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STUDIE/ARTICLES

STRATEGICKE PLANOVANI VZDELAVACI CINNOSTI

MUZEA!

ABSTRAKT/ABSTRACT

Strategické planovani tvoii nepo-
stradatelnou soucast marketingu

v ziskovém sektoru a v dobé€ silici
konkurence a proménéch ve zpu-
sobu tréveni volného ¢asu se stava
pfinosnym také v muzeich. Text

se tak v obecné roviné zabyva teo-
rii strategického planovéni a jeho
aplikaci do specifického prostredi
¢eskych muzei s uZsim zamérenim
na vzdélavaci ¢innost. Zhodnoti vy-
znam strategického planovani v mu-
zejnich institucich, vymezi pojem
vzdé€lavaci strategie, popise faze
tohoto procesu a navrhne oSetfeni
pro pripadnd rizika tGspésné imple-
mentace vzdélavaci strategie.

Strategic planning of museum
education activities

Strategic planning forms an integral
part of marketing activities within
the profitable sector, and at the
time of growing competition and
changes in the way of spending free
time it also becomes beneficial to
museums. The text is thus dealing
at a general level with the theory
of strategic planning and its imple-
mentation into the specific milieu of
Czech museums focused narrowly
on educational activity. It will eval-
uate the significance of strategic
planning in museums, define the
term educational strategy, describe
the phases of this process, and pro-
pose treatment of possible risks of

a successful implementation of the
educational strategy.

1 Tento text vychézi z diplomové magisterské
préace autorky: MAZAROVA, Monika. Vzdéldvact
strategie Jihomoravského muzea ve Znojmé. Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav
archeologie a muzeologie, 2015. Diplomové préce.
Vedouci prace Mgr. Lenka Mrazova.

KLICOVA SLOVA/ KEYWORDS

muzeum — muzejni edukace — strate-
gické pldnovdni — vzdéldvact politi-
ka — vzdéldvacti strategie

museum — museum education — stra-
tegic planning — education policy —
educational strategy

Muzejni edukace vZdy tvorila ze-
jména skrze vystavy a expozice
nedilnou sou¢ast muzejni prace.

V poslednich dvou desetiletich za-
Zila nebyvale velky nartst zaméfe-
nim na détského navstévnika (jak

v ramci Skolnich skupin, tak rodin

s détmi). A v pravé rychle se vyvije-
jicim prostfedi muzejnépedagogické
praxe lze uplatnit strategické plano-
vani se vSemi jeho prinosy.

Strategicky marketing a s nim

i strategické planovani pronikd do
muzejniho prostiedi ze ziskového
sektoru, kde pomahé zefektivnit
chod samotné firmy a zvysit jeji
konkurenceschopnost a trzby. Mu-
zea maji sice charakter neziskové
instituce, nicméné zaméreni soucas-
né spole¢nosti na vykon a neustalé
pomérovani nuti hledat muzea
zpusoby, jak docilit vy$si kvality
poskytovanych sluZzeb — a tim i na-
vStévnosti, ktera je dnes jednim

z hlavnich hodnoticich kritérif je-
jich ¢innosti. A jednim z moZnych
néstroju podporujicich zvyseni
kvality sluZzeb a zajmu vefejnosti je
strategicky plan, tj. formélni doku-
ment stanovujici ¢asové vymezeny
zadmér ¢innosti k dosazeni definova-
nych cild a umoziujici dalsi rozvoj
organizace, pfipadné minimalizujici
negativni dopady zmén vnéjsiho
prostiedi.
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Pro¢ ale vlibec vzdélavaci ¢innost
strategicky planovat? Co se skryvéa
za strategickym planovanim vzdé-
lavaci ¢innosti muzea? Jak vypra-
covat strategicky plan a Gspésné jej
prevést do praxe? Pravé tyto otazky
zodpovi nasledujici text.

Proc¢ strategicky planovat vzdéla-
vaci ¢innost muzea?

Jiz pfed témér dvaceti lety pozna-
menal Jifi Barta, Ze podminky exis-
tence kulturnich instituci primarné
nevydélecného charakteru (tedy

i muzei) se za¢inaji rovnat zptisobu
fungovani soukromého sektoru za-
méfeného na zisk, a musi tak proka-
zovat svoji konkurenceschopnost.?
Zatimco dfive muzejnim institucim
obvykle stacila povaha jejich ¢in-
nosti a obecny status vyznamnosti,
dnes podléhaji hodnoceni na za-
kladé site dosahu vlastnich aktivit
(tj. poétt navstévniku, celospole-
¢ensky prinos atp.). Tuto proménu
podpofila rovnéZz zména ve zptisobu
traveni volného Casu a rozvoj tzv.
volnocasového primyslu.® Muzea,
stejn€ jako dalsi kulturni instituce,
tvofi soubor produktt uchazeji-
cich se o své ,spotfebitele“ pouze

v uréitém misté, na néz jsou muzea
pevné vazana a jako statické objek-
ty musi najit zptisob, jak v dne$nim
dynamickém svété opakované ziskat
navstévniky.*

Pravé strategicky marketing se stal
v dobé velkych zmén vhodnym
nastrojem pro revizi dosavadni ¢in-
nosti, ipravu smérovani organizace

2 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezisko-
Vé organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spolec¢nosti, 1997, s. 14.

3 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzef a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 12-13.

4 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturntho dédic-
tvi a uméni. Art marketing v praxi. Praha: Grada,
2008, s. 272.
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a nésledné vytyceni cila. V ptipadé
muzejnich instituci je vSak nutné
chéapat marketing jen jako pomoc-
nika ve zprostfedkovani kulturniho
dédictvi verejnosti, jako nastroj
pomahajici k dosaZeni vytycenych
strategickych cilt.5

Strategicky marketing a planovani
poméhaji udrzet zdjem o edukaéni
¢innost muzea, rychleji a jistéji na-
vréatit investice, zajistit vétsi efek-
tivnost a produktivitu, ale i lepsi
zpétnou vazbu nebo podpofit tymo-
vou préci.® Strategické planovani
déle v idedlnim pripadé prispiva ke
shod€ mezi organizaci a zfizovate-
lem, stejné jako mezi jednotlivymi
zaméstnanci v jejim sméfovani, pri-
oritach a planech. UmoZziiuje vSem
zainteresovanym posoudit, co bylo
dosud v ramci vzdélavaci ¢innosti
muzea vykonano, jaké jsou moz-
nosti organizace ve svém rozvoji

a jakych vysledkt ma spole¢nymi
silami muzeum dosdhnout. V nepo-
sledni fadé také umoziuje zménit
pristup organizace na proaktivni,
nebot napomaha predvidat rizné
udélosti a obrétit je ve svij pro-
spéch.

Dle Eilean Hooper-Greenhill strate-
gické planovani umoziuje také zvy-
Sovat reputaci organizace, pracovni
uspokojeni, kvalitu sluZeb, osloveni
Sir§iho spektra navstévnikd, Setfit
¢as diky stanovenym prioritam,
presné zacileni sluZeb, ziskat podpo-
ru dalsich instituci.” Dale vyznam-
nost strategického planovani (nejen)
pro muzea shrnuji autofi publikace
Museum Marketing and Strategy do
péti vyhod: ,,kontrola a rozvoj ¢in-
nosti muzea, poskytnuti rimce pro
rozhodovaci proces, vytvoreni zdkla-
du pro pldnovdni novych iniciativ,
rogpozndni zpiisobii motivace zamést-

5 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédic-
tvi a uméni. Art marketing v praxi. Praha: Grada,
2008, s. 268.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 18.

7 HOOPER-GREENHILL, Eilean (ed.). Writing a
Museum Education Policy. Leicester: University of
Leicester, Department of Museum Studies, 1991,
s. 7.

o i P
nancti, evidovdni a reflektovdni zmén
ynéjstho prostiedi a jeho vlivu na
organizaci.“®

Vyznam strategického planovani
spoc¢iva nejen v poméahéni koordi-
nace jednotlivych ¢innosti pracov-
nika tak, aby spole¢né sméfovaly

k naplnéni vytycenych cilt, ale jeho
prostfednictvim se také organizace
a jeji vzdélavaci ¢innost prezentu-
je vetejnosti jednotnym dojmem.
StéZejni hodnota vypracovanych
strategii pak leZi prfedevsim v obje-
vovani novych moZnosti pro rozvoj
edukac¢ni ¢innosti skrze analyzy

a v napomahani jejimu rastu sta-
novenymi zaméry. Dvojice autort
Toma$s Kazmierski a Petr Pelcl ve
své praktické prirucce doporucuji
neziskové organizaci strategické
planovani, protoze povede , k jeji
dlouhodobé udrzitelnosti a zlepSovdni
kvality jejtho vnitiniho fungovdni
nebo zvysovdni kvality poskytova-
nych sluZeb a realizovanych projektii“
a rozdéli ,,sloZitou realitu Zivota do
realizovatelnych krokt v rdmci vnit¥-
né provdzané struktury.?

Po dobu vymezeného planovaciho
obdobi vzdélavaci strategie poma-
hé tento dokument usnadnit nejen
kazdodenni ¢innost pracovniki
zaméfenych na muzejni edukaci
(napriklad stanovena programova
nabidka, struktura a forma edukac-
nich programd, soupis planovanych
potfebnych didaktickych pomticek
a substitut® pro Zadost o dotace
atp.), ale zaroven celému muzeu,
zfizovateli a poskytovatelim dotaci
a grantl uvédomit si vyznamnost
vzdélavaci ¢innosti muzea.

Rozhodne-li se muzeum (at uz ve-
deni, ¢i jen odpovédny pracovnik)

8 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy

I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 43-44.

9 KAZMIERSKI, Tomas a Petr PELCL. Projektové
a strategické pldnovdni pro neziskové organizace.
Praha: Regiondlni environmentélni centrum
Ceska republika a Centrum pro komunitn{ praci,
2003, s. 28.
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pro strategické planovéani edukacni
¢innosti, musf si nejprve ujasnit, co
se pod pojmem strategického planu
muzejni edukace skryva.

Jak definovat strategické plano-
vani vzdélavaci ¢innosti?

Strategické fizeni a planovéni by

v ideédlnim pripadé mélo provazet
vSechny oblasti ¢innosti dané or-
ganizace. Mohou vsak byt vypraco-
vany rovnéZ diléi strategické plany
pro jednotliva odvétvi jako napfi-
klad strategicky plan vzdélavaci
¢innosti muzea. Tento konkrétni
strategicky plan se tizce zaméfuje
na vychovné-vzdélavaci ¢innost
muzea, tj. muzejni edukaci. Muzejni
edukace se zde vSak musi chipat

ve své komplexnosti, kdy vzdé€la-
vaci ¢innost muzea zahrnuje nejen
edukacni programy urcené $koldm
i §irsi vefejnosti, ale i vystavni
¢innost a préci s vefejnosti vibec.
Zaméfeni strategického planu na
muzejni edukaci pak ovliviiuje také
zptisob zpracovani situa¢ni analyzy,
strategickych cilt ¢i implementaéni-
ho planu.

Pro Gcely textu se tedy chipe pojem
strategicky plan vzdélavaci ¢innos-
ti muzea jako formélni dokument
(strategicky plan) obsahujici: plan
muzejni edukace na konkrétni ¢aso-
vé obdobi obsahujici vizi a poslani
vzdélavaci ¢innosti, rozbory vniti-
niho a vnéjsiho prosttedi, definova-
né kritické faktory taspéchu, dlou-
hodobé i kratkodobé cile, konkrétni
zvolenou strategii pro naplnéni
téchto cilti a podrobny harmono-
gram krokt a tikold v rdmci dané
strategie a vymezenou evaluaci
Uspésnosti strategického planu.

V soucasné ceské muzejnépedago-
gické obci se vSak pro strategicky
plan vzdélavaci ¢innosti muzea
vyuZzivé rovnéZ pojmu vzdélavaci
strategie nebo vzdélavaci politika.
Diplomové prace zpracované na
brnénské muzeologii na téma stra-
tegického planu muzejni edukace
pouzivaji pojem vzdélavaci strategie
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jako synonymum pro samotny stra-
tegicky plan,!° naproti tomu Petra
Sobatiova ve své publikaci Muzejni
edukace nebo v Zdkladech muzejni
pedagogiky prirovnava vzdélavaci
strategii muzea ke Skolnimu vzdéla-
vacimu programu.!!

Vzdélavaci strategie muzea tak dle
Sobatiové definuje predevsim obsah
a cile edukacni ¢innosti, jeji ,,filo-
zofii edukacniho piisobeni daného
muzea, jakousi vizi, k niZ by méla
edukacni ¢innost instituce smérovat.“1
Absentuje zde konkrétni casové
vymezeni a vytyceni konkrétnich
kroku a tkold. Nejedné se proto

o strategicky plan jako takovy, ale
spiSe o jakési stanoveni poslani

a vize muzejni edukace — prohlaseni
o tom, kam vzdélavaci ¢innost mu-
zea sméfuje a jaké prostfedky k na-
plnéni této predstavy vyuziva.

Pro takovyto dokument vSak zahra-
ni¢ni muzejnépedagogicka praxe
vyuziva termin vzdélavaci politika
muzea. Jedna se o ,,dokument speci-
fikujici roli vzdéldvdni v muzeu, jeho
priority a sméfovdni v této oblasti na
predem stanovené ¢asové obdobi.“!?
Na prvni pohled by se tak mohlo
zdat, Ze se jednéd o synonymum pro
vzdélavaci strategii, nicméné vzdeé-
lavaci politika definuje dlouhodoby
vztah muzea ke vzdélavani a jeho
program bez strategickych cilt

a podrobnych krokl k implemen-
taci. Ve srovnani se strategii tedy
vzdélavaci politika muzea nenf pla-
nem, ale spiSe jakymsi prohlasenim.

10 Napiiklad PAVLICKOVA, Pavla. Vzdéldvact
strategie Méstského muzea a galerie Policka. Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav
archeologie a muzeologie, 2009. Diplomova préace.
Vedouci prdce Mgr. Lenka Mrazova.

11 SOBANOVA, Petra. Planovani edukaénich
aktivit muzea. In Zdklady muzejni pedagogiky.
Studijni texty. Brno: Moravské zemské muzeum,
Metodické centrum muzejni pedagogiky, 2014,
s. 68.

12 SOBANOVA, Petra. Muzejni edukace. Olo-
mouc: Univerzita Palackého v Olomouci, Pedago-
gické fakulta, 2012, s. 118.

13 What is an education policy? [online]. [cit.
2015-02-11]. Dostupny z www: ~http://www.
londonmuseums.org/intro.htm=.

Eilean Hooper-Greenhill uvadi jiz

v publikaci z poc¢atku devadesa-
tych let, Ze vzdélavaci ,politika

je prohldsent definujici charakter
poskytovanych slugeb...“1* Zaroven
Hooper-Greenhill navrhuje pro
rozvoj muzejni edukace vytvorit
dokument (strategicky plan vzdeé-
lavaci ¢innosti) zahrnujici poslani
edukac¢ni ¢innosti muzea, vzdélava-
ci politiku (zamér a priority), vzdé-
lavaci strategii (strategické cile na
dané planovaci obdobi) nebo akéni
plan (harmonogram ¢innosti na
planovaci obdobfi).’® Spravé bychom
méli rozliSovat tedy tfi samostatné
terminy.

Strategicky plan vzdélavaci ¢in-
nosti muzea je komplexni doku-
ment planujici na konkrétni obdobi
edukacni ¢innost, zahrnuje v sobé
vzdélavaci politiku (poslani, vize,
analyza edukacni ¢innosti) a strate-
gii (postup k dosaZeni cilt1). Pojem
strategicky plan vzdélavaci ¢innosti
muzea se s ohledem na stru¢nost

a zjednoduseni z(zil na souslovi
vzdélavaci strategie. Praveé pro
Cetné rozsiteni tohoto souslovi je
tak Casto teorie strategického pla-
novani muzejni edukace nejasna,
nebot strategii se ve strategickém
marketingu rozumi pouze zvoleny
postup k naplnéni stanovenych cila,
rozpis jednotlivych strategickych
operaci a kroku. Strategie tvofi tedy
nezbytnou soucast strategického
planu vzdélavaci ¢innosti muzea
(zkracené vzdélavaci strategie). Ten
se déle neobejde ani bez vzdélavaci
politiky.

Vzdélavaci politikou rozumime
vymezeni sméfovani a obecnych
cild muzejni edukace. Vzdélavaci
politika mtiZze byt jednak soucas-
ti strategického planu vzdélavaci
¢innosti, ale stejné tak se mtzZe stét

14 HOOPER-GREENHILL, Eilean (ed.). Writing

a Museum Education Policy. Leicester: Department
of Museum Studies, University of Leicester, 1991,
s. 8-9.

15 HOOPER-GREENHILL, Eilean (ed.). Writing
a Museum Education Policy. Leicester: Department of
Museum Studies, University of Leicester, 1991, s. 7-8.
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samostatnym koncepénim doku-
mentem (bez strategickych operaci
a implementac¢niho planu). Protoze
se vyznacuje strucnéjsim obsahem
a niz8f nadrocnosti na vypracovani
(bez podrobnych analyz), jevi se
vzdélavaci politika jako vhodny na-
stroj pro strategické rizeni mensich
regionalnich muzei, jez dosud po-
stradaji zameéstnance vyhrazeného
pro edukacni ¢innost muzea.

Jednoznac¢né definované pojmy na
predchozich fadcich a jejich rozli-
Sovani napomuze k lepsi orientaci
v teorii strategického planovani

a usnadni pfistoupeni ke strategic-
kému planovani vzdélavaci ¢innosti
muzea.

Jak postupovat pri strategickém
planovani?

I pfes proménlivost prostfedi ne-
ziskovych subjekti, kam fadime

i muzea, je strategické planovani
procesem s pevné stanovenymi za-
konitostmi. Za¢ina vytvorenim stra-
tegického planu, pokracuje realizaci
véetné jeho ptfipadného pFizpusobe-
ni nenadalym zménam, uzavira jej
zhodnoceni dosaZenych vysledkt
nebo nenaplnénych cili a zahéjeni
nového planovaciho procesu. Pro
pripravu a realizaci strategie pfi-
tom plati pravidla pouZitelna jak

v ziskovém sektoru, tak v muzejni
praxi. Pfesto neni Zadny univerzal-
ni vzorec, co pfesné ma strategie
obsahovat. ,,KaZdd strategie bude
vZdy jedinecnd, protoZe i jednotli-

vd muzea jsou jedinecnd — s vlastni
strukturou ndvstévnikil, sbirek, aspi-
racemi, zaméstnanci, dobrovolniky

a jinymi zdroji. Nicméné existuje
nékolik kli¢ovych bodii, které by méla
kaZdd strategie obsahovat v té ¢i oné
podobe.“1

Zadna strategie, a to ani ta vzdé-
lavaci, jako formalni dokument

se neobejde bez prvotni analyzy
minulého i sou¢asného stavu dané

16 What should a policy contain? [online]. [cit.
2015-03-22]. Dostupny z www: ~http://www.
londonmuseums.org/policy.htm~.
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muzejni edukace, nasledného defi-
novani poslani, vize a dosaZitelnych
cilt, pfi¢emz musi obsahovat také
prostfedky a tikoly, jimiZ budou cile
naplnény, nebo ¢asovy harmono-
gram s kratkym shrnutim a hodno-
ticimi kritérii v podobé tzv. akéniho
planu. Podrobnéji rozvadi postup
strategického planovani Jifi Barta,
ktery jej shrnuje do Sesti kroka.'”

Nejprve doporucuje vypracovat
revizi dosavadni historie organiza-
ce i tamn{ edukace a jeji aktualni
situaci se zaméfenim na minulé

i soucasné cile a strategie, finan¢ni
situaci, vyvoj organizacni struktury,
programovou nabidku a portfolio
klientti, na zakladé tohoto ndhledu
pak ovérit funk¢énost dosavadniho
poslani. Nésleduje situa¢ni analyza
vnitfniho i vnéjsiho prostfedi orga-
nizace, kterd provadi rozbor jejich
silnych stranek, slabin, prileZitosti
¢i hrozeb. Podrobné analyza umoz-
fiuje odhalit tzv. kritické faktory
aspéchu ovliviiujici dalsf rozvoj
edukace daného muzea, jez pak
déavaji zéklad pro stanoveni dlouho-
dobych cilt organizace. Nezbytné
je rovnéZ rozpracovani postupu, jak
jednotlivych cilt dosdhnout, a kri-
téria pro hodnoceni jejich naplnéni.
Posledni krok spoc¢iva v implemen-
ta¢nim ¢i akénim planu vymezuji-
cim zptsob zavedeni planovanych
zmén do kazdodenni praxe mu-
zejnépedagogické ¢innosti daného
muzea.

Proces strategického planovani mé
tedy i pres svoji charakteristickou
individualnost ustdlené po sobé
jdouci a na sebe navazujici faze.
Prvni tkol strategického planovani
tkvi v definovani poslani (nékdy
téZ mise), tj. kratce a jasné formulo-
vaném smyslu a cili vzdélavaci ¢in-
nosti dané instituce, jenZ odpovida
na otazky jejiho Gcelu, jedine¢nosti,
sméfovani, ale i diivodu samotné
existence. Poslani rovnéz v ideal-
nim ptipadé reflektuje vztah organi-

17 BARTA, Jiti. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje obc¢anské
spole¢nosti, 1997, s. 18-19.

zace k ostatnim konkurenttm ¢i jeji
eticky kodex a hodnoty.® Jii{ Barta
prejimé od Freda Davida pét otazek,
na které by poslani mélo odpovidat:
Kdo jsou nasi klienti? Jaké jsou
hlavni produkty organizace? V ja-
kém regionu a v jaké oblasti insti-
tuce ptsobi? Jaké hodnoty a jakou
filozofii organizace uznava? V cem
spocivé jeji konkurenceschopnost?*®

Poslani vzdélavaci ¢innosti muzea
1ze tedy napfiklad definovat takto:
Vzdélavaci ¢innost muzea zpfistup-
fuje vystavni ¢innosti, eduka¢nimi
programy a dal$simi doprovodnymi
akcemi hmotné doklady i informace
o historii, uméni, kultufe a pfirodé.
Napomaha rozvijet zajem o dalsi
poznani, budovat kladny vztah

ke kulturnim institucim, narodni
hrdost, kulturni identitu a souna-
lezitost s rodnym regionem. K to-
muto icelu pomaha muzeu kvalitni
odborné persondlni obsazeni, stejné
jako jedine¢ny sbirkovy fond.

Odborna literatura se mirné rozcha-
zi v zahrnuti vize organizace do
strategického planu. Jif{ Barta ji
zcela vynechavd, naproti tomu
Ladislav Kesner vyzdvihuje jeji uzi-
te¢nost ve vyjadreni ,,toho, ¢im by
organizace méla byt, kde by sama
sebe chtéla vidét v casovém horizontu
strategického pldnu.“*® Dagmar Ja-
kubikova pak uvadi tfi stézejni cile
vize — vyjasnéni sméfovani organi-
zace, motivace k vykroc¢eni sprav-
nym smérem, i¢inna a rychlejsi ko-
ordinace tsili zaméstnanct.?! Vize
se pro ni jevi stejné nepostradatelna
jako poslani. Vizi vnim4 jako obraz
budoucnosti a poslani jako davod
existence, pfiemZ rovnou vyznam-
nost obou c¢asti strategie doklada
tvrzenim ,,7idit podnik s nejasnou

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 21.

19 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje obcanské
spole¢nosti, 1997, s. 30.

20 KESNER, Ladislav. Marketing a management
mugzel a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 276.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 20.
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vizi a posldnim je velmi obtiZné, casto
nemozné.“*>

Vizi muzejni edukace pak mtize

byt formulace: Vzdélavaci ¢innost
tvofi diky kvalité poskytovanych
sluZeb a vysoké odbornosti vSech
zaméstnancl sou¢ast formélniho

i celozivotniho vzdélavani. Muzeum
samotné je partnerem vSech stupfit
$kol a komunitnim centrem posky-
tujicim poznéni, pouceni i zdbavu.

Dal$im nezbytnym obsahem kazdé
strategie jsou strategické cile vzdé-
lavaci ¢innosti, které se ¢leni na
marketingové, ekonomické, majet-
kové, rozvojové, persondlni a ostat-
ni.z Cile ve vSech kategoriich vsak
musi vychazet z principu SMART.
Nazev tohoto pravidla vytvofila po-
¢ate¢ni pismena anglickych termi-
ni: specific (specificky), measurable
(méftitelny), agreed (akceptovatel-
ny), realistic (dosazitelny), trackable
(sledovatelny). Porusenim nékte-
rého z téchto principt hrozi, Ze cil
nebude jasn€ definovan a stane se
spiSe jakymsi prohldsenim, ¢imz
nelze dostatecné zhodnotit jeho
naplnéni a proces strategického
planovani pozbude zavérecnou fazi
evaluace. Jednim ze strategickych
cild tak maZe byt naptiklad — Zvysit
miru prezentace sbirky muzea nad
ramec vystavni ¢innosti. Z tohoto
dlouhodobého cile se pak odviji i cil
kratkodoby — Rozvijet moZnosti ve
zpristupnéni muzejni sbirky formou
eduka¢nich programi nezévislych
na vystavni ¢innosti.

Aby vsak cile spliiovaly vyse uvede-
né zasady, musi je tviirce strategie
stanovit dle vysledkd podrobné
situa¢ni analyzy zaméfené na
edukacni ¢innost muzea. Situaéni
analyza umoZziiuje kromé presnéj-
$iho stanoveni strategickych cila se
také zorientovat v aktudlnim stavu
muzejni edukace dané instituce,

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 24.

23 Tvorba strategie a strategické pldnovdni. Teorie
a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 89.
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rozpoznat vlastni limity i moZnosti
rastu. Déle také 1épe poznat spek-
trum klient (ndv§tévnika) a jejich
potteby nebo prostiedi, kde plisobi
(konkurence, legislativa, ekono-
mika a podobné). Cim pe¢livéji

a detailnéji analyzu tvirce strategie
rozpracuje, tim si vytvari §irsi a ci-
lenéjsi podklad pro névrh samotné
strategie. Komplexni analyza pro
Gcel strategického planovani by tak
méla zahrnovat vnitini revizi orga-
nizace véetné prostorové kapacity,
vystupt vlastni ¢innosti ¢i finané-
nich i lidskych zdroji uréenych pro
vzdélavaci ¢innost muzea. Zamérit
se vSak musi také na prostredi,

v ném?z funguje, a na faktory z néj
vychdzejici a ovliviiujici organizaci
a jeji edukaci, stejné jako na cilové
skupiny - jejich potieby, ocekavani
a prani.?

Autofi publikace Museum Marketing
and Strategy pak situa¢ni analyzu
vystihuji vhodnéjsim terminem
»environmental scan“*® a rozlisuji

ji na vnitfni a vnéjsi prostiedi, jez
se vzajemné ovliviiuji. Do vnéjsiho
prosttedi radi prileZitosti, hrozby,
vyzvy v podobé konkurence, pro-
stiedi trhu (vzdélavaci ¢innost mist-
ni knihovny, stfediska volného ¢asu
atp.). Pod vnitini prostfedi zahrnuji
silné a slabé stranky, marketingovy
audit, vnitfni revizi a stakeholders
muzea (stat, zfizovatel, zaméstnan-
ci, navstévnici apod.).26 V ramci
analyzy vnéj§iho prostiedi tak tvur-
ce vzdélavaci strategie sleduje kro-
mé moznych konkurentt zejména
nejruznéj$i dokumenty ukotvujici
muzejni edukaci (koncepce rozvo-
je muzejnictvi, strategické plany
zfizovatele atd.) a umoziujici jeji
rozvoj (rdmcové vzdélavaci pro-

24 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzef a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 273.

25 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 45.

26 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 47.

gramy, Skolni vzdélavaci programy
mistnich kol apod.), stejné jako
pramérny vék ¢i zaméstnanost

v regionu nebo aktualni trendy ve
vyuzivani modernich technologii.
Analyza vnitfniho prostfedi ob-
vykle obsahuje stru¢nou historii
vzdélavaci ¢innosti daného muzea,
rozbor pracovniku (jejich profila-
ci, zkuSenosti a moznosti v oblasti
muzejni edukace), budov i sbirky
(moznosti vyuziti ke vzdélavaci ¢in-
nosti), zaméreni vystavni ¢innosti

a v neposledni radé také podrobny
rozbor edukac¢ni ¢innosti (zaméfeni,
pouzivané metody atp.).

Pfi tvorbé analyzy pak pomaha
fada marketingovych metod. Kupf#i-
kladu metoda 4C shrnuje ve ¢tyfech
slovech vse vyse uvedené — custo-
mer (zékaznik), country (specifické
aspekty daného statu), cost (nékla-
dy), competitors (konkurence). Pro
analyzu vnéjsiho prostiedi (makro-
prostfedi) muzZe tvirce strategické-
ho planu pouzit tzv. PEST analyzu
zaloZenou na Ctytech faktorech:
politicko-pravni, ekonomicky, socio-
kulturni a technologicky.?” K ana-
lyze vnit¥niho prostfedi dopomtze
metoda VRIO zaméfena na vlastni
zdroje organizace, které déli na
fyzické (prostory, vybaveni atd.),
lidské (atmosféra, hodnotova orien-
tace, struktura zaméstnanci atd.),
finan¢ni nebo nehmotné (image
instituce). Tyto zdroje, jimiZ muze-
um disponuje, pak Dagmar Jaku-
bikova posuzuje podle toho, jestli
maji obecny prinos, jsou jedine¢né
a nenapodobitelné, ale rovnéz zda
je organizace schopné téchto zdroju
vyuZivat.28

V neposledni fadé doporucovanou

a hojné vyuzivanou metodou je
také SWOT analyza, nebot se jedna
o ,nejjednodussi systematicky pristup
pro analyzy spolecnosti a konkuren-

27 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 83.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 88.
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ce.“?® Tato metoda slouzi predevsim
jako uzite¢ny nastroj sumarizace
vysledkt podrobné situaéni analy-
zy a jeji cil spoc¢iva v uréeni miry
schopnosti muzea flexibilné se
vyrovnat se zménami v prostfed{.®°
SWOT analyza prehledné shrnuje

a zdraziiuje zasadni zjisténi po-
drobné situacni analyzy — podtrhuje
silné a slabé stranky (strengths,
weaknesses), prileZitosti (opportuni-
ties) ¢i hrozby (threats).

Dagmar Jakubikova doporucuje
zacit SWOT analyzu rozborem
vnéjsiho prostfedi skrze vymezeni
prilezitosti a hrozeb. V této ¢asti

se tviirce musi zaméfit nejen na
vzdélenéjsi makroprostfedi muzejni
edukace, tj. politicko-pravni oblast
(rdmcové vzdélavaci programy, kon-
cepce rozvoje a strategické plany
ziizovateld a $kol atp.), ekonomika
(vypisované granty a dotace atd.),
socialné-kulturni vlivy a dalsi, ale
rovnéz také na snaze ovlivnitelnéjsi,
bliz§i mikroprostfedi (navstévnici,
potencialni navstévnici, pravidelné
Skolni skupiny atp.).

Spravné zpracované analyza prilezi-
tosti odpovida na otazky: Jaké nové
edukadni programy a akce miZzeme
nabidnout? Jaké nové schopnosti

a dovednosti miZeme ziskat? Jak

se miZeme stéit jedine¢nymi? Pro
jaké nové typy navstévnik miaze-
me slouzit? Jakych zmén na trhu
muzZeme vyuZit? Jaké nové myslen-
ky, metody, techniky a technologie
muZeme pouZit?3! Pfi zjisfovani
moznych hrozeb hleddme odpoveé-
di na otazky: Jaké nové myslenky,
metody, techniky a technologie nés
mohou oslabit? Kterd konkurence
nas muze ohrozit? Existuji pro nés
néjaké pravni, ekonomické nebo po-
litické hrozby? Méni se potfeby na-

29 Tvorba strategie a strategické pldnovdni. Teorie
a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 303.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing.
Strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 103.

31 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 48.
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Sich nav§tévnika? Jaké dalsi zmény
v oblasti trhu nds mohou negativné
ohrozit?3? PrileZitosti muzea tedy
muZe kupiikladu byt modernizace
vystavniho fundu a reflektovani ak-
tuélnich trendt muzejniho vystav-
nictvi k vyssi atraktivité expozic

i vystav, coZ reaguje na hrozbu ne-
dostate¢né atraktivnosti tradi¢nich
muzejnich vystav a expozic.

Vnitfni prostfedi muzea lze nejlépe
analyzovat prostfednictvim defino-
vani silnych a slabych stranek insti-
tuce. Silné stranky hledaji odpovédi
na otdzky: Co k ndm pfivadi na-
vstévniky? Co je pfiméje doporucit
néas? Jaké schopnosti mame a v ja-
kych vynikdme? Co muZeme délat
jen my a nikdo jiny? Jakych tspé-
chti jsme nedévno doséhli a pro¢?3?
Slabiny organizace odhaluji otazky:
Jaké schopnosti ndm chybi a v ¢em
nejsme dobfi? Co ostatni délaji 1épe
nez my? S jakymi nezdary jsme se
nedavno potykali a pro¢? Pro¢ si
lidé vybiraji nase konkurenty? Pro¢
nés diive spokojeni navstévnici
opoustéji?3* Silna stranka bezespo-
ru kazdého muzea spo¢iva v uni-
katnim neustdle se rozsifujicim
sbirkovém fondu, avSak mezi slabé
stranky lze zaroven zaradit ome-
zené mozZnosti v prezentaci sbirky
(omezené vystavni plochy).

Odpovédi na vyse uvedené otazky
a vypracovani SWOT analyzy na-
pomtuZe stanovit nejen strategické
cile, ale pfedevsim také tzv. Kkritic-
ké faktory tspéchu, cili faktory
vyznamné ovliviiujici dalsi rozvoj

32 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 48.

33 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 48.

34 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 48.

edukace konkrétniho muzea.® Ne-
jenze kritické faktory tispéchu musi
vyplynout z podrobné situac¢ni
analyzy, ale rovnéz musi trvale re-
flektovat ménici se podminky trhu
a vnéjsiho prostiedi viibec. Kritické
faktory tspéchu predstavuji akti-
vity, jimiZ dand muzejni edukace
vynika a jimiz je schopna pfekonat
konkurenci a na nichZ muZe zaloZit
svij uspésny rozvoj a dlouhodobou
konkurenc¢ni vyhodu, napiiklad
plné vyuZivat potenciél vlastni
muzejni sbirky a déle jej zhodnoco-
vat.?¢ K dosazeni stanovenych stra-
tegickych cila déle kritické faktory
tspéchu ovliviiuji vybér vhodnych
strategickych operaci (kroku), re-
spektive celé strategie.

Strategické operace predstavuji
¢innosti ¢i akce vedouci k naplnéni
vytyéenych cild a uvadéji strategic-
ky plan vzdélavaci ¢innosti do Zivo-
ta.%” Spolecné pak tvofi jednotnou
strategii, ktera vychazi ze situaéni
analyzy, proto ,,dobrd strategie vy-
uZivd vnéjsich prileZitosti, omezuje
nebo se vyhybd vnéjsim hrozbdm,
stavi na silnych strdnkdch organizace
a posiluje jeji slabé strdnky.“3® Pro-
ces stanoveni strategickych operaci
a tim i celkové strategie prochézi
tfemi fazemi. Nejprve je nezbytné
zvazit rtizné strategické operace pro
naplnéni stanoveného cile, dale tyto
strategické operace kriticky vyhod-
notit a vybrat potencialné nejacin-
néjsi.®

Podle autort publikace Museum
Marketing and Strategy sestava
strategicka operace z péti polozek:
identifikace jednoho nebo vice cilo-

35 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spolec¢nosti, 1997, s. 44.

36 Tvorba strategie a strategické pldnovdni. Teorie
a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 110.

37 Tvorba strategie a strategické pldnovdni. Teorie
a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 92.

38 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje obéanské
spoleénosti, 1997, s. 53.

39 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdnf pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spole¢nosti, 1997, s. 61.
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vych trh a jejich priorit, nalezeni
jasné definované konkurenéni pozi-
ce pro jednotlivy cilovy trh, formu-
lace marketingového mixu reflektu-
jici potfeby cilovych trha, vytvotfeni
strategie diferencujici pozici muzea,
usneseni o programech s portfo-
liem produktt.*® Jifi Barta pak
predklada dle Heinze Weihricha
Ctyti zakladni néstroje vymezeni
strategickych operaci vychazejici ze
SWOT analyzy.** Prvni a Bartou do-
porucovanou metodou je SO strate-
gie zaloZend na vyzdviZeni silnych
stranek a vyuziti ptileZitosti z vnéj-
$tho prostfedi. K vyuZzivani ptilezi-
tosti vybizi také WO strategie, ktera
rovnéZ pracuje na zlepSeni slabych
stranek. Zamérenim na silné stran-
ky a soucasnym potla¢enim hrozeb
se vyznacuje strategie ST. SpiSe jako
obranni se jevi strategie WT mini-
malizujici slabé stranky a vyhybajici
se hrozbdm vnéjsiho prostiedi.

Ani vhodné zvolenou strategii

k naplnéni strategickych cilt viak
proces strategického planovani ne-
konéi. Jeho dulezZitou ¢asti, ktera
prevadi formélni dokument stra-
tegického planu do béZného dne
vzdélavaci ¢innosti muzea, je nepo-
stradatelny implementaéni (akéni)
plan. V pribéhu implementace stra-
tegického planu se vypracovavajf

a realizuji jednotlivé plany postupu,
rozdéluji se zdroje, produkuji se
ruzné smérnice a pokyny k zefektiv-
néni ¢innosti a vzdjemné komunika-
ce tak, aby byly plnény tkoly vyply-
vajici ze strategického dokumentu.*?
Dle Jitiho Barty pak implementaéni
plan obsahuje napiiklad kratkodo-
bé dil¢i cile pro jednotlivé sluzby

¢i projekty, plan sluZzeb, projekt

a programi na stanovené obdobi,
personalni plan, finan¢ni plan ¢i

40 KOTLER, Neil G., Philip KOTLER a Wendy
I. KOTLER. Museum Marketing and Strategy. De-
signing Missions, Building Audiences, Generating
Revenue and Resources. San Francisco: Jossey-
-Bass, 2008, s. 93.

41 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spoleénosti, 1997, s. 53-54.

42 Tvorba strategie a strategické pldnovdni. Teorie
a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 28.
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stanoveni odpovédnych pracovnikt
a termind plnéni.*

Zejména stanoveni kratkodobych
cil se jevi jako velmi dtleZita ¢ast
pfi vypracovani implementa¢niho
planu, protoZe se jedna o drobné
tkoly pfevadéné do pracovniho
procesu od samého pocatku apli-
kace strategického planu. Dobie
zpracovany implementa¢ni plan

ve vysledku obrazné predstavuje
jakousi knihu receptti na pfeneseni
formulovaného strategického planu
do praxe, stejné jako voditko pro
pribézné i koneéné hodnoceni stra-
tegie.

Evaluace strategického planu zahr-
nuje veskeré aktivity smétujici ke
zjisténi poméru stavu mezi vysledky
planovanymi a redlné dosaZenymi.
Kromé zhodnoceni vysledki v zaveé-
ru obdobf strategického planu vsak
musi k evaluaci dochézet jiz v pra-
béhu realizace vzdélavaci strategie
tak, aby probihajici procesy reago-
valy na promény vnéjsiho prostiedi.
Dagmar Jakubikova pak pridava
jesté kontrolu preventivni, jez vy-
hodnocuje mnozZstevni i kvalitativni
odchylky a usmérmuje cely proces
ke zvySeni ptiznivého srovnani re-
alnych vysledkt s pldnovanymi. La-
dislav Kesner vSak spravné posttehl,
Ze muzea poskytuji spole¢nosti
obtizné hodnotitelné sluzby a casto
zde také chybi snaha po evaluaci
vlastni ¢innosti. Opravnéné vsak
pripomind, Ze chce-li muzeum do-
sdhnout potfebnych prostiedki z fi-
nan¢nich zdrojti, musi byt schopno
srozumitelné dolozZit pfinos vlastni
¢innosti pro spole¢nost.*4

Kazda z vyse uvedenych fazi vy-
pracovani vzdélavaci strategie

si vyzaduje naleZzité zpracovani,

a tomu i odpovidajici ¢as nad tim
straveny. Tento postup je provazany,
pevné dany a vynecha-li se jedna

43 BARTA, Ji¥i. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spoleénosti, 1997, s. 64.

44 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzef a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 279-280.

faze, neni odkud cerpat pro fazi
navazujici. AvSak Cas straveny nad
strategickym planovanim a poctivé
vypracovand vzdélavaci strategie se
ztiro¢i rozvojem edukacni ¢innosti
daného muzea nebo uleh¢enim pfi
kazdodenni praci. Pokud se tedy
dané muzeum ¢i odpovédny pracov-
nik rozhodne, Ze pfinos strategické-
ho planu vzdélavaci ¢innosti muzea
prevysuje narocnost procesu jeho
vypracovani, je dobré pfipravit se
na rizika ohroZujici implementaci
planu, na ktera lze v pribéhu pla-
novaciho procesu narazit.

Jak se vyhnout rizikim ohroZuji-
cim pfevedeni planu do praxe?

Kvalita strategického planu se sice
odviji od t# faktorti — kompetent-
nost tvlirce, mnozstvi investované
energie, forma fizeni,** avSak nedo-
statky ohrozujici prevedeni planu

v realitu mohou nastat nezavisle na
téchto tfech faktorech v samotném
pocatku strategického planovani, tj.
v jeho pripravé, bez ohledu na ony
tfi faktory. Aby jiz pfiprava neohro-
zila realizaci planu, navrhuje Ladi-
slav Kesner ,,formdlni fdd a rdmec,“®
jimZ by se proces pripravy mél ridit.
Nejprve musi odpovédny pracovnik
vybrat konkrétni osoby podileji-

ci se na tvorbé planu (alespon tti
lidé), urcit casovy harmonogram,
pripravit kompletni potfebné pod-
klady, rozdélit dil¢i realizace mezi
jednotlivé spolupracovniky.*” Po-
kud navrh na vypracovani (nejen)
vzdélavaci strategie nevzejde pfimo
z vedeni muzea, musi se nejprve
navrhujici fadovy zaméstnanec
(zejména muzejni pedagog) ujistit

o podpore strategického planu ma-
nagementem, protoZe role vedeni
muzea zustava, prestoze zpracovani

45 KAZMIERSKI, Tom43 a Petr PELCL. Projektové
a strategické pldnovdni pro neziskové organizace.
Praha: Regionalni environmentalni centrum
Ceska republika a Centrum pro komunitni praci,
2003, s. 33.

46 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzgel a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 279.

47 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzef a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 279.
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planu nenavrhlo, logicky klicova.*®
Strategicky plan ale nemusi byt
bezpodminecéné oficialné prijatym

a schvalenym muzejnim dokumen-
tem, muZe se stat také idedlnim
prostfedkem pro rozvijeni prace
muzejniho pedagoga, jen tomu musi
byt pfizptisobeny adekvatni cile.
Informovéni dile musi byt nejen
nadfizeni, ale i kolegové.

Obvykle je sice vidy vhodnéjsi,
pokud strategii kompletuje pouze
jedna osoba, nicméné strategicky
plan musi byt ve vSech bodech pro-
konzultovan s co nejvétsim poctem
zainteresovanych osob, jez maji
néjaky zdjem na budoucnosti muzea
(zaméstnanci, kli¢ovi stakeholders
atd.).** NejenZe mohou obohatit
plan o nové myslenky ¢i sméry, ale
také jejich podileni se na pfipravé
planu podporuje vlastni zaujeti pro
jeho plnéni.

Hned ve fazi pfiprav musi byt vy-
mezeno také ¢asové obdobi platnos-
ti vzdélavaci strategie. Strategické
plany charakterizuje pravé jejich
dlouhodobost — v muzejnich insti-
tucich obvykle na dobu tfi az pét
let. Pfi stanoveni prili§ dlouhého
¢asového rozptylu hrozi marnost
znaéné ¢asti stanovenych cilt a pla-
nu samotného vlivem proménlivosti
vnéjsich i vnitfnich podminek fun-
govani organizace. Casové obdobi
by mélo vychézet rovnéz z charak-
teru strategického planu — u vzdéla-
vaci strategie se jevi jako praktické
feSeni nedrzet se béZného kalendar-
niho roku, ale odvijet plan od roku
Skolniho. Harmonogramem skol-
niho roku se fidi nejen navstévnici
z fad Skolnich skupin, ale i pocetna
kategorie rodin s détmi stejné jako
vétsina ostatnich nav§tévnikd. Mé-
sice hlavnich letnich prazdnin pak
zaroven poskytuji uZite¢ny volnéjsi

48 How to develop your policy [online]. [cit. 2015-
03-22]. Dostupny z www: ~http://www.london-
museums.org/development.htm”.

49 How to develop your policy [online]. [cit. 2015-
03-22]. Dostupny z www: ~http://www.london-
museums.org/development.htm™.
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prostor pro pripravu, revizi i zave-
re¢né hodnoceni planu.

Déle pro tGspéch strategického pla-
novani mu musi odpovédny pracov-
nik vénovat dostatek potifebného
¢asu a po tuto dobu by mélo byt
strategické planovani jeho prioritou.
Zna¢nou ¢asovou naro¢nosti se vy-
znacuje kli¢ova soucast planovaciho
procesu tvofend vyse zminiovanymi
konzultacemi s Sirokym okruhem
spolupracujicich a nezbytné analy-
zZy.

Strategicky plan totiz musi reflekto-
vat potfeby vSech stakeholders — od
ztizovatele aZ k samotné vefejnos-
ti.>° Spravny plan dale vychazi z vy-
sledkil podrobné situa¢ni analyzy,
aby vyuZzil ptilezitosti, omezil do-
pad vnéjsich hrozeb, byl zaloZen na
silnych strankach a transformoval
slabé stranky na silné.>! Pfi zpraco-
vavani funkéni vzdélavaci strategie
se jen stéZi autor obejde také bez
vyzkumu vzdélavacich potfeb ci-
lovych skupin. Chybéjici vyzkum
tohoto druhu zapric¢inuje nejistotu
pfi stanoveni jednotlivych cila a z&-
mérd, proto se snadno muze stét, Ze
stanovené cile se minou s potfeba-
mi a zdjmem.>?

ACc se strategické pldnovani vyzna-
¢uje vyhledem na delsi ¢asovy tsek,
nelze podcenit ani cile kratkodobé,
protoZe pouze plnénim mensich
cilt se dosahne cilti dlouhodobych.
Nejprve musi tvilrce strategie zvazit
stavajici strukturu ¢innosti, z niz
odvodi kratkodobé cile a jejich
mnozstvi. P¥i stanoveni cilii kratko-
dobych se tedy neobejde bez revize
dosavadnich sluZeb ¢i programd,
kdy se musi rozhodnout, zdali tyto
jiZ existujici ¢innosti zachova, roz-

50 KESNER, Ladislav. Marketing a management
muzef a pamdtek. Praha: Grada, 2005, s. 279.

51 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spoleénosti, 1997, s. 53.

52 How to develop your policy [online]. [cit. 2015-
03-22]. Dostupny z www: ~http://www.london-
museums.org/development.htm™.

$i¥i nebo zrusi.>® Uspésné aplikace
strategického planu do praxe se do-
cilf jediné okamZitou snahou o pl-
néni kratkodobych cilt od pocatku
implementace.> Smysl a kritérium
Gspésnosti procesu planovani tkvi
tedy nikoliv v planu samotném, ale
v jeho schopnosti prevadét v ném
stanovené cile a zaméry do kazdo-
denni ¢innosti organizace,* k ce-
muZ slouzi tzv. implementacni (ak¢-
ni) plén, bez kterého zustava plan
bezvyznamnym dokumentem.

Pri sestavovani implementacniho
planu musime neustale kontrolovat
jeho dosazitelnost, tedy Ze je v si-
lach muzea (personélnich i finan¢-
nich) splnéni strategického planu
ve stanoveném casovém horizontu.
Pfedimenzovany akéni plan nemtze
byt ani pfes sebevétsi snahu reali-
zovan. Proto jeho autor musi v ném
obsazené cile a postupy optimalizo-
vat s ohledem na redlné moZnosti
instituce, a tak se zde opét objevuje
podminka konzultace se spolupra-
covniky, zde zejména s kolegy, jichz
se plnéni planu pfimo dotyka.>s
Vyznamnost spravné zpracovaného
implementac¢niho planu zaloZené-
ho na redlnych zékladech vedouci
k dosazeni cilti podtrhuje teze Jifi-
ho Barty, Ze ,,teprve zménénd realita
je méritkem tspéchu strategického
pldnovdni a Fizent.“>”

Kromé moznych rizik v pfipravné
fazi strategického planu vzdélavaci
¢innosti muzea musime zodpovédné
zvazovat forméalni podobu kone¢né-
ho dokumentu. Kromé jednoduchos-
ti, prehlednosti a stru¢nosti nesmi-

53 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spole¢nosti, 1997, s. 68.

54 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spole¢nosti, 1997, s. 66.

55 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje obcanské
spole¢nosti, 1997, s. 66.

56 How to develop your policy [online]. [cit. 2015-
03-22]. Dostupny z www: ~http://www.london-
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57 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdnf pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spole¢nosti, 1997, s. 19.
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me podcenit ani grafickou tGpravu
dokumentu (zvyraznéni nadpisti,
typ pisma, vyuziti piktogramd, do-
plnéni o ilustra¢ni obrazky atp.).

Ani vyhotovenim formalniho do-
kumentu vzdélavaci strategie, kdy
jsme se Gispésné vyhnuli vSem vyse
zminénym riziktim, v§ak mozZné
ohroZeni procesu strategického pla-
novani a fizeni nekon¢i. Strategicky
plan musi byt ve své formalni po-
dobé schvélen vedenim organizace,
a poté poskytnut vSem, jejichz praci
plan ovliviiuje, stejné jako tém, jez
o néj mohou mit z nejruznéjsich
dtavodu zdjem (poskytovatelé dota-
ci, vefejnost atd.). Aby implemen-
tace strategického planu probéhla
uspésné, doporucuje se usporadat
pro management organizace a klico-
vé zaméstnance poradu, kde budou
podrobné rozebrany jednotlivé body
planu a kde se autor vzdélavaci
strategie ujisti, Ze vSichni zaintere-
sovani chapou svoji roli v aplikaci
strategického planu do praxe.>®

V neposledni fadé musime prubézné
,monitorovat pfimérenost a tispésnost
vzdéldvacti strategie a prizpiisobovat
ji dle potieby — o pripadnych zmé-
ndch informovat vsechny zticastnéné
strany. Vzdéldvaci strategie je pracov-
nim dokumentem a musi byt schopna
reagovat na nepredvidatelné zmény
okolnosti.“>® Samozfejmosti by se
také méla stat kazdorocni revize
strategického planu a vyhodnoceni
vysledki za uplynuly rok. O zjisté-
ném Uspésném plnéni, stejné jako

o moznych problémech a nedostat-
cich musi byt pravidelné informova-
ni vSichni, jichz se to tyka.

Rizika implementace strategického
planu vychazeji také z obecnych
negativ strategického planovani,
které Jiri Barta spatfuje napriklad
ve finanéni naro¢nosti. Organizace

58 How to develop your policy [online]. [cit. 2015-
03-22]. Dostupny z www: ~http://www.london-
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tak jesté pfed zahajenim tohoto
procesu musi zvazit své casové

i finanéni moZnosti pro strategické
planovani, zdali v aktudlni situaci
neni vhodnéjsi investovat tyto zdro-
je do dulezitéjsich problému.®® Pre-
veden{ strategického planu do praxe
muZe rovnéZ ohrozit silna vadéi
osobnost s jasnou vizi spoléhajici se
predevsim na vlastni intuici, nebo
momentalni krize v organizaci.

V pripadé krize doporucuje Barta
pockat na zahajeni strategického
planovani az po vyreSeni nejpal-
¢ivéjsich problému, nebot pfinosy
strategického planu se neprojevuji
v kratkém ¢asovém horizontu tak,
aby zazehnaly momentaln{ krizi.s!
Dalsi vyrazné riziko vyplyva z ne-
jistoty implementace strategického
planu — ,jestliZe od zacdtku existuji
pochybnosti o tom, Ze strategicky
pldn bude implementovdn, je nutné
dobre zvdZit, zda vénovat Cas, energii
a penize na pldnovdnt.“%?

Vypracovani strategického planu
vzdélavaci ¢innosti muzea je naroc-
nym procesem. Vyvarujeme-li se ale
moznych rizik a podafi-li se vytvo-
tit skutecné funkéni vzdélavaci stra-
tegii, ziskdme ¢asovou tsporu nad
administrativni zatézi (naptiklad
pfi psani ro¢niho planu ¢innosti,
Zadosti o granty a dotace), lepsi
predstavu o vyznamnosti muzejni
edukace mezi kolegy a vyhneme se
pripadné stagnaci diky neustalému
rozvoji ¢innosti dle vzdélavaci stra-
tegie. Kazdy tvirce strategie si vak
musi nutné uvédomit, Ze slozita re-
alita a rychle se vyvijejici a ménici
spole¢nost, ekonomika i politika
zvlasté pro kulturni organizace
vytvaii pomérné nestabilni zdklad,
a proto je téméf nemozné plnit
dlouhodobéjsi plan beze zmény

tak, jak byl ptivodné napséan. Z toho

60 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spolec¢nosti, 1997, s. 21.

61 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje ob¢anské
spoleénosti, 1997, s. 22.

62 BARTA, Jifi. Strategické pdnovdni pro nezis-
kové organizace. Praha: Nadace rozvoje obc¢anské
spoleénosti, 1997, s. 22.

davodu tedy ,,ticelem neni mit pldn,
ticelem je védét, co chci udélat, proc¢
to chci udélat a potom to také udélat;
a to v§echno navic postupné podrizo-
vat ménici se realité Zivota.“c3
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