tsina manazerl se vyslovila, Ze maji problém s ,time managementem." Celkové je velmi trépi celospoledenské
klima, které nepfeje knihovnam a kultufe jako takové. Knihovniky tréapi neodbornost a nevzdé&lanost manazer(/fediteld. S tim
je spojené $patné Fizeni a tkolovéani. Séfové na né nemaiji ¢as a nejsou v praci pro né. Nenaslouchaji jim. Mladou generaci
knihovnikd trapi nizky plat a stari generaci knihovnikd GUbytek détskych ¢tenard. Studujici knihovnici odpovidali podobné jako
knihovnici, ale zd@raznili, Ze jim velmi vadi, Ze se v knihovnach zaméstnavaji nevzdélani knihovnici a nejsou rozlieni vizitkou
pomocny knihovnik. Na vefejnost potom plsobi nevzdé&lany knihovnik (mnohdy se jedna o zamé&stnance i bez maturity) ne-
profesionalné a v dlsledku poskozuje celou komunitu profesiondlnich knihovnikd. Klient netudi, Ze ho obsluhuje n&kdo, kdo
nema knihovnické vzdélani. Vedeni by mélo dbat, aby si kazdy, kdo pracuje v knihovné, nema vzdélani a je pfinosem, kni-
hovnické vzdélani doplnil. Viz problematika ve Skolstvi, kdy museji odejit ucitelé, ktefi nespliuji kvalifikani pozadavky. Dale
je trapi slaba propagace knihoven i profese knihovnik a neochota kolegl sdilet znalosti. Knihovna je jeden tym a neni mozné
si znalosti nepfedavat, aniz bychom omezili klienta. Neefektivni komunikace a neochota spolupracovat rovnéz neprospivaji ty-
mové praci.
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