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ABSTRAKT 

Abstrakt česky 

Diplomová práce je věnována komunikačním aktivitám Českého centra Praha. Teoretická 

část se zabývá obecnými principy efektivní komunikační strategie. V analytické části je na 

základě SWOT analýzy a na základě dotazníkového šetření proveden rozbor v současnosti 

využívaných komunikačních aktivit z hlediska jejich efektivnosti vzhledem k identifikované 

cílové skupině. Projektová část je následně věnována plánům na odstranění nedostatků a 

návrhu kompletní komunikační strategie. 

Klíčová slova: České centrum Praha, cílová skupina komunikační strategie, komunikační 

aktivity, SWOT analýza    

 

ABSTRACT 

This diploma thesis is devoted to the communication activities of the Czech Centre in Pra-

gue. The theoretical part of the thesis deals with the general principles of effective commu-

nication strategies. The analytical part is based on SWOT analysis and an analysis of a sur-

vey of currently-used communication activities in terms of their effectiveness towards iden-

tifiable target groups. The project part is subsequently devoted to plans for remedying defi-

ciencies and a proposal for a complete communications strategy. 

Keywords: Czech Center Prague, communication strategy, communication activities, 

SWOT analysis  
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ÚVOD 

Problematikou nastavení komunikační strategie neziskových organizací se zabývá celá řada 

publikací, odborných článků, studií i průzkumů. Pokud bychom ale hledali publikaci, která 

se zabývá komunikací příspěvkových organizací v oblasti kultury, tak těch najdeme jen 

opravdu velmi málo. Ačkoliv některé z těchto děl pochází z akademické půdy, většina ma-

puje aktuální potřeby konkrétních kulturních institucí. Publikace či studie, které by zkouma-

ly širší souvislosti v této oblasti, bychom mohli hledat spíše v zahraniční literatuře. Obecně 

lze ale shrnout, že většina autorů těchto článků se shoduje na jedné zásadní věci – nelze 

tvrdit, že existuje pro daný subjekt jen jedna správná komunikační strategie. Případně se 

setkáváme ještě s upravenou verzí tohoto výroku - neexistuje žádná naprosto dokonalá ko-

munikační strategie. Postupem času se totiž odkrývají další a další příležitosti pro její zlep-

šení, které závisí na vývoji potřeb daného trhu.  

V diplomové práci si proto nekladu za cíl definovat tu nejlepší komunikační strategii, ale 

spíše se pokusím navrhnout takovou komunikační strategii, která bude v daný okamžik pro 

instituci České centrum Praha relevantní vzhledem k jejím finančním prostředkům, která 

bude lépe odrážet současné potřeby trhu a která bude lépe zaměřena na zvolenou cílovou 

skupinu. Diplomová práce má tedy sloužit jako shrnující materiál, v němž jsou obsaženy 

analýzy stávajících komunikačních aktivit Českého centra Praha a zároveň jsou zde prezen-

továny návrhy na potenciální zlepšení jednotlivých komunikačních nástrojů.  

Subjekt zkoumaný v diplomové práci, České centrum Praha, jsem zvolila z několika důvo-

dů. Prvním důvodem je fakt, že s celou sítí Českých center jsem spolupracovala již delší 

dobu a měla jsem tak možnost získat potřebný přehled o jejím fungování. Dalším důvodem 

byla i vstřícnost představitelů Českého centra Praha, kteří uvítali mou pomoc při tvorbě 

komunikační strategie a poskytli mi tak většinu potřebných podkladových materiálů. 

V neposlední řadě jsem se rozhodla pro tuto organizaci také proto, že ji považuji za poměr-

ně specifickou vzhledem k její činnosti a jejímu poslání. Protože dle mého názoru České 

republika potřebuje propagaci i prostřednictvím tak zvané neformální diplomacie.    
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I. TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ORGANIZACE V NEZISKOVÉM SEKTORU 

V praxi se setkáváme se třemi právními formami neziskových organizací, jedná se o občan-

ská sdružení, nadace a obecně prospěšné společnosti. Charakter neziskových organizací ale 

nalezneme také u nejrůznějších náboženských sdružení a církví, politických stran, zájmo-

vých sdružení právnických osob nebo příspěvkových organizací státu. „Dalo by se říci, že 

tyto příspěvkové organizace fungují podobně jako nestátní neziskovky. Od nich se liší tím, 

že zřizovatelem je státní nebo samosprávní instituce a především tím, že na rozdíl od ne-

státních neziskových organizací mají příspěvkové organizace zajištěn každoroční příjem 

financí ze státního rozpočtu nebo z rozpočtů krajských a obecních úřadů.“ (ŠEDIVÝ, 2007 

[online]).  Legislativní vymezení státních příspěvkových organizací je definováno v § 53 v 

Zákoně č. 218/2000 Sb., o rozpočtových pravidlech a o změně některých souvisejících zá-

konů (rozpočtová pravidla).  

1.1 Typy organizací v neziskovém sektoru 

Podle Čepelky můžeme v nepodnikatelském sektoru rozlišovat dva typy organizací:  

P-organizaci, která o někoho či něco pečuje a B-organizaci, která za někoho či něco bojuje. 

Obě organizace tedy shodně uspokojují zájmy jiných lidí. „Z hlediska public relations a 

komunikačních taktik má význam, že P-organizace vyvíjejí činnost, kterou obvykle sledují 

nekonfliktní zájmy. Jsou to např. humanitární, sociální či kulturní instituce.“ (ČEPELKA, 

2008, s. 35) Komunikační strategie tohoto typu organizace se zaměřuje na zajištění informo-

vanosti zainteresovaných cílových skupin, tak aby tyto cílové skupiny porozuměly poslání a 

činnosti organizace. Oproti tomu B-organizace je svým posláním předurčena k prosazování 

zájmů, které jsou často postaveny do konfrontace se zájmy soukromé firmy, státu a samo-

správy.  

1.2 Postavení organizace na veřejnosti 

Každá organizace se vždy snaží působit spolehlivě, aby se stala pro občany důvěryhodnou a 

mohli si o ní vytvořit pozitivní mínění, ale také aby si naklonila případné sponzory a partne-

ry, kteří jí věnují finance na realizaci jejích aktivit. Důvěryhodnost hraje důležitou roli i 

v komunikaci s novináři. Tato vlastnost je tedy stěžejním aspektem pro budování image, 

která odráží, jak bude organizace vnímána veřejností a cílovou skupinou, jak o ní budou lidé 
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smýšlet a co od ní budou očekávat. „Tento obraz nebo image je jakousi zkratkou, která 

lidem nahrazuje všechny jednotlivé informace o organizaci. Image firmy nebo i jednotlivé-

ho člověka je to, co si lidé souhrnně vybaví, když se jich zeptáte, co si o nich myslí.“ 

(ČEPELKA, 2008, s. 38) Při tvorbě image pak hledáme odpovědi na tyto tři otázky: jaký je 

současný image organizace, jaký chceme, aby byl (resp. jaký je cílový, ideální) a co musíme 

udělat, abychom ho vytvořili.  

1.3 Specifika marketingu v neziskovém sektoru 

Neziskové organizace i příspěvkové organizace, stejně jako subjekty v podnikatelském sek-

toru, nabízí určité služby či výrobky, jichž jsou tvůrci či zprostředkovatelé. Oproti komerč-

nímu sektoru ale nevyužívají jen nástrojů marketingu směrem ke svým klientům, ale také 

nástrojů fundraisingu. „V neziskových a příspěvkových organizacích v rámci marketingu 

platí stejné zásady jako v komerční sféře. Cílem je spokojenost zákazníka-klienta.“ 
(ŠEDIVÝ, 2007 [online]) 
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2 MARKETING SLUŽEB 

2.1 Specifické rysy marketingu služeb 

Odlišnosti v marketingu zboží a marketingu služeb jsou do značné míry dané specifickými 

vlastnostmi služeb, jako je jejich nemožnost vlastnictví, neoddělitelnost, nehmotnost, hete-

rogenita a zničitelnost. Pokud se soustředíme přímo na marketing provozovaný ve veřejném 

sektoru, tak i ten se v mnohém liší od klasického marketingu tržních služeb. Autorky Janeč-

ková a Vaštíková uvádějí tyto základní rozdíly: veřejný sektor se snaží o naplňování spole-

čenských potřeb a užitků, cíle institucí působících ve veřejném sektoru nelze ve většině pří-

padů kvantifikovat, manažeři jsou v rozhodování podřízeni státní instituci nebo mají statu-

tárně stanovené standardy, marketingové aktivity jsou speciálně upraveny podle uživatelů, 

v mnoha případech je omezen počet poskytovatelů dané služby, často obtížné identifikovat 

cílovou skupinu uživatelů. „Pokud se vůbec užívá cena, pak odráží spíše centrálně stano-

vené společenské hodnoty než hodnotu pro zákazníka.“ (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, s. 

32 - 33) 

2.2 Specifické rysy marketingu umění a kulturního dědictví 

2.2.1 Objasnění pojmu art marketing 

„Do art marketingu v nejširším pojetí patří marketing kulturní organizace či firmy a mar-

keting jakéhokoli odvětví kultury a umění.“ (JOHNOVÁ, 2008, s. 45) Art marketing bývá zpra-

vidla využíván v neziskovém sektoru a jeho cílem je uspokojování potřeb a přání určitých 

cílových skupin, ale je možné se s ním setkat i ve sféře komerční, zejména v oblasti obchodu 

s umění. Obecně lze říci, že art marketing zahrnuje marketing výtvarného umění, muzeí, 

galerií a další institucí působících v odvětví umění a kultury.  

2.2.2 Funkce a cíle art marketingu 

Neziskové organizace, pod jejichž správou je kulturní dědictví, obvykle plní čtyři základní 

funkce: vzdělávací, vědeckou a historickou a v neposlední řadě také estetickou. Jejich hlav-

ním úkolem je zpřístupnit kulturní bohatství dané země veřejnosti. Za vedlejší úlohu lze po-

važovat získávání partnerů a investorů, kteří budou kulturu a umění podporovat. 
(JOHNOVÁ, 2008, s. 46)  
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3 ROLE KOMUNIKAČNÍCH AKTIVIT PŘI ROZŠIŘOVÁNÍ 

POVĚDOMÍ O ČINNOSTECH ORGANIZACE 

Komunikační aktivity jsou nedílnou součástí marketingově orientované organizace. Zpravi-

dla tyto aktivity podporují nebo ochraňují image firmy nebo jejích jednotlivých produktů, ať 

již jde o zboží či služby. Jednoznačně má realizace komunikačních aktivit vliv na povědomí 

veřejnosti o organizaci. Podle Čepelky se proces účinné komunikace, resp. komunikačních 

aktivit vyvíjí následovně:  

„1. upoutat pozornost členů cílové skupiny 

2. dodat jim informace, které mohou vést k uspokojení jejich zájmů 

3. motivovat je k účasti na řešení  

4. vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by měli udělat.“ (ČEPELKA, 2008, s. 57) 

3.1 Vysvětlení pojmu public relations 

Existuje mnoho definic a objasnění pojmu public relations. Ve většině odborné literatury se 

ale setkáme s definicí, jež byla přijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR): „PR 

činnost je záměrné, plánované a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pocho-

pení a soulad mezi organizacemi a jejich veřejností.“ (APRA, 2010 [online]) Mezi hlavní cíle 

public relations v neziskovém sektoru patří: rozšíření a udržení počtu dobrovolníků pracují-

cích na aktivitách organizace, propagace programu a služeb dané organizace (hlavně, aby 

byly informovány cílové skupiny), získání podpory veřejnosti pro poslání, záměry, cíle orga-

nizace, a v neposlední řadě připravení příznivé situace pro fundraisingové kampaně. 
(ČEPELKA, 2008, s. 18) 

3.1.1 Public relations a jejich role v neziskovém sektoru 

Neziskové organizace zpravidla nemívají na svůj provoz a realizaci marketingových aktivit 

dostatek financí, proto bývají aktivity public relations v neziskovém sektoru poměrně oblí-

bené a hojně využívané. Oproti ostatním propagačním nástrojům je lze realizovat poměrně 

levně, ale s velkým dopadem a účinkem. Aktivity public relations jsou například považovány 

za efektivní nástroj sloužící ke shromažďování finančních prostředků a vyhledávání partne-
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rů. Především kulturní organizace pak využívají public relations k šíření a realizaci jejich 

poslání.  
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4 KOMUNIKACE KULTURNÍ INSTITUCE 

4.1 Efektivní komunikace v oblasti kultury 

Rovněž v oblasti kultury se jako východisko efektivní komunikace jeví IMC neboli integro-

vaná marketingová komunikace. V rámci stanovení relevantní komunikační strategie pro 

organizaci podnikající v oblasti kultury je nutné nejprve znát odpověď na otázky: proč pro-

dukovat a propagovat daný produkt či službu, komu je produkt či služba určena a s kým 

budeme komunikovat, jak s ním budeme komunikovat, atd. Aby dokázala organizace na 

všechny tyto otázky odpovědět, je vhodné si zpracovat (zpravidla v rámci strategického 

plánování) nejprve situační analýzu, SWOT analýzu, konkurenční analýzu či jiné analýzy. 

Na základě jejich výsledků navíc bude společnost schopna říci, jak si stojí v komunikaci 

nyní, bude schopna přesněji naformulovat komunikační cíle i samotnou komunikační strate-

gii. Konkrétními analýzami relevantními pro organizaci České centrum Praha se budou za-

bývat samostatné kapitoly práce.  

4.2 Základní postuláty účinné komunikace 

Podle Kotlera existuje osm kroků k vytvoření efektivní komunikace. Jak ukazuje obrázek 

v příloze P V, jedná se o identifikaci cílové skupiny, resp. veřejnosti, určení cílů, návrh ko-

munikace, výběr vhodných kanálů komunikace, tvorba rozpočtu. Následuje rozhodnutí  

o mediálním mixu, vyhodnocení výsledků, řízení integrované marketingové komunikace. 
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5 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

„Volba strategie na trzích umění a kulturního dědictví znamená vhodně zkombinovat zá-

kladní cíle s cíli marketingovými tak, aby se doplňovaly a podporovaly. Muzea a památky 

jsou organizace, které každodenně přicházejí do styku s veřejností, a kromě plnění odbor-

ných cílů musí uspokojovat návštěvníky, své zákazníky.“ (JOHNOVÁ, 2008, s. 269) 

Komunikační strategie jako taková se podílí na utváření identity značky. Efektivní komuni-

kační strategie má zpravidla svou strukturu. Skládá se ze situační analýzy či jiné analýzy, 

která se zabývá současným stavem. Dalším krokem je stanovení cílů komunikace a rozhod-

nutí o jednotlivých elementech komunikačního mixu, kterých bude využito pro dosažení 

stanovených cílů. Další rozhodnutí se týká tvorby rozpočtu a vlastní realizace. V rámci ko-

munikační strategie nesmí být opomíjeno ani výsledné vyhodnocení. „Pro neziskové subjek-

ty, které obecně nedisponují prostředky na reklamu, přitom nabývají obzvláštního významu 

takové strategie komunikace a public relations, které lze realizovat při nízkých nákladech 

(nebo zcela zdarma)“ (CAYWOOD, 2003, s. 517) 

5.1 Situační analýza 

Realizace situační analýzy předchází tvorbě jakékoliv komunikační strategie, ať již organi-

zace působí v ziskovém či neziskovém sektoru. Situační analýza se zpravidla skládá z hod-

nocení a identifikace zákazníků, vyhodnocení nabízené služby, z charakteristiky společnosti 

a hodnocení konkurence. Se situační analýzou se často realizuje i SWOT analýza, jež je 

jedním ze základních kroků strategického plánování, které neziskové organizace působící 

v oblasti kultury využívají ve svém strategickém plánování. SWOT analýza hodnotí následu-

jící faktory: silné a slabé stránky podniku, tedy vnitřní prostředí, a jeho příležitosti a hrozby, 

tedy prostředí vnější. Vždy je však nutné zkoumat i souvztažnost mezi těmito činiteli.  

5.1.1 Způsob identifikace cílových skupin 

Již při tvorbě komunikační strategie musí kulturní neziskové organizace zvažovat rozhodu-

jící skupiny veřejnosti, na které své PR a ostatní komunikační aktivity zaměří. „Těmi jsou 

především stálí návštěvníci, abonenti, členové – v případě existence členských programů a 

dárci, mecenáši a patroni. Nejvýznamnějším donátorem neziskových organizací v našich 

podmínkách jsou instituce státní a místní samosprávy…“ (JOHNOVÁ, 2008, s. 222) V nepo-
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slední řadě patří často mezi cílové skupiny komunikačních aktivit kulturních organizací také 

média, sponzoři, partneři (ať již mediální nebo partnerské instituce ze stejné sféry), zaměst-

nanci a experti, kteří se věnují stejné tématice.  

Identifikaci cílových skupin je možné provést z hlediska různých segmentačních metod, 

resp. typů segmentace. S ohledem na analyzovanou kulturní organizaci bude tato práce vy-

cházet ze segmentačních kritérií, která stanovil Kotler v knize Marketing Management 

(KOTLER, 2007, s. 263) Pro hlubší pochopení problematiky bude následně využita také meto-

dologie identifikace cílových skupin podle semiometrického modelu TNS Infratestu, kterou 

uvádí jako vhodnou pro tento typ organizace Kalka. (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 97) 

Kotler uvádí pro spotřebitelské trhy jako základní segmentační proměnné geografická krité-

ria (např. oblast, počet obyvatel, charakter oblasti, podnebí), demografická kritéria (např. 

věk, velikost a životní cyklus rodiny, měsíční příjem, povolání, vzdělání, náboženství, ná-

rodnost, společenská vrstva), psychografická kritéria (např. životní styl, osobnost, aktivity, 

názory, zájmy) a v neposlední řadě také behaviorální kritéria, která se zabývají chováním 

cílové skupiny (zabývá se např. příležitostmi nákupu, užitky, uživatelským a věrnostním 

statusem, stupněm používání produktu či služby, stupněm připravenosti a obecně postojem 

k výrobku). (KOTLER, 2007, s. 263) 

V dnešní době jsou již výše prezentovaná segmentační kritéria překonána, proto se často 

využívá pro jejich doplnění semiometrie, která „srovnává základní postoje a představy  

o hodnotách cílových skupin.“ (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 97) Zejména na pomezí psychogra-

fické a behaviorální segmentace stojí semiotretický model společnosti TNS Infratest.1, jenž 

je založen na zkoumání korelace mezi sociodemografickými rysy a hodnotovým systémem 

cílových skupin. „Semiometrické analýzy jsou zřetelně diferencovanější a mají větší rozli-

šovací schopnost než tradiční typologie, a mají tak vysokou schopnost tvořit prognózy.“ 

(KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 99) 

Dle semiometrického modelu lze v populaci identifikovat následující cílové skupiny: kultur-

ní, materiálně orientovaní, orientovaní na zábavu a potěšení, kriticky-dominantní – bojovný, 

                                                

 

1  TNS Infratest je společnost obstarávající empirická data a analytické informace; www.tns-infratest.com 
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rodinné a sociálně orientované typy, orientovaní na zážitky, religiózní, zasnění, racionální a 

tradiční. Pojmy, které tyto segmenty charakterizují, popisuje obrázek v příloze P VI. 

Vzhledem k zaměření analyzované organizace lze předpokládat, že hlavní cílovou skupinu 

návštěvníků lze charakterizovat typem Kulturní. „Lidé zaměření na kulturu jsou uživatelé 

médií a nanejvýš reflexivní příjemci reklamy. K tomu je tato skupina velmi uvědomělá, co 

se týče značek a kvality, ale zase ne až tak konzumní.“ (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 100). 

Na základě těchto charakteristik lze stanovit také postuláty pro efektivnost jednotlivých 

komunikačních nástrojů vzhledem k této skupině. „Protože tito kulturní lidé jsou nadprů-

měrnými čtenáři, lze je snadno získat reklamou v časopisech: zpravodajské magazíny, ča-

sopisy pro ženy vycházející jednou za 14 dní a měsíčníky, kvalitní tituly zabývající se spe-

ciálními zájmy z tematické oblasti jídlo, zahrada, cestování.“ (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 100)  

Charakteristiku této skupiny rovněž zobrazuje mapa na obrázku v příloze P VI. 

5.2 Stanovení cílů organizace 

„Jedním z klíčů k realizaci úspěšné propagační strategie je stanovení nejdůležitějších cí-

lů.“ (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, s. 131) V oblasti kultury se cíle nejčastěji vztahují 

k informovanosti zákazníků o nabízené službě, o poslání, filozofii a hodnotách organizace. 

Vztahují se rovněž k rozšíření vzdělanosti zvolené cílové skupiny o zvoleném tématu, 

k přesvědčení zákazníků kulturní akci navštívit, atd. „Sladěným a správně načasovaným 

nasazením komunikačního mixu, odpovídajícího konkrétními cíli, produktu a situaci, tzn. 

integrovanou komunikací, nejsnáze docílíme naplnění komunikačních a potažmo marketin-

gových cílů.“ (HORÁKOVÁ, STEJSKALOVÁ, ŠKAPOVÁ, 2008, s. 106) 

5.3 Komunikační mix 

Prostřednictvím nástrojů komunikačního mixu může kulturní instituce dostat své jméno a 

požadovaný image organizace do povědomí zákazníků. Komunikační mix je v nejširším 

pojetí tvořen nástroji reklamy, podpory prodeje, osobního prodeje, public relations a direct 

marketingu. Každý z těchto nástrojů má ale své specifické charakteristiky, které jej prede-

terminují ke komunikaci určitého typu komunikátu vybrané cílové skupině. Vhodným ko-

munikačním nástrojům v rámci komunikace kulturní instituce bude věnována celá kapitola. 
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5.4 Stanovení rozpočtu na komunikační aktivity 

Neziskové organizace se většinou snaží o minimalizaci nákladů na marketingovou komuni-

kaci, ačkoliv pro ně představuje jeden ze základních aspektů jejich činnosti. „Úroveň komu-

nikačního rozpočtu je však jednou z významných determinant efektivnosti komunikačního 

mixu a tím i obratu a zisku.“ (PELSMACKER, GEUENS, BERG, 2003, s. 181) Obecně lze konsta-

tovat, že neexistuje jednoznačný návod, jak stanovit nejlepší a optimální rozpočet na komu-

nikační aktivity. Běžně se při tvorbě rozpočtu na komunikační aktivity vychází z jednotli-

vých komunikačních cílů a charakteru služby, kterou kulturní organizace nabízí. Kulturní 

instituce, které jsou příspěvkovými organizacemi, nejčastěji využívají metodu stanovení 

rozpočtu na základě možností organizace, resp. podle toho, kolik si může organizace dovo-

lit vynaložit financí na jednotlivé aktivity. Další možnost nabízí metoda sestavení rozpočtu 

procentem z příjmů a metoda konkurenční rovnosti. Obě varianty ale nejsou pro neziskovou 

příspěvkovou organizaci mnohdy relevantní. „Nejčastěji používanou metodou je metoda cíl 

a úkol, která vytváří rozpočet tak, že se stanoví konkrétní cíle a určí se úkoly, které se 

musejí provést, aby se těchto cílů dosáhlo. Poté se odhadnou náklady na provedení těchto 

úkolů.“ (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, s. 138 - 139) Ačkoliv v praxi se nejčastěji využívá 

tento typ stanovení rozpočtu, tak pro neziskové organizace zaměřené na kulturu je často 

také velmi obtížně dosažitelný. Většinou je možné se setkat ještě s metodou založenou na 

netečnosti, resp. stanovení konstantního rozpočtu, na libovolné alokaci nebo na základě 

marginální analýzy. „Základní princip marginální analýzy je velmi jednoduchý: investovat 

do té doby, pokud přírůstek investic přináší vyšší návratnost.“ (PELSMACKER, GEUENS, 

BERG, 2003, s. 186) 

5.5 Vlastní realizace 

Vlastní realizace komunikační strategie se skládá obyčejně z vymezení cílové skupiny, což 

se ve většině případů rovněž kryje s výstupem ze situační analýzy. Mnozí autoři zařazují do 

této fáze také tvorbu mediálního plánu a vypracování komplexního načasování celého ko-

munikačního mixu. 
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5.6 Vyhodnocení 

Vždy je nutné realizovat k jednotlivým komunikačním aktivitám zpětnou vazbu, která by 

ukázala, zda bylo dosaženo stanovených cílů a zda byla v podstatě komunikační strategie 

úspěšná. Obecně lze ale říci, že nikdy není žádná strategie zcela úspěšná, vždy je možné 

najít nějaké skryté rezervy, které mohou sloužit jako impuls pro zdokonalování a realizaci 

strategie následující.  
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6 KOMUNIKAČNÍ AKTIVITY VHODNÉ PRO KULTURNÍ 

INSTITUCE 

Všechny komunikační aktivity realizované kulturními institucemi mají zpravidla za cíl vyvo-

lat publicitu a zaujmout cílovou skupinu natolik, aby její zástupci danou kulturní instituci 

navštívili či podpořili.  

6.1 Komunikace akce 

Propagace připravovaných akcí by měla být zahájena optimálně již dva měsíce před datem 

realizace akce. S dvouměsíčním předstihem by měl být stanoven program, seznam VIP hostí 

a další náležitosti jako je rozpočet na propagaci akce, harmonogram a odpovědné osoby. 

Měsíc před akcí je dobré připravit tiskové materiály a zadat je do tisku tak, aby byly hotové 

ideálně dva týdny před akcí. Tři týdny před akcí je vhodné zaslat pozvánku zástupcům médií 

a rovněž je vhodné předpřipravit tiskovou zprávu a tu si nechat schválit příslušnými osoba-

mi.  

6.2 Media relations 

„Na počátku všeho byla řada otázek: co – proč – kdo s kým – kdy – jak – jak často – jak 

dlouho, atd. Základem efektivní práce s médií je časté kladení otázek a sestavení odpovědí 

do komunikačního manuálu či firemní strategie.“ (VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 

2004, s. 25) Media relations neboli vztahy s médií patří u neziskových organizací, resp. u kul-

turních organizací mezi stěžejní část celé komunikační strategie. Prostřednictvím médií totiž 

mají tyto organizace jedinečnou možnost oslovit členy cílové skupiny, která představuje 

potenciální návštěvníky kulturních akcí dané organizace.  

Pro realizaci efektivních vztahů s konkrétními médii je tedy nutné nejprve dané médium a 

jeho redaktory poznat. Již při sestavování komunikační strategie bychom měli shromažďo-

vat o vybraných médiích informace, který redaktor se věnuje jakému tématu, jaký je jeho 

styl psaní, jaký je profil cílového publika média a hlavně znát termíny uzávěrek. 

Pokud máme všechny tyto informace k dispozici, měli bychom daným zjištěním co nejvíce 

přizpůsobit naše komunikační aktivity, tzn. dodržovat termíny uzávěrek, vytvářet články a 

zprávy, které odpovídají stylu daného média a tematicky zapadají do redakčního kontextu. 

Následně je vhodné vypracovat kvalitní přehled médií s aktuálními kontakty na novináře a 
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s konkrétními výše identifikovanými údaji. Autorky Horáková, Stejskalová a Škapová však 

v knize Strategie firemní komunikace uvádí další postuláty efektivního media relations. Jed-

ná se zejména o přizpůsobení stylu psaní i distribuce materiálu danému médiu co nejvíce na 

míru, dále neustálý monitoring názorových vůdců mezi novináři v oblasti, v níž organizace 

podniká, kromě toho zajímat se o výstupy a monitoring kulturních rubrik a témat. Důležitá 

je rovněž oboustranná komunikace, analýza našich výstupů, zřízení tiskového centra na we-

bových stránkách kvůli dostupnosti press materiálů a fotografií. „Mějte k dispozici infor-

mační databanku a dbejte na správnost všech údajů – zpracujte si průřezové informace o 

firmě a její historii, materiály o aktivitách firmy, životopisy a fotografie členů vedení spo-

lečnosti, přehled vydaných tiskových zpráv, autorských článků, aktuální statistické a fi-

nanční údaje, apod.“ (HORÁKOVÁ, STEJSKALOVÁ, ŠKAPOVÁ, 2008, s. 149) 

V případě přímého kontaktu s novinářem bychom měli odpovídat na jeho otázky pravdivě, 

srozumitelně a otevřeně. Vždy je lepší vycházet s novináři tak, aby organizaci a její předsta-

vitele nevnímali jako komplikaci v jejich novinářské práci, ale spíše jako odborníky a spo-

jence, které vyhledají za účelem vyjádření k problematice, jež se dané organizace a jejího 

představitele týká. „Cíle v těchto vztazích jsou následující: informovat, budovat příznivý 

postoj, tvořit pozitivní image jako základnu pro dobré jméno firmy a pro podporu novinek, 

které mají vazbu na marketing. Nepřímo jde také o podporu příznivé publicity o firmě, 

produktech, značkách i o všech projektech, jež posilují image a podporují marketingové 

cíle.“ (PELSMACKER, GEUENS, BERG, 2003, s. 309) 

6.2.1 Monitoring médií 

Monitoring médií je prostředek, jenž průběžně monitoruje zmínky o organizaci v médiích. 

Na základě něho je možné vytvořit nejen přehled počtu výstupů v médiích, ale také návaz-

nost výstupů na publikované tiskové zprávy, efektivnost media relations, atd. Průběžný mo-

nitoring, který přináší zprávu, kdy a kde se daná zmínka objevila, by měl sloužit jako pod-

klad pro další analýzu. „Analýzy dlouhodobého sledování mediálních výstupů hrají svoji 

nezastupitelnou roli i při strategickém plánování.“ (VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 

2004, s. 99) 

Často se v odborné literatuře objevuje diskutabilní téma týkající se právě měření efektivnosti 

komunikace, potažmo dopadů media relations. Roman Bajčan například tvrdí, že efektiv-

nost komunikace je možné měřit prostřednictvím mediální hodnotové analýzy, která slouží 
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pro vyčíslení počtu informací o zadaném tématu, klíčovém slově či heslu za stanovené časo-

ví období. (BAJČAN, 2003, s. 36) Na základě jejích výsledků je možné vypozorovat trendy 

v poklesu či nárůstu zmínek o organizaci či jejím produktu (službě), vypozorovat tendenci 

k negativnímu či naopak pozitivnímu vyznění analyzovaných (publikovaných) sdělení, atd. 

Dle základních postulátů by měla mediální hodnotová analýza obsahovat časový údaj, za 

jaké období je provedena, z jakého zdroje, kolik bylo v tomto období publikováno 

v médiích příspěvků, ve kterých zdrojích se tyto příspěvky objevily, konkrétní údaje o vy-

znění těchto příspěvků, jejich počtu, případně nárůstu či poklesu zmínek ve stanoveném 

období, informace o autorech příspěvku, tematickém zaměření příspěvků, atd. Případně 

může ještě organizace všechny tyto údaje porovnávat s údaji získanými o konkurenci, což ji 

přinese přehled o celkové situaci na zvoleném trhu. Věrčák, Girgašová, Liškářová místo 

mediální hodnotové analýzy uvádějí pojem analýza publicity, kterou lze rozdělit na analýzu 

kvantitativní (statistickou) a kvalitativní (obsahovou). Z hlediska dostupnosti firmy často 

provádí pouze analýzu kvantitativní, která sleduje počet zmínek o společnosti.  

„Z hodnotícího hlediska rozlišujeme, zda je téma článku zaměřeno čistě na naši firmu 

(např. hospodářský výsledek, produkt, zaměstnanost, atd.), nebo je pouze okrajově zmíně-

na, anebo je uvedena v souvislosti s jiným subjektem (např. jako jeden ze zákazníků, odbě-

ratelů, apod.).“ (VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 2004, s. 100) Kvalitativní analýza je 

mnohem složitější, protože se zaměřuje již na samotnou podstatu sdělení. Většinou se vy-

hodnocuje, zda je článek autorský, zda jde o citaci, či článek napsaný odborníkem firmy 

speciálně pro dané médium, zda má výpověď pozitivní, neutrální či negativní vyznění, atd. 

„Velmi často se však nedá zcela jasně určit, zda je celkové vyznění článku pozitivní nebo 

negativní. Obvykle to ukáže až čas a dopad na změnu chování cílové skupiny.“ (VĚRČÁK, 

GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 2004, s. 100) 

Obecně lze tedy shrnout, že úspěšnost, resp. efektivnost společností vyprodukovaného sdě-

lení směrem k médiím lze zhodnotit: na základě množství neplacených článků, které vzešly 

z tiskové zprávy, jejich umístění, rozsahu, vyznění těchto sdělení v konkrétních médiích, 

zhodnocení, která média sdělení dále publikovala (jaký je jejich náklad, čtenost, sledovanost, 

prestiž a důležitost ve vztahu k naší cílové skupině, atd.), počet a evidence novinářů, kteří 

téma zpracovali a případně si vyžádali další doplňující (exkluzivní) informace, ostatní ohla-

sy, komentáře, které sdělení vyvolalo, atd. 
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U tiskové konference či jiného eventu pro novináře se obvykle monitoruje poměr počtu 

oslovených, potvrzených a přítomných novinářů, kvalita a prestiž zastoupených médií, zapo-

jení představitelů médií do následné diskuze, neformální rozhovory a navazování kontaktu 

s médií po akci a samozřejmě také počet publikovaných výstupů, které vzešly z tiskové kon-

ference.  

6.2.2 Tiskové zprávy 

Tiskové zprávy jsou jedním ze základních nástrojů komunikace kulturních neziskových or-

ganizací s cílovou skupinou médií a skrze ně také s cílovou skupinou potenciálních či již 

stávajících návštěvníků jejich akcí. Při psaní tiskové zprávy je vždy důležité dbát na její te-

maticko-kompoziční výstavbu. Uplatňuje se zejména model kónický neboli sestupný, který 

lze znázornit v podobě obrácené pyramidy (viz obrázek v příloze X). 

Tato pyramida bývá rozdělena na jednotlivé odstavce, přičemž první odstavec tiskové zprá-

vy prezentuje sumarizovaný obsah zprávy, resp. hlavní oznámení, ve kterém by se měly ob-

jevit odpovědi na základní otázky: co, kde, kdy, kdo. Pracovníci PR agentury či PR odděle-

ní dané organizace také kladou důraz na to, aby se v prvním odstavci alespoň jednou objevil 

název organizace. „Druhý odstavec uvádí osobu, která má k události blízký vztah, a její 

slovní reakci. Třetí odstavec uvede téma, které podstatu události rozvíjí, a pak následuje 

slovní reakce téže nebo další osoby.“ (VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 2004, s. 46) 

Obecně lze říci, že ve druhém odstavci musí být zodpovězeny otázky: proč, jak, pro koho, 

atd. Všechny další odstavce již jen doplňují zmiňované informace. Úplný závěr zprávy má 

jen celé sdělení propojit a osvětlit souvislosti.  

Pospíšil ve své knize Efektivní public relations a media relations uvádí nejzákladnější tipy a 

rady, jak napsat úspěšné tiskové zprávy (dále jen TZ), tedy zprávy, které se dostanou do 

médií. (POSPÍŠIL, 2002, s. 27 – 82) Tyto tipy lze shrnout do následujících bodů, podle kterých 

by měla TZ obsahovat: 

1) označení „tisková zpráva“, 

2) datum (ke kterému je zveřejněna, případně embargo-nezveřejňovat do určitého data),  

3) místo zveřejnění neboli domicil,  

4) titulek tiskové zprávy,  

5) perex a následující text zprávy, 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 26 

 

6) kontakty pro další informace (kontakt, jméno, firma, telefon, e-mail), 

7) případně poznámku pro redaktory na konci textu, tzv. boilerplate (v té se uvádí sou-

hrnné informace o firmě, jejích cílech, poslání, atd., aby si mohl případný novinář zařa-

dit událost do celého kontextu firmy a nemusel si tyto informace vyhledávat). Spíše se 

upřednostňují kratší poznámky, ve kterých se může objevit odkaz na webové stránky 

firmy. 

Další tipy zní: 

• délka TZ cca 1 - 2 strany A4, možnost využít různých příloh (např. výsledky vý-

zkumu, atd.) 

• grafika: dodržovat template v souladu s firemní identitou  

• písmo: obyčejné patkové či bezpatkové (nejčastěji využívané Times New Roman, 

Arial, Tahoma, Verdana), tučně zvýrazněné titulky a mezititulky 

• maximálně tři sdělení v jedné TZ 

• nepoužívat v textu ochranných známek a symbolů, přílišných superlativ  

• kvalitní stylistika, gramatika TZ 

• TZ prodává dobrý příběh, citace autorit, kvalitní fotografie, čísla, grafy, výzkumy 

• preferovaný formát TZ je doc. 

• posílat TZ všem zásadním médiím v souladu s jejich zaměřením 

V praxi se dnes rozlišují různé druhy tiskových informací pro média. Nejčastěji se setkává-

me s tiskovou informací (kratší tisková zpráva, spíše jednoodstavcové oznámení), tiskovou 

zprávou, dále tzv. pressnews (cíl: vzbudit u novinářů zájem o dané téma, inspirovat je, aby 

si vyžádali další informace nebo citace člověka z organizace jako experta na danou proble-

matiku), flashnews (krátká zpráva či avízo očekávané události), tiskové prohlášení (stano-

visko, které organizace zaujímá zpravidla k nějaké nemilé situaci), atd.  

6.3 Komunikace na internetu 

Komunikace na internetu patří dnes mezi stěžejní komunikační nástroje subjektů působících 

jak v komerčním sektoru, tak v sektoru neziskovém. Je to zejména z toho důvodu, že inter-

aktivní webové stránky či interaktivní komunikace na sociálních sítích umožňuje organizaci 

velmi dobře ovlivnit cílovou skupinu, zjistit díky vzájemné komunikaci její specifické potře-

by a obecně se o svých zákaznících dozvědět více informací, které je pak možné využít 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 27 

 

v další marketingové komunikaci. V internetovém prostředí je tedy možné úspěšně realizo-

vat téměř všechny prvky komunikačního mixu, s výjimkou osobního prodeje, kde přináší 

internet značná omezení.  

6.3.1 Webové stránky 

Při tvorbě webových stránek je nutné vytvořit takovou strukturu, která by optimálně plnila 

svůj cíl v rámci komunikace s cílovými skupinami. „The ´7c's´framework, developed by 

Ryport and Jaworski (2002) offers such a structure. Based on the design elements of the 

customer interface, it encompasses the various decisions that must be made regarding how 

messages will be presented. The seven elements are: context, content, community, custo-

mization, communication, connection, and commerce.“ (KIMMEL, 2005, s. 185 - 186) Při 

tvorbě webových stránek je podle Rayport and Jaworski nutné zohledňovat sedm hledisek, 

které se nazývají 7 C: jde především o kontext neboli layout (rozvržení stránky) a její de-

sign, obsah, veřejnost resp. možnost vzájemné komunikace mezi uživateli stránek, customi-

zace neboli personalizace stránek, komunikace směrem od tvůrce stránky k jejímu uživateli, 

ale i nazpět, propojení webu s dalšími stránkami, možnost realizace obchodu na stránkách. 

„Aby se uživatelé na webové stránky vraceli, je třeba, aby firmy věnovaly pozornost ob-

zvláště kontextu a obsahu, a dále také ještě jednomu faktoru C: neustálé změně (constant-

change).“ (KOTLER, 2007, s. 651) 

Pokud posuzujeme již existující webové stránky, tak existuje několik studií, které pojedná-

vají o tom, jak je hodnocení důležité a zároveň stanovují i parametry, které je možné pro 

hodnocení využít. Pro potřeby diplomové práce budou využita kritéria, která se při hodno-

cení webových stránek využívají nejčastěji. Jedná se především o technicko-ergonomickou 

analýzu (tedy posouzení ergonomie stránek, domény a funkčnosti stránek), dále o obsaho-

vou analýzu (která se skládá z textové analýzy, analýzy relevantnosti a kvality obsahu a  

z hlediska grafického zpracování) a v neposlední řadě také o marketingově-komunikační 

analýzu. Webové stránky budou dále posuzovány dle kritérií, která uvádí Blažková 

(BLAŽKOVÁ, 2005, s. 129) v následujícím přehledu. 

Kritérium Charakteristika 

Uživatelsky přívětivé Design stránek navržen na základě chování 

uživatelů, ne dle organizace firmy. 
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Intuitivní Používá běžně užívaná spojení, jako např. 

obchod pro možnost nákupu, pomoc pro 

podporu uživatele. 

Předpověditelné Navigace musí být srozumitelná, konzis-

tentní. Vyhledávací funkce nabízejí očeká-

vaný výsledek – uživatel by neměl být pře-

kvapen a zmaten. 

Atraktivní  Zajímavá grafika, barvy, animace. 

Informativní Vyvážené množství informací, které uživatel 

může chtít nebo očekává s možností získat 

dodatečné informace.  

Pomáhající Pomoc, odpovědi na nejčastěji kladené 

otázky a další prostředky pro okamžitou 

odpověď na zákazníkův dotaz bez nutnosti 

obracet se na call centrum. 

Čestné  Pravdivé, nezavádějící, plnící všechny sliby, 

ke kterým se firma zavázala. 

Tabulka 1 Kritéria efektivních webových stránek (BLAŽKOVÁ, 2005, s. 129) 

6.3.2 Elektronický informační e-mail 

„E-mail marketing představuje řešení, které je levné, snadno dostupné, vysoce účinné a 

nenáročné na odborné znalosti.“(BLAŽKOVÁ, 2005, s. 86) Toto je nejspíš důvod, proč nezis-

kové organizace, které nemají zpravidla dostatek finančních kapacit na realizace marketin-

gových aktivit, využívají právě tento nástroj. Zejména pak cílené e-maily na osoby, které se 

samy dobrovolně zaregistrovali k odběru těchto e-mailů, jsou předpokladem, že recipienta 

bude zpráva zajímat a tudíž na ni může reagovat.  

Jednou z podob elektronického informačního e-mailu je newsletter, jenž může být nejrůz-

nějšími způsoby formátován a jenž přináší jeho odběrateli zajímavé informace z oblasti čin-

ností dané organizace. „Newsletter mívá obvykle stanovenou periodicitu (jedenkrát týdně je 

rozumná perioda, která neobtěžuje a která už vytváří jakýsi permanentní vztah), a uživatel 
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musí mít snadnou možnost jej kdykoliv odhlásit (tj. aby mu již nechodil) a zase se přihlá-

sit.“ (HLAVENKA, 2001, s. 138) 

Mezi základní požadavky na úspěšný informační e-mail patří: 

A. kreativní pojmenování informačního e-mailu,  

B. vysoká informační hodnota (neměl by vypadat jako propagační leták), 

C. napsán ve třetí osobě a konverzačním tónem, 

D. neměl by obsahovat technický žargon a odborné termíny, 

E. gramatická a stylistická správnost, proto jsou nutné korektury, 

F. informačně zajímavá sdělení na začátek  
(DUNCAN, 2001, [online]) 

6.3.3 Blogy 

Jedním z dalších poměrně interaktivních nástrojů komunikace na internetu jsou blogy, které 

lze charakterizovat jako webové stránky, jejichž obsahem je publikační činnost jednoho či 

více autorů. Prostřednictvím blogu se může vytvořit mezi jeho autorem (bloggerem) a čte-

náři poměrně úzká vazba. „Když tedy blogger na svých stránkách nějakou firmu pochválí 

(nebo naopak pohaní), může tak výrazným způsobem prostřednictvím šeptandy (word of 

mouth) ovlivnit vnímání dané firmy řadou dalších lidí.“ (HORÁKOVÁ, STEJSKALOVÁ, 

ŠKAPOVÁ, 2008, s. 162) Proto je dobré s bloggery udržovat velmi dobré vztahy, pokud to 

půjde, anebo se pokusit vytvořit si blog vlastní, ale tak, aby publikovaný obsah nepřipomínal 

propagační webovou stránku s komerčním sdělením.   

6.3.4 Sociální sítě 

Využívání sociálních sítí pro účely marketingové komunikace institucí zažívá v České re-

publice v současnosti velký boom. Za jejich oblíbeností stojí fakt, že sociální sítě odpovídají 

požadavkům dnešních spotřebitelů na individualizaci a personalizaci obsahu. Sociální sítě 

jim totiž jako uživatelům nabízí možnost stát se i autory, nabízí jim možnost okamžité reak-

ce na již publikovaný obsah a také možnost sdružovat se a diskutovat o zajímavých téma-

tech s lidmi podobného zaměření. „Na sociální média je třeba nahlížet spíše jako na plat-

formu pro výměnu obsahu než jako na klasické jednosměrné komunikační médium. Čte-

nář/posluchač/divák se mění na uživatele, stává se aktivním. Model PUSH je nahrazován 

modelem PULL.“ (HORÁKOVÁ, STEJSKALOVÁ, ŠKAPOVÁ, 2008, s. 159) Díky sociálním médi-
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ím se také velmi dobře uplatňují další marketingové nástroje jako například virální marke-

ting a doporučení poskytované uživateli.  

6.3.4.1 Facebook 

Sociální síť Facebook se stala na českém internetovém trhu jedním z nejvyužívanějších a 

nejmocnějších marketingových nástrojů poslední doby, protože spojuje téměř tři miliony 

uživatelů, což je více než čtvrtina Čechů. (ČESKY STATISTICKÝ ÚŘAD, 22.2.2011, [online]) 

Z tohoto důvodu se stále více firem zabývá správnou a efektivní tvorbou facebookovských 

stránek, tak aby jej využili k tvorbě cíleného obsahu nebo k propagaci své firmy, produktu 

či služby a značky. „Facebook je dnes zaklínadlem i nadějí pro marketing snažící se po-

stihnout mladou generaci náctiletých, jimž se sociální sítě stávají virtuálním domovem a u 

nichž bannerová slepota a averze ke klasické internetové reklamě dosáhla stavu těžko pro-

lomitelné rezistence.“ (ZANDL, 2009, [online]) 

Dle specializovaného serveru Socialbakers.com, který se zabývá facebookovskými statisti-

kami pro všechny kontinenty a státy, patří Česká republika celosvětově na 37. pozici mezi 

zeměmi v počtu uživatelů Facebooku. Rovněž zde nalezneme údaje, že Facebook používá 

28,85 % celkové populace a 44,05 % on-line populace (CANDYTECH, 2010, [online]) Na této 

stránce jsou rovněž publikovány statistické údaje týkající se nejoblíbenějších značek (stránek 

značek) na Facebooku, a řada dalších zajímavých údajů. Pro potřeby práce byla vybrána 

data, která znázorňují současnou situaci ve využívání Facebooku v ČR. (viz přílohy P VII a 

P VIII ). Lze z nich vypozorovat trendy a prognózy pro následující období. Všechny tyto 

údaje jednoznačně ukazují, že s rostoucím počtem uživatelů rostou také ceny CPM a CPC. 

Facebook jako nástroj marketingové komunikace přináší mnoho nesporných výhod, jakými 

jsou např. přesné oslovení a zacílení na konkrétní cílový segment zákazníků (volba recipien-

tů dle místa, věku, zájmů a možnost využití cílené jednoduché reklamy s textem a případně 

obrázkem, atd.), dennodenní komunikace s potenciálními zákazníky, což vede k prohloubení 

vzájemných vztahů a tím pádem ke snazšímu odhalení jejich potřeb (např. prostřednictvím 

tlačítka „To se mi líbí“). V neposlední řadě umožňuje i řízení vlastního rozpočtu (např. na-

stavení limitu pro denní rozpočet, který je možné libovolně upravovat, volba platby za 

„proklik“ (neboli CPC) nebo za zobrazení reklamy (neboli CPM). 
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Aby měla organizace, která si na Facebooku zřídila stránku, zpětnou vazbu o komunikaci 

s přáteli, může využít služby různých statistik. „Tyto statistiky ukazují měřítko interakce 

fanoušků se stránkou a od toho se odvozuje hodnocení příspěvků stránky, které také 

v určitém případě může hrát roli při vyhledávání. Statistiky také nabízejí pokročilé demo-

grafické údaje o fanoušcích – můžete si tak udělat přehled například o tom, v jaké věkové 

skupině je vaše stránka nejpopulárnější a cílit na ni více obsahu stránky.“ (DĚDIČEK, 2010, 

s. 206) Pokud budeme mluvit konkrétněji, tak tato služba nabízí svým uživatelům dva grafy, 

z nichž jeden zobrazuje fanoušky, kteří v průběhu určité doby nějak zareagovali na obsah 

stránky. Druhý graf pak znázorňuje všechny fanoušky, resp. křivku nárůstu či poklesu jejich 

počtu. Tyto grafy jsou dále modifikovány v rozevíracím seznamu “výběr“. „U každého gra-

fu můžete z rozevíracího seznamu „výběr“ zvolit graf, který se zabývá konkrétním tématem 

(například nárůst příspěvků v diskuzi). V pravé části pak vidíte věkové skupiny a podíl in-

terakcí rozdělených podle pohlaví fanoušků. Pod tabulkou s věkovými skupinami dále vidí-

te, který jazyk mezi fanoušky vede a města s největšími počty fanoušků vaší stránky.“ 
(DĚDIČEK, 2010, s. 206) 

Ve většině případů tedy využívají společnosti pro svou propagaci na Facebooku dvou hlav-

ních nástrojů a to „skupiny“ nebo „stránky“, ačkoliv existují ještě další možnosti, jako je 

samotná reklama, různé naprogramované „aplikace“, atd.  

Seznam výhod a nevýhod obou výše uvedených nástrojů, které byly publikovány na specia-

lizovaném serveru o českém internetu, uvádím v příloze P IX. 

Všeobecně lze shrnout, že převažuje v případě firem a zejména pak neziskových organizací 

využívání spíše nástroje „stránek“, protože jsou pro marketing a komunikaci s cílovou sku-

pinou lépe adaptovatelné. Na druhou stranu se objevují i názory, že „skupiny“ lze zase pro-

pojit s dalším propagačním nástrojem, k jehož šíření napomáhají, a tím je virální marketing.  

Správná marketingová komunikace na Facebooku by měla podle Dana Kafky z agentury 

Multimedialní dodržet základní pravidla (KAFKA, 2010, [online]): 

• plnit stránku zajímavým obsahem (ne více než 1 sdělení denně, ne méně než 1 týdně) 

• obsah musí být atraktivní a zajímavý pro příjemce (ideálně tak, aby ho sdílel i pro-

střednictvím svého profilu) 
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• přinést v rámci komunikace na Facebooku přidanou hodnotu pro fanoušky (přátele): 

novinky před ostatními (konkurencí, partnery, atd.), speciální nabídky, soutěže 

• využít reklamu formou SocialAds, jež je zaměřena na získání nových fanoušků 

• obohatit stránky specializovanými interaktivními sekcemi, aplikacemi, hrami, zába-

vou  

Autor doporučuje ještě řadu dalších rad a triků, ale obecně je shrnuje touto větou: 

„NEBOJTE SE EXPERIMENTOVAT, ZKOUŠEJTE a KOMUNIKUJTE“ (KAFKA, 2010, 

[online]) 

6.4 Další komunikační aktivity vhodné pro kulturní neziskovou  

instituci 

6.4.1 Časopis 

V prvé řadě je nutné si uvědomit, že časopis, který bude sloužit jako efektivní komunikační 

nástroj, vyžaduje precizní obsahovou i grafickou koncepci. Obvykle bývá distribuován za-

městnancům, ale také příznivcům, sponzorům a partnerům, médiím, resp. všem skupinám, 

které mají pro danou organizaci význam. Dobrý časopis by měl zpravidla obsahovat: stručný 

obsah, úvodní slovo redaktora či ředitele organizace, kalendář zajímavých akcí, dopisy a 

rekce čtenářů, poděkování sponzorům a těm, kteří se podílejí na aktivitách organizace nebo 

umožňují její činnost, kontaktní údaje na redakci časopisu, a případně ještě periodicitu, da-

tum a počet výtisků. „Žádná tiskovina nepůsobí na čtenáře jen svým obsahem, nýbrž také 

svou grafickou úpravou. Ta spolurozhoduje o celkovém postoji čtenáře k vydavateli a jeho 

cílům. Lze tu připomenout ono klasické: méně často znamená více. Týká se to hlavně umě-

řené a jednoduché úpravy a střídmé komunikace písma.“ (ČEPELKA, 2008, s. 155)   

6.4.2 Pozvánka 

Pozvánka je jedním z komunikačních nástrojů, který díky svému charakteru plní funkce ne-

jen propagační, ale zejména informační. Formát pozvánky se ve většině případů odvíjí od 

financí, které je schopna organizace pro ni vyčlenit. U neziskových organizací se i v tomto 

případě většinou šetří, proto se používá formát A6 nebo třetina formátu A4 a pokud je 

možné investovat trochu více, tak i kvalitnější materiál papíru. „Pozvánka by měla obsaho-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 33 

 

vat: název akce, jméno pořadatele, pozvání, datum a čas konání, jména významných hostů, 

sponzory akce, kontakt na pořadatele.“ (ČEPELKA, 2008, s. 159 - 160) Všechny tyto náležitosti 

by měly být na pozvánce uvedeny co nejpřehledněji s ohledem na snadnou čitelnost. Důleži-

tým aspektem ovlivňujícím efektivnost pozvánky jako komunikačního média je její grafická 

podoba, která by měla korespondovat s celkovým corporate identity organizace.  

6.4.3 Tištěné letáky 

Organizace působící v oblasti umění a kulturního dědictví velmi často využívají jako nástroj 

komunikace s cílovou skupinou letáky, které jsou distribuovány u partnerských institucí. Na 

těchto letácích bývá uvedena adresa instituce, kontakty, otevírací doba a velmi často je 

hlavním cílem sdělení na letáku propagovat chystaný program instituce. Formát letáku bývá 

různorodý, využívají se formáty od A6 až po A3. Častými příklady bývají dvojlisty A4, na 

třetiny složený list A4 tištěný na výšku, 1 list A5, atd. V tomto případě se vše odvíjí opět od 

finančního zázemí pro komunikační aktivity a také od kreativity tvůrce. Z hlediska obsahu 

by měl leták obsahovat: název a představení organizace a informace o službách, které po-

skytuje, popis akce či služby, kontaktní údaje a případně seznam sponzorů.  
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7 MARKETINGOVÝ VÝZKUM PRO POTŘEBY NEZISKOVÉHO 

SEKTORU 

Neziskové organizace v oblasti kultury využívají marketingový výzkum především za úče-

lem zjišťování informací o efektivnosti realizovaných komunikačních aktivit vzhledem ke 

zvoleným cílovým skupinám. Foret uvádí ve své knize Marketingová komunikace hned pět 

zdůvodnění marketingového výzkumu. „Marketingový výzkum předně představuje projev 

našeho aktivního zájmu o zákazníka.“ (FORET, 2006, s. 124) Autor dále zmiňuje přínos mar-

ketingového výzkumu (dále jen MAV) v oblasti zpětné vazby marketingové komunikace, 

v oblasti identifikace současného stavu, v oblasti informovanosti a osvěty veřejnosti, což je 

u kulturních institucí obzvláště žádaný klad. A v neposlední řadě je MAV atraktivním pro-

středkem, jenž se využívá pro potřeby media relations (média mají ráda výstupy a grafy 

z marketingových výzkumů).  

Neziskové organizace v oblasti kultury velmi často realizují marketingový výzkum, který je 

zaměřen na zkoumání efektivnosti nástrojů komunikačního mixu. Dle Janečkové a Vaštíko-

vé nabízí tento výzkum hodnocení úspěšnosti komunikačních nástrojů, hodnocení vhodnosti 

výběru reklamních médií, hodnocení současných i navrhovaných prodejních metod, hodno-

cení výběru prvků podpory prodej. Rovněž může posloužit pro zjištění motivace potenciální 

cílové skupiny, pro stanovení optimálních prodejních teritorií, pro ověření image firmy a 

analýzu úspěšnosti prodejců, atd. (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, s. 43) 

Autorka Johnová uvádí, že hlavní překážkou realizace marketingových výzkumů v oblasti 

kulturních institucí jsou náklady, protože odborné výzkumné agentury nabízí své služby jen 

v cenách, které si mohou dovolit subjekty z komerčního sektoru. „Výzkumy prováděné 

vlastními silami jsou limitované znalostmi, technickými a časovými možnostmi zaměstnan-

ců a někdy i nechutí dozvědět se pravdu o skutečném zájmu o expozici.“ (JOHNOVÁ, 2008, 

107) 

7.1 Metodika marketingového výzkumu 

Dle Kotlera je efektivní marketingový výzkumný proces tvořen pěti základními fázemi, kte-

ré ilustruje následující obrázek.  
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Obrázek 1 Proces Marketingového výzkumu (KOTLER, 2001, s. 119) 

Každý marketingový výzkum by měl začít stanovením nějakého cíle, kterého má být v rámci 

marketingového výzkumu dosaženo. Cíl by měl být stanoven s co největší přesností, aby 

vhodně odpověděl na otázku, kterou chce výzkum řešit. „V dalším kroku je nutné stanovit 

si hypotézu, přesně formulovanou domněnku, kterou má výzkum potvrdit, nebo vyvrátit. 

Pokud není hypotéza zřejmá, používá se explorační výzkum.“ (JOHNOVÁ, 2008, 106) Explo-

rační průzkum je výzkumná metoda, která je vhodná pro předběžné šetření, kdy se teprve 

upřesňuje hypotéza a výzkumný problém, resp. cíl. Druhou fází marketingového výzkumu je 

sestavení plánu, v rámci něhož jsou stanoveny náklady na realizaci výzkumu, informační 

zdroje a výzkumné přístupy a nástroje. V plánu by rovněž měly být stanoveny parametry 

výběru respondentů a metody jejich kontaktování. Třetí fázi marketingového výzkumu 

představuje samotný sběr informací, jenž „je obvykle nejen nejnákladnější fází výzkumu, 

ale je také nejnáchylnější ke vzniku chyb.“ (KOTLER, 2001, s. 128). Po sběru informací do-

chází k analýze disponibilních dat, obvykle je zjišťována četnost výskytu sledované hodnoty, 

stanovují se průměrné veličiny a proměnné, atd. Proces výzkumu je následně završen po-

sledním krokem, prezentací výsledků a závěrů, která jsou relevantní pro další marketingové 

strategické rozhodování.  
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8 CÍL, METODOLOGICKÝ POSTUP, HYPOTÉZY 

8.1 Cíl diplomové práce 

V rámci diplomové práce bude zaměřena pozornost na současné komunikační aktivity orga-

nizace České centrum Praha s akcentem na jejich fungování vzhledem k cílové skupině zá-

kazníků, resp. návštěvníků jejich akcí. Hlavním cílem diplomové práce bude stanovení zásad 

efektivní komunikace, jejichž realizace a aplikace v rámci projektu povede k rozšíření pově-

domí o aktivitách zvolené instituce u cílové skupiny a také k budování image organizace 

korespondující s jejím posláním. Jako prostředek pro dosažení cíle byla zvolena analýza 

stávajících komunikačních aktivit zvoleného subjektu.  

8.2 Metodologický postup 

V teoretické části diplomové práce budou na základě prostudované odborné literatury sta-

novena kritéria pro hodnocení komunikačních aktivit využívaných institucí České centrum 

Praha. Důraz bude kladen zejména na specifické vlastnosti komunikační strategie realizova-

né organizacemi ve veřejném neziskovém sektoru, efektivní fungování komunikačních akti-

vit těchto organizací v České republice a pozornost bude směřovat také k roli daných aktivit 

při budování vztahů s cílovými skupinami a při vytváření pozitivního image. Tato teoretická 

východiska budou v rámci analytické části diplomové práce tvořit podstatu rozboru komu-

nikačních aktivit realizovaných zvolenou institucí.  

V rámci praktické části bude realizována analýza cílových skupin daného subjektu, jejímž 

cílem bude identifikace vhodných segmentů a stanovení jejich profilů. Dále bude provedena 

SWOT analýza komunikačních aktivit instituce v českém prostředí se zaměřením na cílovou 

skupinu zákazníků.  

Podkladem k výše uvedeným analýzám bude dostupná a relevantní česká i zahraniční litera-

tura, zejména publikace zabývající se efektivní realizací komunikačních aktivit příspěvko-

vých organizací či institucí, jež působí v neziskovém sektoru a zabývají se propagací kultu-

ry. 

Pro verifikaci hypotéz bude následně využito výsledků dotazníkového šetření zrealizované-

ho mezi stávající cílovou skupinou zákazníků. K hlubšímu pochopení problematiky komuni-

kace instituce České centrum Praha bude dotazníkové šetření směřováno na stávající pří-
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jemce vybraných komunikačních sdělení, a to z toho důvodu, aby bylo možné zjistit stav a 

efektivnost v současnosti používaných komunikačních nástrojů vzhledem k dané cílové sku-

pině.  

V závěru praktické části bude provedena komparace výsledků získaných v rámci identifika-

ce cílového segmentu, analýzy komunikačních aktivit, SWOT analýzy a výsledků dotazní-

kového šetření, která může být velkým přínosem pro další směřování organizace České cen-

trum Praha. 

V projektové části bude vytvořen návrh nové komunikační strategie, kde bude pozornost 

věnována především tvorbě mediálního plánu a plánu komunikace s médii. 

V tuto chvíli je již navázána spolupráce s panem Jiřím Rosenkranzem M.A.,vedoucím tisko-

vého oddělení Českých center, a Radkou Labendz, zástupkyní ředitelky Českého centra 

Praha a manažerkou programu a PR, kterým budou závěry diplomové práce prezentovány. 

8.3 Pracovní hypotézy 

V rámci diplomové práce byly nejprve prostudovány vhodné a dostupné literární prameny 

zabývající se problematikou komunikace neziskových organizací propagujících kulturu  

s akcentem na realizaci efektivního public relations a dalších komunikačních nástrojů. Na 

základě toho byl definován přínos komunikační strategie pro neziskové organizace působící 

v oblasti umění a kulturního dědictví a rovněž bylo identifikováno postavení nástrojů public 

relations v komunikační strategii těchto organizací.  

Následně byla zpracována teoretická východiska pro komunikaci neziskové organizace  

působící v oblasti umění a kulturního dědictví, ze které vycházejí následující pracovní  

hypotézy: 

1) Současné komunikační aktivity Českého centra Praha nejsou směřovány ke konkrétní 

cílové skupině, ale jsou realizovány na základě finančních možností  

2) Současné aktivity public relations realizované v tisku, televizi i rozhlase nejsou uskuteč-

ňovány efektivně a nabízí více skrytých rezerv. 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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9 ORGANIZACE ČESKÉ CENTRUM PRAHA 

9.1 Zařazení Českého centra Praha v rámci neziskových organizací 

České centrum Praha je příspěvkovou organizací, jejímž zřizovatelem je Ministerstvo zahra-

ničních věcí ČR, a to přináší jak svá pozitiva, tak i negativa. Výhoda plyne zejména  

z každoročního přísunu peněz ze státního rozpočtu na podporu činnosti této organizace. Na 

druhou stranu toto finanční zázemí závisí na dané politické situaci. Proto spolu s úsporným 

vládním řešením získává České centrum Praha v současnosti stále méně financí na provoz, 

což se promítá i do velmi nízkého rozpočtu na propagaci činnosti organizace. Další nevýho-

dou je, že většinu rozhodnutí musí organizace konzultovat a schvalovat také s příslušným 

zastupitelem Ministerstva zahraničních věcí ČR, čímž se řada záležitostí zpožďuje či se na-

konec nerealizuje vůbec.  

Z hlediska rozlišení neziskových organizací, které bylo definováno v teoretické části této 

práce, můžeme České centrum Praha zařadit mezi P – organizace. V souladu s tímto typem 

organizace je stanovována i komunikační strategie Českého centra Praha, jež se také zamě-

řuje na zajištění informovanosti zainteresovaných cílových skupin s cílem rozšiřování pově-

domí o poslání a činnosti organizace. Z pohledu specifik neziskové organizace v oblasti 

služeb rovněž České centrum Praha využívá cenové strategie jen velmi výjimečně. Pokud 

ale je již cena v rámci akce stanovena, tak se jedná pouze o částku symbolickou. 

9.2 České centrum Praha z pohledu art marketingu  

České centrum Praha je klasickou organizací, jejíž marketing se bude řídit postuláty platný-

mi pro art marketing. Důkazem jsou například funkce, které tato organizace plní a které se 

odvíjí od jednotlivých akcí, které České centrum Praha pořádá. Jedná se zejména o funkci 

vzdělávací, vědeckou, historickou či estetickou.  

Vzhledem k tomu, že České centrum Praha mívá na propagaci své činnosti minimální fi-

nanční prostředky, tak využívá ve většině případů nástrojů neplaceného public relations, 

prostřednictvím kterých šíři informace o akci a poslaní a činnosti organizace. S minimálním 

finančním zázemím se pak zaměřuje ještě na propagační tiskoviny a internetovou marketin-

govou komunikaci. 
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9.3 Představení a historie organizace 

Organizace České centrum Praha je součástí rozsáhlé sítě čtyřiadvaceti Českých center, jež 

mají sídla v jednadvaceti zemích světa, jako je např. Moskva, Paříž, Berlín, Tokio, Haag, 

Londýn. Tyto instituce jsou neziskovými organizacemi, resp. příspěvkovými organizacemi 

Ministerstva zahraničních věcí České republiky. Všech čtyřiadvacet center je rovněž součás-

tí Evropského sdružení národních kulturních institutů s názvem EUNIC, což je zkratka pro 

European Union National Institut for Culture. „Cílem tohoto společenství je pomáhat vy-

tvořit efektivní partnerství a síť kulturních institutů zemí EU za účelem zlepšit a propago-

vat kulturní různorodost a porozumění mezi evropskými společnostmi a podpořit meziná-

rodní dialog a kulturní spolupráci se zeměmi mimo Evropu.“ (VÝROČNÍ ZPRÁVA ČESKÁ 

CENTRA 2009, 2009, s. 3) 

Kulturní instituce České centrum Praha podporuje téměř všechny oblasti kultury od výtvar-

ného umění, hudby, filmu, divadla, přes literaturu, design, fotografii až po architekturu. 

Oborem jejího zájmu je ale také podpora vnějších ekonomických vztahů a vzdělávání. Hlav-

ní činností této instituce je zejména realizace akcí, jež jsou s kulturou úzce propojeny a kte-

ré mnohdy reflektují nejdůležitější výročí v české kultuře a umění. Dle výroční zprávy, která 

byla vydána na jaře roku 2010 a která mapuje rok 2009, realizovalo České centrum Praha 

v tomto roce 44 akcí. Všechny tyto akce souhrnně vygenerovaly publicitu cca 230 mediál-

ních výstupů. Mezi nejnavštěvovanější akce patřily multimediální výstava prací fotografa 

Saudka, výstava uměleckých děl z  pet lahví sochařky Veroniky Richterové a výstava Mladý 

švédský design. (VÝROČNÍ ZPRÁVA ČESKÁ CENTRA 2009, 2009, s. 5) V porovnání s ostatními 

Českými centry je však počet mediálních výstupů i realizovaných akcí průměrný.  

České centrum Praha bylo založeno 20. dubna roku 2006 a za pět let své existence uspořá-

dalo cca 400 kulturních akcí pro více než 60 tisíc návštěvníků. Díky svému poslání a svým 

cílům si tato instituce vybudovala silnou pozici mezi subjekty působícími v oblasti kultury a 

umění, se kterými úzce spolupracuje při realizací některých akcí. Každoročně se České cen-

trum Praha zapojuje do projektů jako je Designblok, Den Poezie, Noc Literatury, Pražská 

muzejní noc, atd. Prostory Českého centra Praha v Rytířské ulici v Praze jsou rovněž ote-

vřeny nejrůznějším autorským výstavám, literárním čtením, přednáškám, atd. Program Čes-

kého centra Praha je vytvářen v úzké spolupráci s ostatními zahraničními Českými centry, 

zahraničními ambasádami a kulturními institucemi sídlícími v Praze.  
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9.4 Poslání organizace  

Poslání organizace České centrum Praha lze odvodit od celkového poslání všech Českých 

center, kterým se prezentují v rámci výroční zprávy a dalších materiálů. „Posláním Českých 

center, příspěvkové organizace Ministerstva zahraničních věcí České republiky, je prezen-

tovat Českou republiku v zahraničí prioritně v oblasti kultury a vzdělávání, ale současně 

také podporovat export českých výrobků a služeb do zahraničí, prosazovat ČR jako atrak-

tivní turistickou destinaci a zajišťovat kvalitní informační servis o ČR.“ (VÝROČNÍ ZPRÁVA 

ČESKÁ CENTRA 2009, 2009, s. 3) 

Posláním Českého centra Praha je rovněž prezentace České republiky v oblasti kultury, ale 

zároveň i prohloubení vztahů se zahraničními kulturními institucemi v rámci propagace je-

jich kulturní produkce.  

9.5 Cíle organizace 

Obecně si klade celá síť Českých center tři cíle (VÝROČNÍ ZPRÁVA ČESKÁ CENTRA 2009, 

2009, s. 4):  

1. posilovat dobré jméno a vytvářet pozitivní obraz ČR v zahraničí  

2. spoluvytvářet atraktivní image ČR jako moderní kreativní země s bohatou kulturní 
tradicí  

3. rozvíjet mezinárodní spolupráci a partnerství mezi českou a zahraniční veřejností  

Cíle Českého centra Praha jsou jednoznačně v souladu s výše uvedenými všeobecnými zá-

měry všech Českých center. Primárně se ale jedná zejména o rozvoj a vytváření mezinárodní 

spolupráce se zahraničními kulturními organizacemi a zvolenými cílovými skupinami a také 

propagace kultury v českém prostředí.  
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10 ANALÝZA STÁVAJÍCÍCH KOMUNIKAČNÍCH AKTIVIT 

ČESKÉHO CENTRA PRAHA  

České centrum Praha doposud nemá zpracovanou žádnou ucelenou komunikační strategii. 

V současnosti využívané komunikační aktivity mají jediný cíl - rozšiřovat povědomí veřej-

nosti a zejména cílové skupiny potenciálních i stávajících návštěvníků o poslání a činnosti 

organizace. Bohužel se však rok do roku daří tento cíl naplňovat stále méně, a to z důvodu 

neexistence jednotné koncepce poslání a zejména pak i z důvodu redukujících se finančních 

příspěvků ze strany státu, sponzorů i partnerů. V závislosti na finančních možnostech se pak 

snižuje přímo úměrně také počet a kvalita provedení některých komunikačních nástrojů.  

10.1 Komunikace akce  

České centrum Praha má k dispozici poměrně velké prostory na Praze 1 v Rytířské ulici, 

tedy ve velmi turisticky frekventované oblasti hlavního města. V těchto prostorách každo-

ročně realizuje v průměru padesát nejrůznějších akcí, výstav, koncertů, promítání, předná-

šek, atd. Výše uvedené akce tvoří hlavní náplň činnosti organizace. České centrum Praha se 

ale dále partnersky podílí i na dalších akcí. Jednou z takovýchto akcí, na které se v rámci 

své propagace a rozvoje kulturního dialogu České centrum Praha podílí, je Noc Literatury.   

Noc Literatury je projekt, kterému České centrum Praha z hlediska marketingového komu-

nikace věnuje velkou pozornost a proto i komunikační strategie je v rámci této akce odlišná 

od běžné celoroční komunikace organizace. V této práci bude ale pozornost věnována celo-

roční komunikační strategii.  

10.2 Media relations  

Media relations jsou nástrojem, který je pro komunikaci Českého centra Praha stěžejní. Je 

to zejména z toho důvodu, že jej považují za relativně efektivní nástroj komunikace, který 

negeneruje žádné výdaje a prostřednictvím kterého se dostane požadované sdělení ke kon-

krétní cílové skupině. Do této chvíle však České centrum Praha nemá vytvořený žádný ko-

munikační manuál ani žádný ucelený přehled komunikace s médii. Existuje pouze databáze 

médií a na kontakty v ní uvedené se pak zasílají jednotlivé tiskové zprávy. V rámci projek-

tové části práce bude kromě návrhu kompletní komunikační strategie vytvořen manuál pro 

komunikaci se zástupci médií. V tomto manuálu budou mimo jiné uvedeny tipy, jak efektiv-
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něji tvořit texty určené médiím, jaké jim poskytovat fotografie, atd. Tyto údaje shrnuté 

v rámci manuálu by rovněž mohly pomoci při realizaci komunikační strategie. 

Do této chvíle se snaží České centrum Praha realizovat media relations na bázi dobrých 

vztahů, tzn., že představitelé organizace komunikují dle zásad efektivní komunikace, uvede-

né v teoretické části této práce. S ohledem na počet mediálních výstupů je ale možné najít i 

zde určité rezervy, zejména v oblasti mediálního partnerství. 

V současnosti České centrum Praha využívá mediálního partnerství pouze s veřejnoprávním 

rozhlasem Český rozhlas - Rádio Wave, s magazínem Generace a časopisem Sanquis. 

Vzhledem k cílové skupině bylo zvoleno velmi dobře mediální partnerství s Radiem Wave, 

v případě obou časopisů pravděpodobně mediální partnerství nebude mít takový přínos. 

Radio Wave je stanice, jejíž posluchači jsou především mladě smýšlející lidé či mladí lidé ve 

věku 15 – 30 let, kteří se zajímají o aktuální kulturní a společenské dění. Na základě této 

profilace je tvořen také program rádia, který se zaměřuje na hudbu nemainstreamových a 

nekomerčních žánrů. „Signál vysílání Radia Wave je šířen na internetu, digitálně a v kabe-

lových televizích.“ (ČESKÝ ROZHLAS, 2011[online]) Do konceptu mediálního partnerství tedy 

spadá i činnost Českého centra Praha. Z tohoto důvodu dochází k barterové spolupráci 

v případě internetové komunikace i v rámci další komunikace. Rádio Wave zpravidla infor-

muje o akci Českého centra Praha ve zpravodajských vstupech, reportážích, tematických 

pořadech, v kulturních pozvánkách, v kulturním servisu (4x za den) a v anoncích (upoutáv-

kách) ve vysílání. Obě instituce se vzájemně propagují na webových stránkách prostřednic-

tvím prolinku a České centrum Praha uvádí rádio Wave na svých tiskových propagačních 

materiálech (pozvánkách a programech).  

Časopis Sanquis je velmi netypickým odborným a společenským měsíčníkem, který vychází 

ve dvou mutacích - ta první je určena odborníkům z řad lékařů, ta druhá širší veřejnosti. 

„Obě verze časopisu vycházejí stále ze stejného principu: tedy dělí se na dvě rovnocenné 

části. První část postihuje současné trendy a aktuality v jednotlivých v oborech medicíny 

(verze pro odborníky) či ve zdravém životním stylu (verze pro laiky), ve společenské části 

čtenáři nacházejí informace o všech podobách umění, moderním stejně jako klasickém.“ 

(SANQUIS, 2011[online])    

Druhým časopisem, se kterým České centrum Praha navázalo mediální partnerství, je časo-

pis Generace. Jedná se o časopis zaměřený na seniory, jejich blízké a všechny, které zajímá 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 44 

 

seniorská problematika. Vydavatelem celobarevného 64stránkového časopisu, který vychází 

šestkrát do roka, je občanské sdružení ŽIVOT 90. Tento časopis se rok od roku stává u své 

cílové skupiny seniorů stále populárnější, o čemž svědčí i vzrůstající počet předplatitelů. 

Pokud bychom ale porovnali cílovou skupinu časopisu a cílovou skupinu Českého centra 

Praha, tak je opět možné konstatovat, že se nejedná o perspektivní partnerství.  

Obecně lze shrnout, že volba dvou výše uvedených časopiseckých mediálních partnerů není 

velkým přínosem pro kulturní instituci České centrum Praha. Rádio Wave je vzhledem 

k cílové skupině relevantní, ale zase nemá tak široké pokrytí u cílové skupiny, aby mohlo 

být toto partnerství považováno za efektivní. V případě Českého centra Praha by bylo jistě 

vhodnější navázat partnerství s jednotlivými uměleckými vysokými školami s cílem oslovit 

cílovou skupinu přes vysokoškolské fakultní noviny a časopisy. Dále se nabízí spíše varianty 

vytvořit spolupráci s kulturním přehledem Česká kultura, s Literárními novinami, s časopi-

sem Xantipa, Art+Antiques, Týden, Instinkt a Respekt a také se zahraničními médii působí-

cími v Čechách, jako je The Prague Post, Prague Tourist Guide, Prague Guide, Prager Zei-

tung, atd. Všechny tyto časopisy, dle profilace jejich čtenářů uveřejněné v rámci nabídky 

inzerce na jejich webových stránkách, odpovídají rovněž profilaci cílové skupiny Českého 

centra Praha. Je tedy pravděpodobné, že by tato média mnohem lépe oslovila cílovou skupi-

nu návštěvníků instituce.  

V případě deníků je vhodnější budovat dobré neformální vztahy s novináři těchto médií tak, 

aby pak pracovníky Českého centra Praha využívali jako odborníky pro tvorbu glosy 

k aktuálnímu kulturnímu dění. Rovněž v případě deníků je vhodnější zkoušet získat publici-

tu prostřednictvím tiskových zpráv o akci, nabídkou rozhovorů s osobnostmi, atd.  

U televize a rozhlasu by bylo vhodné směřovat pozornost spíše do veřejnoprávního sektoru, 

proto lze partnerství Českého rozhlasu považovat za poměrně dobře zvolené. Rovněž 

v tomto případě je vhodnější poskytovat audiovizuálním médiím ad hoc témata, které mo-

hou pracovníci Českého centra Praha pro ně exkluzivně zpracovat.  

10.3 Monitoring médií  

České centrum Praha realizuje každodenní monitoring médií. Využívá k tomu zejména pla-

cených služeb společnosti NEWTON Media, a.s., v jejíž databázi si instituce vyhledává pu-

blikované články o Českém centru Praha. Tuto práci pro organizaci České centrum Praha 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 45 

 

většinou realizují stážisté z vysokých škol, kteří vytvoří jeden souhrnný dokument, v němž 

jsou články aktuální pro daný měsíc. Pro představu je níže zobrazen jeden z nejaktuálnějších 

monitoringů. 

 

Obrázek 2 Monitoring Českého centra Praha během trvání  

akce Archa pomoci 

Tento monitoring je pouze jakýmsi výběrem nejdůležitějších zmínek a je předkládám zřizo-

vateli a případně partnerům. Pro potřeby reprezentace firmy je prezentován na hlavičkovém 

papíře a zakládán do úhledných desek. Kompletní monitoring byl kromě tohoto přehledu 

tvořen ještě následující tabulkou. 
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Další odkazy monitoringu: 

o http://www.photolicht.de/CCPraha2011/CCimpressionen1.htm 
o http://www.youtube.com/watch?v=KovIAB3D8nI 
o http://www.praha1.cz/cps/odbory-a-oddeleni-11171.html 
o http://www.scena.cz/index.php?d=1&o=4&c=13539&r=23 
o http://www.infoglobe.cz/praha-vystava-mezi-dvema-svety 
o http://www.akce.cz/akce/1061699/mezi-dvema-svety-ceske-centrum-praha-praha 
o http://www.stream.cz/video_world/KovIAB3D8nI 
o http://zebry.cz/cmelakasvet.cz/index.php?s=tvar&paged=1 

 
Program Českých center byl dále uveden v každém čísle časopisu Art & Antique. 
Česká centra mají profil na serverech, kde byla akce rovněž propagována.  
artmap.cz 
fotomonitor.inf 
kdykde.cz 
nekultura.cz 
informuj.cz  
blinkr.eu 

Je tedy evidentní, že výstupů je cca 29, což lze hodnotit jako průměrnou publicitu. Bohužel 

se však kromě výše uvedeného přehledu s monitoringem detailněji nepracuje, což je škoda. 

Hlubší analýza by totiž odhalila rezervy pro další směřování komunikační strategie. Bylo by 

jednoznačně vhodnější, aby stážisté pracující pro České centrum Praha, kromě souhrnu 

všech zpráv v jednom dokumentu, resp. kvantitativní mediální analýzy, realizovali také kva-

litativní analýzu. Z obou těchto analýz je dobré následně vytvořit komplexní zprávu za kaž-

dý měsíc. V tomto souhrnu by byl uveden přehled počtu výstupů, byla by porovnána návaz-

nost výstupů na tiskovou zprávu zaslanou v daném měsíci, analýza publikujícího média a 

jeho možnost potenciálního zásahu cílové skupiny Českého centra Praha, dále by zde byl 

uveden profil novináře, který článek napsal, autor, médium, téma, vyznění článku, pokles 

nebo růst publicity oproti předchozímu měsíci, komparace s jinou kulturní institucí, atd. Na 

základě výše uvedeného monitoringu a díky podkladům k tiskové zprávě byla do tabulky 

vypracována následující analýza.  

http://www.photolicht.de/CCPraha2011/CCimpressionen1.htm
http://www.youtube.com/watch?v=KovIAB3D8nI
http://www.praha1.cz/cps/odbory-a-oddeleni-11171.html
http://www.scena.cz/index.php?d=1&o=4&c=13539&r=23
http://www.infoglobe.cz/praha-vystava-mezi-dvema-svety
http://www.akce.cz/akce/1061699/mezi-dvema-svety-ceske-centrum-praha-praha
http://www.stream.cz/video_world/KovIAB3D8nI
http://zebry.cz/cmelakasvet.cz/index.php?s=tvar&paged=1
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DATUM ČLÁNEK 
TYP 
MÉDIA MÉDIUM RUBRIKA

FORMA 
ZMÍNKY AUTOR

ZAMĚŘENÍ 
AUTORA 

VÝSTUP Z 
TZ

MED. 
PARTNERSTVÍ VYZNĚNÍ POZNÁMKA

17.1.2011
Sociální projekty v 
Českém centru Praha

denní 
tisk

Mladá fronta 
DNES Praha zmínka+citace

nelze 
zpětně 
zjistit

kulturní 
redaktor ANO NE 1

výstup z 
úvodní TZ

29.1.2011 Provokativní hliněné 
sochy pláčou

denní 
tisk

Mladá fronta 
DNES

recenze a 
komentáře zmínka

Roman 
Kopáč

externí 
recenzent NE NE 0

výstup z 
druhé TZ

29.1.2011 Týden Miroslava Zajíce 
denní 
tisk Právo

fotokomentář - 
magazín Práva zmínka

Miroslav 
Zajíc fotograf NE NE 0

foto z 
výstavy

22.2.2011 Allstar Refudží Band
denní 
tisk Právo

Naše Tipy - 
Kultura zmínka redakce x ANO NE 0

výstup z 
úvodní TZ

24.2.2011 Literatura s dialogem 
denní 
tisk Právo

Naše Tipy - 
Kultura zmínka redakce x ANO NE 0

výstup z 
úvodní TZ

18.1.2011 Mezi dvěma světy
denní 
tisk Metro Kultura zmínka redakce x ANO NE 0

výstup z 
druhé TZ

3.2.2011 Krátce
denní 
tisk

Listy hlavního 
města Prahy Kultura zmínka x x ANO NE 0

výstup z 
úvodní TZ

02/2011
České centrum Praha a 
Archa pomoci

denní 
tisk Generace x zmínka+citace redakce x ANO ANO 0

výstup z 
úvodní TZ

02/2011
5 otázek pro... Jolanu 
Součkovou

denní 
tisk Sanquis rozhovor redakce x NE ANO 0

02/2011 Mezi dvěma světy 
denní 
tisk Xantypa Zveme Vás zmínka redakce x ANO NE 0

výstup z 
druhé TZ

21.1.2011

České centrum Praha 
zahájilo projekt Archa 
pomoci rozhlas ČRo3 - Vltava Hudba zmínka +citace

Linda 
Petáková

kulturní 
redaktor NE ANO 0

http://www
.rozhlas.cz/
mozaika/hu
dba/_zprava

22.2.2011 Allstar Refudží Band rozhlas ČRo3 - Vltava Programový tip zmínka Jan Pešek
Moderátor 
pořadu NE ANO 0

22.2.2011

Výstava sochařky 
Ludmily Seefried 
Matějkové tv ČT2

Kultura s 
Dvojkou zmínka +citace redakce x NE NE 0

http://www
.ceskatelevi
ze.cz/ivysila

19.1.2011

VIDEO: Výstavou Mezi 
dvěma světy 
odstartoval v Praze 
unikátní projekt Archa 
pomoci Internet

Prazskezprav
y.cz Zprávy

reportáž+ 
citace 
Součková, 
Pospíšil ? x NE NE 1

http://www
.prazskezpra
vy.cz/zpravo
dajstvi-
praha/video-

20.1.2011
Slavnostní zahájení 
projektu Archa pomoci Internet Praha1.cz Zprávy zmínka x x ANO NE 1

http://www
.praha1.cz/c
ps/odbory-a-

od ledna 
2011 x internet photolicht.de autorský web

autorský 
článek

Zuzana 
Richter

autor 
výstavy NE x

nelze 
hodnotit

http://www
.photolicht.
de/CCPraha

od 
20.1.2011 x internet

www.youtub
e.com x

výstup z 
Prazskezpravy.
cz

Prazkezpr
avy.cz 1

http://www
.youtube.co
m/watch?v=
KovIAB3D8n

19.1.2011
Archa pomoci - Mezi 
dvěma světy internet praha1.cz x

výstup z 
Prazskezpravy.
cz

Prazkezpr
avy.cz 1

http://www
.praha1.cz/c
ps/odbory-a-

20.1.2011 Projekt Archa pomoci internet scena.cz
Z Českých 
center zmínka redakce x ANO NE 0

http://www
.scena.cz/in

2.2.2011
Praha: výstava „Mezi 
dvěma světy“   internet infoGlobe.cz Aktuality zmínka

Pavlína 
Nováková redaktorka ANO NE 0

http://www
.infoglobe.c
z/praha-

19.1.2011 Tipy na akce internet akce.cz x zmínka x x ANO NE 0
http://www
.akce.cz/akc

od 
20.1.2011 x internet stream.cz x

výstup z 
Prazskezpravy.
cz

Prazkezpr
avy.cz 1

http://www
.stream.cz/v
ideo_world/

19.1.2011 Čmelak a Svět internet zebry.cz o autorech zmínka
Petr 
Motýl redaktor NE NE 0

http://zebry
.cz/cmelaka

17.1.2011 internet artmap.cz Aktuality zmínka x x ANO
Kulturní 
servery 0

17.1.2011 internet
fotomonitor.i
nf Aktuality zmínka x x ANO

Kulturní 
servery 0

17.1.2011 internet kdykde.cz Aktuality zmínka x x ANO
Kulturní 
servery 0

17.1.2011 internet nekultura.cz Aktuality zmínka x x ANO
Kulturní 
servery 0

17.1.2011 internet informuj.cz ANO
Kulturní 
servery 0

přístup 
pouze pro 
registrováné

17.1.2011 internet blinkr.eu Aktuality zmínka x x ANO
Kulturní 
servery 0

MEDIÁLNÍ ANALÝZA ZA OBDOBÍ 19. 1. – 28. 2. 2011

 

Tabulka 2 Mediální analýza za období 19.1.2011 – 28.2.2011 (Zdroj: autor) 
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V rámci podkladů, jež organizace České centrum Praha poskytla, byla vypracována tabulka, 

na základě které bylo možné porovnat počet výstupů v jednotlivých typech médií, podle 

data. Rovněž bylo možné porovnat, zda jde o výstup z tiskové zprávy či byl výstup podní-

cen mediálním partnerstvím. Dále bylo možné vypozorovat jména novinářů, kteří  

o instituci psali, jaké je jejich zaměření a zda pro instituci vyznívá článek pozitivně. Tyto 

údaje mohou posloužit pro následné přímé oslovování konkrétních novinářů, což bude pre-

zentováno i v plánu komunikace s médii, jenž bude tvořen v rámci projektové části diplo-

mové práce.  

Jak ukazuje analýza, jedná se o 29 výstupů, převážně v elektronických médiích. V denním 

tisku vyšlo 10 zmínek, na internetu 16 zmínek, v rozhlase 2 zmínky a v televizi 1 zmínka. 

Z těchto výstupů byly pouze 4 publikovány u mediálních partnerů. Pokud bychom posuzo-

vali vyznění článků, tak 6 jich bylo pozitivních, 22 neutrálních, žádný negativní a zbytek 

nebylo možné posoudit. Z tohoto úhlu pohledu lze tedy zhodnotit publicitu pozitivně. Po-

kud se ale zaměříme na hodnocení citací, tak ta se objevila jen u videí, kde byla citována 

ředitelka Českého centra Praha a ředitel všech Českých center, což je dáno i absencí citace 

v tiskové zprávě. Většina zmínek vycházela z úvodní tiskové zprávy, případně ještě z druhé 

tiskové zprávy. Pouze kulturní servery a mediální partneři informovali o událostech na zá-

kladě všech vydaných tiskových zpráv, z čehož můžeme soudit, že tiskové zprávy nebyly 

moc efektivní. Bohužel při tvorbě této analýzy nebyly k dispozici monitoringy i dřívější, 

proto není možné posoudit vývoj publicity, či porovnat publicitu akce s akcí podobnou. 

Jednoznačně by bylo vhodné takovouto analýzu realizovat každý měsíc a následně ji archi-

vovat, aby bylo možné sledovat vývoj publicity mezi jednotlivými roky, či podobnými udá-

lostmi. Navíc by se tímto způsobem dalo vysledovat, kteří novináři píší o Českém centru 

Praha pravidelně, a těmto lidem pak nabídnout například exkluzivitu v rámci nějakých akcí, 

ale také třeba služby ředitelky Českého centra Praha jako glosátorky pro všechny kulturní 

události realizované v České republice.  

10.4 Tiskové zprávy  

Pro analýzu tiskových zpráv poskytla Radka Labendz z Českého centra Praha tiskové zprá-

vy vztahující se k projektu Archa Pomoci, z nichž výstupy byly analyzovány v kapitole po-

jednávající o monitoringu. Projekt probíhal v období 19. 1. – 28. 2. 2011, první tisková 

zpráva byla odeslána do médií s dvoudenním předstihem, tedy 17. 1. 2011. Zde je na zváže-
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nou, zda nezaslat tzv. startovací tiskovou zprávu až v den začátku projektu. Nicméně bě-

hem tohoto období bylo rozesláno celkem devět tiskových zpráv, z nichž jedna byla v an-

glickém znění. Ukázky tiskových zpráv přikládám v příloze P IV. Jednotlivé tiskové zprávy 

se obsahově vztahovaly k jednotlivým tematickým akcím, realizovaným v průběhu projektu 

Archa pomoci. Anglická tisková zpráva byla distribuována jen v případě, že se téma dotýka-

lo i zahraničních tvůrců výstavy.  

Všechny tiskové zprávy měly pro jednotlivé odstavce tiskové zprávy dodržený jednotný font 

písma. V titulku byly použity kapitálky, typ písma Verdana 26 a v podtitulku Verdana 16. 

Titulek byl pro přehlednost napsán červenou barvou, která ladí se specifickým okrajem 

stránky. Dále bylo rovněž použito písmo Verdana v perexu velikost 10 tučné, v odstavcích 

rovněž 10, ale bez tučného zdůraznění. Po této stránce není tiskové zprávě co vytknout. 

Z hlediska jednotnosti písma lze vytknout pouze používání tučného písma, následně kurzívy 

a dokonce i tučné kurzívy v textu tiskové zprávy. Záměrem tvůrce bylo nejspíš zdůraznit 

vytyčené pasáže v textu, ale bohužel pak text působí spíše chaoticky (viz první tisková 

zpráva v příloze P IV). Navíc je nepsaným dogmatem, že tučná kurzíva se vůbec v textu, a 

zejména pak u oficiálního textu jako je tisková zpráva, užívat nesmí. Tisková zpráva je mezi 

novináře distribuována ve formátu doc., což lze hodnotit pozitivně.  

Pozitivně lze hodnotit, že autor tiskové zprávy se snaží o obsahové dodržení standardního 

pyramidového tvaru tiskové zprávy. Na druhou stranu v tiskových zprávách nejsou dodrže-

ny dva stěžejní body, a to název organizace České centrum Praha uvedený alespoň jednou 

v titulku či perexu a také citace nějaké osoby v rámci druhého odstavce. Dokonce v tisko-

vých zprávách většinou nenalezneme citaci ani jednu. Tiskové zprávy rovněž nenesou ozna-

čení tisková zpráva v úvodu či záhlaví textu. Z formálního hlediska zde nenajdeme ani da-

tum, k jakému dni je zpráva zveřejněna, domicil (místo zveřejnění Praha) a ani boilerplate na 

konci tiskové zprávy. Pozitivně lze hodnotit kontakty pro média uvedené v závěru práce. 

Pokud bychom posuzovali délku tiskové zprávy, tak bývá dodržený standardní rozsah 1 – 2 

strany A4, což je naprosto v pořádku. Pokud bychom hodnotili grafickou úpravu tiskové 

zprávy, lze ji rovněž posuzovat pozitivně, nechybí zde ani standardní logo Českého centra 

Praha. Z pohledu gramatiky a stylistiky se zde většinou žádné prohřešky neobjevují, snad 

jen v několika málo případech. Na druhou stranu je ale nutné říci, že třeba z hlediska slov-

ních obratů, nepůsobí třeba text v perexu jako text tiskové zprávy, ale spíše jako standardní 

pozvánka, což může být na škodu.  
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10.5 Komunikace na internetu  

Vzhledem k výsledkům analýzy a identifikace cílové skupiny návštěvníků Českého centra 

Praha můžeme konstatovat, že komunikace na internetu bude pro organizaci velmi důleži-

tým nástrojem.  

10.5.1 Webové stránky  

V průběhu psaní této diplomové práce spustila organizace novou podobu svých webových 

stránek. Z tohoto důvodu bude v rámci této části práce pozornost zaměřena na analýzu jak 

stávajících webových stránek, tak stránek, které organizace používala od svého založení. 

Prostřednictvím print screenu jsou obě podoby webových stránek uvedeny v příloze P XII 

této práce. 

Jak již bylo definováno v teoretické části, pro hodnocení budou využita následující kritéria: 

posouzení ergonomie stránek, domény a funkčnosti stránek, posouzení z hlediska textové 

analýzy, analýzy relevantnosti a kvality obsahu a z hlediska grafického zpracování a v nepo-

slední řadě také z hlediska marketingově-komunikačního.  

Webové stránky Českého centra Praha jsou jednoznačně v souladu s celkovým designem 

všech Českých center. Základní webovou stránku Českých center je stránka vytvořená cel-

kovým ústředím organizace, která je k nalezení na www.czechcenters.cz. Stránka Českého 

centra Praha je pak dostupná na URL adrese: www.czechcentres.cz/prague/. Ačkoliv jde  

o stránku Českého centra Praha, tak název domény je odvozen od anglického překladu ná-

zvu organizace. Jistě by bylo lepší, aby byla stránka k nalezení také na doméně ceskecen-

trum.cz/praha. Ta je ale bohužel dle internetu registrována, ale nepoužívána. Z tohoto dů-

vodu lze uvažovat třeba i o jejím odkoupení od stávajícího uživatele. Obecně ale stránky na 

doméně czechcenters.cz fungují úspěšně již několik let.  

Pozitivně lze hodnotit funkčnost stránek, protože se staré i nové webové stránky načítají 

celé, velmi rychle a hlavně v plné kvalitě. Všechny interaktivní prvky, jako měnící se foto-

grafie, rozklikávací kalendář, atd. jsou rovněž plně funkční. Pozitivním faktorem je také 

dobrá funkčnost stránek ve všech základních prohlížečích. Vytknout lze snad jen omezený 

počet jazykových mutací na českou a anglickou verzi. Zdrojový kód stránky obsahuje meta- 

tagy např. <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" / nezbytné 

http://www.czechcenters.cz/
http://www.czechcentres.cz/prague/
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pro charakteristiku webové prezentace pro vyhledávače (z hlediska klíčových slov, kódová-

ní češtiny, popisu stránky, robotů vyhledávače, atd.).  

Z ergonometrického hodnocení jak nových, tak předchozích webových stránek lze vyvodit 

u nových webových stránek více pozitivních aspektů. Je to zejména z pohledu menu, které 

je  

u nové verze přehledně rozčleněno na méně záložek, které jsou srozumitelněji pojmenovány 

a umístěny v horní liště stránky. U webových stránek, které byly používány do ledna roku 

2011, bylo záložek mnohem více, měly delší pojmenování a byly umístěny ve sloupci na levé 

straně stránky. Nové webové stránky tak působí přehledněji a se šesti záložkami se blíží 

optimálnímu počtu pěti sekcí v jednom menu. U předchozích stránek se jednalo  

o neuvěřitelných 14 záložek v jednom menu. Z hlediska členění textů pod jednotlivými zá-

ložkami si nové stránky stojí v porovnání s původními stránkami také mnohem lépe. Pod 

jednotlivými sekcemi v menu se skrývá maximálně přehledně uspořádaný text. Jen po klik-

nutí na sekci program má uživatel stránek ještě na výběr další podsekce: výtvarné umění, 

výstava, film, literatura, hudba, divadlo, ostatní.  

Z hlediska textové analýzy lze původní i nové webové stránky hodnotit pozitivně, protože 

text je k činnosti a poslání organizace relevantní a obsah je kvalitně zpracován. Navíc jsou 

stránky velmi pečlivě a pravidelně aktualizovány, což je impulz pro uživatele k opětovné 

návštěvě. Velmi pozitivně lze u nových webových stránek hodnotit text k záložce náš tým, 

prostřednictvím kterého se tým organizátorů akcí Českého centra Praha snaží více zosobnit 

komunikaci s uživateli webu a více se jim přiblížit. Na druhou stranu z hlediska textu působí 

velmi chudě záložka určena zástupcům médií, která je navíc pojmenována jako tiskové 

zprávy. Obecně jsou texty po obsahové stránce v pořádku jak stylisticky, tak gramaticky a 

nenalezneme zde jedinou chybějící informaci či naopak informaci zbytečnou.  

Z grafického hlediska působí stránky roztříštěně a není zde možné poznat (a to jak u před-

chozí, tak i u nové podoby stránek) ucelené prvky corporate identity. Oba typy stránek se 

od sebe velmi liší layoutem i celkovým barevným laděním. Ani v jednom případě není dodr-

žena standardní barva loga, což je případ více propagačních materiálů, a to může v důsledku 

vést k jeho nižší zapamatovatelnosti. U nových webových stránek dochází oproti předchozí 

podobě stránek ke grafické a textové vyrovnanosti. Za nevyhovující lze u nových stránek 

považovat nadpis, který je zpracován velmi nepřehledně a ze dvou slov se stává slovo jed-

no. Jinak je grafický návrh velmi střídmý a jednoduchý, a proto uživatele nijak nezdržuje a 
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neruší. Na druhou stranu může v případě kulturní instituce přílišná střídmost přispět k tomu, 

že stránky nudí a uživatele nijak nenadchnou. U kulturní instituce je také pravděpodobné, že 

lidé budou očekávat designově mnohem lépe propracovanou grafiku stránky.  

Z pohledu marketingově-komunikační analýzy plní stránky svou informativní funkci, jen by 

mohly více podporovat image organizace a podtrhovat korporátní identitu společnosti. 

Webové stránky budou dále posuzovány podle kritérií stanovených autorkou Blažkovou, 

které se začínají v běžné praxi stále více využívat. Jedná se o následující podmínky: uživatel-

ská přívětivost, intuitivnost, předpověditelnost, atraktivnost, informativnost a kritérium to-

ho, zda jsou stránky pomáhající a čestné. Před tvorbou nových webových stránek Českého 

centra Praha bohužel nebylo k dispozici dostatečné množství finančních zdrojů i časové 

rezervy pro realizaci výzkumu mezi stávajícími uživateli webových stránek. Design stránek 

tedy nebyl navržen na základě potřeb, chování či přání jejich uživatelů, ale byl čistě vytvořen 

dle potřeb organizace. Ať již stávající či předchozí webové stránky nepatří mezi uživatelsky 

přívětivé webové stránky, na druhou stranu u stávajících webových stránek je evidentní po-

sun k jejich interaktivnosti ve vztahu k uživateli. 

U nových webových stránek lze ocenit měnící se fotografie upozorňující na jednotlivé akce 

uprostřed webové stránky a interaktivněji řešený kalendář akcí. Z hlediska intuitivnosti strá-

nek je jejich stávající podoba opět mnohem lépe zpracována, což je dáno zejména přehled-

nějším menu v horní nikoliv postranní liště, jak tomu bylo doposud. K větší intuitivnosti 

stávajících stránek také přispívá současné jednoduché a jednoslovné pojmenování záložek. 

Další parametr - předpověditelnost úzce souvisí s předchozím kritériem a rovněž oceňuje u 

stávajících webových stránek přehlednost navigace v rámci záložek. Z hlediska vyhledávací-

ho lze u nových webových stránek ocenit interaktivní kalendář na pravé straně, který sym-

bolizuje možnost nalezení realizované akce dle zvoleného data. U předchozích i stávajících 

webových stránek je prostor pro vyhledávání velmi dobře viditelný.  

Z pohledu atraktivnosti však obě varianty webových stránek lze řadit spíše k neatraktivním. 

Zatímco předchozí webové stránky působili svěžím poměrně mladistvým dojmem, tak sou-

časné barevné ladění je tlumené, a navíc u modré barvy je použito i více odstínů, což dle 

odborných publikací nepůsobí profesionálně. Ani jedna varianta webových stránek nenazna-

čuje obor činnosti organizace, tedy kulturu a umění. V rámci layoutu je také u současné 

podoby webových stránek nešťastně zvoleno písmu v nadpisu České centrum, které ze dvou 
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slov splývá v jedno slovo. Pro uživatele přicházejícího na stránky to může být velmi matou-

cí. Ve vztahu k informativnosti stránek vykazují oba typy webových stránek stejné infor-

mační nasycení. Z tohoto úhlu pohledu, lze stránky hodnotit kladně, protože návštěvník 

webových stránek se zde dozví mnoho informací k připravovaným akcím. Jak předešlé, tak i 

nové webové stránky jsou postaveny na principu čestnosti, proto jsou na nich uváděny pou-

ze pravdivé informace. Na obou typech nechybí ani nezbytné kontakty, na které se mohou 

lidé obrátit v případě dotazů.  

10.5.2 Elektronický informační e-mail 

Informační e-mailovou zprávu se snaží organizátoři zasílat pravidelně alespoň jednou mě-

síčně. Je to prý jeden z mála nástrojů, který je levný a prý i funguje. Na druhou stranu je 

nutné zdůraznit, že pokud se přihlásíme přes registrační formulář na webových stránkách 

organizace, ne vždy nám pak newsletter začne chodit. Lze tedy říci, že je nutné pohlídat i 

technickou stránku celé e-mailové komunikace.  

Kladně lze u informačního newsletteru Českého centra Praha hodnotit to, že se jeho příjem-

ce může kdykoliv odhlásit z jeho pravidelného odebírání. Na druhou stranu je nutné také 

zdůraznit, že současná podoba newsletteru nedává prostor příjemci na zprávu jakkoliv rea-

govat, což snižuje jeho interaktivnost. Pokud bychom jej posuzovali z hlediska základních 

požadavků na úspěšný informační e-mail definovaných v teoretické části této práce, tak 

rovněž nalezneme řadu příležitostí pro potenciální změny. V současné době chybí newslette-

ru kreativní pojmenování, konverzační tón a také není splněna struktura, kdy jsou zajímavá 

sdělení na začátku. Pokud bychom umístili do e-mailu zajímavá sdělení na začátek, tak bu-

deme více motivovat jeho čtenáře, aby ve čtení pokračoval. Pozitivně lze posuzovat vyso-

kou informační hodnotu, gramatickou a stylistickou správnost. Rovněž e-mail neobsahuje 

žádný technický žargon ani odborné termíny a obecně lze shrnout, že text je napsán velmi 

dobře.  

10.5.3 Sociální sítě  

České centrum Praha vzhledem ke své cílové skupině, která většinou spadá do věkové ka-

tegorie 18 – 39 let, zvolilo jako jeden ze stěžejních nástrojů komunikace profil na sociální 

síti Facebook. Do letošního prosince se organizaci České centrum Praha podařilo získat 

2400 přátel. Bohužel však začátkem ledna byl uživatelský profil Českého centra Praha ze 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 54 

 

strany provozovatele zrušen a organizace tak přišla o hodně cenných kontaktů. Nikdo 

z organizátorů si však neprovedl zálohu těchto kontaktů na „přátele“ svého profilu, ani do 

této chvíle nevyužil služeb v oblasti analýzy a grafů (tyto služby byly definovány 

v teoretické části práce). Je velká škoda, že organizátoři při tvorbě profilu organizace na 

Facebooku nedali přednost oficiálnímu profilu v podobě „Stránky“, která nabízí větší zacíle-

ní na cílovou skupinu a řadu dalších výhod, a která nemůže být ze dne na den provozovate-

lem zrušena. Na druhou stranu je pochopitelné, že instituce dala přednost snazšímu oslovení 

potenciálních přátel, resp. jednoduchému vytvoření obyčejného profilu Českého centra Pra-

ha jako osoby.  

Českému centru Praha tak z původního facebookového profilu nezůstalo nic. Jediné co se 

vztahuje k původnímu profilu a co má instituce k dispozici je analýza přátel Českého centra 

Praha na Facebooku, kterou jsem realizovala v prosinci 2010. Analýza je součástí této prá-

ce, konkrétně jedenácté kapitoly. Lze ale usuzovat, že se organizaci podaří nasbírat nové 

kontakty velmi brzy. Důkazem může být i fakt, že během 14 dnů fungování nových stránek 

získala organizace 51 nových přátel.  

V rámci této práce bude tedy provedena analýza nového profilu v podobě „Stránky“.  

U každé „Stránky“ firem a organizací kladou její přátelé a fanoušci velký důraz na zajímavá 

a aktualizovaný obsah. Toto kritérium s v průměru dvěma příspěvky denně je poměrně op-

timální. Obsah stránek lze shledat zajímavým pro cílovou skupinu, protože se většinou týká 

pozvánek na kulturní akce, různých fotografií z akcí, obrazů, hodnocení akcí, atd. Zajíma-

vost obsahu potvrzují i reakce „přátel“. Vhodné by bylo také do komunikace obsahu zahr-

nout například různá diskusní témata, ankety, soutěže o dárky z oblasti kultury, např. před-

platné u mediálních partnerů Českého centra Praha, atd. Určitě by úspěšnost stránkám zajis-

tilo i obohacení o nějaké zábavní aplikace, což by přineslo zvýšení interaktivnosti obsahu, 

který má do této chvíle charakter pouze informativní. Rovněž by bylo vhodné rozvíjet deba-

ty a komunikaci s „přáteli“.  

10.6 Další komunikační aktivity  

10.6.1 Časopis  

Časopis je jedna z aktivit, kterou České centrum Praha bylo nuceno z nedostatku financí 

zrušit. Přesto zde bude analyzován časopis, který instituce vždy jednou ročně vydávala, a 
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který byl určen především další cílové skupině komunikace – partnerům, sponzorům, atd. 

Obsahovou i grafickou koncepci časopisu lze hodnotit za velmi zdařilou a velmi efektivní 

vzhledem k této cílové skupině. Časopis by rovněž mohl sloužit i jako velmi efektivní ná-

stroj v rámci press kitů pro novináře. Z hlediska obsahu je rub první strany tvořen názvem 

organizace a líc číselným souhrnem realizovaných akcí a počtu návštěvníků. Následuje 

úvodník od ředitelky Českého centra Praha a další kapitoly jsou již tvořeny jen informacemi 

o nejúspěšnějších akcích v rámci jednotlivých oborů – fotografie, architektura, design, umě-

ní, literatura, komiks a ilustrace, semináře. Všechny tyto kapitoly jsou vhodně doplněny 

grafikou a fotografiemi. Na závěr časopisu je umístěna kapitola o mediální publicitě, seznam 

partnerů a kapitola souhrnného povídání o Českém centru Praha včetně kontaktů. Všechny 

texty jsou publikovány dvojjazyčně; v českém a anglickém jazyce. Vzhledem k tomu, že je 

časopis určen partnerům, bylo by vhodné zařadit i pozitivní reakce návštěvníků (např. na 

Facebooku, na webu, v dopisech, atd.), které by mohly pomoci demonstrovat těmto partne-

rům přínosnost této organizace. Časopis je tištěn na poměrně tvrdém lesklém papíře a má 

pevnější desky. Na druhou stranu je využit netradiční čtvercový formát, který může zvýšit 

náklady na tisk. Z hlediska grafické úpravy je časopis velmi dobře proveden, pouze hlavní 

desky by měly být zpracovány atraktivněji. Je velká škoda, že se časopis už od roku 2009 

nerealizuje. Obecně ho lze totiž považovat za zdařilý a v rámci komunikace Českého centra 

Praha také za jeden z mála propagačních nástrojů směřovaných k cílové skupině partnerů.  

10.6.2 Pozvánka  

Pozvánka je komunikační nástroj, na kterém si představitelé Českého centra Praha velmi 

zakládají. Je to z toho důvodu, že pozvánku považují za velmi efektivní nástroj ve vztahu 

k cílové skupině. Na pozvánku navíc dostávají totiž nejvíce pozitivní zpětné vazby. Dokon-

ce někteří návštěvníci akcí Českého centra Praha je začali díky kvalitní a atraktivní podobě 

sbírat a získání pozvánky je pro ně jeden z důvodů návštěvy Českého centra Praha.  

V rámci pozvánky byl zvolen jednoduchý klasický formát A5. Pozvánka je tištěná na kvalit-

ním tvrdém lesklém papíru, jenž napodobuje svou formou pohlednici. Vzhled pohlednice 

připomíná i rub pozvánky, který je tvořen designovou grafikou vztahující se k tématu akce, 

na kterou pozvánka zve. Právě tato strana pozvánky bývá velmi atraktivní pro sběratele. 

Navíc se její provedení opravdu velmi hodí k činnosti kulturní instituce České centrum Pra-

ha. Líc pozvánky je pak čistě informativní, nalezneme zde veškeré nezbytné informace jako 
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je: název akce, logo a jméno pořadatele, tedy Českého centra Praha, datum a čas konání 

akce, pozvání, adresu a otevírací dobu, sponzory a partnery akce. Všechny tyto informace 

bývají na pozvánce zpravidla uvedeny i v anglickém jazyce. Ocenit lze také to, že loga a 

seznam partnerů je uveden po pravé straně pozvánky a je tak zcela oddělen od samotného 

hlavního sdělení. Působí to velmi decentně a navíc to čtenáře při hledání podstatných infor-

mací o akci nijak neruší. Na druhou stranu bývá text rozvržen velmi nahuštěně, což může 

působit odrazujícím dojmem. Jednoznačně by bylo vhodnější anglický a český informativní 

text odsadit alespoň o dva řádky. Rovněž lze tvůrcům pozvánky doporučit, aby pracovali 

s písmem nejen v rámci kapitálek. Ty bychom mohli eventuálně využít pouze pro zdůraznění 

některých informací, nikoliv pro celý text pozvánky. Další věcí je použití loga. České cen-

trum Praha v rámci pozvánek nepoužívá jednotnou podobu loga. Velikost a umístění loga je 

vždy na pozvánce stejné, ale barva loga se mění. Instituce pracuje s logem i v rámci jiných 

propagačních materiálů, což může vést ke snížení zapamatovatelnosti loga u cílové skupiny. 

Obecně lze ale shrnout, že pozvánka je velmi dobře zpracována po informační i grafické 

stránce, jen by bylo možné ji ještě vylepšit. Z finančních důvodů však bude muset organiza-

ce tuto podobu pozvánky zrušit. Tento krok ale není nejšťastnější, a pokud bude zvolena 

jiná levnější alternativa, např. tisk černobílé pozvánky na obyčejný papír v obyčejné tiskárně, 

tak bude řada návštěvníků akce velmi zklamána. Určitě by se dalo například ušetřit na for-

mátu pozvánky (např. opravdu formát pohlednice) a případně by se mohla i snížit gramáž 

papíru. Rozhodně lze ale doporučit zachování tohoto originálního a atraktivního designu 

pozvánky, který velmi dobře působí na cílovou skupinu, což dokazuje i dotazníkové šetření. 

Mezi respondenty se totiž neobjevil nikdo, komu by se pozvánka nelíbila.  

10.6.3 Tištěné letáčky  

České centrum Praha také pro propagaci svého programu využívá tištěných letáků, které 

jsou k dispozici přímo v sídle Českého centra Praha a dále jsou distribuovány v partner-

ských institucích (divadlech, muzeích, atd.). Letáky po obsahové stránce splňují všechny 

náležitosti, to znamená, že je na nich uvedeno logo organizace, adresa instituce, otevírací 

doba a kontakty. Hlavní obsahové sdělení je ale tvořeno programem platným pro daný mě-

síc. Leták je vytištěn jednostranně na obyčejný list papíru o velikosti A5. Z hlediska tisku 

jde tedy o jednu z nejlevnějších variant. Z finančních důvodů byl leták realizován s co nej-

nižšími náklady, což se promítlo do jeho čistě informativního charakteru. Nelze tedy mluvit 
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o kreativním zpracování. Tato podoba letáku pravděpodobně neupoutá pozornost, na dru-

hou stranu lidé, kteří na akce chodí, jej mohou využít třeba jen jako připomínku pro další 

akce. Na rozdíl od ostatních propagačních tiskovin a materiálů, které České centrum Praha 

využívá, není leták rozdělen na anglickou a českou část, což lze považovat za nedostačující. 

Když akci Českého centra Praha navštíví nějaký zahraniční turista, může si letáček odnést 

jako suvenýr a ukázat jej tak svým blízkým, kteří se rovněž mohou stát potenciálními ná-

vštěvníky akcí Českého centra Praha.  
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11 SITUAČNÍ ANALÝZA  

V rámci této kapitoly diplomové práce bude provedena situační analýza, na níž bude 

v projektové části navázána tvorba komunikační strategie. Prvním krokem situační analýzy 

je identifikace zákazníků. V případě Českého centra Praha se jedná o identifikaci návštěvní-

ků akcí této instituce. Následuje vyhodnocení nabízené služby, které vzhledem k charakteru 

organizace bude spojeno do jedné podkapitoly spolu s hodnocením konkurence 

a charakteristikou této kulturní instituce. Poslední podkapitola je tvořena SWOT analýzou 

zaměřenou přímo na komunikační aktivity a obecně i komunikační strategii Českého centra 

Praha. 

11.1 Identifikace cílových skupin pro komunikaci Českého centra  

Praha 

Kulturní instituce jako je síť Českých center nikdy neoslovuje a neslouží masovému trhu. 

Z tohoto důvodu je nutné při sestavování komunikační strategie dbát na kvalitní segmentaci, 

kterou lze ale provádět na základě několika kritérií. V rámci této práce budou využívána 

hlavní segmentační kritéria pro spotřebitelské trhy, které uvádí Kotler v knize Marketing 

Management. Jedná se tedy o kritéria geografická, demografická, psychografická a behavio-

rální neboli kritéria chování. 

Pokud se zaměříme na geografickou segmentaci, půjde v případě Českého centra Praha 

pravděpodobně o obyvatele hlavního města, protože mají k centru dění nejblíže.  

V současnosti má Praha podle posledních údajů Českého statistického úřadu 1 254 317 

obyvatel. Je rovněž pravděpodobné, že větší část potenciálního segmentu budou spíše tvořit 

lidé, kteří jsou dobře napojeni na integrovanou městskou dopravu, prostřednictvím níž se 

mohou dostat do místa konání akce nacházející se v centru města v oblasti Prahy 1 

v Rytířské ulici 31. Z hlediska charakteru oblasti se jedná o historickou městskou oblast, 

kde mají sídla instituce zabývající se mezinárodními vztahy či kulturou, např. Institut pro 

evropskou politiku EUROPEUM, Pražská informační služba, UWC National Committee. 

Blízkost těchto institucí může být dobrým impulzem pro oslovení jejich návštěvníků jako 

potenciálních zákazníků Českého centra Praha.  

Z hlediska demografických kritérií můžeme využít opět údajů z Českého statistického úřadu 

platných pro Prahu s tím, že preferovány budou údaje týkající se kultury a umění. Podle 
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těchto dat je tvořeno obyvatelstvo Prahy o něco více ženami než muži. Věkové rozmezí lidí 

navštěvujících kulturu zpravidla kopíruje demografickou křivku celé České republiky. Jedná 

se tedy zejména o ekonomicky aktivní věkovou skupinu od 30 do 60 let. Obecně navštěvují 

kulturní akce spíše lidé s vyšším vzděláním, s čímž souvisí také jejich měsíční příjem, který 

se rovná průměrné a mnohdy nadprůměrné měsíční mzdě. V případě povolání budou pře-

vládat umělecky zaměřená zaměstnání. U Českého centra Praha je rovněž předpokládána 

spíše návštěvnost ze strany Čechů. Na druhou stranu je nutné zohlednit další údaj Českého 

statistického úřadu a ten říká, že 90 % osob, jež využili pražských ubytovacích služeb, jsou 

zahraniční turisté a jejich podíl na návštěvnosti kulturních zařízení v České republice má 

rostoucí tendenci.   

V rámci psychografické segmentace převládá spíše bohémský životní styl s různorodou pro-

filací jednotlivých osobností. V případě behaviorální segmentace podle kritérií navržených 

Kotlerem nelze stanovit jednoznačnou predikci, proto jsem využila metodiky identifikace 

cílové skupiny s názvem „Kulturní“ dle Kalky a Allgayera, specifikované v teoretické části. 

Na základě této metodiky je možné tvrdit, že návštěvníci kulturních akcí pořádaných Čes-

kým centrem Praha jsou charakterističtí intelektuálním pohledem na kulturu a typická je pro 

ně také znalost dané kulturní oblasti. Jde o lidi, kteří jsou do značné míry ovlivněni všemi 

kulturními médii, které konzumují knihy, tisk a televizi. Mají tedy zálibu v intelektuálních 

tématech a tématech běžného života a při návštěvě akce jsou vždy dopředu seznámeni 

s celým kontextem dané výstavy, koncertu, atd. Tato skupina zároveň klade vysoké nároky 

na kvalitu, frekvenci akcí a z hlediska statusu věrnosti se řadí k silně věrným.  

Po prostudování výše uvedené teoretické základny byly tedy stanoveny následující pracovní 

předpoklady: 

4. V případě Českého centra Praha budou členové cílové skupiny pocházet z Prahy.  

5. Členové cílové skupiny budou nejčastěji ženy ve věku 30 – 60 let.  

6. Většina členů cílové skupiny bude mít vysokoškolské vzdělání. 

7. Mezi zájmy cílové skupiny můžeme zařadit kulturní akce, u kterých vyžadují kvalitní 
provedení.  

Hypotézy byly vymezeny na základě četby odborné literatury a na základě analýzy sekun-

dárních dat vycházejících z výsledků průzkumů publikovaných na internetu a ze statistic-

kých údajů zveřejněných Českým statistickým úřadem. Pro verifikaci či falzifikaci hypotéz 
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bude rovněž sloužit dotazníkové šetření a dále také analýzy profilů u stávajících zákazníků 

Českého centra Praha.  

Dle vedení Českých center patří mezi jejich cílové skupiny: média, zřizovatel Ministerstvo 

zahraničních věcí České republiky, partnerské instituce a pak také návštěvníci, pro něž se 

akce organizují. Tato práce se zaměřuje především na nejširší cílovou skupinu – návštěvníky 

– jenž budou analyzováni na základě profilů, které o sobě uveřejnili na sociální síti Facebo-

ok a také na základě dotazníků, které byly zaslány odběratelům informačního emailu, arts 

newsletteru a rovněž přátelům Českého centra Praha na Facebooku. V těchto dvou segmen-

tech jsou zahrnuty jak partnerské instituce, tak samotní návštěvníci, což jsou dvě nejzáklad-

nější cílové skupiny Českých center. 

11.1.1 Analýza přátel Instituce České centrum Praha na sociální síti Facebook 

V současnosti má České centrum Praha na sociální síti Facebook přibližně 2 400 přátel. 

V rámci této práce byl analyzován profil 500 osob, jedná se o nepravděpodobnostní výběro-

vý soubor, konkrétně soubor vhodné příležitosti. V této skupině jsou zastoupeny osoby  

s nimiž organizace České centrum Praha v současnosti komunikuje a konkrétně tedy půjde 

o analýzu více než pětiny dotázaných, respektive 21 % z celkového počtu přátel této insti-

tuce na Facebooku.  

11.1.1.1 Geografická kritéria  

Z hlediska geografických kritérií byla s ohledem na informace uvedené v hodnocených pro-

filech analyzována data týkající se místa narození a místa současné působnosti zkoumaných 

osob. Dle těchto indicií má většina analyzovaných českou národnost (78 %), od které se 

odvíjí také místo jejich narození. Ačkoliv 300 osob své místo narození neuvedlo, tak ve zby-

lých případech jednoznačně převládá Praha a další česká města. Významně se také objevo-

vala města slovenská či americká. V případě místa současného působení analyzovaných 

osob byla zaznamenána větší úspěšnost. Rovněž zde 229 osob tento údaj nezveřejnilo, ale 

182 osob přiznalo jako současné bydliště Prahu a 42 nějaké zahraniční město, vyjma měst 

slovenských.  
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11.1.1.2 Demografická kritéria  

V rámci analýzy profilů přátel Českého centra Praha na sociální síti Facebook byla hodno-

cena následující kritéria: věk, pohlaví, náboženství, vzdělání a povolání.  

Z hlediska atributu pohlaví převažovaly ženy a to v poměru téměř 2:1. Tedy 262 žen a 163 

mužů, mezi analyzovanými se rovněž objevilo 61 organizací a komerčních subjektů  

z oblasti kultury, umění či gastronomie. Procentuální rozložení a grafické znázornění je 

uvedeno v grafu č. 4 v příloze.  

Z hlediska věku se největší část analyzovaných osob vyskytovala ve věkové kategorii 18 – 

29 let (171). Druhou nejpočetnější skupinu pak tvořili lidé ve věkové relaci 30 – 39 let (135 

osob). Velká část analyzovaných osob neměla bohužel tento údaj veřejně přístupný pro 

osoby, které nejsou jejich přáteli.  

Pokud budeme věkové kritérium porovnávat ve vztahu k pohlaví, tak nejčastěji zastoupe-

nou kategorií jsou ženy ve věku 18 – 29 let, druhou nejpočetnější kategorií jsou ženy ve 

věku 30 – 39 let a třetí jsou pak muži ve věku 30 – 39 let. (viz graf č. 6) 

Dalším analyzovaným kritériem je náboženské vyznání. Tento údaj je velmi obtížně získatel-

ný, protože řada osob jej buď nedává k dispozici široké veřejnosti, nebo jej nezveřejňuje 

vůbec. Proto tento údaj u 94 % nebyl publikován, 3 % uvedla, že patří mezi ateisty, 2 % se 

hlásí ke křesťanství a 1 % se hlásí k islámu. 

Nyní se zaměříme na profilaci z hlediska vzdělání a povolání. Pokud budou pominuty údaje, 

které nemáme kvůli bezpečnostním opatřením sociální sítě k dispozici, tak zbývajících 28 % 

osob uvedlo v sekci vzdělání vysokou školu. Střední školu (zpravidla grafickou či gymnázi-

um) uvedlo 8 %. Tento údaj jednoznačně ukazuje, že zájem o kulturní dění  

v Čechách je spjat spíše s vysokoškolsky vzdělanými lidmi, u kterých se předpokládá inte-

lektuální základna, jež je dispozicí pro pochopení kulturního programu a kulturního odkazu. 

Z vysokých škol převládají umělecky zaměřené univerzity, fakulty i obory. Nejčastěji lidé 

uváděli AMU a její fakulty DAMU, FAMU, HAMU, dále AVU, arts management při VŠE, 

ČVUT a VUT v oblasti architektury, pedagogiku, český jazyk a filozofii, užitné umění, gra-

fiku a design. Kompletní seznam všech uvedených oborů je součástí přílohy. 

Pokud budeme opět zohledňovat pouze dostupné informace, tak největší část tvoří segment 

pracujících (97 osob), dále studentů (74 osob) a podnikatelů (29 osob). Pokud budeme po-
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rovnávat zároveň věk, vzdělání a povolání, tak v nejpočetnější věkové skupině 18-29 let 

najdeme 25 středoškoláků, z nichž jeden je nezaměstnaný, pět jich své současné zaměstnání 

neuvedlo, pět jich je zaměstnaných a 14 uvedlo status studenta. Ve stejné věkové kategorii 

lze rovněž identifikovat 126 vysokoškoláků, z nichž status studenta má 40 osob, 13 z nich 

jsou již zaměstnanci a pouze tři jsou OSVČ (osoba samostatně výdělečně činná).  V druhé 

nejpočetnější věkové skupině 30-39 let se pak nachází osm středoškoláků, mezi nimiž jsou 

převážně zaměstnanci. U stejné věkové kategorie, ale u vysokoškolsky vzdělaných osob (38 

osob), rovněž převažují zaměstnanci (18 osob), ale nalezneme zde také 5 osob podnikají-

cích. 

11.1.1.3 Psychografická kritéria  

Většina analyzovaných osob si střeží své soukromí a jejich údaje v profilu jsou tedy přístup-

né pouze jejich přátelům. Zohledníme-li jejich komunikaci v rámci sociální sítě, tak je možné 

říci, že se jedná o společenské osobnosti, z nichž velká část žije bohémským životem. Rov-

něž je zde možné identifikovat osobnosti se sklonem ke zdravému životnímu stylu. Podstat-

ný celek tvoří také lidé s ambiciózním přístupem ke svému životu a kariéře, kterou chtějí 

realizovat v kulturní a umělecké branži.  

Blíže byly profily charakterizovány také z hlediska AIO (aktivity, zájmy a názory). Jak uka-

zuje graf č. 30 nejvíce aktivit a zájmů analyzovaných osob se týká hudby (285), dále filmu 

(231), televize (124), malířství a architektura (78) a knih (67).  Je tedy pochopitelné, že tato 

skupina osob většinou nesportuje. Sport uvedlo ve svých zájmech pouze 42 osob, z toho se 

nejčastěji vyskytoval tanec a jakákoliv jeho forma. Je zřejmé, že návštěvníky akcí a cílovou 

skupinu pro komunikační strategii organizace České centrum Praha bude charakterizovat 

velký zájem o hudbu a film a obecně tedy i o kulturu a umění. Graf znázorňující všechny 

zájmy 500 analyzovaných osob, by mohl být dobrým vodítkem pro další strategické směřo-

vání organizace v oblasti produkce a realizace akcí a dramaturgické směřovaní dalších pro-

gramů realizovaných touto institucí.  

Rovněž byla zmapována nejčastější kombinace zájmů, kde se opětovně objevují uvedené 

aktivity v předchozím odstavci. Nejběžnější kombinací je hudba s filmem (62 osob), dále 

hudba, film a televize (37 osob) a poslední hojně uváděnou kombinací byla hudba, film, kni-

hy a televize (13 osob). 
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11.1.1.4 Behaviorální kritéria  

K behaviorálním kritériím se bohužel nevztahoval žádný z údajů uváděných v profilu osob. 

Proto byla segmentace dle chování odvozena od komunikace osob na sociální síti        Face-

book, od psaní jejich statusů, komentářů, vyvěšování fotografií, atd. Vzhledem  

k tomu, že jsou analyzovány profily přátel Českého centra Praha na Facebooku, tak je zřej-

mé, že se jedná o osoby, které se vyznačují vysokým stupněm připravenosti ke konzumaci 

nabízené služby. Většina osob se zabývá kulturou a uměním, a pokud neví, o čem bude kul-

turní program Českého centra Praha pojednávat, tak je pravděpodobné, že se tito lidé bu-

dou v dané oblasti vzdělávat, aby byli informováni. Postoj ke službě Českého centra Praha 

je převážně pozitivní, jak ukazují komentáře daných osob na sociální síti.  

11.1.2 Obecný profil současného návštěvníka akcí Českého centra Praha 

Vzhledem k tomu, že tržní segment se skládá ze skupiny zákazníků, kteří sdílejí podobný 

soubor potřeb a mají podobné charakteristiky, můžeme z výsledků analýzy provedené 

v rámci sociální sítě Facebook vytvořit obecný profil současného návštěvníka akcí Českého 

centra Praha. Pravděpodobně půjde o ženu ve věku 18 – 29 let, která se narodila v Praze, 

kde i nadále působí. Tato žena má vysokoškolské vzdělání, které získala studiem umělecké-

ho oboru na některé z fakult AMU. V současnosti je zaměstnána pravděpodobně opět 

v oblasti, která je úzce spjata s kulturou a uměním. Mezi její největší zájmy patří hudba a 

film, respektive tedy celá kultura a umění. Obecný profil současného návštěvníka byl potvr-

zen rovněž v rámci dotazníkového šetření v rámci podkapitoly 12.5. 

11.2 Charakteristika organizace, nabízené služby, konkurence  

České centrum Praha je unikátní organizací svého druhu v České republice, což dokazuje 

například poslání této instituce a její cíle prezentované výše. Instituce je příspěvkovou orga-

nizací Ministerstva zahraničních věci ČR, což ji na jednu stranu zaručuje alespoň nějaký 

příjem, na druhou stranu ji však velmi omezuje v rozhodování o mnoha záležitostech. Kom-

pletní charakteristika organizace z hlediska postavení v nekomerčním sektoru byla provede-

na již v rámci kapitoly 9. Nyní se proto budeme spíše soustředit na charakteristiku nabízené 

služby vzhledem ke konkurenci.  
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Dle informací představitelů Českého centra Praha neexistuje na českém trhu jiná instituce, 

která by se zaměřovala na podobné služby, a proto se domnívají, že ani žádnou konkurenci 

nemají. Ostatní kulturní instituce vnímají spíše jako partnery, se kterými chtějí v rámci pro-

pagace české kultury více spolupracovat než soupeřit.  

Obecně se ale nelze domnívat, že konkurence je v případně Českého centra Praha naprosto 

nulová. Pokud se zaměříme na otázku „KDO“ jsou konkurenti Českého centra Praha, mů-

žeme z hlediska odvětvového pojetí konkurence konstatovat, že se jedná o veškerá kulturní 

střediska sídlící v Praze, tedy muzea, divadla, kina, galerie, atd. Tyto instituce nabízejí po-

dobnou službu stejné cílové skupině, pouze za rozdílnou cenu. Obecně lze říci, že právě 

cena je hlavní konkurenční výhodou Českého centra Praha. Tato instituce realizuje totiž 

většinu svých akcí zcela zdarma na rozdíl od výše uvedených konkurentů. Nabídka v tomto 

kulturním odvětví je tedy vysoce diferenciovaná a existuje zde velké množství bariér vstupu 

a výstupu do tohoto odvětví (poměrně vysoká kapitálová náročnost, právní úpravy pro ob-

last kulturního dědictví, atd.). Z hlediska nákladů lze konstatovat, že na kulturu v České 

republice přichází ze strany státu rok od roku méně financí. Z tohoto důvodu se objevuje na 

straně těchto kulturních institucí snaha o minimalizaci nákladů, zejména na komunikační 

aktivity, a případně se snižuje kapitálová náročnost pořádaných akcí. Většinou právě finanč-

ní náročnost je důvod, jenž vede tyto instituce k tomu, že nevnímají ostatní kulturní instituce 

jako konkurenci, ale spíše se snaží partnersky spolupracovat. Tato spolupráce na poli inte-

grace nejrůznějších aktivit (zejména těch propagačních) může právě pomoci těmto organi-

zacím snížit nákladovou náročnost.  

Rovněž je důležité identifikovat přednosti a slabiny konkurence. Lze uvést, že České cen-

trum Praha má jednu velkou konkurenční výhodu a tou je bezplatnost služeb poskytovaných 

cílové skupině. Na druhou stranu je nutné zdůraznit, že z hlediska atraktivnosti nabízené 

služby dává České centrum Praha v porovnání s ostatními divadly, galeriemi, atd. spíše pro-

stor akcím zajímavým pro minoritní část cílové skupiny. Z tohoto důvodu patří České cen-

trum Praha na českém kulturním trhu spíše k menším hráčům z hlediska podílu na trhu i 

z hlediska zisku a návratnosti investic. Pokud bychom měli odhadovat pravděpodobnou 

reakci konkurence, tak většina kulturních institucí sídlících v hlavním městě se nyní spíše 

snaží udržet svou stávající pozici a k tomu velmi často využívají vzájemné spolupráce, jak je 

uvedeno výše. Z výše uvedeného rovněž vyplývá, že většina kulturních institucí je oriento-

vána spíše na zákazníka, respektive návštěvníka kulturních institucí.  
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11.3 SWOT analýza 

SWOT analýza je dalším nezbytným aspektem, od kterého se může odvíjet návrh nové ko-

munikační strategie. Účelem SWOT analýzy realizované v této práci je posoudit efektivnost 

stávajících komunikačních aktivit vzhledem k cílové skupině a odhalit tak další možné pří-

stupy v komunikaci s cílovou skupinou.  

Níže uvedená SWOT analýza, zejména její část o silných a slabých stránkách charakterizují-

cích vnitřní prostředí organizace, byla vypracována na základě informací, které poskytli 

představitelé Českého centra Praha (výroční zprávy, údaje o návštěvnosti akcí, atd.) a na 

základě diskuze, která s nimi byla vedena. Jako podklad pro zjišťování příležitostí a hrozeb, 

tedy vnějšího prostředí, posloužily výsledky dotazníkového šetření, které jsou uvedeny 

v následující kapitole, poznatky z analýz jednotlivých komunikačních nástrojů a také vý-

sledky z analýzy a identifikace cílové skupiny, jež jsou prezentovány v podkapitole 11.1.  

Z tabulky 3 vyplývá, že většina slabých stránek organizace České centrum Praha se vztahuje 

ke špatné finanční situaci této instituce. Finanční stránka totiž ovlivňuje nejen kvalitu a čet-

nost pořádaných akcí, ale má rovněž velký dopad na celou komunikační strategii. Mezi další 

slabé stránky lze zařadit i neexistenci kvalitní databáze kontaktů na stávající návštěvníky 

akcí, neexistenci komunikačních nástrojů směřovaných na oslovení dalších potenciálních 

návštěvníků či špatnou volbu mediálních partnerů. Bohužel v této fázi převládají spíše slabé 

stránky nad silnými. Mezi hlavní silné stránky lze zařadit to, že služby jsou poskytovány 

zdarma, organizace má zajištěn relativně stálý přísun peněz (ačkoliv velmi omezený) od 

MZV ČR, ale hlavně také úzce vyprofilovanou cílovou skupinu, kterou jde snadněji oslovit. 

V případě hodnocení příležitostí a ohrožení je poměrně zajímavé, že převládají příležitosti 

nad ohroženími. Zatímco ohrožení je spojováno se zrušením organizace ze strany jejího zři-

zovatele či s dalšími finančními škrty, tak příležitosti lze hledat zejména v lepším nastavení 

komunikační strategie. Potenciál skrývají nejrůznější partnerství s uměleckými školami, 

s vhodnějšími médii či dalšími kulturními institucemi. Ze SWOT analýzy je zřejmé, že spolu 

body jednotlivých kvadrantů úzce souvisí. Nejvíce je propojení bodů možné vysledovat opět 

u finanční problematiky, kde jsou vzájemně propojeny body 1A; 1 a 2B; 7C; 1, 4, 5 a 6D. 

Poměrně zajímavé propojení je možné vysledovat i u bodů vztahujících se ke komunikaci 

s cílovou skupinou tedy 2, 3, 6A; 3, 4, 5, 7, 8, 10B; 1, 2, 3, 5, 9 a 10C; 4, 7, 8 a 9D. SWOT 

analýza byla pro přehlednost zpracována do následující tabulky.  
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1. A 1. B

2. A 2. B

3. A 3. B

4. A 4. B

5. A 5. B

6. A 6. B

7. A 7. B

8. A 8. B
9. A 9. B

10. A 10. B

1. C 1. D

2. C 2. D

3. C 3. D

4. C 4. D

5. C 5. D

6. C 6. D

7. C 7. D

8. C 8. D

9. C 9. D

10. C 10. D

Lidé si nebudou ČC Praha spojovat s jeho 
posláním

Zrušení některých komunikačních aktivit 
jako je profil na Facebooku, pozvánka, 
tištěné programy, atd.

Úsporná opatření => odchod současných 
dlouholetých představitelů z ČC Praha

Vstup nových partnerů do EU => 
možnost navázání partnerství s 
dalšími kulturními institucemi 

Vstup kapitálu významného partnera 
jako dalšího zřizovatele či kompletní 
převedení ČC Praha do nestátního, 
případně komerčního sektoru

Poškození image organizace => negativní 
dopad na doporučování akcí organizace 
mezi lidmi 

Další posilování vztahů se stávajícími 
návštěvníky ČC Praha => zvýšení 
frekvence jejich návštěv

Volby a změna politického rizika v zemi 
obecně 

Značka není plně odlišena od dalších 
příspěvkových organizací MZV ČR (Czech 
Tourism, atd.)

SILNÉ STRÁNKY ČESKÉHO CENTRA 
PRAHA

SLABÉ STRÁNKY ČESKÉHO CENTRA PRAHA

Vnější prostředí 

Současní návštěvníci akcí ČC Praha 
chtějí dostávat pravidelné informace o 
dění v ČC Praha
Budování přátelštějších vztahů s 
novináři, tak aby brali představitele 
ČC Praha jako odborníky pro jejich 
komentáře ke každodenním 
událostem v oblasti kultury

Realizace akcí pro menšinovou CS

Odklon cílové skupiny od tradičního 
kulturního dění směrem k jiným formám 
zábavy 
Ekonomická krize => další snížení financí 
na komunikační aktivity ze strany MZV ČR

Možnost navázání mediálního 
partnerství s vhodnějšími médii 
vzhledem k CS

Mediální partnerství s médií, jež mají 
omezený dopad na CS

Ekonomická krize => zrušení ČC Praha ze 
strany zřizovatele (MZV ČR)

Silné vazby se stávajícími návštěvníky 
ČC Praha 

Vnitřní prostředí 

Představitelé ČC Praha jsou v oblasti 
kultury uznávanými odborníky, mají 
vazby na jiné kulturní instituce

Součást mezinárodní sítě poboček 
Českých center

Neexistuje kvalitní CRM systém, např. 
alespoň seznam kontaktů na přátele 
Českého centra Praha na Facebooku, atd.

Každoročně zaručené příjmy a 
dotace od MZV ČR

Úzce specifikovaný cílový segment 

Služby nabízené zdarma

Služby v oblasti kultury a umění, 
které nejsou zaměřeny masově 

PŘÍLEŽITOSTI

Závislost na MZV ČR

Omezené množství financí na komunikační 
aktivity 

Nulové finance na realizaci výzkumu 
komunikačních aktivit a získání zpětné 
vazby

Růst počtu středních a vysokých 
uměleckých škol 

Komunikační strategie není zaměřena na 
akvizici nových návštěvníků

Mediální partnerství s médii, jež jsou 
nevhodná vzhledem k CS 

OHROŽENÍ

Větší zaměření komunikace na 
zvolenou cílovou skupinu
Realizace větších a pro návštěvníky 
zajímavějších akcí

Širší propagace v rámci středních a 
vysokých umělecky zaměřených škol

Zvolená cílová skupina přestane mít zájem 
o služby ČC Praha

Komunikace není orientována na cílovou 
skupinu, nýbrž se řídí finančními 
možnostmi

 

Tabulka 3 SWOT analýza České centrum Praha (Zdroj: autor) 
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Následně byly ještě zpracovány matice příležitostí a ohrožení a matice závažnosti a výkon-

nosti. 

  VÝKONNOST (INTENZITA) 

ZÁ
VA

ŽN
O

ST 
(D

Ů
LEŽITO

ST) 

  nízká vysoká 

vysoká 

 
POSÍLIT:                     
1A  
6A 

 
UDRŽET POZICI:   
2A                          
3A                               
4A                           
7A 

nízká 

 
NEVÝZNAMNÉ           

 
ZVÁŽIT ÚSILÍ         
5A 

              Tabulka 4 Matice hodnocení silných stránek (Zdroj: autor) 

Z tabulky vyplývá, že nejvíce silných stránek se nachází v kvadrantu, kde je nutné tyto 

vlastnosti i nadále udržovat, protože mají vysokou důležitost i výkonnost. Vysokou důleži-

tost, ale nízkou intenzitu (kterou je nutné posílit) vykazuje bod 1A, tedy příjem peněz od 

MZV ČR a bod 6A image představitelů ČC Praha jako odborníků na oblast kultury. První 

bod je nutné posílit po finanční stránce, resp. posílit komunikaci směrem ke zřizovateli insti-

tuce za účelem získání větší finanční dotace na následující období. U druhého bodu je dobré 

posílit vztahy s novináři tak, aby ještě více oslovovali představitele ČC Praha za účelem 

komentářů denních událostí z oblasti kultury.  

  VÝKONNOST (INTENZITA) 

ZÁ
VA

ŽN
O

ST 
(D

Ů
LEŽITO

ST) 

  nízká vysoká 

vysoká 

 
ZESLABIT:                   
1B                               
3B                               
4B                                      
7B 

 
ODSTRANIT:           
5B                               
6B                                                       
8B                               
10B      

nízká 

 
NEVÝZNAMNÉ:           

 
ZVÁŽIT ÚSILÍ:           
2B                                 
9B      

             Tabulka 5 Matice hodnocení slabých stránek (Zdroj: autor) 
Tabulka hodnocení slabých stránek demonstruje, že nejvíce faktorů je nutné odstranit a pří-

padně zeslabit jejich vliv. Určitě není dobré se zaměřovat v rámci komunikační strategie 

pouze na stávající návštěvníky, ale je vhodnější používat komunikační aktivity i k akvizici 

nových návštěvníků. Další slabou stránkou, kterou je nutné odstranit je zaměnitelnost znač-

ky s dalšími příspěvkovými organizacemi MZV ČR. Rovněž by bylo vhodné věnovat část 

financí také na získání zpětné vazby k realizovaným aktivitám a zajištění kvalitního CRM 
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systému. V případě slabých stránek, jejichž vliv je nutné oslabit, se jedná opět o závislost 

realizovaných komunikačních aktivit na finančních dotacích, jejichž výše je poměrně malá. 

Dále je nutné se vyvarovat mediálních partnerství, která jsou málo efektivní vzhledem 

k cílové skupině a raději se tak soustředit na přínosnější mediální partnerství.  

  PRAVDĚPODOBNOST ÚSPĚCHU 

PŘ
ÍLEŽITO

ST 

  vysoká nízká 

vysoká 

Výborná:                      
1C                                 
2C                                    
3C                                 
9C                                         
10C      

Obtížně realizovatelná:         
4C                                            
5C                                            
7C 

nízká 

Málo atraktivní           Nevýznamná:                           
6C                                            
8C                               

Tabulka 6 Matice příležitostí (Zdroj: autor) 

Matice příležitostí přinesla zajímavý poznatek. Organizaci České Centrum Praha nabízí vel-

ké množství výborných příležitostí, které mají vysokou pravděpodobnost úspěchu. Jedná se 

především o tvorbu vhodnějších partnerství ať již se školami a jinými kulturními institucemi 

nebo médii a jejich zástupci. Za největší příležitost lze považovat fakt, že mnoho součas-

ných návštěvníků akcí ČC Praha chce dostávat pravidelné informace o dění v ČC Praha.  

  PRAVDĚPODOBNOST VÝSKYTU 

ZÁ
VA

ŽN
O

ST 

  vysoká nízká 

vysoká 

Výrazná:                            
1D                                   
4D                                   
7D                                  
8D                                   
9D 

Těžko uskutečnitelná:               
2D                                               
5D                                       

nízká 

Hrozba s malou dů-
ležitostí:                           
6D  

Nezávažná:                                
3D                                            

Tabulka 7 Matice ohrožení (Zdroj: autor) 

Bohužel i matice ohrožení ukázala, že závažnost hrozeb je poměrně velká. Dvě nejzávažněj-

ší hrozby se opět týkají nedostatku financí, což by mohlo mít za následek úplně zrušení Čes-

kého centra Praha nebo zrušení některých ze stávajících komunikačních aktivit. Další velkou 

hrozbou, které je nutné předejít, je, že si lidé nebudou ČC Praha spojovat s jeho posláním. 

Může též dojít v důsledku nějaké krizové situace k poškození image organizace, což může 
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mít za následek negativní dopad na doporučování akcí organizace mezi lidmi. 

   

  Silné stránky - S Slabiny - W 

Příležitosti – O 6A s 1C, 2C, 10C         
3A s 2C 

8B, 10B s 9C                  
1B a 2B se 7C                  
3B a 4B s 9C a 10C                                
5B s 2C                  
8B a 7B se 7C                   

Hrozby - T 2A se 7D                         
4A s 3D 

6B s 9D                        
2B s 1D                       
1B s 8D                            
8B s 2D 

                      Tabulka 8 Strategické alternativy (Zdroj: autor) 

Tabulka 8 zobrazuje čtyři hlavní alternativy strategií. První strategie v kvadrantu SO ukazu-

je, jaké silné stránky může organizace České centrum Praha využít proto, aby získala danou 

příležitost. V našem případě matice ukazuje, že k většímu zaměření komunikace na zvole-

nou cílovou skupinu je vhodné využít silné stránky 3A, tedy úzce specifikovaného cílového 

segmentu. V druhém případě je zase vhodné využít toho, že představitelé Českého centra 

Praha jsou uznávanými odborníky v oblasti kultury. Mohou tak navázat na úzké vztahy 

s novináři (kteří je mohou využít jako příležitostné glosátory), s médii obecně a v neposlední 

řadě i s různými školami (kde se mohou pořádat různé besedy na témata z oblasti kultury). 

Matice dále ukazuje, že nejvíce alternativ nabízí strategie WO, tedy strategie zaměřená na 

překonávání vlastních slabin s využitím vnějších příležitostí. Z tabulky je vidět, že většinu 

slabin organizace lze překonat prostřednictvím využití příležitosti 7C (vstup kapitálu vý-

znamného partnera jako dalšího zřizovatele či kompletní převedení ČC Praha do nestátního, 

případně komerčního sektoru) a 9C (současní návštěvníci akcí ČC Praha chtějí dostávat 

pravidelné informace o dění v ČC Praha).  

Hodně alternativ nabízí také strategie WT, která se zaměřuje na odstranění vlastních slabin, 

za účelem eliminace dopadu vnější hrozby. Poslední strategie ST znázorňuje využití vlast-

ních silných stránek k překonání hrozeb.  
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12 OSOBNÍ MARKETINGOVÝ VÝZKUM  

Pro ověření výše uvedeného hodnocení a jako podklad pro verifikaci či falzifikaci hypotéz, 

bude využito dotazníkového šetření, které je zaměřeno na stávající komunikační aktivity 

Českého centra Praha. Prostřednictvím tohoto dotazníku, distribuovaného stávajícím ná-

vštěvníkům akcí této instituce, bude zjišťována zpětná vazba na v současnosti využívané 

komunikační nástroje, média, atd. Výstupy z šetření dále poslouží k detailnější identifikaci 

jednotlivých cílových skupin.  

Za dobu svého působení organizace České centrum Praha nikdy nerealizovala žádný marke-

tingový výzkum, a to zejména z finančních důvodů.  

12.1 Výzkumný problém, cíle a hypotézy výzkumného šetření  

Marketingový výzkum se bude zabývat problematikou efektivnosti komunikačních nástrojů 

používaných institucí České centrum Praha vzhledem k stávajícím návštěvníkům jejich akcí.  

Cílem průzkumu je odhalit rezervy u současných komunikačních aktivit a definovat tak 

možnosti pro další rozvoj komunikační strategie směřované ke zvolené cílové skupině. 

V rámci průzkumu byly stanoveny dvě hypotézy:  

1. Většina stávajících komunikačních nástrojů je hodnocena cílovou skupinou pozitivně 

2. České centrum Praha je zpravidla spojováno s kulturou  

Tyto hypotézy budou na základě průzkumu verifikovány či falzifikovány a výsledky pak 

budou prezentovány v závěru této kapitoly. 

12.2 Plán výzkumného šetření  

V rámci diplomové práce bude realizován průzkum, který bude založen na sběru primárních 

dat. Jedná se tedy o externí informace, které budou získávány prostřednictvím metody do-

tazníkového šetření. Dotazník byl sestaven jak z otázek uzavřených dichotomických a uza-

vřených otázek nabízejících mnohonásobný výběr, tak i z otázek otevřených. 

Příprava vlastního sběru dat zahrnuje také volbu výběrové jednotky. Vzhledem k mým mož-

nostem jsem zvolila nepravděpodobnostní výběrový soubor, konkrétně soubor vhodné pří-

ležitosti, který kulturní neziskové organizace používají nejčastěji.  
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Tištěná podoba dotazníku je uvedena v příloze P III. 

12.3 Průběh dotazníkového šetření  

Za účelem zmapování efektivnosti doposud realizovaných komunikačních aktivit, byli oslo-

veni stávající příjemci komunikačních sdělení Českého centra Praha. V rámci dotazníkového 

šetření proto bylo osloveno více než tři tisíce osob prostřednictvím elektronického newslet-

teru a tzv. arts linku neboli arts newsletteru. Po tomto obeslání byla návratnost dotazníko-

vého šetření 160 dotazníků. Z tohoto důvodu bylo dodatečně využito ještě dotazníkového 

šetření šířeného prostřednictvím stránky Českého centra Praha na sociální síti Facebook, 

kde mohla tato informace zasáhnout více než 50 osob.2 Po tomto šetření byla návratnost 

dotazníků 35. K dispozici jsou tak nyní odpovědi od 195 respondentů. Dotazníkové šetření 

bylo realizováno po dobu jednoho týdne od 6. do 13. února 2011 prostřednictvím elektro-

nického dotazování, které umožňovalo snadnější a rychlejší oslovení respondentů. Přesto 

byla návratnost dotazníků nižší, než bylo původně plánováno. Ačkoliv není návratnost do-

tazníků veliká, výsledky průzkumu mohou poskytnout alespoň malý exkurz do účinnosti a 

efektivnosti komunikačních nástrojů, které tato instituce používá. Zároveň výsledky poslou-

ží také jako cenný podklad pro návrh nové komunikační strategii v projektové části této 

práce.  

12.4 Výsledky dotazníkového šetření  

První otázka dotazníkového šetření směřovala k povědomí příjemců komunikačních aktivit 

o činnosti, potažmo poslání Českého centra Praha. V rámci této otázky mohli respondenti 

vybrat i více odpovědí. Na otázku: „Co se Vám vybaví, když se řekne České centrum Pra-

ha“, odpovědělo 161 respondentů (32 %), že propagace a podpora české kultury. Jako dru-

hou nejčastější odpověď 129 osob (25 %) zmínilo odpověď - akce propagující kulturu růz-

ných zemí a dalších 74 respondentů (15 %) uvedlo, že se jim vybaví akce, výstavy, koncer-

ty, na kterých většinou není vstupné. S Ministerstvem zahraničních věcí ČR a s propagací 

                                                

 

2 POZN. Dotazníkové šetření bylo bohužel realizováno až po vytvoření nové stránky Českého centra Praha 

na Facebooku, viz kapitola krizová komunikace 
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kultury si spojuje České centrum Praha pouhých 9 % dotázaných. Ale jen 8 % dotázaných 

uvedlo ve své odpovědi, že se jedná o méně známou organizaci, která má pobočky v růz-

ných zemích.  

Při zjišťování zdroje informací o Českém centru Praha, pouze 21 % dotázaných uvedlo, že 

se o instituci dozvědělo z některého z nabízených médií (novin či časopisu, rádia, televize, 

Facebooku). Většina dotázaných (125, 64 %) se o Českém centru Praha dozvěděla z jiného 

než výše uvedeného zdroje. Druhou nejpočetnější skupinu tvořily osoby, které se o organi-

zaci dozvěděly na základě doporučení od známých či rodiny (49, 25 %). V případě rádia a 

tisku se jednalo zpravidla o mediální partnery Český rozhlas (uvedli 3 respondenti), časopis 

Generace (1 respondent) a Sanquis (1 respondent). U odpovědi mapující jiné zdroje, byli 

lidé vyzváni k upřesnění své odpovědi. Zde se u 37 dotázaných objevoval jako zdroj infor-

mací škola (VŠ a SŠ většinou uměleckého zaměření), dále u 30 osob arts link či arts ne-

wsletter, 22 dotázaných se dozvědělo o organizaci, protože pracují v oboru nebo u různých 

profesních organizací. Mezi dalšími zdroji informací se pak ještě objevoval internet, různé 

akce jako je Designblok, Noc literatury, atd., dále kulturní mapa či doporučení od samot-

ných organizátorů akcí Českého centra Praha. 

Za účelem zjištění efektivnosti jednotlivých komunikačních nástrojů, jako zdroje informací o 

Českém centru Praha pro určité věkové skupiny, jsem se rozhodla porovnat odpovědi 

z druhé otázky v dotazníku vzhledem k věku respondentů. Dle grafu 16 v příloze P I lze 

konstatovat, že u věkové skupiny do 30 let převládá jako prvotní informační zdroj škola, 

dále doporučení od známých, internet a Facebook. U věkové skupiny 30 – 39 let lze pova-

žovat kromě doporučení od známých za důležitý zdroj také arts newsletter, práci či profesní 

organizaci, která je spjatá s kulturou či uměním a rovněž se řada z nich poprvé setkala 

s pojmem České centrum Praha ve škole. Lidé ve věku 40 – 59 uváděli jako zdroj informací 

o organizaci také doporučení od známých, arts newsletter nebo pracovní prostředí. U jediné 

věkové skupiny, nad 60 let převládal jako zdroj informací rozhlas a tisk.  

 

Další otázky v dotazníkovém šetření již směřovaly k hodnocení jednotlivých komunikačních 

aktivit. Nejprve byly hodnoceny stránky organizace na sociální síti Facebook. Zde se většina 

dotázaných vyjádřila pozitivně, 64 % se stránky líbí a jen 2 % uvedla, že se jim stránky nelí-

bí. Zbývajících 34 % uvedlo, že o stránkách na Facebooku neví. Ti, kteří hodnotili stránky 
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spíše negativně, uvedli jako možné návrhy pro zlepšení interaktivnější obsah ve smyslu nej-

různějších soutěží, zajímavostí z oblasti kultury i nad rámec akcí pořádaných touto institucí.  

Dvě otázky v dotazníkovém šetření byly věnovány webovým stránkám organizace. První 

otázka se zaměřila frekvenci návštěv webových stránek. Zde pouhých 16 dotázaných osob 

navštěvuje stránky pravidelně, 17 je navštívilo jednou a 122 je navštívilo několikrát. Zbýva-

jících 22 respondentů je nenavštívilo nikdy a 18 o nich neví. Lidé, kteří stránky navštívili 

alespoň jednou, byli dále dotazováni, zda se jim stránky líbí či nikoliv. Většina (65 %) uved-

la, že ano. Nejčastějším důvodem, proč se 35 % respondentů stránky nelíbí, byla malá atrak-

tivnost, neprofesionální design vzhledem ke kulturní činnosti organizace a špatná přehled-

nost stránek. Lidé by rovněž uvítali více zajímavého obsahu, který by kompletně mapoval 

českou kulturu.  

U hodnocení informačního e-mailu bylo shledáno překvapivé zjištění, když 126 responden-

tů, tedy 65 % odpovědělo, že o informačním e-mailu vůbec neví. Zbývajícím 31 % se infor-

mační e-mail líbí a 4 % nikoliv. Ti, kteří hodnotili negativně, byli dále vyzváni k uvedení 

důvodu, proč se jim informační e-mail nelíbí. Zde se opět nejčastěji objevovala odpověď 

uvádějící nízkou míru interaktivity, velké množství hutného textu, dále zdůrazňovali poža-

davek na lepší design, přehlednost a strukturu e-mailu a někteří se i odmítli k této otázce 

vyjadřovat.  

U pozvánky a tištěného letáčku můžeme mluvit o poměrně nízké efektivnosti komunikač-

ních nástrojů. Oba totiž více než polovina dotázaných vůbec nezná. O pozvánce neví 83 % 

respondentů (162), na druhou stranu zbývajícím 17 % (33) dotázaných se pozvánka líbí. 

Zejména oceňují její design, kvalitu papíru a informační nasycenost. Naproti tomu letáček 

s programem pozitivně hodnotí jen 4 % (8) dotázaných, 73 % (142) o něm neví a 23 % (45) 

se nelíbí. Negativně lidé v tomto případě hodnotili opět grafické zpracování, přehlednost a 

dokonce 6 respondentů uvedlo, že je leták špatně identifikovatelný z hlediska příslušnosti 

k Českému centru Praha a že kdyby jim ho nedal někdo do ruky, tak si ho na akci ani sami 

nevšimnou.  

Se současným nastavením komunikačních aktivit je většina (144, 74 %) dotázaných spoko-

jena. Pouhých 26 % dotázaných hodnotí současnou formu komunikace Českého centra Pra-

ha jako nedostačující. Tito lidé byli opět vyzváni k vyjádření a podání návrhu na zefektivně-

ní současné komunikační strategie instituce. Myslím si, že některé z těchto podkladů stojí za 
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úvahu. Dovolím si přímo citovat jednu ženu, kterou je možné na základě identifikačních 

údajů považovat za klasickou představitelku cílové skupiny a jejíž názor veskrze shrnuje i 

názory ostatních respondentů: „Komunikační strategie je správná, jen by to chtělo více a 

dravěji ji prosazovat. Myslím, že o akce ČC by byl obrovský zájem, kdyby se tyto informace 

dostaly k veřejnosti, ale je to jistě finančně náročné. Domnívám se také, že komunikační 

aktivity odpovídají komunikačním aktivitám jiných neziskových organizací, ale na druhou 

stranu i Národní Galerie realizuje venkovní bannery a propagaci na velkoplošných obra-

zovkách ve stanicích metra v centru Prahy, reklamu či neplacené PR v deníku Metro, atd.“ 

Rovněž ostatní dotazování uváděli, že komunikační strategie není špatná, jen by ji chtělo 

prosazovat více směrem k mladým lidem, přes sociální sítě. Nejčastěji také zmiňovali rezer-

vu Českého centra Praha v rámci publikační činnosti v médiích, především v denním tisku. 

Seznam některých návrhů respondentů uvádím v příloze P I. 

Aby bylo možné určit přesvědčivý komunikační apel, který by napomohl ke stanovení efek-

tivního sdělení směrem k cílové skupině, byl v rámci dotazníkového šetření zjišťován důvod, 

kvůli kterému lidé akce Českého centra Praha navštěvují. Ve 120 případech dotázaní uvedli, 

že se chtějí zúčastnit jen konkrétní výstavy/autorského čtení, atd. a 51 krát se objevila od-

pověď, že se chtějí v rámci akcí Českého centra Praha setkávat se zajímavými lidmi. Jako 

důvod návštěvy 44 dotázaných to, že se jedná o zajímavou akci, za kterou se neplatí. Pouze 

26 osob potvrdilo, že důvodem návštěvy je fakt, že mají rádi českou kulturu. Zbývající re-

spondenti zvolili jinou možnost, kde se dokonce ve 12 případech objevila odpověď, že tito 

lidé dosud akci Českého centra Praha nenavštívili. 

V rámci šetření byli respondenti také dotazování na změny, které by ve spojitosti s Českým 

centrem Praha uvítali. Většina respondentů (104) uvedla, že by chtěli dostávat pravidelné 

informace o připravovaných akcích Českého centra Praha nebo by uvítali, aby České cen-

trum Praha připravovalo více akcí (90 dotázaných). Pouze 30 respondentů by chtělo, aby 

akce této organizace zůstaly nezměněny.  

Za zajímavé lze pokládat také fakt, že mezi lidmi, kteří považují současnou formu komuni-

kace Českého centra Praha za nedostačující, si jich přes polovinu (26) přeje, aby tato orga-

nizace připravovala více akcí, 24 osob by uvítalo, kdyby dostávali pravidelné informace  

o připravovaných akcích Českého centra Praha a zbývajících 8 dotázaných by dalo přednost 

tomu, kdyby akce Českého centra Praha zůstaly nezměněny.  
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Téměř všichni respondenti (162) navštěvují akce Českých center v ČR, tedy v pražské po-

bočce, pouze dva respondenti je navštěvují pouze v zahraničí, 19 navštěvuje jak tuzemské 

tak zahraniční akce Českých center a jen 12 dotázaných ještě akce Českých center nenavští-

vilo.  

Dotazníkového šetření se nakonec zúčastnilo 63 % (123) žen a 37 % (72) mužů. Nejčastěji 

se do průzkumu zapojovali lidé ve věku 18 – 29 let (44 %), 30 – 39 let (30 %) a 40 – 59 let 

(12 %). Své zastoupení v dotazníkovém šetření měli i lidé mladší 18 let (9 %) a senioři star-

ší 60 let (5 %).  Z hlediska vzdělání mezi respondenty nebyl nikdo, kdo by neměl dokončené 

středoškolské vzdělání, případně jej právě nestudoval. Většinu tedy tvořili lidé vysokoškol-

sky vzdělaní či vysokou školu právě studující (135, 69 %). Zbývající část tvořili středoško-

láci (55, 28 %) a lidé s vyšší odbornou školou (5, 3 %). Zajímavé bylo složení respondentů 

také podle zaměstnání, protože polovinu dotázaných tvořili zaměstnanci (98 respondentů), 

45 % (89 osob) byli studenti, 3 % představovali ve vzorku dotazovaných lidé v penzi a oso-

by samostatně výdělečně činné byly zastoupeny 2 % dotazovaných.  

12.5 Závěry z dotazníkového šetření  

Výsledky dotazníkového šetření u první otázky týkající se povědomí lidí o činnosti Českého 

centra Praha ukázaly, že většina dotázaných si spojuje organizaci s propagací a podporou 

české kultury. Tento výsledek jednak ukazuje, že většina dotázaných má představu  

o poslání a činnosti organizace, ale zároveň i potvrzuje hypotézu stanovenou v rámci dotaz-

níkového šetření a definovanou v podkapitole 12.1. Hypotéza říkající, že České centrum 

Praha je zpravidla spojováno s kulturou, tak byla jednoznačně verifikována. 

Dotazníkové šetření dále prokázalo, že efektivnost v současnosti využívaných komunikač-

ních aktivit není příliš velká. Jako zdroj informací o Českém centru Praha většina dotáza-

ných uvedla doporučení od známých a podstatnou roli v tomto hrají také vzdělávací a pro-

fesní instituce.  

Průzkum se dále zabýval efektivností konkrétních komunikačních aktivit, jako je pozvánka, 

letáček s programem, informační e-mail, webové stránky a stránky Českého centra Praha na 

sociální síti Facebooku. Na základě tohoto šetření lze konstatovat, že většina dotázaných o 

těchto aktivitách neví, což je velmi zajímavý závěr pro další směřování komunikační strate-

gie. Pozitivně lze ale hodnotit fakt, že lidé, kteří o těchto komunikačních nástrojích ví, tak je 
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většinou hodnotí pozitivně a líbí se jim jejich stávající podoba. Na základě tohoto výsledku 

lze říci, že hypotéza číslo 1 stanovená v podkapitole 12.1 byla verifikována jen částečně, 

protože většina lidí hodnotit komunikační aktivity nemohla, protože o nich nevěděla. Je 

však poměrně zvláštní, že ačkoliv lidé většinou o komunikačních aktivitách nevěděli, tak 

přesto hodnotí současnou formu komunikace Českého centra Praha jako dostačující.  

Jako důvod návštěvy respondenti nejčastěji uvedli tvrzení, že se chtějí zúčastnit konkrétní 

akce, výstavy, autorského čtení, atd.  

Za jeden z nejdůležitějších poznatků, které dotazníkové šetření odkrylo, lze považovat zjiš-

tění, že 104 osob ze 195 dotázaných by uvítalo, kdyby dostávali pravidelné informace 

o připravovaných akcích Českého centra Praha. Poměrně velká část respondentů by byla 

ještě ráda, kdyby České centrum Praha připravovalo více akcí. Tento fakt lze považovat za 

zásadní pro komunikační strategií vytvářenou v rámci projektové části diplomové práce. 

Většina dotázaných uvedla, že navštěvuje pouze akce Českého centra Praha a na zahranič-

ních pobočkách zatím žádnou akci nenavštívili. Na základě tohoto zjištění by bylo dobré 

v rámci akcí Českého centra Praha ještě více informovat o činnosti celé sítě Českých center.  

Dle identifikačních údajů respondentů lze také sestavit profil klasického představitele cílové 

skupiny. Půjde pravděpodobně o ženu ve věku 18 až 29 let, která má vysokoškolské vzdě-

lání, ale v současnosti již pracuje. Z dalších odpovědí lze usoudit, že tato žena má ráda kul-

turu a umění, o instituci se dozvěděla buď od známých, nebo ještě během studií na nějaké 

vysoké škole s uměleckým zaměřením.  
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13 HODNOCENÍ KOMUNIKAČNÍCH AKTIVIT ORGANIZACE 

ČESKÁ CENTRA 

V této kapitole bude provedeno zhodnocení a komparace výsledků dotazníkového šetření, 

SWOT analýzy a analýzy jednotlivých komunikačních aktivit, na jejichž základě budou vy-

tvořena východiska pro tvorbu komunikační strategie v další části práce.  

V prvé řadě se zaměříme na aktivity public relations. Na základě analýz lze konstatovat, že 

v této části se skrývá nevyužitý potenciál. Zejména pak SWOT analýza ukázala, že tato ob-

last není nejefektivněji realizována. V případě mediálního partnerství lze shrnout, že se často 

míjí svým účinkem, protože tituly mediálních partnerů cílí na jinou cílovou skupinu než Čes-

ké centrum Praha.  

U komunikace směrem k novinářům lze také nalézt velké rezervy, proto je vhodné na zá-

kladě provedené mediální analýzy vytvořit manuál pro komunikaci s médii a následně se 

soustředit na vytváření osobnějších vztahů s některými vybranými novináři. Rovněž efektiv-

nost tiskové zprávy a absenci neplacených PR článků lze deklarovat na výsledcích dotazní-

kového šetření, kde se jen minimální počet respondentů dozvěděl o Českém centru Praha 

z tisku, televize a rozhlasu. Lze tedy jednoznačně říci, že oblast media relations skýtá velké 

možnosti v rámci budoucí komunikační strategii. Rovněž lze na základě výsledků dotazní-

kového šetření a na základě SWOT analýzy tvrdit, že velmi účinné by bylo partnerství 

s fakultními a školními časopisy, protože řada respondentů se o organizaci dozvěděla právě 

ve škole.  

V rámci internetové komunikace můžeme mluvit o poměrně dobrém zpracování všech ná-

strojů, ale i zde by se našly určité rezervy. Ačkoliv se webové stránky, stránky Českého 

centra Praha na sociální síti Facebook i newsletter většinou respondentům líbili, tak jich na 

druhou stranu také poměrně hodně o těchto nástrojích vůbec nevědělo. Nejvýrazněji lze 

tuto tendenci pozorovat u informačního e-mailu. Dotazovaní, kterým se současná podoba 

těchto nástrojů nelíbila, často negativně hodnotili interaktivitu, atraktivnost z hlediska de-

signu či přehlednost, což jen potvrzuje stanoviska učiněná v rámci analýzy jednotlivých ko-

munikačních nástrojů v kapitole 10. V nové komunikační strategii lze proto navrhnout změ-

ny vedoucí k větší interaktivnosti a atraktivnosti těchto nástrojů a zároveň by bylo vhodné i 

stanovit větší prostor pro propagaci informačního newsletteru. Ten by totiž mohl splňovat 
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požadavek respondentů z dotazníkového šetření, kteří by uvítali, kdyby dostávali pravidelné 

informace o činnosti Českého centra Praha.  

U tiskovin lze jejich provedení také hodnotit pozitivně. Bohužel je ale velká škoda, že na 

tyto nástroje nezbývá mnoho peněz, protože by jistě vygenerovaly větší úspěch u jejich cílo-

vých skupin. Navíc časopis a pozvánka byly jediné dva nástroje směřované k partnerům a 

donátorům akce. Na základě nich mohli představitelé Českého centra Praha deklarovat své 

úspěchy, informovat o své činnosti a svém poslání. I mezi novináři by měly tyto nástroje své 

opodstatnění. Můžeme také tvrdit, že zrušením těchto komunikačních nástrojů přijde České 

centrum Praha o další potenciální zdroje financí, protože jen málokterý sponzor by věnoval 

peníze na něco, o čem nic neví a nemá k tomu žádné papírové podklady. Rovněž by jen 

málokterý novinář aktivně vyhledával informace na webových stránkách společnosti, když 

může mít každý měsíc od organizace aktuální informace pohromadě v rámci časopisu. 

Obecně lze tedy shrnout, že úsporná opatření směřována na zrušení tiskových komunikač-

ních nástrojů přinese spíše více škody než užitku. Z oblasti tiskovin skýtá rezervy pouze 

letáček s programem, který bohužel z grafického hlediska nepoutá moc pozornost, a tudíž 

není moc efektivní. Bohužel ale i u tohoto nástroje hrají důležitou roli finance, kterých má 

tato nezisková organizace rok od roku méně.   

Závěrem můžeme říci, že analýzy prokázaly, že současná komunikační strategie je spíše 

řízena finančními možnostmi než efektivností jednotlivých komunikačních nástrojů. Rovněž 

bylo prokázáno, že nová komunikační strategie by se měla zaměřit na posílení vztahů 

s novináři a partnery z řad vzdělávacích a partnerských institucí, na vybudování jasné kon-

cepce poslání, ale hlavně na konzistentní komunikaci, která bude udělaná na míru jasně defi-

nované cílové skupině.   
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14 VERIFIKACE PRACOVNÍCH HYPOTÉZ 

1) Současné komunikační aktivity Českého centra Praha nejsou směřovány ke 

konkrétní cílové skupině, ale jsou realizovány na základě finančních možností  

Hypotéza byla potvrzena na základě SWOT analýzy, kde finanční problematika zasahovala 

do většiny kvadrantů, množství financí totiž zásadně ovlivňuje jak příležitosti, tak zejména 

hrozby v rámci komunikační strategie. Rovněž se většina slabých stránek vztahuje ke špatné 

finanční situaci, která má nejen negativní dopad na výběr nevhodných mediálních partnerů 

vzhledem ke zvolené cílové skupině, ale zejména pak na celou komunikační strategii a její 

směřování k této skupině návštěvníků. V rámci situační analýzy v kapitole 13 byl jasně defi-

nován profil cílové skupiny, který byl rovněž potvrzen dotazníkovým šetřením. Průzkum 

mezi respondenty dále prokázal, že v současnosti realizované aktivity nejsou směřovány ke 

konkrétní cílové skupině, protože jako zdroj informací je uvedlo jen 21 respondentů ze 195. 

Zbývající respondenti uvedli jako zdroj informací o Českém centru Praha doporučení od 

známých, případně ještě jiný zdroj.  

 

2) Současné aktivity public relations realizované v tisku, televizi i rozhlase nejsou 

uskutečňovány efektivně a nabízí více skrytých rezerv. 

Tato hypotéza byla rovněž potvrzena na základě analýzy jednotlivých komunikačních akti-

vit, ale zároveň ji potvrdila i SWOT analýza a dotazníkové šetření. SWOT analýza poukáza-

la zejména na rezervy v oblasti mediálního partnerství a ve vztazích s novináři obecně. 

V rámci průzkumného šetření zase uvedlo jen 5 respondentů ze 195, že se o organizaci 

České centrum Praha dozvědělo z tisku, rozhlasu nebo televize, což rovněž poukazuje na 

neefektivnost komunikační strategie v oblasti media relations.  
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III. PROJEKTOVÁ ČÁST 
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15 NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE  

15.1 Situační analýza  

Situační analýza a SWOT analýza pro České centrum Praha byly realizovány v rámci analy-

tické části této práce, stejně jako identifikace cílových skupin. Výsledky těchto analýz nyní 

poslouží jako základ při tvorbě komunikační strategie v rámci projektové části. Budeme 

tedy vycházet z toho, že současná komunikační strategie není směřována k definované cílo-

vé skupině a navíc je silně ovlivňována nedostatkem finančních prostředků. Rovněž můžeme 

vycházet z příležitostí definovaných v rámci SWOT analýzy, k jejichž využití mohou po-

sloužit některé silné stránky organizace. Konkrétně se budeme v nové strategii snažit prosa-

dit představitelé Českého centra Praha jako uznávané odborníky v oblasti kultury, za účelem 

navázání úzkých vztah s novináři. Obecně bude celá strategie postavena na vyhledávání 

atraktivních a vhodných partnerů zejména mezi médii, vzdělávacími a profesními organiza-

cemi. Právě partnerství s uměleckými školami by mohlo na akce Českého centra Praha při-

lákat nové návštěvníky.  

Nově definovaná komunikační strategie bude rovněž vycházet z dotazníkového šetření, kte-

ré prokázalo, že lidé by uvítali, kdyby dostávali pravidelné informace o dění v Českém cen-

tru Praha. Dále bude nová komunikační strategie orientována více na jasné definování cílů a 

sdělení a větší interaktivnost realizovaných komunikačních aktivit vzhledem k přesně určené 

cílové skupině. 

15.2 Stanovení cílů organizace  

Hlavním cílem nově vytvořené strategie bude během tří let rozšířit povědomí o poslání a 

činnosti Českých center u cílové skupiny alespoň o 20 % a následné rozšíření počtu ná-

vštěvníků během akcí pražské pobočky alespoň o 10 %.   

Mezi dílčí cíle lze zahrnout navázání partnerství se vzdělávacími uměleckými institucemi a 

profesními organizacemi. Dále také vytvoření vhodnějších mediálních partnerství s médii, 

jejichž dosah bude pro aktivity Českého centra Praha vhodnější a zefektivnění v současnosti 

realizovaných komunikačních aktivit a navržení nových komunikačních nástrojů.  
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15.3 Komunikační mix  

V rámci komunikační strategie budou stanoveny dva komunikační mixy, z nichž jeden bude 

odpovídat současným minimálním nákladům na komunikační aktivity a v rámci druhého 

bude vytvořena efektivní sestava komunikačních nástrojů s optimálním vynaložením finanč-

ních prostředků.  

15.3.1 Aktivity public relations  

Nová komunikační strategie Českého centra Praha bude opět postavena na nástrojích public 

relations, které jsou poměrně účinné i při malých nákladech. Půjde především o zefektivnění 

aktivit směrem k cílové skupině novinářů, dále o návrh vhodnějších mediální partnerů, návrh 

nové podoby tiskové zprávy i článků v podobě neplaceného PR, které bylo doposud využí-

váno v minimální míře. Dále můžeme do aktivit public relations zahrnout i prostředky online 

public relations, kterým bude věnována samostatná podkapitola.  

15.3.1.1 Media relations  

Nejprve se tedy budeme zabývat úspornou variantou. Propagace Českého centra Praha bu-

de v této podobě založena na neplacených PR aktivitách. V první fázi budou osloveni novi-

náři ve vytipovaných médiích, kteří se zabývají kulturní tématikou a kterým budou nabídnu-

ta témata, jež jsou schopni pracovníci organizace zpracovat. Jako nejlepší varianta se jeví 

oslovit novináře a média, která uvádím v tabulce 9. Z této tabulky tedy jednoznačně vyplý-

vá, že pro České centrum Praha budou stěžejními novináři kulturní redaktoři ČTK, se kte-

rými je vhodné navázat bližší vztah. Pokud totiž oni otisknou tiskovou zprávu, je velmi 

pravděpodobné, že jí převezmou další média. V tabulce je evidováno, zda zasílat tiskové 

zprávy či články daným novinářům. Pokud je v tabulce uvedeno písmeno A, znamená to 

ano, pakliže je uvedeno písmeno N, značí to, že tiskové zprávy není vhodné zasílat.  Vyti-

povaným médiím jako je Epocha a Koktejl je možné navrhnout dlouhodobější spolupráci 

formou seriálu o kultuře v Čechách. Primárně by bylo ale vhodné nejdříve s touto nabídkou 

oslovit kulturní přílohy celostátních deníků, kde máme větší šanci, že si článek přečte více 

osob z cílové skupiny (např. magazín Víkend Hospodářských novin, přílohy Relax a Orien-

tace Lidových novin, víkendová příloha MF Dnes, atd.). V časopise Xantypa se zase jeví 

jako vhodné řešení uzavření partnerství, které bude spočívat v pravidelném přispívání články 

na kulturní témata.  
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MÉDIUM CHARAKTERISTIKA ZAMĚŘENÍ ČLÁNKŮ KLÍČOVÝ KONTAKT POZICE/  ZAMĚŘENÍ POZNÁMKY
ZASÍLAT 
TZ

ZASÍLAT 
ČLÁNKY

V POSLEDNÍ 
DOBĚ PSALI O:

A2

čtrnáctideník, který 
reflektuje kulturu v co 
nejširším pojetí, tedy 
včetně společenského dění 
a politiky. všechny oblasti kultury  Libuše Bělunková šéfredaktorka

K různým kulturním 
tématům píší různí 
autoři. 
PŘIZPŮSOBIT a a

o všem v oblasti 
kultury

Česká 
kultura

Měsíčník kulturních 
programů „kapesní 
velikosti“  s širokou 
nabídkou kulturních akcí

Programy jsou 
přehledně tříděny do 9 
rubrik - Koncerty, 
Divadla, Galerie, 
Muzea, Kulturní 
střediska, Kluby, Kina, 
Dětem, A něco navíc

Martina 
Vonášková,Ivana 
Kněžínková všechna  témata a a

o všech 
kulturních 
akcích, hlavně 
divadelní 
programy a 
recenze her

ČTK Česká tisková kancelář kulturní témata

Julie Stejskalová,Jiří 
Borovička, Petr Veber, 
Markéta Horešovská 

Vedoucí domácí 
redakce,Kulturní 
redakce celostátní

jedno z 
nejdůležitějších 
médií, pokud 
dostaneme TZ sem, 
tak ji otisknou i 
další média a a

Epocha

Čtrnáctideník, kde každé 
vydání čte podle Media 
Projektu 285 000 čtenářů

 témata z oblasti 
kultury a historie, vědy 
a techniky, atd. Mgr. Martin Sivák šéfredaktor n

návrh na seriál 
o kultuře v 
různých zemích

Koktejl

 témata z oblasti 
kultury a historie, vědy 
a techniky, atd.

Barbora Slavíková 
Literová šéfredaktorka n

návrh na seriál 
o kultuře v 
různých zemích

Lidové 
noviny

sekce kultura v deníku, 
přílohy RELAX a 
ORIENTACE, magazín Pátek 
lidových noviny

zejména recenze a 
pozvánky

Jiří Peňas,Vojtěch 
Rynda,Tomáš 
Pospiszyl,Jana 
Machalická,Ondřej 
Štindl, Pavel Vokatý

šéfredaktor, redaktoři - 
rubriky a a

kritiky a recenze 
výsta Warhol, 
film Odcházení

Literární 
noviny sekce kultura vše z oblasti kultury

Kamila Boháčková, 
Tereza Spencerová

redaktorky kulturních 
témat a a

pražské výstavy 
a vernisáže

Metro

České vydání deníku Metro 
je distribuováno zdarma v 
Praze a dalších 50 městech 
v průměrném denním 
nákladu 286.000 výtisků. sekce kultura 

Josef Rubeš,Ondřej 
Nekola,Aleš Mečíř

šéfredaktor, redaktoři 
kultury

Metro reprezentuje 
největší pražský a 
třetí nejčtenější 
český zpravodajský 
deník. Deník se 
zaměřuje na mladé 
a aktivní čtenáře. a a

Mladá 
fronta 
Dnes

sekce kultura, Kavárna, 
Scéna vše z oblasti kultury 

Josef Chuchma; Zuzana 
Drtilová, Ondřej Bezr

redaktoři kulturních 
témat a a

Právo sekce kultura Zdeněk Porybný šéfredaktor a a ceny Thálie

Pražský 
Deník deník -sekce kultura kulturní témata regionální kultura a vybrané

recenze film 
Odcházení, 
recenze výstav, 
divadelních a 
hudebních 
představení

Přehled 
kulturníc
h pořadů 
v Praze kulturní tipy Alice Braborcová a vybrané

Reflex Kultura kulturní témata

Matěj Bartošek,Adam 
Kolář, , Darina 
Křivánková, Radim 
Bartík

editor kulturních článků, 
redaktoři kulturních 
témat specializovaní na 
různé oblasti a a

Febiofest, 
galerie DOX 

Respekt sekce Kultura
rubrika Kulturní servis + 
zajímavosti

Pavel Turek, Jan H. 
Vitvar, Jaroslav 
Formánek, Jan Gregor

redaktoři kulturních 
témat a a

recenze film 
Odcházení

Sedmička sekce kultura kulturní témata
Robert Oppelt, Petr 
Topič

redaktoři kulturních 
témat a a

Mladí Beatles v 
Praze

The 
Prague 
Post

The Czech Republic's 
English-language 
newspaper 

kulturní témata dle 
jednotlivých oblastí 

Stephan Delbos, 
Caroline Wren,Walter 
Novak,Will Noble

Culture Editor,Design 
Editor,Photo Editor,Film 
and Theater Critic

poskytovat 
materiály v 
angličtině a a

Týden 

týdeník, on-line forma 
každodenní aktualizace, 
rubrika kultura kulturní témata Petra Svoboda

radaktorka kulturní 
rubriky

možné publikovat 
glosy a a

ceny Thálie, 
výstava A. 
Warhol

Xantypa
Kulturně-společenský 
měsíčník rubrika umění Michaela Gübelová šéfredaktorka

dlouhodobá 
spolupráce - externí 
dopisovatelé a a  

Tabulka 9 Charakteristika primárních médií pro ČC Praha (Zdroj: autor) 
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Dále je nutné dostat nějakým způsobem přehled akcí Českého centra Praha také do Přehle-

du kulturních pořadů v Praze. V neposlední řadě by bylo vhodné směřovat články a tiskové 

zprávy v angličtině do The Prague Post, protože články v těchto novinách mohou přinést 

efektivní dopad na zahraniční turisty, tedy další potenciální návštěvníky Českého centra 

Praha.  

Obecně lze shrnout, že stěžejní novináře identifikované v tabulce (viz. výše), je vhodné nej-

prve poznat, a proto je dobré jim navrhnout osobní a neformální setkání. Následně jim bu-

deme moci nabídnout spolupráci, která bude odpovídat profilu jejich média a potřebám je-

jich čtenářů. Dále lze doporučit výše uvedenou tabulku pravidelně aktualizovat, ale hlavně 

k ní přidat ještě další sloupce, kde budou uvedeny kontakty na novináře, články, jež chtějí, 

abychom ji zasílali a uzávěrky v daných titulech. Takovýto update by rovněž mohli pro Čes-

ké centrum Praha realizovat stážisté, pokud na to organizace nebude mít dostatek lidských 

zdrojů.  

V případě rozhlasových médií lze tedy vzhledem k profilu cílové skupiny i nadále doporučit 

jako podpůrné médium Český rozhlas Radio Wave. Pokud bychom informovali o Českém 

centru Praha ve spojitosti s ostatními Českými centry, tak lze za vhodný brát také Český 

rozhlas 7 Radio Praha nebo BBC World Service. Obecně lze ale za podpůrné komunikační 

kanály považovat všechny kulturní pořady Českého rozhlasu 1 Radiožurnálu (např. Týden 

v kultuře), Českého rozhlasu 2 Praha, Českého rozhlasu 3 Vltava, Českého rozhlasu 6, 

Českého rozhlasu Regina, Frekvence 1, Rádia Impuls, Ethno Radia a Country Rádia. Profil 

posluchačů výše uvedených rozhlasových stanic však ani v jednom případě plně nepokrývá 

námi identifikovanou cílovou skupinu, proto je vhodné použít tato rádia až jako doplňkové 

médium v rámci komunikační strategie.  

U televizí je to rovněž podobné a v případě Českého centra Praha půjde opět spíše o ná-

hodné příležitosti. Ale i těm je možné pomoci aktivním oslovováním tvůrců kulturních po-

řadů. Za vhodné lze považovat na České televizi následující pořady Čtenářský deník, Toul-

ky za uměním, Sama Doma, Svět umění, Evropa a já, Evropa dnes, Vášeň sběratelská, Vý-

tvarnická konfese, Televizní akademie, Kulturama, Dobré ráno, Knižní svět. U televize Pri-

ma lze pak navázat spolupráci v rámci každodenního zpravodajského cyklu Minuty 

v regionu a u televize Nova jen v ranním vysílání pořadu Snídaně s Novou.   
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Pro České centrum Praha byl dále sestaven přehled, kde byla média rozdělena do tří skupin: 

na primární (nejdůležitější pro komunikační strategii), sekundární a další vhodná k oslovení. 

Tento přehled je součástí Manuálu komunikace s médii, který je umístěn jako poslední pří-

loha diplomové práce.  

V rámci podkapitoly návrh komunikačního plánu bude již vypracován celý publikační plán 

pro rok 2011, kde organizátoři naleznou kromě přesného načasování tiskových zpráv, také 

návrhy témat článků a oslovených médií. V rámci této podkapitoly bude také vypracován 

manuál efektivní komunikace s médii. Oba materiály budou vytvořeny na základě výsledků 

hodnocení monitoringu médií provedených v kapitole 10. 

15.3.1.2 Mediální partnerství  

Další část komunikačního mixu bude zaměřena na média. Organizátorům je navrženo uzav-

řít mediální partnerství s mediálními partnery jako je StudentIN a kulturní magazín A2, a to 

z důvodu, že oba časopisu jsou určeny převážně cílové skupině studentů, časopis A2 navíc 

ještě skupině umělecky zaměřených vysokoškoláků. Za vhodné lze považovat uzavření 

partnerství také s časopisu Česká Kultura a Xantypa, protože profil jejich čtenářů opět ko-

responduje s cílovou skupinou Českého centra Praha, která má ráda českou kulturu. 

V neposlední řadě by bylo vhodné oslovit s mediálním partnerstvím i deník Metro, který je 

jedním z nejčtenějších pražských deníků a mohl by oslovit i potenciální zájemce o kulturu 

mimo vymezenou cílovou skupinu. Obecně lze ale za vhodné považovat jakékoliv mediální 

partnerství s medii vytipovanými v tabulce 9 a také se všemi fakultními časopisy realizova-

ných na vysokých školách s uměleckým zaměřením. Zde lze například publikovat i nabídku 

na realizaci první vlastní výstavy nejlepších absolventů fakulty v prostorách Českého centra 

Praha. 

15.3.1.3 Další výhodná partnerství  

Na základě výsledků dílčích analýz lze jednoznačně doporučit navázání spolupráce s vyso-

kými a středními školami uměleckého zaměření, případně i základními uměleckými školami 

v Praze. Jako vhodné se jeví i navázání spolupráce se školami orientovanými na arts ma-

nagement, učitelství uměleckých předmětů, teritoriální a mezinárodní vztahy atd. 

V následujícím přehledu jsou znázorněny vysoké školy a jejich konkrétní fakulty, se kterými 
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je vhodné navázat partnerství. Primárně lze doporučit vzhledem k pražskému sídlu instituce 

a k výsledkům dotazníkové šetření tyto dvě univerzity:  

• Akademie múzických umění v Praze (Divadelní, Hudební, Filmová a televizní fa-

kulta) 

• Vysoká škola ekonomická v Praze (Fakulta mezinárodních vztahů, Fakulta podni-

kohospodářská - Katedra Arts Management) 

 

Partnerství by bylo vhodné ve druhé fázi navázat i s těmito školami:  

•  Janáčkova akademie múzických umění v Brně (Divadelní a Hudební fakulta) 

• Univerzita Jana Evangelisty Purkyně v Ústí nad Labem (Fakulta umění a designu) 

• Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně (Fakulta multimediálních komunikací) 

• Západočeská univerzita v Plzni (Ústav umění a designu)  

• Ostravská univerzita v Ostravě (Fakulta umění) 

• Technická univerzita v Liberci (Fakulta umění a architektury) 

• Vysoké učení technické v Brně (Fakulta architektury, Fakulta výtvarných umění) 

• Mendelova univerzita v Brně (Fakulta regionálního rozvoje a mezinárodních studií) 

• České vysoké učení technické v Praze (Fakulta architektury)  

• Masarykova Univerzita v Brně (Fakulta sociálních studií) 

• Univerzita Karlova v Praze (Fakulta sociálních věd) 

Pozn. Školy byly řazeny dle vhodnosti jejich zaměření vzhledem k profilu cílové skupiny 

 

Později by bylo vhodné oslovit i další pedagogické školy se zaměřením na učitelství umělec-

kých předmětů (výtvarná, hudební, dramatická a jiná výchova) nebo školy humanitně a filo-

zoficky orientované.  

Všechny tyto instituce nejenže nám umožní zacílit komunikaci ke konkrétní cílové skupině, 

ale hlavně tímto způsobem získá organizace jedinečnou příležitost oslovit tyto lidi a motivo-

vat je, aby navštívili její akce. Rozhodně by bylo dobré, pokud by představitelé Českého 

centra Praha na těchto školách mohli vytvořit praktické workshopy, při kterých by sezna-

movali posluchače s konkrétní kulturní problematikou. Pokud by šli například přednášet na 

Vysokou školu ekonomickou v Praze pro posluchače oboru Arts management, tak by bylo 

vhodné připravit si povídání o řízení a připravování kulturních akcí v Čechách i v zahraničí, 
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ukázat pár praktických ukázek a na závěr pozvat posluchače na nejbližší akci. Vždy je 

vhodné realizovat na příslušných školách a fakultách workshopy tak, aby tematicky kore-

spondovaly s námětem nejbližší výstavy či s obecnou činností Českých center. 

Rovněž je doporučeno uzavřít partnerství založené na vzájemné propagaci s profesními or-

ganizacemi. V rámci této práce byly vytipovány následující instituce, se kterými by bylo 

dobré uzavřít partnerství: 

• Galerie hlavního města Prahy, Muchovo muzeum 

• Muzeum hlavního města Prahy 

• Muzeum loutek 

• Národní galerie v Praze 

• Národní muzeum Praha 

• Národní technické muzeum 

• Památník národního písemnictví 

• Památník W. A. Mozarta a manželů Duškových 

• Strahovský klášter - obrazárna - knihovna, Praha 

• Uměleckoprůmyslové museum v Praze 

• Židovské muzeum v Praze 

• Městská knihovna v Praze 

• Národní knihovna  

• Agentura NKL Žofín 

• Instituto Cervantes 

• Kongresové centrum Praha a.s. (Palác kultury) 

• Kulturní centrum "12" 

• Multikulturní centrum Praha        

• Národní dům - KDŽ                                                                                   

• Národní dům na Smíchově 

• Obecní dům a.s. 

• Slovenský institut v Praze   

a dalšími kulturními domy v jednotlivých pražských obvodech. Rovněž by bylo vhodné na-

vázat spolupráci i se všemi pražskými divadly a dalšími památkovými objekty v Praze hojně 

navštěvovanými turisty. V prvé fázi navazování partnerství je lepší se zaměřit primárně na 
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Prahu, protože jak ukazují výsledky prezentované v kapitole zabývající se identifikací cílové 

skupiny, tak většina osob pochází přímo z Prahy nebo zde žije. Nicméně v pozdějších fázích 

je možné spolupracovat s většinou subjektů uvedených v centrálním registru kulturních sub-

jektů Ministerstva Kultury České republiky, který je k nalezení zde: http://www.nipos-

mk.cz/?cat=66.  

Předpokladem spolupráce s vytipovanými pražskými kulturními subjekty je, že zmiňované 

instituce realizují propagační letáčky, které se mohou v místě konání akce druhého partnera 

rozdávat. Druhým předpokladem jsou webové stránky, na kterých se mohou instituce vzá-

jemně propagovat. V neposlední řadě je možné informovat o akci partnera také v rámci 

sociální sítě Facebook. V případě navázání spolupráce se strategicky výhodným partnerem 

je možné zvažovat také tisk společných pozvánek na akce i letáčků s programem, čímž by 

došlo ke snížení nákladů na tisk těchto materiálů.  

15.3.2 Komunikace na internetu  

Základním problémem současné komunikace na internetu je její grafická podoba. Proto bu-

de v rámci nové komunikační strategie kladen důraz zejména na grafiku všech nástrojů. 

V prvé řadě je nutné sladit web, informační e-mail, blog, komunikaci na Facebooku tak, aby 

všechny tyto nástroje měly z hlediska grafiky jednotný styl a v podstatě spadaly do jednotné 

corporate identity organizace. 

15.3.2.1 Komunikace v rámci webových stránek  

Z hlediska zvýšení efektivnosti webových stránek je důležité klást důraz na obsahovou 

atraktivnost, interaktivitu s návštěvníkem a také grafickou podobu. Všechny tyto aspekty 

mají u současných webových stránek značné rezervy. Lze tedy doporučit přehlednější a čist-

ší grafiku z hlediska layoutu. Bylo by vhodné v layoutu stránek více zviditelnit logo organi-

zace, na úkor stávající červeno-modré grafiky s nečitelným a textově splývajícím názvem. 

Obecně, a to není jen problém webových stránek, je nutné, aby si představitelé Českých 

center jasně definovali koncepci korporátní identity, kterou chtějí komunikovat. Je nezbytné 

sladit používání barevné kombinace loga i barevného ladění pozvánek, webových stránek, 

případné inzerce, atd. Vhodné je využívat maximálně dvou barev a to i vzhledem 

k případnému obrandovaní nějakých propagačních materiálů (tužky, bloky, kalendáře) do 

budoucna. Dále by bylo dobré definovat jasný grafický prvek, který bude vystihovat obor 

http://www.nipos-mk.cz/?cat=66
http://www.nipos-mk.cz/?cat=66
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činnosti a poslání organizace a který by mohl být použit v záhlaví webových stránek, ale 

zároveň také později u tiskových materiálů. Lze navrhnout například glóbus se zdůrazněnou 

Českou republikou, jenž by byl prezentován v podobě fotografie, obrazu, apod.  

Pokud se zaměříme na zefektivnění členění obsahu do záložek, tak lze záložku tiskové 

zprávy přejmenovat na sekci „Pro média“. Záložka by mohla být naplněna čtyřmi odrážkami 

– tiskové zprávy, napsali o nás, loga ke stažení, kontakt pro média. I tato nepatrná změna 

může totiž přinést příznivější efekt v komunikaci s novináři.  

Poslední návrh změny se týká interaktivnosti stránek, protože současný stav lze hodnotit 

jako neatraktivní. Jako efektivní návrh se jeví vytvoření diskusního fóra na stránkách, kde 

by se návštěvníci webových stránek mohli vyjadřovat k uplynulým akcím, případně se zeptat 

na doplňující informace, jež na webu nenašli. Diskuzní fórum lze také podnítit texty, které 

by návštěvníky motivovali napsat recenzi na danou akci. Rovněž lze zavést rychlou anketu 

typu líbila se Vám poslední akce Českého centra Praha, atd. Tento způsob nejenže zatrak-

tivní webové stránky, ale navíc získáme alespoň nějakou zpětnou vazbu. Na stránkách lze 

také zavést například kulturní kvízy, v rámci kterých si lidé mohou prověřit své kulturní 

znalosti a třeba vyhrát i nějakou cenu (např. roční předplatné partnerského magazínu XY, 

vstupenka do Národního Divadla zdarma, atd.). Zapojení se do kulturního kvízu a jeho ná-

sledné vyhodnocení by mohlo být podmíněno zadáním e-mailové kontaktní adresy na závěr 

kvízu. Na zadanou e-mailovou adresu by pak bylo soutěžícímu zasláno vyhodnocení kvízu 

se správnými odpověďmi a rovněž by prostřednictví této adresy získal oznámení o případné 

výhře. Každý měsíc by pak na stránkách byla uvedena jména tří soutěžících, jež v kvízu vy-

hráli, zdůvodnění a objasnění kvízových otázek, případně i statistika, kolik osob se daného 

kvízu zúčastnilo, v čem nejčastěji chybovali, jaká byla procentuální úspěšnost, apod. Samo-

zřejmě ale i tyto soutěže musí být komunikovány na akcích, na tiskovinách, atd. Je nutné 

komunikaci propojit, aby se o soutěži dozvědělo co nejvíce lidí.  

Za účelem zvýšení interaktivnosti lze na stránkách ponechat také určitý prostor pro samotné 

návštěvníky webu. To znamená nabízet jim možnost, ať napíší recenzi, komentář, fejeton na 

aktuální kulturní dění a České centrum Praha jim na svých stránkách v podstatě dá prostor 

proto, aby mohli své texty publikovat. Nebo mohou vyfotit něco z aktuálního kulturního 

dění či z akce nějakého Českého centra a zde pak své fotografie prezentovat. 
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Na webu by mohla být také vytvořená kulturní fotobanka, kde by mohli zájemci z řad part-

nerů, ale i návštěvníků stránek vytvářet svá fotografická portfolia, jež by se později mohla 

pro komerční účely prodávat. Na druhou stranu tento krok je nutné zvážit také z pohledu 

pravděpodobně pomalejšího načítání obsahu stránky, které by tato změna nejspíše přinesla.  

V návaznosti na všechny tyto úpravy je nutné provést následně také kvalitní SEO. V nepo-

slední řadě je nutné všechny tyto interaktivní prvky jako soutěže, kvízy, možnost publiková-

ní kulturní recenze, atd. důsledně promovat a podpořit v rámci dalších komunikačních ná-

strojů.  

15.3.2.2 Informační e-mail 

U informačního e-mailu můžeme vypozorovat příležitosti ke zlepšení snad jen u několika 

málo aspektů. V prvé řadě je dobré ohlídat jeho technickou stránku, tedy aby, pokud se 

člověk zaregistruje pro odběr e-mailu, tak mu e-mail opravdu chodil. Navrhnout lze také 

zvýšení interaktivity, například i tím, že kulturní kvíz, navrhovaný v rámci zvýšení interakti-

vity webových stránek, by bylo možné implementovat i do tohoto newsletteru. Na závěr by 

bylo vhodné zařadit také malý odpovědní formulář, kam by mohli lidé v případě zájmu zasí-

lat své návrhy, reakce zda se chystají na danou akci, co by o akci prezentované 

v newsletteru chtěli ještě vědět, jak se jim poslední akce líbila, apod. Dále lze navrhnout 

nějaké pojmenování daného newsletteru např. ČéeSko, ČekNews (Czechnews), atd. Návrh 

jména newsletteru lze rovněž nechat na jeho čtenářích, kteří mohou v rámci nějaké soutěže, 

za kterou budou samozřejmě odměněni drobnou cenou, nové jméno navrhnout. Případně lze 

udělat už přímo anketu k několika málo navrženým názvům. Ten název, jenž získá od čtená-

řů nejvíce hlasu, bude použit. Rovněž by bylo dobré vytvořit opět korporátní strukturu, jež 

by byla dodržována na webu, tiskovinách i dalších materiálech. Tedy přinejmenším je nutné 

dodržovat jednotnost loga a barevného ladění.  

15.3.2.3 Blog  

Blog je další způsob neplacené formy komunikace, prostřednictvím které by mohli předsta-

vitelé všech Českých center glosovat každodenní situace na trhu kultury. Existuje mnoho 

variant, které lze využít. Například lze doporučit navázání spolupráce s blogem Nepropas-

ni.cz, kde se prezentují nejrůznější kulturní akce. Předností tohoto blogu je, že má velmi 

výhodné postavení v rámci vyhledávače Google. Obecně lze ale navrhnout, aby představite-
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lé Českého centra Praha využívali glosování přes blogy na serveru iDnes.cz 

(http://blog.idnes.cz/r/1083/kultura.html) a na serveru Respekt.ihned.cz 

(http://blog.respekt.ihned.cz/kultura/). Na blogu iDnes.cz je k dispozici možnost propojení 

zde vytvořeného blogu s webovými stránkami organizace, což může přinést zvýšení ná-

vštěvnosti na webových stránkách. Na blogu Respekt.ihned.cz je v průměru jeden článek 

přečten cca 700 krát. Navíc by mohlo blogování pomoci i v navazování kontaktů s dalšími 

blogery, jenž se mohou stát pro organizaci České centrum Praha přínosnými jako opinion 

makeři, kteří budou dále šířit poslání a pověst Českých center. 

Zde vytvořený obsah se dostane k veřejnosti nejrychleji a bude mít i největší dopad. Vždy je 

nutné vytvářet obsah blogu zajímavý a svá vyjádření psát poutavě, aby se přidalo co nejvíce 

lidí k diskuzi. Cílem tohoto komunikačního nástroje není ani tak rozšíření povědomí  

o činnosti Českého centra Praha, potažmo celé sítě Českých center, jako spíše vyvolání do-

jmu, že zástupci této instituce jsou uznávanými odborníky v dané oblasti. Diskuze  

u článků pak pomohou Českým centrům objasnit i postoj veřejnosti k jednotlivým kulturním 

tématům, což může být přínosné při plánování dalších jejich akcí.  

15.3.2.4 Specializovaný server o české kultuře  

České centrum Praha má ve svém poslání také mimo jiné propagaci české kultury. Z tohoto 

důvodu se jeví jako řešení vytvoření specializovaného serveru, jenž by byl po vizuální strán-

ce laděn do barev Českého centra. Rovněž layout by napovídal, že jde o stránku spravova-

nou touto organizací. Cílem stránky by bylo informovat její návštěvníky o české kultuře. 

Stránka by měla sloužit lidem, jejichž zájmem je kultura a pak také studentům, kteří by z ní 

mohli čerpat materiály pro své seminární a další školní práce. Z tohoto důvodu by měla být 

stránka jakýmsi ekvivalentem tištěné encyklopedie o české kultuře a od klasické Wikipedie 

by se měla odlišit zejména kvalitou obsahu. Ta bude zaručena tím, že stránky budou tvořit 

odborníci na kulturu - představitelé z řad Českých center. Obsahově by stránka nabízela 

informace ze všech oblastí české kultury, od divadla, fotografie, malířství, až po umění. 

Představa je taková, že by informovala o nejvýznamnějších osobnostech a dílech v daných 

oblastech a obecně i o vzniku a vývoji daného oboru v historii. Jedná  

o poměrně časově náročný projekt, ale lze u něj předpokládat, že bude úspěšný. Z hlediska 

konkurenčních projektů tohoto typu můžeme soudit, že existuje velké množství stránek 

s touto tématikou, které slouží jako opora studentům. Tyto weby se ale spíše věnují průře-

http://blog.respekt.ihned.cz/kultura/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 92 

 

zově více oborům, a to nejen kulturním a uměleckým. Navíc jejich obsah zpravidla tvoří 

sami uživatelé, proto není možné zaručit kvalitu. To je jedna ze zásadních vlastností, na 

základě níž se stránky budou odlišovat. Rozvržení stránek do záložek lze realizovat dle jed-

notlivých odvětví kultury, jak bylo uvedeno výše. Rovněž nesmí chybět záložka Kontakty na 

tvůrce, která bude později důležitou součástí v rámci další komunikace s uživateli, stejně 

jako otevřený formulář v záložce Napište nám. V rámci této záložky budou návštěvníci vy-

zváni, aby kontaktovali přes daný formulář tvůrce stránek, pokud na stránkách něco 

z oblasti kultury nenašli. Aby byla zaručena naprostá kvalita obsahu, bylo by vhodné reali-

zovat stránku jako projekt společně s dalšími významnými neziskovými organizacemi 

z oblasti kultury a umění, resp. s odborníky v nich působícími (např. společně s představite-

li Národní galerie v Praze, Národního divadla či Národního muzea, atd.). S postupem času 

lze doplnit obsah i o témata týkající se kultury jiných zemí, které by po tematické stránce 

spravovali představitelé Českých center v zahraničí.  

Tyto specifické webové stránky by však měly být podpořeny další propagací. Jako vhodná 

varianta pro rozšíření povědomí o existenci stránek se jeví propagace prostřednictvím in-

formačních e-mailů zasílaných na databázi středních a vysokých škol. Lze proto doporučit 

v tomto ohledu spolupráci s Ministerstvem školství, mládeže a tělovýchovy ČR, které ne-

jenže bude mít databázi kontaktů na tyto vzdělávací subjekty, ale zároveň doporučení we-

bových stránek ze strany této instituce bude mít u škol větší váhu. Dále by bylo možné tyto 

webové stránky propagovat opět přes Facebook, oficiální webové stránky Českých center, 

případně přes neoficiální blog. V neposlední řadě by se mohly propagovat přes školní a fa-

kultní časopisy, se kterými by se mohla navázat spolupráce, jak již bylo výše řečeno.   

15.3.3 Další komunikační aktivity  

Z dalších doposud realizovaných komunikačních aktivit lze jednoznačně doporučit realizo-

vání všech 3 výše analyzovaných nástrojů – letáčků, pozvánek i časopisu. U všech třech 

materiálů lze rovněž navrhnout (z důvodu zvýšení efektivnosti) důslednější dodržení umís-

tění loga i dodržení jeho barevnosti. Obecně lze shrnout, že za účelem zefektivnění tiskovin 

i dalších vizuálních nástrojů je nutné stanovit jasnou corporate identity, která zde v tuto 

chvíli jednoznačně chybí. Právě její důsledné dodržení přispěje k větší zapamatovatelnosti 

organizace a tím pádem i zapamatování poslání sítě Českých center, což je primární cíl nové 

komunikační strategie. Tyto tři nástroje jsou navíc cíleny na potenciální partnery organizace, 
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a proto jasná a jednoznačně definovaná pravidla pro corporate identity budou působit na 

tuto cílovou skupinu mnohem profesionálněji a přidají ji na důvěryhodnosti a lepší image. 

Pokud organizace nedodržuje jednotnou barvu loga a na každou pozvánku ji barevně při-

způsobí celému kompozičnímu ladění, tak to bohužel není nejšťastnější řešení.   

Na druhou stranu jsou tyto tři komunikační nástroje také jedny z mála, na jejichž provedení 

lze ušetřit. Za prvé je možné smluvně domluvit nejlevnější tiskárnu, případně jí navrhnout 

partnerství založené na její propagaci na všech těchto tiskovinách. Za další je možné tisk-

nout na levnější papír s nižší gramáží, je možné omezit počet stran, zvolit nejlevnější formát 

tiskoviny. Možnost úspory představuje i spojení Českého centra Praha s dalšími pražskými 

subjekty z oblasti kultury, aby se náklady mohly rozdělit.  

15.4 Stanovení rozpočtu na komunikační aktivity  

Jak již ukázala SWOT analýza většina problémů komunikační strategie souvisí s omezenými 

finančními možnostmi. Při psaní této práce bylo ze strany organizátorů několikrát zdůrazně-

no, že návrh komunikační strategie musí být založen na nulovém rozpočtu. 

Obecně lze říci, že není možné realizovat komunikační strategii s úplně nulovým rozpočtem, 

ale i v minimálním rozpočtu musí být nějaké položky za správu webových stránek či za re-

žijní náklady, např. za vizitky, atd.  

Jako podklad pro tuto práci dodali představitelé z tiskového střediska všech Českých center 

následující rozpočet:  
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Obrázek 3 Rozpočet všech Českých center pro rok 2009  

(VÝROČNÍ ZPRÁVA ČESKÁ CENTRA, 2009, s.34) 

Z tabulky je zřejmé, že opravdu ani v rámci rozpočtu na rok 2009, kdy byla realizována 

velká část propagačních aktivit, nebyl rozpočet na komunikační aktivity do tabulky zahrnut. 

Pravděpodobně byl shrnut pod odkaz ostatní náklady, což jen svědčí o tom, že marketingo-

vé aktivity pro tvůrce rozpočtu nehrály zásadní roli.  

Protože byl požadavek na nulový rozpočet na komunikační aktivity několikrát zdůrazněn, 

tak nová komunikační strategie byla postavena alespoň na nejlevnějších variantách všech 

komunikačních nástrojů. Důvodem toho, že dosud České centrum Praha realizovalo aktivity 

s nulovým rozpočtem, je fakt, že položky jako správa webových stránek, monitoring médií, 

atd. byly financovány z centrálního rozpočtu. Naopak tiskoviny jako pozvánky, letáčky, atd. 

jsou zahrnuty do rozpočtu na jednotlivé akce. Obecně lze říci, že tento způsob řešení roz-

počtů není pro důsledné realizování komunikačních aktivit příliš vhodné. Proto bude v této 

práci sestavena taková strategie a takový rozpočet, který bude zahrnovat všechny položky 

na komunikační aktivity. Komunikační strategie bude ale realizována s rozmyslem, tak aby 

byl její rozpočet co nejnižší v porovnání s celkovou efektivností. Nulový rozpočet ale 

opravdu z hlediska praxe i charakteru organizace není reálně možný. Bude proto vytvořen 

na základě metody cíl a úkol. Pro přehlednost je uveden v následující tabulce.  
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Komunikační 
aktivita počet ks/opakování náklady na ks náklady celkem poznámka
pozvánka 350 ks akce/ 12x za rok 17 Kč 72 000   placeno z budgetu akce
PR články 0 0 0   
vlastní tiskové zprávy 0 0 0   
Newton Media - 
monitoring x 0 20 000   

placeno z celkového budgetu všech ČC, 
vypočtena cena pouze pro ČC Praha

vytvoření elektronického 
designového kalendáře 
akcí + PR článků pro 
novináře 0 8 000   
letáčky s informacemi o 
ČC - pro přednášky u 
partnerských škol 10 000 2,5 25 000   lze tisknout jednorázově
letáčky s programem 10 000 5 50 000   
provoz webových 
stránek x 0 10 000   placeno z celkového budgetu všech ČC
provoz blogu x 0 0   
provoz nové stránky s 
kulturním obsahem x 50 000   lze financovat z dotací
provoz profilu na 
Facebooku x 0 0   
mediální partnerství x 0 0   bartr
partnerství školy, 
profesní organizace x 0 0   bartr

propagace v metru 
stanic Můstek, Náměstí 
republiky, Staroměstská 6 ks /1 měsíc 0 50 000   

cenu usmlouvat pro neziskovou 
organizaci se slevou, zaručená 
dlohodobá spolupráce, možnost 
domluvit i mediální partnerství s 
Dopravním podnikem v rámci vzájemné 
propagaci DP na dalších tiskovinách, 
případně se pokusit domluvit i LED 
obrazovku (spot mohou natočit např. 
studenti uměleckých škol)

další režijní náklady x 0 15 000   
ostatní případné 
náklady x 0 30 000   
CELKEM 330 000 Kč

NÁVRH ROČNÍHO ROZPOČTU NA KOMUNIKAČNÍ AKTIVITY ČESKÉHO CENTRA PRAHA 

 

Tabulka 10 Návrh ročního rozpočtu na komunikační aktivity 2011 (Zdroj: autor) 

 

Z výše uvedené tabulky vyplývá, že minimální roční rozpočet na komunikační strategii Čes-

kého centra Praha se pohybuje kolem cca 330 tisíc Kč. Pokud bychom chtěli opravdu hodně 

šetřit, lze ještě vyjmout propagaci v metru, elektronický interaktivní kalendář pro novináře a 

případně ještě snížit náklady tiskovin. Tímto způsobem lze rozpočet snížit ještě o cca 80 

tisíc Kč. Nový vzdělávací web je možné, dle dostupných informací, financovat z dotací státu 

či Evropské unie. Tímto způsobem bychom se dostali opět o cca 50 tisíc Kč níže. V krajním 

případě by tedy finální rozpočet na komunikační výdaje byl zhruba 200 tisíc korun. Obecně 

ale nelze realizovat rozpočet na efektivní komunikační strategii s nulovými náklady. Spíše 
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naopak v případě větší finanční rezervy by bylo možné navrhnout i nějakou inzerci 

v průvodcích pro cizince, inzerci v zahraničních časopisech prodávaných v ČR, atd.  

15.5 Vlastní realizace  

V této kapitole bude prostor věnován konkrétnímu mediálnímu plánu, jenž bude znázorňo-

vat oslovená média v určitém časovém úseku. Pro přehlednost byl plán komunikačních akti-

vit zpracován do následující tabulky.   

březen duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
publikační činnost
workshopy na 
školách
aktualizace 
webových stránek
soutěžní kvízy
informační e-mail

přispěvky na blogu 

nový web o 
kultuře

od 1.1.2012 start webu, 
později aktualizace na 
každodenní bázi

pozvánky
letáčky

propagace v metru
elektronický 
kalendář pro 
novináře

čtvrtlet
ně

čtvrtlet
ně čtvrtletně

NÁVRH KOMUNIKAČNÍ KAMPANĚ

TESTOVACÍ FÁZE

VOLNO -  ZKOUŠKOVÉ OBDOBÍ A PRÁZDNINY 
NA VŠ

testování efektivnosti v době 
prázdnin = turisticky nejvytíženější 
období

AKTIVITA

DATUM

každý týden jeden komentář na aktuální kulturní dění

PŘÍPRAVNÁ FÁZE
Dle potřeby a datumu akcí 

KONTINUÁLNĚ

KONTINUÁLNĚ

KONTINUÁLNĚ - k dispozici na všech akcích i v místech partnerských institucí, ve školách, atd. 

začátek vždy první den v měsíci, vyhodnocení poslední den v měsíci
pravidelně poslední týden v měsíci ve středu - informační e-mail s programem na další měsíc

 

Tabulka 11 Návrh komunikační kampaně (Zdroj: autor) 

15.5.1 Publikační plán tištěných médií 

Publikační plán byl rovněž zpracován do tabulek. Pokud by v Českém centru Praha 

s tabulkou dále pracovali, tak by bylo vhodné do ní zapracovat i sloupec mapující termíny 

uzávěrek jednotlivých médií, kterým se budou články poskytovat.  
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datum téma akce typ článku téma článku médium autor článku datum vydání
TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku 

výstavy
PR článek český underground 80. let A2, Česká kultura R.Labendz, Viktor Králík od 4. do 10.4.
PR článek Role undergroundu v období 

revoluce
primárně deníky a jejich 
kulturní přílohy, Týden, 
Respekt, Reflex

R.Labendz, Viktor Králík od 11. do 17.4.

PR článek Rozdíly a shody v undergroundu 
70. a 80. let

Literární noviny R.Labendz, Viktor Králík od 18. do 24.4.

PR článek Fenomén underground Respekt, Reflex, Týden, 
Xantypa

R.Labendz, Viktor Králík od 25. - 30.4.

rozhovor Underground stále žije primárně víkendové 
přílohy deníků

Viktor Králík v polovině 
dubna

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce
PR článek Světové metropole očima Týden, Respekt, Reflex R.Labendz,Jiří Turek 9. 5. - 15. 5. 
PR článek Světová města v hledáčku 

fotoaparátu - co stojí za to a čemu 
se naopak vyhnout

Xantypa, Koktejl,Epocha R.Labendz,Jiří Turek 16. 5. - 22. 5. 

PR článek, v 
případě zájmu 
dvojitý rozhovor

Porovnání světových metropolí 
očima ředitelů ČC v daném městě 
a očima fotografa Jiřího Turka

primárně deníky, the 
Prague Post, 

R.Labendz, Jiří Turek, 
ředitelé konkrétních 
poboček ČC

23. 5. - 29. 5.

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce
PR článek Aktuální trendy v umění v různých 

zemí
A2, Epocha, Koktejl, 
Týden, Xantypa

R.Labendz, ředitelé ČC 
v zahraničí

13. 6. - 19. 6.

PR článek Kostýmy a jejich role v 
představení

Reflex, Respekt, 
Xantypa

pí Součková 20. 6. - 26. 6.

rozhovor připravit nabídku zprostředkování 
rozhovorů na téma výstavy, 
představení, atd. s různými 
vystupujícími např. Jiřičná, Havel, 
atd. - vždy důležité zmínit, že 
spolupořádá ČC Praha

Primárně: Magazín MF 
DNES, ONA DNES - např. 
v případě Jiřičné, Dále 
Týden, přílohy 
celostátních deníků, atd.

R. Labendz 16.6. - 26. 6. 2011

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce
PR článek 

Srovnání české a izraelské kultury
Respekt, Reflex, Týden, 
Xantypa

R.Labendz ve 
spolupráci s kýmkoliv 
z Izraelské ambasády 
v Praze

27.6. -7.7.

Rozhovor rozhovor na téma výstavy Příloha jakéhokoliv 
deníku

R.Labendz, Hanoch 
Piven

8.7. - 20.7.

PR článek 

Jak Češi vnímají izralskou kulturu

primárně deníky, the 
Prague Post, Xantypa, 
Koktejl

R. Labendz o 
návštěvnosti akce 21. - 31. 7.

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce

recenze srovnání tvorby Piven a Bacon

Respekt, Reflex, Mladá 
Fronta, Lidové noviny, 
Právo - rubrika Kultura, 
Xantypa, A2, Česká 
Kultura pí Součková 1.9. - 11.9.

PR článek 
Na co nikdy nezapomene člověk, 
co zažil holocaust

Respekt, Reflex, Mladá 
Fronta, Lidové noviny, 
Právo - rubrika Kultura, 
Xantypa, A2, Česká 
Kultura

R.Labendz, Yehuda 
Bacon 12.9. - 18.9

Rozhovor rozhovor na téma výstavy Příloha jakéhokoliv 
deníku

R.Labendz, Hanoch 
Piven

19.9 - 25.9.

PR článek
Jak se životní osud promítne do 
umělcova díla

Respekt, Reflex, Mladá 
Fronta, Lidové noviny, 
Právo - rubrika Kultura, 
Xantypa, A2, Česká 
Kultura

R.Labendz, Yehuda 
Bacon 26.9. - 30.9.

červen Quadriennale

PUBLIKAČNÍ PLÁN DUBEN - PROSINEC 2011

duben Světla města 

květen CityLab Jiřího Turka 

červen/ 
červene

c
Hanoch Piven 

září Yehuda Bacon 
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TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce

PR článek Srovnání české a japonské kultury

Víkendové přílohy 
deníků, blogy, A2, 
Týden, The Prague Post

R.Labendz+ředitel ČC v 
Tokiu 3.10 - 9.10.

PR článek či 
komentář

Jak japonskou kulturu ovlivnil(í) 
ničivé zemětřesení a tsunami 2011 
- v rámci toho upoutávka na 
výstavu

Deníky, blogy, A2, 
Týden, The Prague Post

R.Labendz+ředitel ČC v 
Tokiu 10.10. - 16.10.

PR článek 
Grafický design a jeho odezva v 
hudbě

Respekt, Reflex, Týden, 
Xantypa R.Labendz, Jiří Votruba 17.10. - 23.10.

PR článek 

Japonské malby a jejich vnímání 
Čechy - hodnocení návštěvníků v 
rámci výstavy

A2, Epocha, Koktejl, 
Týden, Xantypa pí Součková 24.10. - 31.10.

říjen - 
listopad

TZ 

Japonské animé - navázat na 
předchozí výstavu a propojit s 
pozvánkou na tuto, doplnit malým 
průzkumem o počtu vyznavačů 
japonského animé v ČR, speciální 
fankluby animé, atd.

celý media list

R. Labendz za pomoci 
speciálních fanklubů a 
milovníků animé, 
případ. Vilém Svoboda 
blogger IDnes.cz 29. 10. - 5.11. 

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce

TZ Podpůrná soutěž, vytvořte vlastní 
komiks a přijďte ho ukázat světu 
do Českého centra Praha, nejlepší 
získá roční předplatné na časopis 
od mediálního partnera, atd.

celý media list R. Labendz  1.11.2011

rozhovor Česká republika a její komiksy

primárně nabídnout 
deníkům, pak Česká 
kultura, A2, Xantypa

R. Labendz,PhDr. Eva 
Janáčová a Mgr. Radim 
Kopáč 7.11.  - 13.11.

PR článek či 
komentář

Spiderman a Superman králové 
komiksů, a kde jsou ženy?

 primárně nabídnout 
deníkům a ČTK, pak 
Respekt, Reflex, Týden, 
určitě Xantypa, A2 a 
blogy

R. Labendz,PhDr. Eva 
Janáčová a Mgr. Radim 
Kopáč 14.11. - 20.11.

PR článek Historie komiksu v Čechách Xantypa, Koktejl,Epocha

R. Labendz,PhDr. Eva 
Janáčová a Mgr. Radim 
Kopáč 21.11. - 26.11.

PR článek
Komiksy pro dospělé vs.komiksy 
pro děti

A2, Epocha, Koktejl, 
Týden, Xantypa

R. Labendz,PhDr. Eva 
Janáčová a Mgr. Radim 
Kopáč 27. 11. - 30.11.

TZ o akci celý media list R.Labendz den začátku akce

PR článek Český věděc, který ohromil svět Xantypa, Koktejl,Epocha pí Součková 5.12. - 11.12.

PR článek

Vynález, který změnil život 
mnoha lidem + spojit se statistkou 
a výzkumem počtu lidí s brýlemi, 
počet osob s čočkami a jiná pro 
novináře zajímavá čísla

Víkendové přílohy 
deníků R.Labendz 12.12. - 18.12

PR článek

Jak vnímají Oto Wichterleho v 
cizině. Vědí cizinci, že kontaktní 
čočky byly objeveny na půdě ČR. - 
Spojit s minianketou u 
návštěvníků ČC v zahraničí Týden, Respekt, Reflex

R.Labendz ve spolupráci 
s řediteli ČC v zahraničí 19.12. - 25.12.

Things will never 
be the same / 

Designblok 
říjen

listopad
Umění Komiksu - 

komiksovost v 
umění / komiksfest 

prosinec Otto Wichterle
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duben, 
konec 
března

POZOR NA 
KONFRONTACI  SE 
ZŘIZOVATELEM 
ORGANIZACE glosa, komentář

Dopad vládních reforem na 
kulturu v ČR - nezávislý pohled ze 
strany státní instituce, dopad na 
veřejný i soukromý sektor

 primárně nabídnout 
deníkům a ČTK, pak 
Respekt, Reflex, Týden, 
A2 pí Součková

duben glosa, komentář

Kultura mýdlových oper a reality 
show vs. Návštěva kulturní 
instituce

 primárně nabídnout 
deníkům a ČTK, pak A2 
Respekt, Reflex, Týden, 
určitě Xantypa a blogy R.Labendz

duben

Kulturní odvětví 
není out ročně ho 
chce studovat xxx. 
Mladých lidí TZ 

Ze statistických údajů díky ČSZO + 
dodat info o učení češtiny pro 
cizince v rámci Českých center, + 
info o tom, že mohou jít studenti 
na stáž do ČC celý media list

R. Labendz ve 
spolupráci s Čes. 
Statistickým úřadem a 
vysokými školami 13.4.

květen

Fejeton o tom, jak 
muži čtou na 
záchodě a ženy 
kdekoliv fejeton Záchodové čtení, taky kultura

Ona DNES, případně jiný 
ženský časopis R. Labendz, pí Součková

červen - 
srpen

Cestovatelský 
seriál exkluzivně 
pro vybraný deník

seriál - o 
netradičních 
kulturních 
památkách, 
galeriích, atd.

Prázdninové cestování s Českými 
centry

MF DNES, případně 
Metro, Lidové Noviny, 
Blesk, nebo Právo

R.Labendz s řediteli 
ostatních ČC

září
Interní průzkum v 
ČC TZ Vnímání kultury v rámci generací

celý media list
R.Labendz 21.9.2011

říjen

Díky Českému 
centru Praha 
startuje první 
ucelená, naučná 
internetová 
encyklopedie o 
české kultuře TZ 

ČC Praha vytvořilo unikátní 
webovou encyklopedii o české 
kultuře 

celý media list

R.Labendz listopad 2011

listopad

Marketing 
neziskové kulturní 
organizace PR článek 

Jak vytvářet publicitu u neziskové 
kulturní organizace. 

Strategie, Marketing 
Média, Xantypa, Česká 
Kultura R. Labendz

prosinec glosa, komentář Vánoční televizní kultura

 primárně nabídnout 
deníkům a ČTK, pak 
Respekt, Reflex, Týden, 
určitě Xantypa, A2 a 
blogy R.Labendz 18.12.2011

říjen - 
prosinec

Vánoční trhy, 
vánoční kultura v 
různých zemích, 
kde mají ČC 
pobočky Vánoce s Českými centry

A2, Epocha, Koktejl, 
Týden, Xantypa

R.Labendz s řediteli 
ostatních ČC

DALŠÍ TÉMATA NA KOMUNIKACI - GLOSY A KOMENTÁŘE K AKTUÁLNÍMU DĚNÍ V KULTUŘE

 

Tabulka 12 Publikační plán duben – prosinec 2011 (Zdroj: autor) 

 

15.5.2 Manuál komunikace s médii  

Manuál komunikace s médii bude stěžejním dokumentem, jenž bude v projektové části vy-

pracován. Byl vyhotoven na základě poznatků z analytické části a bude shrnovat základní 

pravidla pro efektivní realizaci aktivit media relations, jež jsou stěžejní v nové komunikační 

strategii. Pro přehlednost bude tento dokument umístěn na závěr celé diplomové práce do 

přílohy P XIII.  
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15.6 Vyhodnocení  

Úspěšnost nově nastavené komunikační strategie je možné posoudit z hlediska dosažení 

cílů. Hlavní cíl – rozšíření povědomí o poslání a činnosti Českých center u cílové skupiny 

alespoň o 20 % v průběhu tří let – lze posuzovat například na základě workshopů a předná-

šek realizovaných na uměleckých školách, respektive počtu studentů, kteří se akce zúčastní. 

Navíc můžeme realizovat některé workshopy pro studenty přímo v sídle Českého centra 

Praha, což rovněž přispěje k rozšíření povědomí o činnosti organizace u cílové skupiny. 

Dále lze posuzovat úspěšnost také na základě počtu studentů, kteří se přihlásí do dopro-

vodných soutěží nebo jejichž práce budou vystavovány v prostorách Českého centra Praha. 

Úspěšnost kampaně lze také posuzovat i s ohledem na počet nově získaných přátel Českého 

centra Praha na Facebooku, a to ode dne spuštění první aktivity v rámci nové kampaně.  

Rovněž lze posoudit i počet vydaných článků v médiích a porovnat tyto prezentace 

v médiích s počtem čtenářů, ke kterým se článek mohl dostat. Sekundární cíl týkající se roz-

šíření počtu návštěvníků během akcí pražské pobočky alespoň o 10 % lze zase posoudit 

například na základě evidence návštěvníků, kterou může provádět pověřená osoba (recepč-

ní, průvodce, kurátor výstavy, atd.) Můžeme využití i zpětné vazby u návštěvníků prostřed-

nictvím krátkého dotazníku, vždy je ale dobré vyplňující osoby něčím odměnit.  

Rozhodně lze tyto cíle a potažmo i úspěšnost celé kampaně posoudit na základě několika 

faktorů. Protože jen hodnocení úspěšnosti strategie z více aspektů zajistí adekvátní a objek-

tivní výsledky.  
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ZÁVĚR 

České centrum Praha je díky svému poslání a činnosti unikátní neziskovou organizací 

v oblasti kultury. Jeho koncept ho však předurčuje k neustálému boji o finanční prostředky. 

Zatímco příjmy organizace zůstávají v průběhu let konstantní, výdaje se působením celko-

vého vývoje (zejména v hospodářské oblasti) stupňují společně se zvyšováním cen služeb 

dodavatelů (tiskárny, papírny, energie, atd.). Top management pod vlivem zřizovatele se 

pak rozhodne šetřit a jako nejperspektivnější oblast pro škrty se jeví právě marketing a ko-

munikační aktivity. Pokud se však nad tímto krokem zamyslíme, tak úspory v oblasti komu-

nikačních aktivit s sebou přinesou v důsledku i ztrátu současných návštěvníků a hlavně se o 

organizaci nedozví ani případní potenciální návštěvníci akcí. V závěru se pak nabízí otázka, 

zda vůbec mají za současného nastavení podobné instituce smysl.  

Osobně se domnívám, že pokud budou mít tyto instituce na svou propagaci a na komunika-

ci svého poslání i činnosti dostatečné množství finančních prostředků, tak smysl mají. Důle-

žité ale je, aby celá síť organizací vytvořila jednotnou koncepci a hlavně jednotnou korpo-

rátní identitu. Ačkoliv byla v rámci diplomové práci navržena komunikační strategie, tak aby 

byla opravdu úspěšná, musela by být postavena na jednotných základech korporátní komu-

nikace, které zde v tuto chvíli chybí.  

Již při psaní práce vyvstalo několik problémů. Z podkladů jako jsou výroční zprávy, bylo 

možné vysledovat, že organizace každoročně nepatrně změní své poslání. Jak tedy můžeme 

navrhovat efektivní komunikační strategii, když není vůbec jasné, co chce organizace ko-

munikovat, co je její posláním, a jaké ze svých činností chce prezentovat. Jednoznačně tady 

chybí celková koncepce, která by byla vhodně propojena s komplexní prezentací České re-

publiky. Ačkoliv spadá tato instituce pod Ministerstvo zahraničních věcí, rozhodně by 

v jejím případě nebylo na škodu propojovat její činnosti také s aktivitami Ministerstva kultu-

ry ČR, tak aby byl vytvořen jednotný záměr pro celkovou propagaci České republiky 

v oblasti kultury. Jednou větou lze současný stav Českého centra Praha, potažmo všech 

Českých center, shrnout tak, že neexistuje jednotná koncepce, jednotná korporátní identita a 

ani jednotná komunikační strategie.  

Doposud byly komunikační aktivity realizovány neplánovaně a nárazově, bez jakékoliv 

zpětné vazby či analýz počátečního stavu. To je také důvod, proč některé aktivity nebyly 

úspěšné. V rámci práce byla zkoumána efektivnost doposud realizovaných aktivit, která 
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odhalila potenciální příležitosti, jež byly v projektové části promítnuty do návrhu komuni-

kační strategie. Věřím, že ačkoliv není jasně daná koncepce sítě kulturních institucí ani nej-

sou jasně stanovená pravidla pro korporátní identitu, tak nová komunikační strategie by 

mohla posloužit jako jakýsi impuls pro zamyšlení nad celým směřováním této organizace do 

budoucna. Jsem přesvědčena, že tato práce také poukázala na nutnost plánování komuni-

kačních aktivit, protože jak demonstrovaly výsledky analýz, pokud bychom realizovali ko-

munikační aktivity nahodile, jako tomu bylo doposud, tak ztrácí na své efektivitě. Věřím 

proto, že manuál, plány a jednotlivá doporučení, které se v této práci objevily, budou mít 

pro organizaci velký přínos při vytváření její další dlouhodobější strategie. Doufám také, že 

se tyto podklady stanou i jakýmsi základním vzorem a požadavkem pro další směřování 

všech 24 poboček Českých center.  

Na závěr bych chtěla říct, že si velmi vážím vstřícného přístupu zástupců Českého centra 

Praha, kteří jsou nakloněni jakýmkoliv změnám a návrhům na zvýšení efektivnosti komuni-

kačních aktivit a kteří se snaží i minimem finančních prostředkům realizovat všechny přínos-

né akce. Oceňuji jejich nadšení pro propagaci České republiky v oblasti kultury i navzdory 

tomu, že na své aktivity získávají stále menší a menší finanční podporu, ačkoliv jsou 

v personální oblasti poddimenzovaní a ačkoliv musí neustále někomu dokazovat, že jejich 

práce má smysl. Jan Werich kdysi řekl: „Já myslím, že civilizace není dobrá, když je bez 

kultury. Člověk potřebuje ke štěstí a spokojenosti nejenom pohodlí tělesné, ale i duševní. 

Kultura a civilizace musí jít ruku v ruce.“ A já bych tento citát věnovala Ministerstvu za-

hraničních věcí ČR a Ministerstvu kultury ČR jako apel, aby podporovaly českou kulturu a 

pomáhaly jí propagovat v zahraničí, protože je to dle mého názoru jedno z největších bohat-

ství, které máme jako stát k dispozici.  
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PŘÍLOHA P I: VÝSLEDKY DOTAZNÍKOVÉHO ŠETŘENÍ  

Pozn.: pokud nebude uvedeno jinak, tak n = 195 

 

Graf č. 1 Co si respondenti vybaví ve spojitosti s Českým centrem Praha 

 

 

 Graf č. 2 Zdroj informací o Českém centru Praha 



 

 

 

Graf č. 3 Jiné zdroje, ze kterých se lidé dozvěděli o Českém centru Praha  

(n = 125) 

 

 

 Graf č. 4 Hodnocení stránek na Facebooku 

 



 

 

 

 Graf č. 5 Hodnocení webových stránek  

 

 

 Graf č. 6 Návštěvnost webových stránek  

 



 

 

 

  Graf č. 7 Hodnocení informačního e-mailu Českého centra Praha 

 

 

 Graf č. 8 Hodnocení tištěné pozvánky  

 



 

 

 

 Graf č. 9 Hodnocení letáčku s programem 

 

 

 Graf č. 10 Hodnocení stávající formy komunikaci 



 

 

 

Graf č. 11 Důvod návštěvy akcí Českého centra Praha 

 

 

Graf č. 12 Jaké změny by návštěvníci v budoucnu uvítali 



 

 

 

   Graf č. 13 Kde navštěvují respondenti dotazníkového šetření akce Českých center? 

 

 

        Graf č. 14 Důvod návštěvy akce Českého centra Praha podle věku respondentů 

 



 

 

 

Graf č. 15 Zdroj informací o Českém centru Praha podle věku  

 

 

Graf č. 16 Podíl mužů a žen odpovídajících na dotazník  



 

 

 

 Graf č. 17  Věkové složení respondentů  

 

 

 Graf č. 18 Vzdělání respondentů 



 

 

 

 Graf č. 19 Povolání respondentů  

 

Některé návrhy na zefektivnění 

1. 

Domnívám se, že komunikační aktivity odpovídají komunikačním aktivitám jiných neziskových  
organizací, ale na druhou stranu i Národní Galerie realizuje venkovní bannery, reklamu v deníku  
Metro 

2. Efektivnější komunikace v rámci Facebooku, větší propagace v médiích, více akcí  
3. Komunikační strategie je správná, jen by to chtělo více dostat do povědomí lidí, zejména mladých 
4. Myslím si, že ČC Praha má ještě velkou rezervu v rámci publicity v médiích - tisk, atd. 
5. Směřovat na mladou generaci, aby měla vztah ke kultuře a umění 
6. Více komunikace přes denní tisk - Lidové noviny, MF Dnes, Právo 
7. Více komunikace přes denní tisk  
8. Více komunikace přes noviny 
9. Více propagací akce přes portály pro mladé, youtube, FB, Twitter, atd. 

 

Tabulka 13 Některé návrhy respondentů na zefektivnění komunikační strategie 

Českého centra Praha 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: VÝSLEDKY ANALÝZY PŘÁTEL ČESKÉHO 

CENTRA PRAHA NA SOCIÁLNÍ SÍTI FACEBOOK  

Poznámka: pokud nebude uvedeno jinak, tak ve všech případech je n= 500  

 

Graf č. 20 Místo narození analyzovaných osob 

 

 

Graf č. 21 Město současného působení analyzovaných osob 



 

 

 

Graf č. 22 Národnost analyzovaných osob 

 

 

Graf č. 23 Pohlaví analyzovaných osob 

 

 

Graf č. 24 Věkové složení analyzovaných osob 



 

 

 

           Graf č. 25 Porovnání věku a pohlaví u analyzovaných osob 
 

 

                Graf č. 26 Náboženské vyznání analyzovaných osob 
 

 

Graf č. 27 Vzdělání analyzovaných osob 



 

 

 

Graf č. 28 Povolání analyzovaných osob 
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Tabulka 14 Obory a oblasti, jež vystudovali či studují analyzované osoby 
 

 

Graf č. 29 Zájmy analyzovaných osob 

 



 

 

 

    Graf č. 30 Nejčastější uváděná kombinace zájmů analyzovaných osob 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P III: STRUKTURA DOTAZNÍKU  

Vážená paní, vážený pane,  
dovoluji si Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku. Jmenuji si Zuzana Nevoralová a jsem 
studentka Marketingových komunikací na Fakultě multimediálních komunikací Univerzity 
Tomáše Bati ve Zlíně. Tento dotazník je zcela anonymní a veškeré údaje, které vyplníte, 
budou použity pro účely osobního výzkumného projektu v rámci mé diplomové práce. Bu-
dou také použity jako podnětné materiály pro instituci České centrum Praha v rámci jejího 
dalšího směřování.  

 

Nebude-li uvedeno jinak, označte prosím vždy jen jednu odpověď. 
Předem děkuji za kompletní vyplnění tohoto dotazníku. 

 

1. Co se Vám vybaví, když se řekne České centrum Praha? (zde je možné zvolit i více 
možností) 

a) propagace a podpora české kultury 
b) akce propagující kulturu různých zemí  
c) akce, výstavy, koncerty, na kterých většinou není vstupné 
d) příspěvková organizace Ministerstva zahraničních věcí ČR 
e) méně známá organizace, která má pobočky v různých zemích 
f) propagace České republiky  
g) jiná možnost (uveďte prosím)…………………………………………………………… 

 
2. Jak jste se o instituci České centrum Praha dozvěděl(a)?  
a) z novin či časopisu (uveďte prosím název)……………………………………………… 
b) z rádia (uveďte prosím název)…………………………………………………………… 
c) z televize (uveďte prosím název)………………………………………………………... 
d) z Facebooku   
e) díky doporučení od známých, rodiny   
f) z jiného zdroje (uveďte prosím z jakého) ………………………………………………. 

 
3. Jak hodnotíte stránky organizace Česká centra na Facebooku? Co vám zde chybí? 
a) líbí se mi 
b) nelíbí se mi (uveďte prosím z jakého důvodu)………………………………………….. 
 

Zde se můžete k facebookovských stránkám také vyjádřit: 
………………………………………………………………………………………………. 
 

4. Webové stránky Českého centra Praha: 
a) navštěvuji pravidelně 
b) navštívil(a) jsem jednou 
c) navštívil(a) jsem několikrát  
d) nenavštívil(a) jsem (pokračujte prosím otázkou 6) 
e) nevím o nich (pokračujte prosím otázkou 6) 

 
5. Webové stránky Českého centra Praha se mi: 
a) líbí  
b) nelíbí (uveďte prosím z jakého důvodu)……………………………………………….. 
Zde se můžete k webovým stránkám také vyjádřit ………………………………………… 
 



 

 

6. Jak hodnotíte informační e-mail Českého centra Praha? 
a) líbí se mi 
b) nelíbí se mi (uveďte prosím, z jakého důvodu, popř. co byste změnil(a)) 

………………………………………………………………………………………….. 
c) nevím o něm 

 
7. Jak hodnotíte tištěnou pozvánku Českého centra Praha? 
a) líbí se mi 
b) nelíbí se mi (uveďte prosím, z jakého důvodu, popř. co byste změnil(a)) 

………………………………………………………………………………………….. 
c) nevím o ní 
 
8. Jak hodnotíte tištěný letáček s programem Českého centra Praha? 
a) líbí se mi 
b) nelíbí se mi (uveďte prosím, z jakého důvodu, popř. co byste změnil(a)) 

………………………………………………………………………………………….. 
c) nevím o ní 

 
9. Je pro Vás současná forma komunikace Českého centra Praha dostačující?  
a) ano 
b) ne (uveďte prosím návrhy k zefektivnění komunikace Českých center, resp. jaké další 

formy komunikace ze strany Českých center byste uvítal(a)) 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
10. Akce Českého centra Praha navštěvuji, protože….. (zde je možné zvolit i více 

možností)  
a) mám rád(a) českou kulturu  
b) se v rámci nich setkávám se zajímavými lidmi  
c) se chci zúčastnit jen konkrétní výstavy/ autorského čtení/ atd.  
d) je to zajímavá akce, za kterou se neplatí  
e) jiná možnost (doplňte prosím) 

…………………………………………………………………………………………. 
 
11. Uvítal(a) bych, kdyby……        (zde je možné zvolit i více možností) 
a) České centrum Praha připravovalo více akcí  
b) jsem dostával(a) pravidelné informace o připravovaných akcích Českého centra Praha 
c) akce této organizace zůstaly nezměněny  
d) jiná možnost (uveďte prosím)…………………………………………………………… 
 
12. Kde navštěvujete akce Českých center? 
a) v zahraničí  
b) v ČR  
c) v ČR i zahraničí  
d) jiná možnost…………………………………………………………………………… 

 
13. Pohlaví  
a)   muž   b)   žena 



 

 

 
14. Věk  
a)   méně než 18  b)   18 – 29 c)   30 -39  d)   40-59  
e)   60 a více  
 
15. Vzdělání (včetně studujících)  
a)   ZŠ b)   vyučen  c)   SŠ  d)   VOŠ  e)   VŠ  

 
16. Povolání  
a)  student b)  zaměstnanec c)  podnikatel d)  nezaměstnaný   

e)  na mateřské dovolené f)  v domácnosti g)  v penzi 
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PŘÍLOHA P V: DIAGRAM ÚČINNÉ KOMUNIKACE 

 

Kroky při vytváření účinné komunikace (KOTLER, 2007, s. 579) 

 



 

 

P VI: CHARAKTERISTICKÉ RYSY CÍLOVÉ SKUPINY KULTURNÍ 

  

Zdroj: (KALKA, ALLGAYER, 2007, s.100) 

 



 

 

P VII: GRAFY VYJADŘUJÍCÍ PROFIL UŽIVATELE SOCIÁLNÍ SÍTĚ 
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Zdroj: (CANDYTECH, 2010, [online]) 
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Zdroj: (CANDYTECH, 2010, [online]) 

 



 

 

P IX: VLASTNOSTI STRÁNKY A SKUPINY NA FACEBOOKU 

 

Výhody a nevýhody „stránky“ a „skupiny“ na Facebooku 
(ZANDL, 2009, [online]) 

 



 

 

P X: STRUKTURA TISKOVÉ ZPRÁVY  

 

Zdroj: (VĚRČÁK, GIRGAŠOVÁ, LIŠKAŘOVÁ, 2004, s. 46) 
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P XII: UKÁZKY WEBOVÝCH STRÁNEK 

 

 

Nové webové stránky spuštěné od ledna 2011 



 

 

 

 

Původní webové stránky fungující do ledna 2011  
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Úvod do komunikace s médii 

Média jsou někdy nazývána sedmou velmocí, zejména kvůli jejich vlivu na širokou veřejnost.  

S novináři by mělo České centrum Praha ochotně komunikovat, a to hned z několika důvodů.  

1. Informování o poslání a činnosti ČC Praha a vyvolání veřejné diskuze na téma česká kultura  
Prostřednictvím médií má České centrum Praha jedinečnou možnost, jak informovat veřej-
nost, resp. cílovou skupinu o svém poslání, případně o dalších tématech spojených s českou 
kulturou.  
 

2. Správná informace, ve správný čas a ve správném médiu = oslovení správné CS 
Pokud České centrum Praha osloví vhodná média a bude jim předkládat informace, které jsou 
pro dané médium relevantní, je pravděpodobné, že se informace dostane k té správné cílové 
skupině.  Efekt se pak projeví i ve zvýšené návštěvnosti akcí.  
 

3. České centrum Praha v médiích, aneb důkaz existence a vykázání činnosti pro zřizovatele  
Říká se, že o kom se nemluví v médiích, jakoby nebyl. Jestliže chce České centrum Praha být 
institucí, o které se mluví, musí se prezentovat v médiích. V případě státní příspěvkové organi-
zace by rovněž bylo vhodné, aby se organizaci mluvilo v médiích, protože se tak vytváří dojem, 
že organizace velmi tvrdě pracuje a peníze do ní investované se vyplatí.  
Důležité zdůraznit, kdo jsme, co děláme a proč to děláme.  
 

4. Prezentace v médiích = prostředek pro získávání finančních prostředků 
Pokud se bude o Českém centru Praha mluvit v médiích, bude to potenciálním sponzorům sig-
nalizovat, že se mohou s organizací spojit, protože budou sponzorovat dobrou věc a ještě se o 
nich bude třeba v souvislosti s podporou Českého centra Praha psát.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Souhrnné tipy pro efektivnější tiskovou zprávu Českého centra Praha  

Na základě analýzy stávajících aktivit media relations Českého centra Praha byly vyhodnoceny 

následující tipy, které do budoucna pomohou zefektivnit celkový dopad tohoto komunikačního 

nástroje. 

1. Dodržujte standardní formát zprávy (1 – 2 A4, standardně jeden font písma, velikosti písma 
odstupňované, dodržení kónického tvaru sdělení zprávy)  
 

2. Text uvést označením TISKOVÁ ZPRÁVA 
 

3. Na začátek zprávy dát domicil a datum; např. Praha 31. března 2011 
 

4. Nepoužívat v textu tučnou kurzívu  
 

5. V titulku nebo perexu alespoň jednou zmínit název organizace České centrum Praha  
 

6. Titulek by měl obsahovat sloveso v činném rodě, nesmí obsahovat zkratky 
 

7. Ve druhém odstavci dát citaci jedné osoby Českého centra Praha (ideálně vždy stejné osoby, 
které bude České centrum Praha zastupovat na veřejnosti), např. paní ředitelka Jolana Souč-
ková; citaci označit kurzívou  

 

Na závěr zprávy dát pod čáru boilerplate, např.  

*** 

Příspěvková organizace Ministerstva zahraničních věcí ČR, České centrum Praha, je součástí sítě 

24 Českých center. Jejich posláním je rozvoj dialogu se zahraniční veřejností a podpora aktivní 

prezentace ČR ve všech oblastech kultury, vědy a školství, obchodu a cestovního ruchu. Standar-

dem je pomoc při prosazování české kultury do programů předních uměleckých institucí v zemích 

působení. Česká centra jsou součástí Evropského sdružení národních kulturních institutů EUNIC.  

České centrum Praha, jež bylo otevřeno v roce 2006, má informovat českou veřejnost o poslání a 

činnosti Českých center, podporovat spolupráci s významnými zahraničními institucemi a vytvářet 

tak most mezi Českými centry v zahraničí a českou kulturní scénou. Za dobu své existence uspořá-

dalo České centrum Praha přes 400 akcí, jež navštívilo více než 70 000 návštěvníků. Pravidelně se 

zapojuje také do velkých projektů, jako jsou Designblok, Den poezie, Noc literatury nebo Pražská 

muzejní noc. 

 
 



 

 

Tipy pro další media relations  

1. Najít mezi novináři partnery  
 

2. Vytvořit dojem, že např. Jolana Součková, je odborník na oblast kultury, nabízet noviná-
řům její glosy a komentáře k aktuálnímu kulturnímu dění  
 

3. Aktivně oslovovat novináře s návrhy na články, které by mohly zajímat čtenáře jejich mé-
dia  
 

4. Vytipovat primární média a nabídnout jim exkluzivitu v podobě novinového seriálu, 
v podobě rozhovoru autorů výstav, apod.  
 

5. U terciálních a sekundárních médií zasílat pouze články a tiskové zprávy relevantní vzhle-
dem k jejich obsahu  
 

Návrh na segmentaci médií  

Primární média  

o A2 
o Česká kultura 
o ČTK 
o Epocha 
o Koktejl 
o Lidové noviny 
o Literární noviny  
o Metro 
o Mladá fronta Dnes 
o Právo 
o Pražský Deník  
o Přehled kulturních pořadů v Praze 
o Reflex 
o Respekt 
o Sedmička 
o The Prague Post 
o Týden  
o Xantypa 

Sekundární média  

o Ateliér 
o Blesk  
o Blesk pro ženy  
o Česká literatura 



 

 

 
o Českopis 
o Fotograf (časopis) 
o Fotografie magazín 
o Generace 
o Inspirace 
o Instinkt 
o Interiér 
o Kulturní politika 
o Kulturní tvorba 
o Kulturní večerník D 34 
o Listy 
o Magazín Dnes 
o Magazín právo 
o MF PLUS 
o Mladý svět 
o ONA DNES 
o Pátek 
o Panorama 
o Praha 10 
o Praha 9 
o Praha centrum 
o Praktická žena 
o Prostor 
o Sanquis 
o Středočeský Deník  
o StudentIN 
o Travel Czech 
o Travel focus 
o Travel Service Magazine 
o TRavelDigest 
o Turista 
o Učitelské noviny 
o Umělec 
o Umění  
o UNI  
o Vlasta 

Další důležitá média  

o 21. Století, Architekt, Dějiny a současnost, Divadelní noviny, Divadelní revue, Ekonom, 
Enigma, ERA 21, Euro, Euro Jurnal, Eurozpravodaj, Everest, Evropou za volantem, Filmový 
přehled, Fórum architektury & stavitelství, FotoVideo, Freemagazine, Globe revue, Grand 
biblio, Guid info, Harmonie, Home, Home Cinema, Hudební rozhledy, Hype Magazine, 
Chip, Ikarie, Impulsy Severozápadu, IN Journal, IN magazín, Industry inzerent,  Inside, 



 

 

Inwest, Kapitál, Keramika a sklo, Krok za krokem – občasník, Květy, Lidé a Země, Muzikus, 
Music store, Montana, Mozaika, Music Life, Music store, Muzikus, Nedělní blesk,  
 
Novosti, Nový život, Oáza, Objekt architekt, Ochotnické divadlo, Paní domu, Part žurnál, 
Pásmo, Pevnost, PhotoLife, Pixel, Plastic Production, Polygrafie revue, Popcorn, Porta  
Balkanica, Praktik, Premiere, Proč ne?!, Profit, Projekt, Prosperita, Přísně tajné, Puls, Pul-
sus, Radniční listy, Rarach, Realizace staveb, Redhot, Regenerace, Rozhled, Rozhledy po li-
teratuře a umění , Rekonstrukce, Report, Review, Rezidence, Rock &Pop, Řízení  
školy, Scéna, Score, Sedm, Sedmá generace, Senior revue, Slovo,  Spark, Spektra, Spirit, 
Stalo se, Stavba, Stavební technika, Stavebnictví a interiéry, Stavíme domov, Stavitel, Sto-
ry, Street, Styl, Style, Svět, Svět tisku, Svět ženy, Světozor, Sweet 17, Šťastný Jim, Šťastná 
13, Šíp, Studio Zone, Texty, The Spititor, Time in, Tina, Tip týden, Top Class, Top Gear, To-
tally Spies, Trend,  Trh zábavy,  Tvar, Tvář, Tvorba, Tvořivý Amos, Tvůj Svět, Týdeník roz-
hlas, Týdeník televize, Universum, Včera, Yes a zítra,  Vítejte Doma, Western World, Wall 
after Wall, XMAG, Yellow, Zítřek, Zoom, Zpravodaj Tandem, Zpravodaj Contactel, Ženská 
Revue, Žena a život, Živel. 



 

 

Tipy pro poskytování fotografií  

1. Poskytujte zajímavé fotografie z akcí, které by jinde u speciálních databank a databází nemohli 
stáhnout – např. z instalace výstavy, slavnostního otevření, fotografie umělců, atd.   

 
2. Tyto fotografie oživí vaší tiskovou zprávu; zpravidla novináři raději otisknout tiskovou zprávu, 

která má nějakou ilustrační fotografii, která bývá v dnešní době pro čtenáře atraktivnější než 
samotný text. 

 
3. K fotografii vždy přidejte popisek, datum a jméno autora fotografie. 

 
4. Je dobré umístit do sekce pro média fotogalerii k dané tiskové zprávě či akci a dát později 

novináři na vybranou, kterou z těchto fotek chce zaslat ve vysokém rozlišení, resp. tiskové kva-
litě. 

 
5. Primárně pokud zasíláme doprovodnou fotografii k tiskové zprávě, tak nesmí být větší než 100 

kB a širší než 400 bodů na šířku  
 

6. Na fotce pro novináře by měl být detail a vždy také nějaký člověk nebo jiný živý tvor. Focené 
objekty by měly být zhruba ve středu fotografie.  

 
7. Při fotografování je vhodné myslet na světlo a také zachycovat nestrojené okamžiky, např. 

pokud budeme fotit vernisáž výstavy, je vhodné vyfotit osobu odkrývající slavnostně první ob-
raz, atd.  

 
8. K textu mohou novináři využít zpravidla maximálně šest fotografií, z toho úvodní fotografie 

v jejich článku je širší než vyšší v poměru 4:3, podle toho je vhodné fotografie pro novináře 
upravit  

 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

Další typy pro psaní textu  

1. Každý text by měl mít sestupnou důležitost informací  
 

2. Přímé řeči v tiskové zprávě jsou naprosto nutné – určit jednoho mluvčího 
 

3. Citace by neměly tvořit více než čtvrtinu článku a článek by jimi neměl začínat  
 

4. Jméno i příjmení citovaného se poprvé píše celé i s funkcí, kterou v Českém centru Praha za-
stává, dále v textu už stačí jen příjmení nebo jen funkce 

 
5. Nikdy před jmény nepíšeme pán a paní a rovněž se nepoužívají v citacích tituly  

 
6. Zpravodajské materiály z akce Českého centra Praha je nutné psát v minulém čase  

 
7. Využívat spíše krátké věty 

 
8. Nepoužívat v textu zkratky (výjimka politické strany) 

 
9. Čísla v článku či tiskové zprávě vypisujeme, s výjimkou velkých čísel (ty se píší částečně - např. 

10 milionů nebo se využívá zaokrouhlení – např. bezmála 24 tisíc); vypisujeme i hodiny, měsí-
ce a věk; telefonní číslo v kontaktech se standardně píše po trojčíslí  

 
10. Při psaní textu je vhodné se vyvarovat slovům jako je naše, vaše, jaksi, nelze vyloučit, prý, 

údajně, asi, možná, atd.  Výjimkou jsou ale citace. 
 

11. Pozor také na zdvojování informace (např. sochy jakoby hlasitě křičící)  
 

12. Cizí slova využívat jen v případě, že jsou opravdu známá  
 

13. Nezačínáme text datem (23. března), ale bližší specifikací (Ve středu 23. Března) 
 

14. Uvádíme-li číslice v textu, tak vždy s tečkou (12.00) 
 

15. Název nepsat do uvozovek, ale zvolit velké písmeno  
 

 

 

 

 

 



 

 

Závěr 

Tomáš Baťa kdysi řekl: „Než něco řeknu, musím přemýšlet, co mi ten druhý odpoví.“  

V případě komunikace s novináři můžeme tento jeho výrok mírně modifikovat. Než něco řekneme 

novináři, je nutné předvídat, na co se nás následně bude ptát a co o nás později díky danému vý-

roku bude psát.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pro České centrum Praha zpracovala Bc. Zuzana Nevoralová 

15. 3. 2011 Praha  


