Projekt komunikaéni strategie organizace Ceské
centrum Praha

Bc. Zuzana Nevoralova

Diplomova prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Zuzana NEVORALOVA

Osobni ¢islo: K09258

Studijni program: N 7202 Mediélni a komunikacéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Projekt komunikaéni strategie organizace Ceské

centrum Praha

Zésady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni prameny v oblasti marketingové komunikace se zaméfenim na
komunikaéni aktivity neziskové organizace z oblasti sluzeb, definujte problematiku
komunikacni strategie v oblasti marketingu kultury a uméni.

2. Zpracuijte teoreticka vychodiska pro analyzu a naslednou tvorbu komunikaéni strategie
organizace Ceské centrum Praha a stanovte pracovni hypotézy.

3. Analyzujte souéasnou komunikaci organizace organizace Ceské centrum Praha a
realizujte dotaznikové Setfeni zaméfené na soucasné zakazniky a partnery organizace.
4. Na zakladé vysledk( analyzy a dotaznikového Setfeni verifikujte pracovni hypotézy
a dopliite navrhovym fedenim vedoucim k zefektivnéni sou¢asné komunikacni strategie
organizace.




Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

ARENS, William F; WEIGOLD, Michael F; ARENS, Christian. Contemporary advertising
and integrated marketing communications. 13th ed. New York : McGraw-Hill/lrwin, 2011.
774 s. ISBN 978-0-07-122060-6.

CEPELKA , Oldfich, et al. Prace s vefejnosti : v nepodnikatelském sektoru . Liberec :
Nadace Omega, 2008. 249 s. ISBN 80-902376-0-6.

FILL, Chris. Marketing communications : engagements, strategies and practice. 4th ed.
Harlow : FT Prentice Hall/Financial Times, 2006. 911 s. ISBN 0273687727.

FORET , Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press a.s., 2006.
443 s. ISBN 80-251-1041-9.

JANECKOVA, Lidmila ; VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. Praha : Grada
publishing a.s., 2001. 180 s. ISBN 80-7169-995-0.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni : Art marketing v praxi. Praha :
Grada publishing a.s., 2008. 288 s. ISBN 978-80-247-2724-0.

KOTLER, Philip. Marketing Managemet . 10. rozs. vyd. Praha : Grada Publishing s.r.0.,
2001. 720 s. Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERG , Joeri Van den . Marketingova
komunikace . Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. Praha : Computer Press,
2002. 153 s. ISBN 80-7226-823-6.

SVOBODA, Vaclav. Public Relations : moderné a t¢inné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing
a.s., 2006. 244 s. ISBN 80-247-0564-8.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualizované a
rozsifené vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

Vedouci diplomové prace: PaedDr. Marcela Géttlichova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

S

doc. MgA, Jana Janikova, ArtD. Magr. Ing.‘ Iga Juraskova, Ph.D.
dékanka j reditelka ustavu



ABSTRAKT
Abstrakt Cesky

Diplomova prace je vénovana komunikacnim aktivitam Ceského centra Praha. Teoreticka
Cast se zabyva obecnymi principy efektivni komunikacni strategie. V analytické Casti je na
zakladé SWOT analyzy a na zakladé dotaznikového Setfeni proveden rozbor v soucasnosti
vyuzivanych komunikacnich aktivit z hlediska jejich efektivnosti vzhledem k identifikované
cilové skupiné. Projektova Cast je nasledné vénovéana planiim na odstranéni nedostatki a

navrhu kompletni komunikacni strategie.

Klicova slova: Ceské centrum Praha, cilova skupina komunikaéni strategie, komunikacni

aktivity, SWOT analyza

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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UvoD

Problematikou nastaveni komunikacni strategie neziskovych organizaci se zabyva cela fada
publikaci, odbornych ¢lankd, studii i prizkumd. Pokud bychom ale hledali publikaci, ktera
se zabyva komunikaci prispévkovych organizaci v oblasti kultury, tak téch najdeme jen
opravdu velmi malo. Ackoliv nékteré z téchto dél pochazi z akademické pddy, vétsina ma-
puje aktuélni potfeby konkrétnich kulturnich instituci. Publikace Ci studie, které by zkouma-
ly SirSi souvislosti v této oblasti, bychom mohli hledat spiSe v zahrani¢ni literatufe. Obecné
Ize ale shrnout, Ze vétsina autor(l téchto ¢lank( se shoduje na jedné zasadni véci — nelze
tvrdit, Ze existuje pro dany subjekt jen jedna spravna komunikacni strategie. Pfipadné se
setkavame jeSté s upravenou verzi tohoto vyroku - neexistuje Zadna naprosto dokonala ko-
munikacni strategie. Postupem Casu se totiz odkryvaji dalsi a dalSi prilezitosti pro jeji zlep-

Seni, které zavisi na vyvoji potfeb daného trhu.

V diplomové préci si proto nekladu za cil definovat tu nejlepsi komunikacni strategii, ale
spiSe se pokusim navrhnout takovou komunikacni strategii, ktera bude v dany okamzik pro
instituci Ceské centrum Praha relevantni vzhledem k jejim finanénim prostfedkiim, ktera
bude Iépe odraZet soucasné potieby trhu a ktera bude lépe zaméfena na zvolenou cilovou
skupinu. Diplomovéa prace ma tedy slouZit jako shrnujici materiél, v némz jsou obsaZzeny
analyzy stavajicich komunikacnich aktivit Ceského centra Praha a zaroveri jsou zde prezen-

tovany navrhy na potencialni zlepseni jednotlivych komunikaénich nastrojd.

Subjekt zkoumany v diplomové praci, Ceské centrum Praha, jsem zvolila z nékolika d(ivo-
di. Prvnim diivodem je fakt, Ze s celou siti Ceskych center jsem spolupracovala jiz del3i
dobu a méla jsem tak moZnost ziskat potfebny prehled o jejim fungovani. Dal$im ddvodem
byla i vstficnost predstaviteld Ceského centra Praha, ktefi uvitali mou pomoc pfi tvorbé
komunikacni strategie a poskytli mi tak vétSinu potfebnych podkladovych materiald.
V neposledni fadé jsem se rozhodla pro tuto organizaci také proto, Ze ji povazuji za pomeér-
né specifickou vzhledem k jeji Cinnosti a jejimu poslani. ProtoZe dle mého nazoru Ceské

republika potfebuje propagaci i prostfednictvim tak zvané neforméalni diplomacie.
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l. TEORETICKA CAST
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1 ORGANIZACE V NEZISKOVEM SEKTORU

V praxi se setkdvame se tfemi pravnimi formami neziskovych organizaci, jedna se o ob¢an-
ska sdruzeni, nadace a obecné prospésné spole€nosti. Charakter neziskovych organizaci ale
nalezneme také u nejrlznéjSich nabozenskych sdruzeni a cirkvi, politickych stran, zajmo-
vych sdruZeni pravnickych osob nebo pfispévkovych organizaci statu. ,,Dalo by se Fici, Ze
tyto pFispévkové organizace funguji podobné jako nestatni neziskovky. Od nich se lisi tim,
Ze zfizovatelem je statni nebo samospravni instituce a predevsim tim, Ze na rozdil od ne-
statnich neziskovych organizaci maji prispévkové organizace zajistén kazdoroCni pFijem
financi ze statniho rozpo€tu nebo z rozpoctd krajskych a obecnich GFad(.* (SEDIVY, 2007
[online]). Legislativni vymezeni statnich pFispévkovych organizaci je definovano v § 53 v
Zéakoné €. 218/2000 Sh., o rozpoctovych pravidlech a 0 zméné nékterych souvisejicich za-

kon( (rozpoctova pravidla).

1.1 Typy organizaci v neziskovém sektoru

Podle Cepelky mlizeme v nepodnikatelském sektoru rozliSovat dva typy organizaci:
P-organizaci, ktera o nékoho ¢i néco peCuje a B-organizaci, ktera za nékoho ¢i néco bojuje.
Obé organizace tedy shodné uspokojuji zajmy jinych lidi. ,,Z hlediska public relations a
komunikacnich taktik ma vyznam, Ze P-organizace vyvijeji €innost, kterou obvykle sleduji
nekonfliktni zajmy. Jsou to napf. humanitarni, socialni ¢i kulturni instituce.* (CEPELKA,
2008, s. 35) Komunikalni strategie tohoto typu organizace se zaméfuje na zajisténi informo-
vanosti zainteresovanych cilovych skupin, tak aby tyto cilové skupiny porozumély poslani a
¢innosti organizace. Oproti tomu B-organizace je svym poslanim predurcena k prosazovani

zajm0, které jsou Casto postaveny do konfrontace se zajmy soukromé firmy, statu a samo-

Spravy.

1.2 Postaveni organizace na verejnosti

Kazda organizace se vzdy snazi plsobit spolehlivé, aby se stala pro ob¢any ddvéryhodnou a
mohli si 0 ni vytvorit pozitivni minéni, ale také aby si naklonila pfipadné sponzory a partne-
ry, ktefi ji vénuji finance na realizaci jejich aktivit. DOvéryhodnost hraje dilezitou roli i
v komunikaci s novinafi. Tato vlastnost je tedy stéZzejnim aspektem pro budovani image,

kterd odrazi, jak bude organizace vnimana verejnosti a cilovou skupinou, jak o ni budou lidé
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smySlet a co od ni budou oCekavat. ,,Tento obraz nebo image je jakousi zkratkou, ktera
lidem nahrazuje vSechny jednotlivé informace o organizaci. Image firmy nebo i jednotlivé-
ho Clovéka je to, co si lidé souhrnné vybavi, kdyZ se jich zeptate, co si o nich mysli.*
(CEPELKA, 2008, s. 38) PFi tvorbé image pak hledame odpovédi na tyto tfi otazky: jaky je
soucasny image organizace, jaky chceme, aby byl (resp. jaky je cilovy, idealni) a co musime

udélat, abychom ho vytvorili.

1.3 Specifika marketingu v neziskovém sektoru

Neziskové organizace i pFispévkové organizace, stejné jako subjekty v podnikatelském sek-
toru, nabizi ur€ité sluzby ¢i vyrobky, jichz jsou tvlrci ¢i zprostfedkovatelé. Oproti komer¢-
nimu sektoru ale nevyuZivaji jen nastroji marketingu smérem ke svym klientdim, ale také
nastroji fundraisingu. ,,V neziskovych a pFispévkovych organizacich v ramci marketingu
plati stejné zasady jako v komercni sféfe. Cilem je spokojenost zakaznika-klienta.“
(SEDIVY, 2007 [online])
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Specifické rysy marketingu sluzeb

Odlisnosti v marketingu zboZi a marketingu sluzeb jsou do znacné miry dané specifickymi
vlastnostmi sluzeb, jako je jejich nemoZnost vlastnictvi, neoddélitelnost, nehmotnost, hete-
rogenita a znicitelnost. Pokud se soustfedime pfimo na marketing provozovany ve vefejném
sektoru, tak i ten se v mnohém lisi od klasického marketingu trznich sluzeb. Autorky Janec-
kova a Vastikova uvadgji tyto zakladni rozdily: verfejny sektor se snazi o napliiovani spole-
¢enskych potreb a uzitkd, cile instituci plsobicich ve verejném sektoru nelze ve vétsing pri-
padl kvantifikovat, manaZzefi jsou v rozhodovani podfizeni statni instituci nebo maji statu-
tarné stanovené standardy, marketingové aktivity jsou specialné upraveny podle uZivatell,
v mnoha pripadech je omezen pocet poskytovatell dané sluzby, Casto obtizné identifikovat
cilovou skupinu uzivatel(. ,,Pokud se vibec uziva cena, pak odrazi spise centralné stano-
vené spolecenské hodnoty nez hodnotu pro zékaznika.* (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001, s.
32 - 33)

2.2 Specifické rysy marketingu uméni a kulturniho dédictvi

2.2.1 Objasnéni pojmu art marketing

-----

keting jakéhokoli odvétvi kultury a uméni.* (JOHNOVA, 2008, s. 45) Art marketing byva zpra-
vidla vyuZivan v neziskovém sektoru a jeho cilem je uspokojovani potfeb a prani urcitych
cilovych skupin, ale je mozné se s nim setkat i ve sféfe komercni, zejména v oblasti obchodu
s uméni. Obecné lze Fici, Ze art marketing zahrnuje marketing vytvarného umeéni, muzei,

galerii a dalsi instituci plisobicich v odvétvi uméni a kultury.

2.2.2 Funkce a cile art marketingu

Neziskové organizace, pod jejichz spravou je kulturni dédictvi, obvykle plni ¢tyfi zakladni
funkce: vzdélavaci, védeckou a historickou a v neposledni fadé také estetickou. Jejich hlav-
nim ukolem je zpfistupnit kulturni bohatstvi dané zemé verejnosti. Za vedlejsi tlohu Ize po-

vazovat ziskavani partnerll a investor(, ktefi budou kulturu a uméni podporovat.
(JOHNOVA, 2008, s. 46)
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3 ROLE KOMUNIKACNICHAKTIVIT PRI ROZSIROVANI
POVEDOMI O CINNOSTECH ORGANIZACE

Komunikacni aktivity jsou nedilnou soucasti marketingové orientované organizace. Zpravi-
dla tyto aktivity podporuji nebo ochrariuji image firmy nebo jejich jednotlivych produktd, at’
jiz jde o zbozi Ci sluzby. Jednoznacné ma realizace komunikacnich aktivit vliv na povédomi
vefejnosti o organizaci. Podle Cepelky se proces G¢inné komunikace, resp. komunikacnich

aktivit vyviji nasledovné:

,.1. upoutat pozornost ¢lend cilové skupiny

2. dodat jim informace, které mohou vést k uspokojeni jejich zajmd
3. motivovat je k UCasti na rfeSeni

4. vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by méli udélat.* (CEPELKA, 2008, s. 57)

3.1 Vysvétleni pojmu public relations

Existuje mnoho definic a objasnéni pojmu public relations. Ve vétsiné odborné literatury se
¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé Gsili vytvaret a podporovat vzajemné pocho-
peni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.““ (APRA, 2010 [online]) Mezi hlavni cile
public relations v neziskovém sektoru patfi: rozsiteni a udrzeni poctu dobrovolnikl pracuji-
cich na aktivitdch organizace, propagace programu a sluzeb dané organizace (hlavné, aby
byly informovéany cilové skupiny), ziskani podpory vefejnosti pro poslani, zamery, cile orga-
nizace, a v neposledni fadé pfipraveni pfiznivé situace pro fundraisingové kampané.
(CEPELKA, 2008, s. 18)

3.1.1 Public relations a jejich role v neziskovém sektoru

Neziskové organizace zpravidla nemivaji na svij provoz a realizaci marketingovych aktivit
dostatek financi, proto byvaji aktivity public relations v neziskovém sektoru pomérné obli-
bené a hojné vyuzivané. Oproti ostatnim propagacnim nastrojiim je Ize realizovat pomérné
levng, ale s velkym dopadem a Gcinkem. Aktivity public relations jsou napfiklad povaZzovany

~7s 7

za efektivni nastroj slouzici ke shromazdovani finan¢nich prostiedkl a vyhledavani partne-
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ri. Predevsim kulturni organizace pak vyuZivaji public relations k Sifeni a realizaci jejich

poslani.
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4 KOMUNIKACE KULTURNI INSTITUCE

4.1 Efektivni komunikace v oblasti kultury

RovnéZ v oblasti kultury se jako vychodisko efektivni komunikace jevi IMC neboli integro-
vana marketingova komunikace. V ramci stanoveni relevantni komunikacni strategie pro
organizaci podnikajici v oblasti kultury je nutné nejprve znat odpovéd' na otazky: proc pro-
dukovat a propagovat dany produkt ¢i sluzbu, komu je produkt ¢i sluzba urcena a s kym
budeme komunikovat, jak s nim budeme komunikovat, atd. Aby dokéazala organizace na
viechny tyto otazky odpovédét, je vhodné si zpracovat (zpravidla v rdmci strategického
planovani) nejprve situacni analyzu, SWOT analyzu, konkuren¢ni analyzu ¢i jiné analyzy.
Na zékladé jejich vysledkd navic bude spolecnost schopna fici, jak si stoji v komunikaci
nyni, bude schopna presnéji naformulovat komunikacni cile i samotnou komunikacni strate-
gii. Konkrétnimi analyzami relevantnimi pro organizaci Ceské centrum Praha se budou za-

byvat samostatné kapitoly prace.

4.2 Zakladni postulaty ucinné komunikace

Podle Kotlera existuje osm krokll k vytvoreni efektivni komunikace. Jak ukazuje obrazek
v priloze P V, jedna se o identifikaci cilové skupiny, resp. verejnosti, uréeni cill, navrh ko-
munikace, vybér vhodnych kanald komunikace, tvorba rozpoctu. Nasleduje rozhodnuti

o medialnim mixu, vyhodnoceni vysledk, Fizeni integrované marketingové komunikace.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

,.Volba strategie na trzich uméni a kulturniho dédictvi znamena vhodné zkombinovat z&-
kladni cile s cili marketingovymi tak, aby se dopliiovaly a podporovaly. Muzea a pamatky
jsou organizace, které kazdodenné pfichazeji do styku s verejnosti, a kromé pInéni odbor-

nych cil musi uspokojovat navstévniky, své zakazniky.* (JOHNOVA, 2008, s. 269)

Komunikacni strategie jako takova se podili na utvafeni identity znaCky. Efektivni komuni-
kacni strategie ma zpravidla svou strukturu. Sklada se ze situaCni analyzy Ci jiné analyzy,
ktera se zabyva soucasnym stavem. DalSim krokem je stanoveni cilll komunikace a rozhod-
nuti o jednotlivych elementech komunikacniho mixu, kterych bude vyuZito pro dosaZeni
stanovenych cil(l. Dalsi rozhodnuti se tyka tvorby rozpoctu a vlastni realizace. V ramci ko-
munikacni strategie nesmi byt opomijeno ani vysledné vyhodnoceni. ,,Pro neziskové subjek-
ty, které obecné nedisponuji prostfedky na reklamu, pFitom nabyvaji obzvlastniho vyznamu
takové strategie komunikace a public relations, které Ize realizovat pfi nizkych nékladech

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

5.1 Situacni analyza

Realizace situacni analyzy predchazi tvorbé jakékoliv komunikaéni strategie, at’ jiZz organi-
zace pUsobi v ziskovém €i neziskovém sektoru. Situaéni analyza se zpravidla sklada z hod-
noceni a identifikace zakaznik(, vyhodnoceni nabizené sluzby, z charakteristiky spole¢nosti
a hodnoceni konkurence. Se situacni analyzou se Casto realizuje i SWOT analyza, jez je
jednim ze zékladnich krokd strategického planovani, které neziskové organizace pusobici
v oblasti kultury vyuZivaji ve svém strategickém planovani. SWOT analyza hodnoti nésledu-
jici faktory: silné a slabé stranky podniku, tedy vnitfni prostfedi, a jeho pfilezitosti a hrozby,

tedy prostredi vnéjsi. VZdy je vSak nutné zkoumat i souvztaznost mezi témito Ciniteli.

5.1.1 Zpusob identifikace cilovych skupin

JiZ pfi tvorbé komunikacni strategie musi kulturni neziskové organizace zvazovat rozhodu-
jici skupiny verejnosti, na které své PR a ostatni komunikacni aktivity zaméfi. ,,Témi jsou
predevsim stali navstévnici, abonenti, lenové — v pripadé existence ¢lenskych programi a
darci, mecenasi a patroni. NejvyznamnéjSim donatorem neziskovych organizaci v naSich

podminkach jsou instituce statni a mistni samospravy...* (JOHNOVA, 2008, s. 222) V nepo-
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sledni Ffadé patfi Casto mezi cilové skupiny komunikacnich aktivit kulturnich organizaci také
meédia, sponzofi, partnefi (at’ jiz medialni nebo partnerské instituce ze stejné sféry), zamést-

nanci a experti, ktefi se vénuji stejné tématice.

Identifikaci cilovych skupin je mozné provést z hlediska rliznych segmentacnich metod,
resp. typl segmentace. S ohledem na analyzovanou kulturni organizaci bude tato préace vy-
chazet ze segmentacnich kritérii, ktera stanovil Kotler v knize Marketing Management
(KOTLER, 2007, s. 263) Pro hlubsi pochopeni problematiky bude nasledné vyuZzita také meto-
dologie identifikace cilovych skupin podle semiometrického modelu TNS Infratestu, kterou

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

Kotler uvadi pro spotfebitelské trhy jako zakladni segmentani proménné geograficka krité-
ria (napf. oblast, pocCet obyvatel, charakter oblasti, podnebi), demograficka kritéria (napf.
vék, velikost a Zivotni cyklus rodiny, mésicni pfijem, povolani, vzdélani, ndboZenstvi, na-
rodnost, spoleCenska vrstva), psychograficka kritéria (napf. Zivotni styl, osobnost, aktivity,
nazory, zajmy) a v neposledni fadé také behavioralni kritéria, ktera se zabyvaji chovanim
cilové skupiny (zabyva se napf. pfilezitostmi nakupu, uZzitky, uZivatelskym a vérnostnim
statusem, stupném pouZzivani produktu i sluzby, stupném pfipravenosti a obecné postojem

k vyrobku). (KOTLER, 2007, s. 263)

V dnesni dobé jsou jiz vySe prezentovana segmentacni kritéria prfekonana, proto se Casto
vyuziva pro jejich dopInéni semiometrie, kterd ,,srovnava zakladni postoje a predstavy
0 hodnotach cilovych skupin.* (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 97) Zejména na pomezi psychogra-
fické a behavioralni segmentace stoji semiotreticky model spole¢nosti TNS Infratest., jenz
je zaloZen na zkoumani korelace mezi sociodemografickymi rysy a hodnotovym systémem
cilovych skupin. ,,Semiometrické analyzy jsou zfetelné diferencovanéjsi a maji vétsi rozli-
Sovaci schopnost nez tradicni typologie, a maji tak vysokou schopnost tvofit prognézy.*

(KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 99)

Dle semiometrického modelu Ize v populaci identifikovat nasledujici cilové skupiny: kultur-

ni, materialné orientovani, orientovani na zabavu a potéseni, kriticky-dominantni — bojovny,

! TNS Infratest je spolegnost obstaravajici empiricka data a analytické informace; www.tns-infratest.com
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rodinné a socialné orientované typy, orientovani na zazitky, religidézni, zasnéni, racionélni a

tradicni. Pojmy, které tyto segmenty charakterizuji, popisuje obrézek v pfiloze P VI.

Vzhledem k zaméfeni analyzované organizace lze pfedpokladat, Ze hlavni cilovou skupinu
navstévnikll Ize charakterizovat typem Kulturni. ,,Lidé zaméFeni na kulturu jsou uZivatelé
médii a nanejvys reflexivni pFijemci reklamy. K tomu je tato skupina velmi uvédoméla, co

se tyCe znaCek a kvality, ale zase ne az tak konzumni.* (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 100).

Na zékladé téchto charakteristik Ize stanovit také postulaty pro efektivnost jednotlivych
komunikacnich nastrojd vzhledem k této skuping. ,,Protoze tito kulturni lidé jsou nadpri-
mérnymi Ctenafi, lIze je snadno ziskat reklamou v ¢asopisech: zpravodajské magaziny, Ca-

sopisy pro Zeny vychazejici jednou za 14 dni a mésicniky, kvalitni tituly zabyvajici se spe-

cialnimi z4jmy z tematicke oblasti jidlo, zahrada, cestovani.* (KALKA, ALLGAYER, 2007, s. 100)

Charakteristiku této skupiny rovnéz zobrazuje mapa na obrazku v pfiloze P V1.

5.2 Stanoveni cild organizace

7w O

,.-Jednim z klicd k realizaci Uspésné propagacni strategie je stanoveni nejdlezitéjsich ci-
10.“ (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001, s. 131) V oblasti kultury se cile nejcastéji vztahuji
k informovanosti zakaznik(i o nabizené sluzbgé, o poslani, filozofii a hodnotach organizace.
Vztahuji se rovnéz k rozSifeni vzdélanosti zvolené cilové skupiny o zvoleném tématu,
k pfesvédéeni zakaznikd kulturni akci navstivit, atd. ,,Sladénym a spravné nacasovanym
nasazenim komunikacniho mixu, odpovidajiciho konkrétnimi cili, produktu a situaci, tzn.
integrovanou komunikaci, nejsnaze docilime naplnéni komunikacnich a potazmo marketin-

govych cill.* (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008, s. 106)

5.3 Komunikacni mix

Prostrednictvim néstroji komunikacniho mixu mdZze kulturni instituce dostat své jméno a
pojeti tvofen nastroji reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations a direct
marketingu. Kazdy z téchto nastroji méa ale své specifické charakteristiky, které jej prede-
terminuji ke komunikaci urcitého typu komunikatu vybrané cilové skupiné. Vhodnym ko-

munikacénim nastrojlim v ramci komunikace kulturni instituce bude vénovana cela kapitola.
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5.4 Stanoveni rozpoCtu na komunikacni aktivity

Neziskové organizace se vétsinou snazi o minimalizaci naklad( na marketingovou komuni-
kaci, ackoliv pro né pfedstavuje jeden ze zékladnich aspekt( jejich Einnosti. ,,Uroveii komu-
nikacniho rozpoCtu je vSak jednou z vyznamnych determinant efektivnosti komunika¢niho
mixu a tim i obratu a zisku.* (PELSMACKER, GEUENS, BERG, 2003, s. 181) Obecné Ize konsta-
tovat, Ze neexistuje jednoznacny ndvod, jak stanovit nejlepsi a optimalni rozpocet na komu-
nikacni aktivity. Bézné se pfi tvorbé rozpoc¢tu na komunikacni aktivity vychazi z jednotli-
vych komunikaénich cildi a charakteru sluzby, kterou kulturni organizace nabizi. Kulturni
instituce, které jsou prispévkovymi organizacemi, nejCastéji vyuZivaji metodu stanoveni
rozpodtu na zakladé moznosti organizace, resp. podle toho, kolik si mdZe organizace dovo-
lit vynaloZit financi na jednotlivé aktivity. DalSi moZnost nabizi metoda sestaveni rozpoctu
procentem z pFijml a metoda konkurenéni rovnosti. Obé varianty ale nejsou pro neziskovou
pFispévkovou organizaci mnohdy relevantni. ,,Nej¢astéji pouzivanou metodou je metoda cil
a ukol, ktera vytvari rozpocCet tak, Ze se stanovi konkrétni cile a urCi se ukoly, které se
museji provést, aby se téchto cili dosahlo. Poté se odhadnou naklady na provedeni téchto
Ukol(.“ (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001, s. 138 - 139) Ackoliv v praxi se nejcastéji vyuziva
tento typ stanoveni rozpoctu, tak pro neziskové organizace zamérené na kulturu je Casto
také velmi obtizné dosazitelny. VétSinou je mozné se setkat jeSté s metodou zaloZenou na
netecnosti, resp. stanoveni konstantniho rozpoctu, na libovolné alokaci nebo na zakladé
marginélni analyzy. ,,Z&kladni princip marginalni analyzy je velmi jednoduchy: investovat
do té doby, pokud pFirdstek investic prinasi vyssi navratnost.“ (PELSMACKER, GEUENS,
BERG, 2003, s. 186)

5.5 Vlastni realizace

Vlastni realizace komunikacni strategie se sklada obycejné z vymezeni cilové skupiny, coz
se ve VEtsiné pripadd rovnéz kryje s vystupem ze situacni analyzy. Mnozi autofi zarazuiji do
této faze take tvorbu medialniho planu a vypracovani komplexniho na¢asovani celého ko-

munikacéniho mixu.
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5.6 Vyhodnoceni

Vidy je nutné realizovat k jednotlivym komunikacnim aktivitdm zpétnou vazbu, ktera by
ukazala, zda bylo dosazeno stanovenych cili a zda byla v podstaté komunikacni strategie
Uspésna. Obecné lIze ale fici, Ze nikdy neni Zadna strategie zcela Uspésnd, vzdy je mozné
najit néjaké skryté rezervy, které mohou slouZzit jako impuls pro zdokonalovani a realizaci

strategie nasledujici.
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6 KOMUNIKACNIAKTIVITY VHODNE PRO KULTURNI
INSTITUCE

VSechny komunikacni aktivity realizované kulturnimi institucemi maji zpravidla za cil vyvo-
lat publicitu a zaujmout cilovou skupinu natolik, aby jeji zastupci danou kulturni instituci

navstivili ¢i podpofili.

6.1 Komunikace akce

Propagace pripravovanych akci by méla byt zahajena optimalné jiz dva mésice pfed datem
realizace akce. S dvoumési¢nim pFedstihem by mél byt stanoven program, seznam VIP hosti
a dalSi nalezitosti jako je rozpocet na propagaci akce, harmonogram a odpovédné osoby.
Meésic pred akci je dobré pFipravit tiskové materialy a zadat je do tisku tak, aby byly hotové
idedlné dva tydny pred akci. T¥i tydny pred akci je vhodné zaslat pozvanku zastupclm médii
a rovnéz je vhodné predpfipravit tiskovou zpravu a tu si nechat schvalit pFisluSnymi osoba-

mi.

6.2 Maedia relations

,.Na pocatku vieho byla Ffada otazek: co — pro€ — kdo s kym — kdy — jak — jak Casto — jak
dlouho, atd. Zakladem efektivni prace s médii je Casté kladeni otdzek a sestaveni odpovédi
do komunika¢niho manuélu ¢i firemni strategie.” (VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA,
2004, s. 25) Media relations neboli vztahy s médii patfi u neziskovych organizaci, resp. u kul-
turnich organizaci mezi stéZejni ¢ast celé komunikacni strategie. Prostfednictvim médii totiz
maji tyto organizace jedine€nou moznost oslovit ¢leny cilové skupiny, ktera predstavuje

potencialni navstévniky kulturnich akci dané organizace.

Pro realizaci efektivnich vztah( s konkrétnimi médii je tedy nutné nejprve dané médium a
jeho redaktory poznat. Jiz pfi sestavovani komunikacni strategie bychom méli shromazdo-
vat o vybranych médiich informace, ktery redaktor se vénuje jakému tématu, jaky je jeho

styl psani, jaky je profil cilového publika média a hlavné znat terminy uzavérek.

Pokud méme v3echny tyto informace k dispozici, méli bychom danym zjisténim co nejvice
prizplsobit nase komunikaéni aktivity, tzn. dodrzovat terminy uzavérek, vytvaret ¢lanky a
zpravy, které odpovidaji stylu daného media a tematicky zapadaji do redakéniho kontextu.

Nasledné je vhodné vypracovat kvalitni pfehled médii s aktualnimi kontakty na novinare a
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s konkrétnimi vyse identifikovanymi udaji. Autorky Horakova, Stejskalova a Skapova vsak
v knize Strategie firemni komunikace uvadi dalSi postulaty efektivniho media relations. Jed-
na se zejména o prizplsobeni stylu psani i distribuce materialu danému médiu co nejvice na
miru, déale neustaly monitoring nazorovych vidcd mezi novinafi v oblasti, v niz organizace
podnika, kromé toho zajimat se o vystupy a monitoring kulturnich rubrik a témat. DuleZita
je rovnéz oboustranna komunikace, analyza nasich vystupd, zfizeni tiskového centra na we-
bovych strankéach kv(li dostupnosti press materiali a fotografii. ,,Méjte k dispozici infor-
macni databanku a dbejte na spravnost vSech Udajl — zpracujte si prdfezové informace o
firmé a jeji historii, materialy o aktivitach firmy, Zivotopisy a fotografie ¢len(i vedeni spo-
leCnosti, prehled vydanych tiskovych zprav, autorskych ¢lank(, aktualni statistické a fi-

nancni Udaje, apod.* (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008, s. 149)

V pfipadé pfimého kontaktu s novinafem bychom méli odpovidat na jeho otazky pravdive,
srozumitelné a oteviend. VZdy je lepSi vychazet s novinafi tak, aby organizaci a jeji predsta-
vitele nevnimali jako komplikaci v jejich novinafské praci, ale spiSe jako odborniky a spo-
jence, které vyhledaji za ucelem vyjadreni k problematice, jez se dané organizace a jejiho
predstavitele tyka. ,,Cile v téchto vztazich jsou nasledujici: informovat, budovat pFiznivy
postoj, tvofit pozitivni image jako zakladnu pro dobré jméno firmy a pro podporu novinek,
které maji vazbu na marketing. Nepfimo jde také o podporu pfiznivé publicity o firmé,
produktech, znaCkach i o vSech projektech, jeZ posiluji image a podporuji marketingové

s

cile.** (PELSMACKER, GEUENS, BERG, 2003, s. 309)

6.2.1 Monitoring médii

Monitoring médii je prostfedek, jenZ prlibézné monitoruje zminky o organizaci v médiich.
Na zékladé ného je mozné vytvorit nejen prehled poctu vystupl v médiich, ale také navaz-
nost vystupll na publikované tiskové zpravy, efektivnost media relations, atd. PriibéZny mo-
nitoring, ktery pfinasi zpravu, kdy a kde se dana zminka objevila, by mél slouzit jako pod-
klad pro dalsi analyzu. ,,Analyzy dlouhodobého sledovani medialnich vystupll hraji svoji
nezastupitelnou roli i pri strategickém planovani.* (VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA,
2004, s. 99)

Casto se v odborné literatufe objevuje diskutabilni téma tykajici se pravé méreni efektivnosti
komunikace, potazmo dopad( media relations. Roman Bajc¢an napriklad tvrdi, Ze efektiv-

nost komunikace je mozné méfit prostfednictvim mediélni hodnotové analyzy, ktera slouzi
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pro vycisleni poc¢tu informaci o zadaném tématu, kli¢ovem sloveé Ci heslu za stanovené ¢aso-
vi obdobi. (BAICAN, 2003, s. 36) Na zakladé jejich vysledk(l je mozné vypozorovat trendy
v poklesu ¢i narlistu zminek o organizaci ¢i jejim produktu (sluzbg), vypozorovat tendenci
k negativnimu Ci naopak pozitivnimu vyznéni analyzovanych (publikovanych) sdéleni, atd.
Dle zakladnich postulatl by méla medialni hodnotova analyza obsahovat ¢asovy (daj, za
jaké obdobi je provedena, zjakého zdroje, kolik bylo vtomto obdobi publikovano
v médiich prispévki, ve kterych zdrojich se tyto pFispévky objevily, konkrétni Gdaje o vy-
znéni téchto prispévkd, jejich poctu, pFipadné narlistu ¢i poklesu zminek ve stanoveném
obdobi, informace o autorech prispévku, tematickém zaméreni prispévkl, atd. PFipadné
mlZe jesté organizace vSechny tyto Gdaje porovnavat s Udaji ziskanymi o konkurenci, coz ji
pfinese prehled o celkové situaci na zvoleném trhu. Vércak, GirgaSova, LiSkafova misto
medialni hodnotoveé analyzy uvadéji pojem analyza publicity, kterou Ize rozdélit na analyzu
kvantitativni (statistickou) a kvalitativni (obsahovou). Z hlediska dostupnosti firmy Casto
provadi pouze analyzu kvantitativni, kterd sleduje pocet zminek o spolecnosti.
»Z hodnoticiho hlediska rozliSujeme, zda je téma Clanku zamérfeno Cisté na nasi firmu
(napf. hospodarsky vysledek, produkt, zaméstnanost, atd.), nebo je pouze okrajové zminé-
na, anebo je uvedena v souvislosti s jinym subjektem (napr. jako jeden ze zakaznik(, odbé-
rateld, apod.).” (VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 100) Kvalitativni analyza je
mnohem sloZitéjsi, protoZe se zaméfuje jiZ na samotnou podstatu sdéleni. VétSinou se vy-
hodnocuje, zda je ¢lanek autorsky, zda jde o citaci, €i ¢lanek napsany odbornikem firmy
specialné pro dané médium, zda ma vypovéd pozitivni, neutralni €i negativni vyznéni, atd.
,,.velmi Casto se vSak neda zcela jasné urcit, zda je celkové vyznéni €lanku pozitivni nebo
negativni. Obvykle to ukaZe aZ ¢as a dopad na zménu chovani cilové skupiny.* (VERCAK,
GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 100)

Obecné Ize tedy shrnout, Ze Uspésnost, resp. efektivnost spolecnosti vyprodukovaného sdé-
leni smérem k médiim Ize zhodnotit: na zakladé mnoZstvi neplacenych ¢lankd, které vzesly
z tiskové zpravy, jejich umisténi, rozsahu, vyznéni téchto sdéleni v konkrétnich médiich,
zhodnoceni, ktera média sdéleni dale publikovala (jaky je jejich naklad, ¢tenost, sledovanost,
prestiz a dllezZitost ve vztahu k nasi cilové skuping, atd.), pocet a evidence novinar(, kteri
téma zpracovali a pFipadné si vyzadali dalsi doplfiujici (exkluzivni) informace, ostatni ohla-

sy, komentare, které sdéleni vyvolalo, atd.
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U tiskové konference Ci jiného eventu pro novinare se obvykle monitoruje pomér poctu
oslovenych, potvrzenych a pfitomnych novinarl, kvalita a prestiz zastoupenych médii, zapo-
jeni predstaviteldl médii do nasledné diskuze, neformalni rozhovory a navazovani kontaktu
s médii po akci a samoziejmé také pocet publikovanych vystupd, které vzesly z tiskové kon-

ference.

6.2.2 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy jsou jednim ze zakladnich nastrojii komunikace kulturnich neziskovych or-
ganizaci s cilovou skupinou médii a skrze né také s cilovou skupinou potencialnich ¢i jiz
stavajicich navstévnikd jejich akci. PFi psani tiskové zpravy je vzdy dllezité dbat na jeji te-
maticko-kompozi¢ni vystavbu. Uplatiiuje se zejména model kdnicky neboli sestupny, ktery

Ize zndzornit v podobé obracené pyramidy (viz obrézek v pfiloze X).

Tato pyramida byva rozdélena na jednotlivé odstavce, pfiemz prvni odstavec tiskove zpra-
vy prezentuje sumarizovany obsah zpravy, resp. hlavni oznameni, ve kterém by se mély ob-
jevit odpovédi na zakladni otazky: co, kde, kdy, kdo. Pracovnici PR agentury ¢i PR oddéle-
ni dané organizace také kladou diiraz na to, aby se v prvnim odstavci alespori jednou objevil
nazev organizace. ,,Druhy odstavec uvadi osobu, ktera mé k udélosti blizky vztah, a jeji
slovni reakci. Treti odstavec uvede téma, které podstatu udalosti rozviji, a pak nasleduje

slovni reakce téZe nebo dalSi osoby.* (VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 46)

Obecné Ize Fici, Ze ve druhém odstavci musi byt zodpovézeny otéazky: proc, jak, pro koho,
atd. Vechny dalsi odstavce jiz jen dopliiuji zmifiované informace. Uplny zavér zpravy ma

jen celé sdéleni propojit a osvétlit souvislosti.

Pospisil ve své knize Efektivni public relations a media relations uvadi nejzakladnéjsi tipy a
rady, jak napsat Uspésné tiskové zpravy (dale jen TZ), tedy zpravy, které se dostanou do
médii. (POSPISIL, 2002, s. 27 - 82) Tyto tipy Ize shrnout do néasledujicich bodd, podle kterych

by méla TZ obsahovat:

1) oznaceni ,tiskova zprava*,

2) datum (ke kterému je zvefejnéna, pripadné embargo-nezvefejiiovat do urcitého data),
3) misto zverejnéni neboli domicil,

4) titulek tiskové zpravy,

5) perex a nasledujici text zpravy,
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6) kontakty pro dalsi informace (kontakt, jméno, firma, telefon, e-mail),

7) pfipadné poznamku pro redaktory na konci textu, tzv. boilerplate (v té se uvadi sou-
hrnné informace o firmé, jejich cilech, poslani, atd., aby si mohl pFipadny novinar zara-
dit udalost do celého kontextu firmy a nemusel si tyto informace vyhledavat). SpiSe se
uprednostiiuji kratsi poznamky, ve kterych se mlzZe objevit odkaz na webové stranky
firmy.

Dalsi tipy zni:

e délka TZ cca 1 - 2 strany A4, moznost vyuzit rliznych pfiloh (napf. vysledky vy-
zkumu, atd.)
e grafika: dodrZovat template v souladu s firemni identitou
e pismo: obycejné patkové Ci bezpatkové (nejCastéji vyuzivané Times New Roman,
Arial, Tahoma, Verdana), tu¢né zvyraznéné titulky a mezititulky
e maximalné tfi sdéleni v jedné TZ
e nepouzivat v textu ochrannych znamek a symbold, pfilisnych superlativ
e kvalitni stylistika, gramatika TZ
e TZ prodavé dobry pribéh, citace autorit, kvalitni fotografie, Cisla, grafy, vyzkumy
e preferovany format TZ je doc.
e posilat TZ v8em zasadnim médiim v souladu s jejich zamérenim
V praxi se dnes rozliuji rzné druhy tiskovych informaci pro média. NejCastéji se setkava-
me s tiskovou informaci (kratSi tiskova zprava, spiSe jednoodstavcové oznameni), tiskovou
zpravou, dale tzv. pressnews (cil: vzbudit u novinarli zajem o dané téma, inspirovat je, aby
si vyzadali dalSi informace nebo citace ¢lovéka z organizace jako experta na danou proble-
matiku), flashnews (kratka zprava Ci avizo oCekavané udalosti), tiskové prohlaSeni (stano-

visko, které organizace zaujima zpravidla k néjaké nemilé situaci), atd.

6.3 Komunikace na internetu

Komunikace na internetu patfi dnes mezi stéZejni komunikacni nastroje subjektd pdsobicich
jak v komer¢nim sektoru, tak v sektoru neziskovém. Je to zejména z toho dlivodu, Ze inter-
aktivni webové stranky Ci interaktivni komunikace na socialnich sitich umoziuje organizaci
velmi dobfe ovlivnit cilovou skupinu, zjistit diky vzajemné komunikaci jeji specifické potre-

by a obecné se o svych zakaznicich dozvédét vice informaci, které je pak mozné vyuZzit
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v dalsi marketingové komunikaci. V internetovém prostredi je tedy mozné Uspésné realizo-
vat témeéF vSechny prvky komunika¢niho mixu, s vyjimkou osobniho prodeje, kde pfinasi

internet znacnd omezeni.

6.3.1 Webové stranky

PFi tvorbé webovych stranek je nutné vytvofrit takovou strukturu, kterd by optimalné pinila
svlj cil vramci komunikace s cilovymi 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) PTi
tvorbé webovych stranek je podle Rayport and Jaworski nutné zohledfiovat sedm hledisek,
které se nazyvaji 7 C: jde pfedevsim o kontext neboli layout (rozvrZeni stranky) a jeji de-
sign, obsah, verejnost resp. moznost vzajemné komunikace mezi uzivateli stranek, customi-
zace neboli personalizace stranek, komunikace smérem od tvirce stranky k jejimu uZivateli,
ale i nazpét, propojeni webu s dalSimi strAnkami, moZnost realizace obchodu na strankach.
,,Aby se uZivatelé na webové stranky vraceli, je tfeba, aby firmy vénovaly pozornost ob-

-----

change).** (KOTLER, 2007, s. 651)

Pokud posuzujeme jiz existujici webové stranky, tak existuje nékolik studii, které pojedna-
vaji o tom, jak je hodnoceni dllezité a zaroven stanovuji i parametry, které je mozné pro
hodnoceni vyuzit. Pro potfeby diplomové prace budou vyuZita kritéria, které se pfi hodno-
ceni webovych stranek vyuZivaji nejcastéji. Jedna se predevsim o technicko-ergonomickou
analyzu (tedy posouzeni ergonomie stranek, domény a funkcnosti stranek), dale o obsaho-
vou analyzu (ktera se sklada z textové analyzy, analyzy relevantnosti a kvality obsahu a
z hlediska grafického zpracovéni) a v neposledni fadé také o marketingové-komunikacni
analyzu. Webové stranky budou dale posuzovany dle kritérii, ktera uvadi Blazkova

(BLAZKOVA, 2005, s. 129) v nasledujicim pfehledu.

Kritérium Charakteristika

UZivatelsky pFivétivé Design stranek navrzen na zakladé chovani

uzivatelQ, ne dle organizace firmy.
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Intuitivni Pouzivd béZné uzivana spojeni, jako napfr.
obchod pro moznost nakupu, pomoc pro

podporu uZivatele.

Predpovéditelné Navigace musi byt srozumitelnd, konzis-
tentni. Vyhledavaci funkce nabizeji oCeké-
vany vysledek — uZivatel by nemél byt pre-

kvapen a zmaten.

Atraktivni Zajimava grafika, barvy, animace.

Informativni Vyvazené mnozstvi informaci, které uZivatel
mlze chtit nebo otekava s moznosti ziskat

dodatecné informace.

Pomahajici Pomoc, odpovédi na nejCastéji kladené
otazky a dalSi prostfedky pro okamZitou
odpovéd na zékaznik(v dotaz bez nutnosti

obracet se na call centrum.

Cestné Pravdivé, nezavadgijici, plnici viechny sliby,

ke kterym se firma zavazala.

Tabulka 1 Kritéria efektivnich webovych stranek (BLAZKOVA, 2005, s. 129)

6.3.2 Elektronicky informacni e-mail

,.E-mail marketing predstavuje feSeni, které je levné, snadno dostupné, vysoce Uc€inné a
nenarocné na odborné znalosti.““(BLAZKOVA, 2005, s. 86) Toto je nejspi§ ddvod, pro¢ nezis-
kové organizace, které nemaji zpravidla dostatek finan¢nich kapacit na realizace marketin-
govych aktivit, vyuZivaji pravé tento nastroj. Zejména pak cilené e-maily na osoby, které se
samy dobrovolné zaregistrovali k odbéru téchto e-mailli, jsou predpokladem, Ze recipienta

bude zprava zajimat a tudiZ na ni miZe reagovat.

Jednou z podob elektronického informacniho e-mailu je newsletter, jenz mdze byt nejrliz-
néjsimi zplsoby formatovan a jenZ pfinasi jeho odbérateli zajimavé informace z oblasti ¢in-
nosti dané organizace. ,,Newsletter miva obvykle stanovenou periodicitu (jedenkrat tydné je

rozumna perioda, ktera neobtéZuje a kterad uz vytvari jakysi permanentni vztah), a uZivatel
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musi mit snadnou moznost jej kdykoliv odhldsit (tj. aby mu jiZ nechodil) a zase se prihla-

Sit.* (HLAVENKA, 2001, s. 138)
Mezi z&kladni poZadavky na Gspésny informacni e-mail patfi:

A. kreativni pojmenovani informa¢niho e-mailu,
vysoké informacni hodnota (nemél by vypadat jako propagacni letak),
napsan ve treti osobé a konverzacnim tonem,

nemél by obsahovat technicky Zargon a odborné terminy,

Mmoo w

gramaticka a stylistické& spravnost, proto jsou nutné korektury,

F. informaCné zajimava sdéleni na zaCatek
(DUNCAN, 2001, [online])

6.3.3 Blogy

Jednim z dal$ich pomérné interaktivnich nastroji komunikace na internetu jsou blogy, které
Ize charakterizovat jako webové stranky, jejichZz obsahem je publikacni ¢innost jednoho Ci
vice autor(. Prostfednictvim blogu se mlze vytvofit mezi jeho autorem (bloggerem) a Cte-
nari pomérné Uzka vazba. ,,KdyZ tedy blogger na svych strankach néjakou firmu pochvali
(nebo naopak pohani), mdze tak vyraznym zplisobem prostfednictvim Septandy (word of
mouth) ovlivnit vnimani dané firmy Fadou dalSich lidi.* (HORAKOVA, STEJSKALOVA,
SKAPOVA, 2008, s. 162) Proto je dobré s bloggery udrZzovat velmi dobré vztahy, pokud to
pujde, anebo se pokusit vytvofrit si blog vlastni, ale tak, aby publikovany obsah nepripominal

propagacni webovou stranku s komer¢nim sdélenim.

6.3.4 Socialni sité

Vyuzivani socialnich siti pro ucely marketingové komunikace instituci zaziva v Ceské re-
publice v soucasnosti velky boom. Za jejich oblibenosti stoji fakt, Ze socialni sité odpovidaji
pozadavkim dnesnich spotiebitelll na individualizaci a personalizaci obsahu. Socialni sité
jim totiz jako uZzivatelim nabizi moZznost stat se i autory, nabizi jim moznost okamzité reak-
ce na jiz publikovany obsah a také moznost sdruzovat se a diskutovat o zajimavych téma-
tech s lidmi podobného zaméreni. ,,Na socialni média je treba nahliZet spiSe jako na plat-
formu pro vyménu obsahu neZ jako na klasické jednosmérné komunikacni médium. Cte-
nar/posluchac/divdk se méni na uZivatele, stava se aktivnim. Model PUSH je nahrazovan

modelem PULL.“ (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2008, s. 159) Diky socialnim médi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

im se také velmi dobre uplatiuji dalSi marketingové nastroje jako napfiklad virdIni marke-

ting a doporuceni poskytované uZivateli.

6.3.4.1 Facebook

~

Socialni sit’” Facebook se stala na ¢eském internetovém trhu jednim z nejvyuZivangjSich a
nejmocngjSich marketingovych nastrojii posledni doby, protoZe spojuje témér tfi miliony
uZivatel(l, coZ je vice nez &tvrtina Cechll. (CESKY STATISTICKY URAD, 22.2.2011, [online])
Z tohoto ddvodu se stale vice firem zabyva spravnou a efektivni tvorbou facebookovskych
stranek, tak aby jej vyuZzili k tvorbé cileného obsahu nebo k propagaci své firmy, produktu
Ci sluzby a znacky. ,,Facebook je dnes zaklinadlem i nadé&ji pro marketing snaZici se po-
stihnout mladou generaci nactiletych, jimz se socialni sité stavaji virtudlnim domovem a u
nichZ bannerové slepota a averze ke klasické internetové reklamé dosahla stavu tézko pro-

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

Dle specializovaného serveru Socialbakers.com, ktery se zabyva facebookovskymi statisti-
kami pro viechny kontinenty a staty, patfi Ceska republika celosvétové na 37. pozici mezi
zemémi v poCtu uzZivateld Facebooku. RovnéZ zde nalezneme (daje, Ze Facebook pouziva
28,85 % celkové populace a 44,05 % on-line populace (CANDYTECH, 2010, [online]) Na této
strance jsou rovnéz publikovany statistické Udaje tykajici se nejoblibenéjSich znaCek (stranek
znacek) na Facebooku, a fada dalsich zajimavych Gdajd. Pro potreby prace byla vybrana
data, kterd znazorfuji soucasnou situaci ve vyuzivani Facebooku v CR. (viz pfilohy P VII a
P VIIl ). Lze z nich vypozorovat trendy a progndzy pro nasledujici obdobi. VSechny tyto

daje jednoznacné ukazuji, Ze s rostoucim poctem uzivatel( rostou také ceny CPM a CPC.

Facebook jako nastroj marketingové komunikace pfindSi mnoho nespornych vyhod, jakymi
jsou napt. presné osloveni a zacileni na konkrétni cilovy segment zakaznik( (volba recipien-
t0 dle mista, véku, zajml a mozZnost vyuziti cilené jednoduché reklamy s textem a pripadné
obrazkem, atd.), dennodenni komunikace s potencialnimi zakazniky, coZ vede k prohloubeni
vzajemnych vztah( a tim padem ke snaz$imu odhaleni jejich potfeb (nap¥. prostrednictvim
tlaCitka ,, To se mi libi*). V neposledni fadé umoZznuje i Fizeni vlastniho rozpoc¢tu (napf. na-
staveni limitu pro denni rozpocet, ktery je mozné libovolné upravovat, volba platby za

»proklik“ (neboli CPC) nebo za zobrazeni reklamy (neboli CPM).
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Aby méla organizace, ktera si na Facebooku zfidila stranku, zpétnou vazbu o komunikaci
s prateli, miize vyuZit sluzby rdznych statistik. ,,Tyto statistiky ukazuji méfitko interakce
fanouskd se strankou a od toho se odvozuje hodnoceni prispévkll stranky, které také
v urcitém pripadé mlze hrat roli pfi vyhledavani. Statistiky také nabizeji pokrocilé demo-
grafické Udaje o fanouscich — mUlzete si tak udélat prehled napfiklad o tom, v jaké vékové
skupiné je vaSe stranka nejpopularngjsi a cilit na ni vice obsahu stranky.* (DEDICEK, 2010,
s. 206) Pokud budeme mluvit konkrétnéji, tak tato sluzba nabizi svym uZivatelim dva grafy,
z nichZ jeden zobrazuje fanousky, ktefi v pribéhu urcité doby néjak zareagovali na obsah
stranky. Druhy graf pak znazorfuje viechny fanousky, resp. kfivku narlstu ¢i poklesu jejich
poctu. Tyto grafy jsou dale modifikovany v rozeviracim seznamu “vybér®. ,,U kazdého gra-
fu mizete z rozeviraciho seznamu ,,vybér* zvolit graf, ktery se zabyva konkrétnim tématem
(napfiklad nardst pFispévkl v diskuzi). V pravé ¢asti pak vidite vékové skupiny a podil in-
terakci rozdélenych podle pohlavi fanouskd. Pod tabulkou s vékovymi skupinami dale vidi-

te, ktery jazyk mezi fanousky vede a mésta s nejvétSimi pocty fanousk( vasi stranky.*
(DEDICEK, 2010, s. 206)

Ve vétsing pripadd tedy vyuZivaji spole¢nosti pro svou propagaci na Facebooku dvou hlav-
nich nastrojd a to ,,skupiny nebo ,stranky“, ackoliv existuji jesté dalsi mozZnosti, jako je

samotna reklama, rlizné naprogramované ,,aplikace*, atd.

Seznam vyhod a nevyhod obou vySe uvedenych nastrojl, které byly publikovany na specia-

lizovaném serveru o ¢eském internetu, uvadim v pfiloze P IX.

VSeobecné Ize shrnout, Ze pfevaZzuje v pfipadé firem a zejména pak neziskovych organizaci
VyuZivani spie nastroje ,,stranek", protozZe jsou pro marketing a komunikaci s cilovou sku-
pinou lépe adaptovatelné. Na druhou stranu se objevuji i nazory, Ze ,,skupiny* Ize zase pro-

pojit s dalSim propagacnim nastrojem, k jehoZ Sifeni napomahaji, a tim je virdlni marketing.

Spravnd marketingova komunikace na Facebooku by méla podle Dana Kafky z agentury

Multimedialni dodrzet zakladni pravidla (KAFKA, 2010, [online]):
e plnit strdnku zajimavym obsahem (ne vice nez 1 sdéleni denné, ne méné nez 1 tydng)

e obsah musi byt atraktivni a zajimavy pro pfijemce (idealné tak, aby ho sdilel i pro-

stfednictvim svého profilu)
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e prinést v ramci komunikace na Facebooku pfidanou hodnotu pro fanousky (pratele):

novinky pred ostatnimi (konkurenci, partnery, atd.), speciélni nabidky, soutéze
e vyuzit reklamu formou SocialAds, jez je zamérena na ziskani novych fanouskd

e obohatit strAnky specializovanymi interaktivnimi sekcemi, aplikacemi, hrami, zaba-

vou

Autor doporucuje jesté fadu dalSich rad a trik(l, ale obecné je shrnuje touto vétou:
,,NEBOJTE SE EXPERIMENTOVAT, ZKOUSEJTE a KOMUNIKUJTE* (KAFKA, 2010,

[online])

6.4 DalSi komunikacni aktivity vhodné pro kulturni neziskovou

instituci

6.4.1 Casopis

V prvé fadé je nutné si uvédomit, Ze Casopis, ktery bude slouZzit jako efektivni komunikacni
nastroj, vyZaduje precizni obsahovou i grafickou koncepci. Obvykle byva distribuovan za-
méstnanclim, ale také priznivclm, sponzorlim a partnerdim, médiim, resp. viem skupinam,
které maji pro danou organizaci vyznam. Dobry €asopis by mél zpravidla obsahovat: stru¢ny
obsah, Uvodni slovo redaktora Ci feditele organizace, kalendaf zajimavych akci, dopisy a
rekce Ctenar(l, podékovani sponzoriim a tém, ktefi se podileji na aktivitach organizace nebo
umoznuji jeji ¢innost, kontaktni daje na redakci ¢asopisu, a pripadné jeSté periodicitu, da-
tum a pocet vytisk(. ,,Zadna tiskovina neplisobi na &tenafe jen svym obsahem, nybr také
svou grafickou Upravou. Ta spolurozhoduje o celkovém postoji Ctenare k vydavateli a jeho
cilim. Lze tu pFipomenout ono klasické: méné Casto znamena vice. Tyka se to hlavné umé-

fené a jednoduché Upravy a stfidmé komunikace pisma. (CEPELKA, 2008, s. 155)

6.4.2 Pozvanka

Pozvanka je jednim z komunikacnich néstrojl, ktery diky svému charakteru pini funkce ne-
jen propagacni, ale zejména informacni. Format pozvanky se ve vétsiné pripadd odviji od
financi, které je schopna organizace pro ni vyClenit. U neziskovych organizaci se i v tomto
pfipadé vétSinou Setfi, proto se pouziva format A6 nebo tretina formatu A4 a pokud je

Vv s

mozné investovat trochu vice, tak i kvalitngjSi material papiru. ,,Pozvanka by méla obsaho-
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vat: nazev akce, jméno poradatele, pozvani, datum a ¢as konani, jména vyznamnych hostd,
sponzory akce, kontakt na poradatele.” (CEPELKA, 2008, s. 159 - 160) VVSechny tyto nalezitosti
by mély byt na pozvance uvedeny co nejpiehledngji s ohledem na snadnou Citelnost. DdlezZi-
tym aspektem ovliviiujicim efektivnost pozvanky jako komunika¢niho média je jeji graficka

podoba, kterd by méla korespondovat s celkovym corporate identity organizace.

6.4.3 Tisténé letaky

Organizace plsobici v oblasti uméni a kulturniho dédictvi velmi ¢asto vyuzivaji jako nastroj
komunikace s cilovou skupinou letaky, které jsou distribuovany u partnerskych instituci. Na
téchto letacich byva uvedena adresa instituce, kontakty, oteviraci doba a velmi Casto je
hlavnim cilem sdéleni na letaku propagovat chystany program instituce. Format letaku byva
rliznorody, vyuZivaji se formaty od A6 az po A3. Castymi priklady byvaji dvojlisty A4, na
tfetiny sloZeny list A4 tistény na vysku, 1 list A5, atd. V tomto pfipadé se vSe odviji opét od
financ¢niho zazemi pro komunikacni aktivity a také od kreativity tviirce. Z hlediska obsahu
by mél letdk obsahovat: nazev a pfedstaveni organizace a informace o sluzbach, které po-

skytuje, popis akce €i sluzby, kontaktni Udaje a pripadné seznam sponzord.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM PRO POTREBY NEZISKOVEHO
SEKTORU

Neziskové organizace v oblasti kultury vyuZivaji marketingovy vyzkum predevsim za Uce-
lem zjiStovani informaci o efektivnosti realizovanych komunikacnich aktivit vzhledem ke
zvolenym cilovym skupindm. Foret uvadi ve své knize Marketingovd komunikace hned pét
zdGvodnéni marketingového vyzkumu. ,,Marketingovy vyzkum predné predstavuje projev
naSeho aktivniho zajmu o zékaznika.* (FORET, 2006, s. 124) Autor dale zmifuje pfinos mar-
ketingového vyzkumu (dale jen MAV) v oblasti zpétné vazby marketingové komunikace,
v oblasti identifikace sou€asného stavu, v oblasti informovanosti a osvéty vefejnosti, coz je
u kulturnich instituci obzvlasté Zadany klad. A v neposledni fadé je MAV atraktivnim pro-
stfedkem, jenZz se vyuZziva pro potfeby media relations (média maji rada vystupy a grafy

z marketingovych vyzkuma).

Neziskové organizace v oblasti kultury velmi €asto realizuji marketingovy vyzkum, ktery je
zaméren na zkoumani efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu. Dle Janeckové a Vastiko-
vé nabizi tento vyzkum hodnoceni Gspésnosti komunikacnich nastroji, hodnoceni vhodnosti
vybéru reklamnich médii, hodnoceni sou€asnych i navrhovanych prodejnich metod, hodno-
ceni vybéru prvk{ podpory prodej. RovnéZ miize poslouzit pro zjisténi motivace potencialni
cilové skupiny, pro stanoveni optimalnich prodejnich teritorii, pro ovéfeni image firmy a

analyzu Uspésnosti prodejcd, atd. (JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001, s. 43)

Autorka Johnova uvadi, Ze hlavni pfekazkou realizace marketingovych vyzkumd v oblasti
kulturnich instituci jsou naklady, protoze odborné vyzkumné agentury nabizi své sluzby jen
v cenach, které si mohou dovolit subjekty z komercniho sektoru. ,,Vyzkumy provadéné
vlastnimi silami jsou limitované znalostmi, technickymi a ¢asovymi moznostmi zaméstnan-
cll a nékdy i nechuti dozvédét se pravdu o skutecném zajmu o expozici.* (JOHNOVA, 2008,
107)

7.1 Metodika marketingového vyzkumu

Dle Kotlera je efektivni marketingovy vyzkumny proces tvoren péti zakladnimi fazemi, kte-

ré ilustruje nasledujici obrézek.
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Specifikace
problému a Sestaveni Shér Analyza Prezentace
stanoveni plan informaci informaci vysledkd
vyzkumnych u vyzkumu
cild

Obrézek 1 Proces Marketingového vyzkumu (KOTLER, 2001, s. 119)

Kazdy marketingovy vyzkum by mél zacit stanovenim néjakého cile, kterého méa byt v ramci
marketingového vyzkumu dosazeno. Cil by mél byt stanoven s co nejvétsi pfesnosti, aby
vhodné odpovédél na otazku, kterou chce vyzkum fesit. ,,V dalSim kroku je nutné stanovit
si_hypotézu, presné formulovanou domnénku, kterou mé vyzkum potvrdit, nebo vyvratit.
Pokud neni hypotéza zFejma, pouZiva se exploracni vyzkum.* (JOHNOVA, 2008, 106) Explo-
raéni prlizkum je vyzkumna metoda, ktera je vhodna pro predbézné Setieni, kdy se teprve
upfesiuje hypotéza a vyzkumny problém, resp. cil. Druhou fazi marketingového vyzkumu je
sestaveni planu, v rdmci néhoZ jsou stanoveny naklady na realizaci vyzkumu, informacni
zdroje a vyzkumné pfistupy a nastroje. V planu by rovnéz mély byt stanoveny parametry
vybéru respondentli a metody jejich kontaktovani. Treti fazi marketingového vyzkumu
predstavuje samotny sbér informaci, jenZ ,,je obvykle nejen nejnakladnéjsi fazi vyzkumu,
ale je také nejnachylnéjsi ke vzniku chyb.” (KOTLER, 2001, s. 128). Po sbéru informaci do-
chazi k analyze disponibilnich dat, obvykle je zjiStovana Cetnost vyskytu sledované hodnoty,
stanovuji se primérné veliciny a proménné, atd. Proces vyzkumu je nasledné zavrsen po-
slednim krokem, prezentaci vysledkl a zavérd, ktera jsou relevantni pro dalsi marketingové

strategické rozhodovani.
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8 CIL, METODOLOGICKY POSTUP, HYPOTEZY

8.1 Cil diplomové prace

V ramci diplomové prace bude zaméfena pozornost na soucasné komunikacni aktivity orga-
nizace Ceské centrum Praha s akcentem na jejich fungovani vzhledem k cilové skuping za-
kaznikd, resp. navstévnikd jejich akci. Hlavnim cilem diplomové préace bude stanoveni zasad
efektivni komunikace, jejichz realizace a aplikace v ramci projektu povede k rozSifeni pové-
domi o aktivitdch zvolené instituce u cilové skupiny a také k budovani image organizace
korespondujici s jejim poslanim. Jako prostfedek pro dosazeni cile byla zvolena analyza

stavajicich komunikacnich aktivit zvoleného subjektu.

8.2 Metodologicky postup

V teoretické Casti diplomové prace budou na zakladé prostudované odborné literatury sta-
novena kritéria pro hodnoceni komunika&nich aktivit vyuZivanych instituci Ceské centrum
Praha. Dlraz bude kladen zejména na specifické vlastnosti komunikaéni strategie realizova-
né organizacemi ve verejném neziskovém sektoru, efektivni fungovani komunikacnich akti-
vit téchto organizaci v Ceské republice a pozornost bude sméFovat také k roli danych aktivit
pfi budovani vztahl s cilovymi skupinami a pfi vytvareni pozitivniho image. Tato teoreticka
vychodiska budou v ramci analytické ¢asti diplomové prace tvofit podstatu rozboru komu-

nikaCnich aktivit realizovanych zvolenou instituci.

V rdmci praktické Casti bude realizovana analyza cilovych skupin daného subjektu, jejimz
cilem bude identifikace vhodnych segment( a stanoveni jejich profild. Dale bude provedena
SWOT analyza komunikacnich aktivit instituce v ¢eském prostredi se zaméfenim na cilovou

skupinu zékaznikd.

Podkladem k vySe uvedenym analyzam bude dostupna a relevantni ¢eska i zahranicni litera-
tura, zejména publikace zabyvajici se efektivni realizaci komunikacnich aktivit prispévko-
vych organizaci €i instituci, jez plsobi v neziskovém sektoru a zabyvaji se propagaci kultu-
ry.

Pro verifikaci hypotéz bude néasledné vyuzito vysledk( dotaznikového Setfeni zrealizovangé-
ho mezi stavajici cilovou skupinou zékaznik(. K hlubsimu pochopeni problematiky komuni-

kace instituce Ceské centrum Praha bude dotaznikové Setfeni sméfovano na stavajici pfi-
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jemce vybranych komunikacnich sdéleni, a to z toho dlivodu, aby bylo mozné zjistit stav a
efektivnost v soucasnosti pouzivanych komunikacnich néstrojli vzhledem k dané cilové sku-
ping.

V zavéru praktické ¢asti bude provedena komparace vysledki ziskanych v ramci identifika-
ce cilového segmentu, analyzy komunikacénich aktivit, SWOT analyzy a vysledk(l dotazni-
kového Setfeni, kterda mlize byt velkym pfinosem pro daldi sméfovani organizace Ceské cen-

trum Praha.

V projektové Casti bude vytvofen ndvrh nové komunikacni strategie, kde bude pozornost

vénovéana predevsim tvorbé medialniho planu a planu komunikace s médii.

V tuto chvili je jiz navdzana spoluprace s panem Jifim Rosenkranzem M.A.,vedoucim tisko-
vého oddéleni Ceskych center, a Radkou Labendz, zastupkyni Feditelky Ceského centra

Praha a manaZerkou programu a PR, kterym budou z&véry diplomové prace prezentovany.

8.3 Pracovni hypotézy

V ramci diplomové préace byly nejprve prostudovany vhodné a dostupné literarni prameny

zabyvajici se problematikou komunikace neziskovych organizaci propagujicich kulturu

s akcentem na realizaci efektivniho public relations a dalSich komunikacénich nastrojd. Na

zékladé toho byl definovan prinos komunikacni strategie pro neziskové organizace plsobici

v oblasti uméni a kulturniho dédictvi a rovnéz bylo identifikovano postaveni nastroji public

relations v komunikacni strategii téchto organizaci.

Nasledné byla zpracovana teoretickd vychodiska pro komunikaci neziskové organizace

plsobici v oblasti uméni a kulturniho dédictvi, ze které vychézeji nasledujici pracovni

hypotézy:

1) Soucasné komunikagni aktivity Ceského centra Praha nejsou sméfovany ke konkrétni
cilové skuping, ale jsou realizovany na zakladé financnich moZznosti

2) Soucasné aktivity public relations realizované v tisku, televizi i rozhlase nejsou uskutec-

novany efektivné a nabizi vice skrytych rezerv.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ORGANIZACE CESKE CENTRUM PRAHA

9.1 Zzarazeni Ceského centra Praha v rdmci neziskovych organizaci

Ceské centrum Praha je pfispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem je Ministerstvo zahra-
nicnich véci CR, a to pfindsi jak sva pozitiva, tak i negativa. Vyhoda plyne zejména
z kazdoroc€niho pfisunu penéz ze statniho rozpoc¢tu na podporu €innosti této organizace. Na
druhou stranu toto financni zézemi zavisi na dané politické situaci. Proto spolu s Uspornym
vladnim Fedenim ziskava Ceské centrum Praha v soucasnosti stale méné financi na provoz,
coz se promita i do velmi nizkého rozpoCtu na propagaci €innosti organizace. DalSi nevyho-
dou je, Ze vétSinu rozhodnuti musi organizace konzultovat a schvalovat také s prislusnym
zastupitelem Ministerstva zahrani¢nich véci CR, ¢imz se fada zaleZitosti zpoZzduje &i se na-

konec nerealizuje vibec.

Z hlediska rozliseni neziskovych organizaci, které bylo definovano v teoretické Casti této
prace, miizeme Ceské centrum Praha zafadit mezi P — organizace. V souladu s timto typem
organizace je stanovovana i komunikacni strategie Ceského centra Praha, jeZ se také zamg-
fuje na zajisténi informovanosti zainteresovanych cilovych skupin s cilem rozSifovani pove-
domi o poslani a Cinnosti organizace. Z pohledu specifik neziskové organizace v oblasti
sluZeb rovnéz Ceské centrum Praha vyuZiva cenové strategie jen velmi vyjime¢n&. Pokud

ale je jiz cena v ramci akce stanovena, tak se jedna pouze o ¢astku symbolickou.

9.2 Ceské centrum Praha z pohledu art marketingu

Ceské centrum Praha je klasickou organizaci, jejiz marketing se bude Fidit postulaty platny-
mi pro art marketing. Dlkazem jsou napfiklad funkce, které tato organizace plini a které se
odviji od jednotlivych akci, které Ceské centrum Praha porada. Jedné se zejména o funkci

vzdélavaci, védeckou, historickou ¢i estetickou.

Vzhledem k tomu, Ze Ceské centrum Praha miva na propagaci své innosti minimalni fi-
nancni prostiedky, tak vyuZiva ve vétsiné pripadd nastrojli neplaceného public relations,
prostfednictvim kterych Sifi informace o akci a poslani a ¢innosti organizace. S minimalnim
financnim zézemim se pak zaméfuje jeSté na propagacni tiskoviny a internetovou marketin-

govou komunikaci.
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9.3 Predstaveni a historie organizace

Organizace Ceské centrum Praha je soucasti rozsahlé sité ctyfiadvaceti Ceskych center, jez
maji sidla v jednadvaceti zemich svéta, jako je napf. Moskva, Pafiz, Berlin, Tokio, Haag,
Londyn. Tyto instituce jsou neziskovymi organizacemi, resp. pFispévkovymi organizacemi
Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské republiky. V3ech &tyFiadvacet center je rovnéZ soucés-
ti Evropského sdruzeni narodnich kulturnich institut(l s nAzvem EUNIC, coZ je zkratka pro
European Union National Institut for Culture. ,,Cilem tohoto spole€enstvi je poméahat vy-
tvorit efektivni partnerstvi a sit’ kulturnich institutd zemi EU za Gcelem zlepsit a propago-
vat kulturni riznorodost a porozuméni mezi evropskymi spole¢nostmi a podpofit mezina-
rodni dialog a kulturni spolupraci se zemémi mimo Evropu.* (VYROCNI ZPRAVA CESKA

CENTRA 2009, 2009, s. 3)

Kulturni instituce Ceské centrum Praha podporuje téméF viechny oblasti kultury od vytvar-
ného uméni, hudby, filmu, divadla, pfes literaturu, design, fotografii az po architekturu.
Oborem jejiho zajmu je ale také podpora vnéjsich ekonomickych vztahll a vzdélavani. Hlav-
ni ¢innosti této instituce je zejména realizace akci, jez jsou s kulturou Uzce propojeny a kte-
ré mnohdy reflektuji nejdlleZitéjsi vyroci v eské kultufe a uméni. Dle vyroéni zpravy, ktera
byla vydana na jafe roku 2010 a ktera mapuje rok 2009, realizovalo Ceské centrum Praha
v tomto roce 44 akci. VSechny tyto akce souhrnné vygenerovaly publicitu cca 230 medial-
nich vystupl. Mezi nejnavstévovangjsi akce patfily multimedialni vystava praci fotografa
Saudka, vystava uméleckych dél z pet lahvi sochafky Veroniky Richterové a vystava Mlady
Svédsky design. (VYROCNI ZPRAVA CESKA CENTRA 2009, 2009, s. 5) V porovnani s ostatnimi

Ceskymi centry je vak pocet medialnich vystup( i realizovanych akci primérny.

Ceské centrum Praha bylo zaloZeno 20. dubna roku 2006 a za pét let své existence uspora-
dalo cca 400 kulturnich akci pro vice nez 60 tisic navstévnikd. Diky svému poslani a svym
cillim si tato instituce vybudovala silnou pozici mezi subjekty pdsobicimi v oblasti kultury a
uméni, se kterymi Gzce spolupracuje pfi realizaci nékterych akci. Kazdoroéné se Ceské cen-
trum Praha zapojuje do projektll jako je Designblok, Den Poezie, Noc Literatury, Prazska
muzejni noc, atd. Prostory Ceského centra Praha v Rytifské ulici v Praze jsou rovnéz ote-
vieny nejriiznéjsim autorskym vystavam, literarnim ctenim, prednaskam, atd. Program Ces-
kého centra Praha je vytvaFen v zké spolupréci s ostatnimi zahranicnimi Ceskymi centry,

zahrani¢nimi ambasadami a kulturnimi institucemi sidlicimi v Praze.
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9.4 Poslani organizace

Poslani organizace Ceské centrum Praha lIze odvodit od celkového poslani viech Ceskych
center, kterym se prezentuji v rdmci vyroni zpréavy a dalsich material(. ,,Poslanim Ceskych
center, prispévkové organizace Ministerstva zahranicnich véci Ceské republiky, je prezen-
tovat Ceskou republiku v zahraniéi prioritné v oblasti kultury a vzdélavani, ale soucasné
také podporovat export Geskych vyrobk{ a sluzeb do zahrani¢i, prosazovat CR jako atrak-

tivni turistickou destinaci a zajistovat kvalitni informacni servis o CR.* (VYROCNI ZPRAVA
CESKA CENTRA 2009, 2009, s. 3)

Poslanim Ceského centra Praha je rovnéz prezentace Ceské republiky v oblasti kultury, ale
zéaroven i prohloubeni vztah( se zahrani¢nimi kulturnimi institucemi v rdmci propagace je-

jich kulturni produkce.

9.5 Cile organizace

Obecng si klade cela sit’” Ceskych center tfi cile (VYROCNI ZPRAVA CESKA CENTRA 2009,

2009, s. 4):

1. posilovat dobré jméno a vytvaret pozitivni obraz CR v zahranici

2. spoluvytvaret atraktivni image CR jako moderni kreativni zemé s bohatou kulturni
tradici

3. rozvijet mezinarodni spolupraci a partnerstvi mezi ¢eskou a zahrani¢ni vefejnosti

Cile Ceského centra Praha jsou jednoznacné v souladu s vyse uvedenymi vieobecnymi za-
méry viech Ceskych center. Primarné se ale jedna zejména o rozvoj a vytvareni mezinarodni
spoluprace se zahrani¢nimi kulturnimi organizacemi a zvolenymi cilovymi skupinami a také

propagace kultury v ¢eském prostredi.
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10 ANALYZA STAVAJICICH KOMUNIKACNICHAKTIVIT
CESKEHO CENTRA PRAHA

Ceské centrum Praha doposud nema zpracovanou Zadnou ucelenou komunikagni strategii.
V soucasnosti vyuzivané komunikacni aktivity maji jediny cil - rozSifovat povédomi vefej-
nosti a zejména cilové skupiny potencialnich i stavajicich navstévnikd o poslani a ¢innosti
organizace. BohuZel se vSak rok do roku dari tento cil naplriovat stale méné, a to z ddivodu
neexistence jednotné koncepce poslani a zejména pak i z divodu redukujicich se finan¢nich
prispévkl ze strany statu, sponzor( i partnerd. V zavislosti na finanénich moZnostech se pak

snizuje pfimo Umérngé také pocet a kvalita provedeni nékterych komunikacnich nastrojui.

10.1 Komunikace akce

Ceské centrum Praha mé k dispozici pomérné velké prostory na Praze 1 v Rytifské ulici,
tedy ve velmi turisticky frekventované oblasti hlavniho mésta. V téchto prostorach kazdo-
rocné realizuje v prdméru padesat nejriiznéjsich akci, vystav, koncertd, promitani, pfedna-
Sek, atd. VySe uvedené akce tvofi hlavni néplii €innosti organizace. Ceské centrum Praha se
ale dale partnersky podili i na dalSich akci. Jednou z takovychto akci, na které se v ramci

své propagace a rozvoje kulturniho dialogu Ceské centrum Praha podili, je Noc Literatury.

Noc Literatury je projekt, kterému Ceské centrum Praha z hlediska marketingového komu-
nikace vénuje velkou pozornost a proto i komunikacni strategie je v ramci této akce odlisna
od bézné celoro€ni komunikace organizace. V této praci bude ale pozornost vénovana celo-

ro¢ni komunikaéni strategii.

10.2 Media relations

Media relations jsou nastrojem, ktery je pro komunikaci Ceského centra Praha stéZejni. Je
to zejména z toho dlivodu, Ze jej povazuji za relativné efektivni nastroj komunikace, ktery
negeneruje Zadné vydaje a prostfednictvim kterého se dostane poZadované sdéleni ke kon-
krétni cilové skuping. Do této chvile viak Ceské centrum Praha nema vytvoreny Zadny ko-
munikacni manudl ani Zadny uceleny prehled komunikace s médii. Existuje pouze databaze
medii a na kontakty v ni uvedené se pak zasilaji jednotlivé tiskové zpravy. V ramci projek-
tové Casti prace bude kromé navrhu kompletni komunikacni strategie vytvofen manuél pro

komunikaci se zastupci médii. V tomto manuélu budou mimo jiné uvedeny tipy, jak efektiv-
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néji tvofit texty ur€ené médiim, jaké jim poskytovat fotografie, atd. Tyto Udaje shrnuté

v rdmci manualu by rovnéz mohly pomoci pfi realizaci komunikacni strategie.

Do této chvile se snaZi Ceské centrum Praha realizovat media relations na béazi dobrych
vztah(, tzn., Ze predstavitelé organizace komunikuji dle zasad efektivni komunikace, uvede-
né v teoretické Casti této prace. S ohledem na pocéet medialnich vystup( je ale mozné najit i

zde urcité rezervy, zejména v oblasti medialniho partnerstvi.

V soucasnosti Ceské centrum Praha vyuZiva medialniho partnerstvi pouze s vefejnopravnim
rozhlasem Cesky rozhlas - Radio Wave, s magazinem Generace a Casopisem Sanquis.
Vzhledem k cilové skupiné bylo zvoleno velmi dobfe medialni partnerstvi s Radiem Wave,

v pfipadé obou ¢asopisd pravdépodobné medialni partnerstvi nebude mit takovy pFinos.

Radio Wave je stanice, jejiz posluchaci jsou pfedevsim mladé smyslejici lidé ¢i mladi lidé ve
véku 15 — 30 let, ktefi se zajimaji o aktualni kulturni a spoleCenské déni. Na zakladé této
profilace je tvofen také program radia, ktery se zaméfuje na hudbu nemainstreamovych a
nekomercnich zanr(. ,,Signal vysilani Radia Wave je Sifen na internetu, digitalné a v kabe-
lovych televizich.” (CESKY ROZHLAS, 2011[online]) Do konceptu medialniho partnerstvi tedy
spada i Ginnost Ceského centra Praha. Z tohoto diivodu dochazi k barterové spolupraci
Vv pripadé internetové komunikace i v rdmci dalSi komunikace. Radio Wave zpravidla infor-
muje o akci Ceského centra Praha ve zpravodajskych vstupech, reportazich, tematickych
pofadech, v kulturnich pozvankach, v kulturnim servisu (4x za den) a v anoncich (upoutav-
kach) ve vysilani. Obé instituce se vzajemné propaguji na webovych strankéach prostrednic-
tvim prolinku a Ceské centrum Praha uvadi radio Wave na svych tiskovych propagacnich

materialech (pozvankach a programech).

s

Casopis Sanquis je velmi netypickym odbornym a spolecenskym mésiénikem, ktery vychazi
ve dvou mutacich - ta prvni je uréena odborniklim z fad lékar(, ta druha SirSi verejnosti.
,,ObEé verze Casopisu vychazeji stale ze stejného principu: tedy déli se na dvé rovnocenné
Casti. Prvni Cast postihuje soucasné trendy a aktuality v jednotlivych v oborech mediciny
(verze pro odborniky) Ci ve zdravém Zivotnim stylu (verze pro laiky), ve spoleCenske Césti

CtenéFi nachazeji informace o vSech podobéach uméni, modernim stejné jako klasickém.«
(SANQUIS, 2011[online])

Druhym Casopisem, se kterym Ceské centrum Praha navézalo medialni partnerstvi, je ¢aso-

pis Generace. Jedna se o Casopis zaméreny na seniory, jejich blizké a vSechny, které zajima
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seniorska problematika. VVydavatelem celobarevného 64strdnkového Casopisu, ktery vychazi
Sestkrat do roka, je ob&anské sdruzeni ZIVOT 90. Tento Casopis se rok od roku stavé u své
cilové skupiny seniorl stale popularnéj$i, o ¢emz sveédci i vzrlstajici pocet predplatiteld.
Pokud bychom ale porovnali cilovou skupinu ¢asopisu a cilovou skupinu Ceského centra

Praha, tak je opét mozne konstatovat, Ze se nejedna o perspektivni partnerstvi.

Obecné lIze shrnout, Ze volba dvou vySe uvedenych ¢asopiseckych medialnich partner(i neni
velkym pFinosem pro kulturni instituci Ceské centrum Praha. Radio Wave je vzhledem
k cilové skupiné relevantni, ale zase nema tak Siroké pokryti u cilové skupiny, aby mohlo
byt toto partnerstvi povaZzovano za efektivni. V pripadé Ceského centra Praha by bylo jist&
vhodnéjsi navazat partnerstvi s jednotlivymi uméleckymi vysokymi Skolami s cilem oslovit
cilovou skupinu pres vysokoskolské fakultni noviny a Casopisy. Dale se nabizi spiSe varianty
vytvorit spolupréci s kulturnim prehledem Ceska kultura, s Literarnimi novinami, s ¢asopi-
sem Xantipa, Art+Antiques, Tyden, Instinkt a Respekt a také se zahranié¢nimi médii plisobi-
cimi v Cechéch, jako je The Prague Post, Prague Tourist Guide, Prague Guide, Prager Zei-
tung, atd. VSechny tyto Gasopisy, dle profilace jejich ¢tenarll uverejnéné v ramci nabidky
inzerce na jejich webovych strankéach, odpovidaji rovnéz profilaci cilové skupiny Ceského
centra Praha. Je tedy pravdépodobné, Ze by tato média mnohem Iépe oslovila cilovou skupi-

nu navstévniky instituce.

Vv s

V pripadé denikl je vhodngjsi budovat dobré neformalni vztahy s novinafi téchto médii tak,
aby pak pracovniky Ceského centra Praha vyuZivali jako odborniky pro tvorbu glosy

k aktualnimu kulturnimu déni. Rovnéz v pFipadé denikll je vhodnéjsi zkouset ziskat publici-

tu prostrednictvim tiskovych zprav o akci, nabidkou rozhovor( s osobnostmi, atd.

U televize a rozhlasu by bylo vhodné sméfovat pozornost spiSe do vefejnopravniho sektoru,
proto lze partnerstvi Ceského rozhlasu povaZovat za pomérné dobfe zvolené. Rovnéz

v tomto pfipadé je vhodnéjsi poskytovat audiovizualnim médiim ad hoc témata, které mo-

hou pracovnici Ceského centra Praha pro né exkluzivné zpracovat.

10.3 Monitoring médii

Ceské centrum Praha realizuje kazdodenni monitoring médii. Vyuziva k tomu zejména pla-
cenych sluZeb spole¢nosti NEWTON Media, a.s., v jejiz databazi si instituce vyhledava pu-

blikované ¢lanky o Ceském centru Praha. Tuto préci pro organizaci Ceské centrum Praha
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vétSinou realizuji stéZisté z vysokych skol, ktefi vytvofi jeden souhrnny dokument, v némz
jsou ¢lanky aktualni pro dany mésic. Pro predstavu je niZe zobrazen jeden z nejaktualngjsich

monitoringd.

CZECH CENTRE

E ;
CESKE CENTRUM

Vybrané medialni ohlasy

Mlada fronta DNES

17. 1. 2011 Socialni projekty v Ceském centru Praha

29. 1. 2011 Provokativni hlinéné sochy placou, Roman Kopac, recenze vystavy
Mezi dvéma svéty

Pravo

29. 1. 2011 Tyden Miroslava Zajice / Magazin Préva

22.2. 2011 Allstar Refudzi Band / Nase tipy

24. 2. 2011 Literatura s dialogem / Nase tipy

Metro

18. 1. 2011 Mezi dvéma svéty

Listy hlavniho mésta Prahy

3.2.2011 Kratce

Generace Ceské centrum Praha a Archa pomoci
Sanquis 5 otazek pro... Jolanu Soutkovou
Xantypa Mezi dvéma svéty / rubrika Zveme vas

CRo3 - Vitava
21.1. 2011 Ceské centrum Praha zahdjilo projekt Archa pomos
http://www.rozhlas.cz/mozaika/hudba/_zprava/840265

22.2.2011 Allstar Refudzi Band / Programovy tip

C€T2 / Kultura s Dvojkou
22.2.2011 htty NW.Ce
dve

ludmily-seefried-mat

911545-kult

)5-vystava-socharky-

Prahal.cz

20. 1. 2011 Slavnostni zahajeni projektu Archa pomoci:
http://www.praha1l.cz/cps/odbory-a-oddeleni-11196.html

Prazskezpravy.cz

19. 1. 2011 VIDEO: Vystavou Mezi dvéma svéty odstartoval v Praze unikatni
projekt Archa pomoci // ¢ jstvi-
praha/video ta -

unikatni-projek

Projekt ARCHA POMOCI byl diky medialni podpofe METROVISION po celou dobu
svého trvani propagovan na video obrazovkach v nékolika stanicich metra.

Obrazek 2 Monitoring Ceského centra Praha b&hem trvani
akce Archa pomoci
Tento monitoring je pouze jakymsi vybérem nejdilezitéjsich zminek a je predkladam zfizo-
vateli a pripadné partnerlim. Pro potieby reprezentace firmy je prezentovan na hlavickovém
papife a zakladan do Uhlednych desek. Kompletni monitoring byl kromé tohoto pFehledu

tvoren jesté nasledujici tabulkou.
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Dalsi odkazy monitoringu:

http://www.photolicht.de/CCPraha2011/CCimpressionenl.htm
http://www.youtube.com/watch?v=KovIAB3D8nl
http://www.prahal.cz/cps/odbory-a-oddeleni-11171.html
http://www.scena.cz/index.php?d=1&0=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/KovIAB3D8nl
http://zebry.cz/cmelakasvet.cz/index.php?s=tvar&paged=1

O O O O O O O O

Program Ceskych center byl dale uveden v kazdém ¢isle ¢asopisu Art & Antique.
Ceska centra maji profil na serverech, kde byla akce rovnéz propagovana.
artmap.cz

fotomonitor.inf

kdykde.cz

nekultura.cz

informuj.cz

blinkr.eu

Je tedy evidentni, Ze vystupd je cca 29, cozZ Ize hodnotit jako prdmérnou publicitu. Bohuzel
se vSak kromé vySe uvedeného prehledu s monitoringem detailnéji nepracuje, coz je Skoda.
HIubsi analyza by totiz odhalila rezervy pro dalSi sméfovani komunikacni strategie. Bylo by
jednoznaéné vhodnégjsi, aby staZisté pracujici pro Ceské centrum Praha, kromé souhrnu
vSech zprav v jednom dokumentu, resp. kvantitativni medialni analyzy, realizovali také kva-
litativni analyzu. Z obou téchto analyz je dobré nasledné vytvofit komplexni zpravu za kaz-
dy mésic. V tomto souhrnu by byl uveden prehled poctu vystupd, byla by porovnana navaz-
nost vystupll na tiskovou zpravu zaslanou v daném meésici, analyza publikujictho média a
jeho moznost potencialniho zasahu cilové skupiny Ceského centra Praha, dale by zde byl
uveden profil novinare, ktery ¢lanek napsal, autor, médium, téma, vyznéni ¢lanku, pokles
nebo rlst publicity oproti predchozimu mésici, komparace s jinou kulturni instituci, atd. Na
zékladé vyse uvedeného monitoringu a diky podkladdm k tiskové zpravé byla do tabulky

vypracovana nésledujici analyza.
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MEDIALNi ANALYZA ZA OBDOBI{ 19. 1. -28. 2. 2011

TYP FORMA ZAMERENI [VYSTUP Z|MED.
DATUM |CLANEK MEDIA |MEDIUM RUBRIKA ZMINKY AUTOR |AUTORA |12 PARTNERSTVI |VYZNENi[POZNAMKA
nelze
Socidlni projekty v denni Mlada fronta zpétné  |kulturni vystup z
17.1.2011|Ceském centru Praha  [tisk DNES Praha zminka+citace |zjistit redaktor |ANO NE 1|dvodniTZ
29.1.2011 |Provokativni hlinéné  |denni Mlada fronta [recenze a Roman |externi vystup z
sochy placou tisk DNES komentare zminka Kopaé recenzent |NE NE 0[druhé T2
denni fotokomentar - Miroslav fotoz
29.1.2011|Tyden Miroslava Zajice |tisk Pravo magazin Prava |zminka Zajic fotograf NE NE 0Ofvystavy
denni Nase Tipy - vystup z
22.2.2011|Allstar RefudZi Band tisk Pravo Kultura zminka redakce |x ANO NE 0luvodniTZ
denni Nase Tipy - vystup z
24.2.2011|Literatura s dialogem |tisk Pravo Kultura zminka redakce |x ANO NE 0[dvodni TZ
denni Vystup z
18.1.2011|Mezi dvéma svéty tisk Metro Kultura zminka redakce |x ANO NE 0fdruhé T2
denni Listy hlavniho vystup z
3.2.2011|Kratce tisk mésta Prahy [Kultura zminka X X ANO NE 0[avodni TZ
Ceské centrum Prahaa [denni vystup z
02/2011 |Archa pomoci tisk Generace X zminka+citace |redakce |x ANO ANO 0luvodniTZ
5otazek pro...Jolanu |denni
02/2011 |Souckovou tisk Sanquis rozhovor redakce |x NE ANO
TENNT VySTUp Z
02/2011 |Mezi dvéma svéty tisk Xantypa Zveme Vas zminka redakce |x ANO NE 0ldruhé T2
Ceské centrum Praha .rozhlas.cz/
zahajilo projekt Archa Linda kulturni mozaika/hu
21.1.2011|pomoci rozhlas |CRo3 - Vltava |Hudba zminka +citace |Petdkova [redaktor |NE ANO 0|dba/_zprava
Moderétor
22.2.2011|Allstar Refudzi Band rozhlas |CRo3 - Vltava |Programovy tip |zminka Jan Pesek |poradu NE ANO 0
Vystava socharky http://www
Ludmily Seefried Kultura's .ceskatelevi
22.2.2011|Matéjkové tv T2 Dvojkou zminka +citace |redakce [x NE NE 0|ze.cz/ivysila
VIDEO: Vystavou Mezi http://www
dvéma svéty reportaz+ .prazskezpra
odstartoval v Praze citace vy.cz/zpravo
unikatni projekt Archa Prazskezprav Souckovd, dajstvi-
19.1.2011|pomoci Internet |y.cz Zpravy Pospisil ? X NE NE 1|praha/video
Slavnostni zahajeni .prahal.cz/c
20.1.2011|projektu Archa pomoci |Internet |Prahal.cz Zpravy zminka X X ANO NE 1] ps/lodbory—a-
od ledna autorsky Zuzana autor nelze .photolicht.
2011 X internet |photolicht.de |autorsky web |¢lanek Richter |vystavy NE X hodnotit |de/CCPraha
vystup z .youtube.co
od www.youtub Prazskezpravy.|Prazkezpr m/watch?v=
20.1.2011 |x internet |e.com X cz avy.cz 1{KovIAB3D8n
vystup z http://www
Archa pomoci - Mezi Prazskezpravy.|Prazkezpr -prahal.cz/c
19.1.2011|dvéma svéty internet |prahal.cz X cz avy.cz 1|ps/odbory-aq
Z Ceskych http://www
20.1.2011|Projekt Archa pomoci [internet |scena.cz center zminka redakce |x ANO NE 0f.scena.cz/in
Praha: vystava ,Mezi Pavlina .infoglobe.c
2.2.2011|dvéma svéty” internet |infoGlobe.cz |Aktuality zminka Novakova|redaktorka [ANO NE 0fz/praha-
NP/ WWW
19.1.2011Tipy na akce internet |akce.cz X zminka X X ANO NE 0f.akce.cz/akc
vystup z http://www
od Prazskezpravy.|Prazkezpr .stream.cz/v
20.1.2011 |x internet |stream.cz X cz avy.cz 1lideo world/
Petr http://zeb
19.1.2011|Cmelak a Svét internet |zebry.cz o autorech zminka Moty redaktor |NE NE 0|.cz/cmelaka
RUTTATTT
17.1.2011 internet |artmap.cz Aktuality zminka X X ANO servery 0
fotomonitor.i Kulturni
17.1.2011 internet |nf Aktuality zminka X X ANO servery 0
Kulturni
17.1.2011 internet |kdykde.cz Aktuality zminka X X ANO servery 0
Kulturni
17.1.2011 internet |nekultura.cz |Aktuality zminka X X ANO servery 0
pfistup
Kulturni pouze pro
17.1.2011 internet |informuj.cz ANO servery O|registrované
Kulturni
17.1.2011 internet |blinkr.eu Aktuality zminka X X ANO servery 0

Tabulka 2 Medialni analyza za obdobi 19.1.2011 — 28.2.2011 (zdroj: autor)
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V ramci podklad(, jeZ organizace Ceské centrum Praha poskytla, byla vypracovana tabulka,
na zakladé které bylo mozné porovnat pocet vystupll v jednotlivych typech médii, podle
data. RovnéZ bylo mozné porovnat, zda jde o vystup z tiskové zpravy €i byl vystup podni-
cen medialnim partnerstvim. Dale bylo moZné vypozorovat jména novinarl, ktefi
o instituci psali, jaké je jejich zaméFeni a zda pro instituci vyzniva ¢lanek pozitivné. Tyto
tdaje mohou poslouzit pro nasledné pfimé oslovovani konkrétnich novinarl, coz bude pre-
zentovano i v planu komunikace s médii, jenZ bude tvofen v ramci projektové Casti diplo-

mOoVeé prace.

Jak ukazuje analyza, jedna se o 29 vystupl, pfevazné v elektronickych médiich. V dennim
tisku vysSlo 10 zminek, na internetu 16 zminek, v rozhlase 2 zminky a v televizi 1 zminka.
Z téchto vystupl byly pouze 4 publikovany u medialnich partner(i. Pokud bychom posuzo-
vali vyznéni ¢lankd, tak 6 jich bylo pozitivnich, 22 neutralnich, Zadny negativni a zbytek
nebylo moZné posoudit. Z tohoto Uhlu pohledu Ize tedy zhodnotit publicitu pozitivné. Po-
kud se ale zaméfime na hodnoceni citaci, tak ta se objevila jen u videi, kde byla citovana
feditelka Ceského centra Praha a Feditel viech Ceskych center, coZ je dano i absenci citace
v tiskové zpravé. VétSina zminek vychazela z Gvodni tiskové zpravy, pfipadné jesté z druhé
tiskové zpravy. Pouze kulturni servery a mediélni partnefi informovali o udalostech na zéa-
kladé vSech vydanych tiskovych zprav, z ¢ehoz mlzeme soudit, Ze tiskové zpravy nebyly
moc efektivni. BohuZel pfi tvorbé této analyzy nebyly k dispozici monitoringy i dfivéjsi,
proto neni mozné posoudit vyvoj publicity, ¢i porovnat publicitu akce s akci podobnou.
Jednozna€né by bylo vhodné takovouto analyzu realizovat kazdy mésic a nasledné ji archi-
vovat, aby bylo mozné sledovat vyvoj publicity mezi jednotlivymi roky, ¢i podobnymi uda-
lostmi. Navic by se timto zplsobem dalo vysledovat, ktefi novinafi pisi o Ceském centru
Praha pravidelné, a témto lidem pak nabidnout napfiklad exkluzivitu v rdmci néjakych akci,
ale také tieba sluzby feditelky Ceského centra Praha jako glosatorky pro viechny kulturni

udalosti realizované v Ceské republice.

10.4 Tiskové zpravy

Pro analyzu tiskovych zpréav poskytla Radka Labendz z Ceského centra Praha tiskové zpra-
vy vztahujici se k projektu Archa Pomoci, z nichz vystupy byly analyzovany v kapitole po-
jednavajici o monitoringu. Projekt probihal v obdobi 19. 1. — 28. 2. 2011, prvni tiskova

zprava byla odeslana do médii s dvoudennim predstihem, tedy 17. 1. 2011. Zde je na zvaze-
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nou, zda nezaslat tzv. startovaci tiskovou zpravu az v den zaCatku projektu. Nicméné bé-
hem tohoto obdobi bylo rozeslano celkem devét tiskovych zprav, z nichZ jedna byla v an-
glickém znéni. Ukazky tiskovych zprav prikladam v pfiloze P IV. Jednotlivé tiskové zpravy
se obsahové vztahovaly k jednotlivym tematickym akcim, realizovanym v prdbéhu projektu
Archa pomoci. Anglicka tiskova zprava byla distribuovana jen v pfipadé, Ze se téma dotyka-

lo i zahrani¢nich tvlrcl vystavy.

VSechny tiskové zpravy mély pro jednotlivé odstavce tiskové zpravy dodrzeny jednotny font
pisma. V titulku byly pouZity kapitalky, typ pisma Verdana 26 a v podtitulku Verdana 16.
Titulek byl pro prehlednost napsan Cervenou barvou, kterd ladi se specifickym okrajem
stranky. Déle bylo rovnéz pouZito pismo Verdana v perexu velikost 10 tucné, v odstavcich
rovnéz 10, ale bez tuéného zdlraznéni. Po této strance neni tiskové zpravé co vytknout.
Z hlediska jednotnosti pisma lIze vytknout pouze pouZivani tucného pisma, nésledné kurzivy
a dokonce i tuéné kurzivy v textu tiskové zpravy. Zamérem tvlrce bylo nejspi$ zdlraznit
vytyCené pasaze v textu, ale bohuzel pak text plsobi spiSe chaoticky (viz prvni tiskova
zprava v priloze P IV). Navic je nepsanym dogmatem, Ze tucna kurziva se viibec v textu, a
zejména pak u oficialniho textu jako je tiskova zprava, uzivat nesmi. Tiskova zprava je mezi

novinare distribuovana ve forméatu doc., coZ Ize hodnotit pozitivné.

Pozitivné Ize hodnotit, Ze autor tiskové zpravy se snaZi o obsahové dodrzeni standardniho
pyramidového tvaru tiskové zpravy. Na druhou stranu v tiskovych zpravach nejsou dodrze-
ny dva stéZejni body, a to nazev organizace Ceské centrum Praha uvedeny alesporfi jednou
v titulku Ci perexu a také citace néjakeé osoby v rdmci druhého odstavce. Dokonce v tisko-
vych zpravach vétSinou nenalezneme citaci ani jednu. Tiskové zpravy rovnéz nenesou ozna-
Ceni tiskova zprdva v Uvodu Ci zahlavi textu. Z forméalniho hlediska zde nenajdeme ani da-
tum, k jakému dni je zprava zverejnéna, domicil (misto zvefejnéni Praha) a ani boilerplate na
konci tiskové zpravy. Pozitivné Ize hodnotit kontakty pro média uvedené v zavéru prace.
Pokud bychom posuzovali délku tiskové zpravy, tak byva dodrzeny standardni rozsah 1 — 2
strany A4, coZ je naprosto v pofadku. Pokud bychom hodnotili grafickou Upravu tiskove
zpravy, lze ji rovnéZ posuzovat pozitivng, nechybi zde ani standardni logo Ceského centra
Praha. Z pohledu gramatiky a stylistiky se zde vétSinou Zadné prohfesky neobjevuji, snad
jen v nékolika mélo pfipadech. Na druhou stranu je ale nutné fici, Ze tfeba z hlediska slov-
nich obratl, neplsobi tfeba text v perexu jako text tiskové zpravy, ale spise jako standardni

pozvanka, coz mlze byt na Skodu.
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10.5 Komunikace na internetu

Vzhledem k vysledkim analyzy a identifikace cilové skupiny navstévnikd Ceského centra
Praha mdzeme konstatovat, ze komunikace na internetu bude pro organizaci velmi dilezi-

tym néstrojem.

10.5.1 Webové stranky

V pribéhu psani této diplomové prace spustila organizace novou podobu svych webovych
stranek. Z tohoto dlivodu bude v ramci této Casti prace pozornost zaméfena na analyzu jak
stavajicich webovych stranek, tak stranek, které organizace pouZivala od svého zaloZeni.
Prostfednictvim print screenu jsou obé podoby webovych stranek uvedeny v priloze P XII

této préace.

Jak jiz bylo definovano v teoretické Casti, pro hodnoceni budou vyuZzita nasledujici kritéria:
posouzeni ergonomie stranek, domény a funkZnosti stranek, posouzeni z hlediska textové
analyzy, analyzy relevantnosti a kvality obsahu a z hlediska grafického zpracovani a v nepo-

sledni fadé také z hlediska marketingové-komunikacniho.

Webové stranky Ceského centra Praha jsou jednoznacné v souladu s celkovym designem
viech Ceskych center. Zakladni webovou stranku Ceskych center je stranka vytvorena cel-
kovym Ustfedim organizace, ktera je k nalezeni na www.czechcenters.cz. Stranka Ceského
centra Praha je pak dostupnd na URL adrese: www.czechcentres.cz/prague/. Ackoliv jde
o stranku Ceského centra Praha, tak nazev domény je odvozen od anglického prekladu na-
zvu organizace. Jisté by bylo lepsi, aby byla stranka k nalezeni také na doméné ceskecen-
trum.cz/praha. Ta je ale bohuZel dle internetu registrovana, ale nepouzivana. Z tohoto du-
vodu lze uvazovat tfeba i 0 jejim odkoupeni od stavajiciho uzivatele. Obecné ale stranky na

doméné czechcenters.cz funguji ispésné jiz nékolik let.

Pozitivné Ize hodnotit funkénost stranek, protoZe se staré i nové webové stranky nacitaji
celé, velmi rychle a hlavné v pIné kvalité. VSechny interaktivni prvky, jako ménici se foto-
grafie, rozklikvaci kalendaf, atd. jsou rovnéZz piné funk¢ni. Pozitivnim faktorem je také
dobra funkénost stranek ve vSech zékladnich prohlize€ich. Vytknout Ize snad jen omezeny
pocet jazykovych mutaci na ¢eskou a anglickou verzi. Zdrojovy kod stranky obsahuje meta-

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


http://www.czechcenters.cz/
http://www.czechcentres.cz/prague/
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pro charakteristiku webové prezentace pro vyhledavace (z hlediska klicovych slov, kddova-

ni ¢estiny, popisu stranky, robotl vyhledavace, atd.).

Z ergonometrického hodnoceni jak novych, tak pfedchozich webovych stranek Ize vyvodit
u novych webovych stranek vice pozitivnich aspektd. Je to zejména z pohledu menu, které
je

u nové verze prehledné roz¢lenéno na méné zalozek, které jsou srozumitelnéji pojmenovany
a umistény v horni listé stranky. U webovych stranek, které byly pouzivany do ledna roku
2011, bylo zaloZzek mnohem vice, mély delSi pojmenovani a byly umistény ve sloupci na levé
strang stranky. Nové webové stranky tak plsobi prehlednéji a se Sesti zalozkami se blizi
optimalnimu poCtu péti sekci vjednom menu. U predchozich stranek se jednalo
0 neuvéfitelnych 14 zéloZzek v jednom menu. Z hlediska ¢lenéni textl pod jednotlivymi za-
lozkami si nové stranky stoji v porovnani s pdvodnimi strankami také mnohem Iépe. Pod
jednotlivymi sekcemi v menu se skryva maximalné prehledné usporadany text. Jen po klik-
nuti na sekci program ma uZivatel stranek jeSté na vybér dalSi podsekce: vytvarné umeéni,

vystava, film, literatura, hudba, divadlo, ostatni.

Z hlediska textové analyzy Ize pdvodni i nové webové stranky hodnotit pozitivné, protoze
text je k Cinnosti a poslani organizace relevantni a obsah je kvalitné zpracovan. Navic jsou
stranky velmi peClivé a pravidelné aktualizovany, coz je impulz pro uZivatele k opétovné
navstéve. Velmi pozitivné Ize u novych webovych strdnek hodnotit text k z&loZce nas tym,
prostiednictvim kterého se tym organizatord akci Ceského centra Praha snaZi vice zosobnit
komunikaci s uzivateli webu a vice se jim priblizit. Na druhou stranu z hlediska textu plisobi
velmi chudé zalozka uréena zastupclm médii, ktera je navic pojmenovana jako tiskové
zpravy. Obecné jsou texty po obsahové strance v poradku jak stylisticky, tak gramaticky a

nenalezneme zde jedinou chybéjici informaci ¢i naopak informaci zbytecnou.

~rv

Z grafického hlediska plsobi stranky roztFisténé a neni zde mozné poznat (a to jak u pred-
chozi, tak i u nové podoby stranek) ucelené prvky corporate identity. Oba typy stranek se
od sebe velmi lisi layoutem i celkovym barevnym ladénim. Ani v jednom pfipadé neni dodr-
Zena standardni barva loga, coZ je pfipad vice propagacnich materiald, a to miZe v disledku
vést k jeho niZzsi zapamatovatelnosti. U novych webovych stranek dochazi oproti pfedchozi
podobé stranek ke grafické a textove vyrovnanosti. Za nevyhovujici Ize u novych stranek
povazovat nadpis, ktery je zpracovan velmi neprehledné a ze dvou slov se stavé slovo jed-

no. Jinak je graficky navrh velmi stfidmy a jednoduchy, a proto uZivatele nijak nezdrzuje a
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nerusi. Na druhou stranu mdze v pFipadé kulturni instituce prilisna stfidmost prispét k tomu,
Ze stranky nudi a uzivatele nijak nenadchnou. U kulturni instituce je také pravdépodobné, Ze

lidé budou ocekavat designové mnohem Iépe propracovanou grafiku stranky.

Z pohledu marketingové-komunikacni analyzy plni stranky svou informativni funkci, jen by

mohly vice podporovat image organizace a podtrhovat korporatni identitu spolecnosti.

Webové stranky budou dale posuzovany podle kritérii stanovenych autorkou Blazkovou,
které se zaCinaji v béZné praxi stéle vice vyuZivat. Jedna se o nasledujici podminky: uZivatel-
ska pFivétivost, intuitivnost, pfedpovéditelnost, atraktivnost, informativnost a kritérium to-
ho, zda jsou stranky poméhajici a Cestné. Pfed tvorbou novych webovych stranek Ceského
centra Praha bohuZel nebylo k dispozici dostatecné mnozstvi financnich zdrojl i ¢asové
rezervy pro realizaci vyzkumu mezi stavajicimi uZivateli webovych stranek. Design stranek
tedy nebyl navrZen na zakladé potreb, chovani €i prani jejich uzivateld, ale byl Cisté vytvoren
dle potfeb organizace. At jiZ stavajici Ci pfedchozi webové stranky nepatfi mezi uZivatelsky
privétivé webové strdnky, na druhou stranu u stavajicich webovych stranek je evidentni po-

sun K jejich interaktivnosti ve vztahu k uzivateli.

U novych webovych stranek Ize ocenit ménici se fotografie upozorfujici na jednotlivé akce
uprostied webové stranky a interaktivnéji feSeny kalendar akci. Z hlediska intuitivnosti stra-
nek je jejich stavajici podoba opét mnohem Iépe zpracovana, coz je dano zejména prehled-
néjSim menu v horni nikoliv postranni listé, jak tomu bylo doposud. K vétsi intuitivnosti
stavajicich stranek také prispiva soucasné jednoduché a jednoslovné pojmenovani zalozek.
DalSi parametr - pfedpovéditelnost Uzce souvisi s predchozim kritériem a rovnéz ocefuje u
stavajicich webovych stranek prehlednost navigace v ramci zaloZzek. Z hlediska vyhledavaci-
ho Ize u novych webovych stranek ocenit interaktivni kalendar na pravé strang, ktery sym-
bolizuje moZnost nalezeni realizované akce dle zvoleneho data. U pfedchozich i stavajicich

webovych stranek je prostor pro vyhledavani velmi dobre viditelny.

Z pohledu atraktivnosti vSak obé varianty webovych stranek Ize fadit spiSe k neatraktivnim.
Zatimco predchozi webové stranky plsobili svézim pomérné mladistvym dojmem, tak sou-
¢asné barevné ladéni je tlumené, a navic u modré barvy je pouZito i vice odstinl, coz dle
odbornych publikaci neplisobi profesionalné. Ani jedna varianta webovych stranek nenazna-
Cuje obor Cinnosti organizace, tedy kulturu a uméni. V ramci layoutu je také u soucasné

podoby webovych stranek nestastné zvoleno pismu v nadpisu Ceské centrum, které ze dvou
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slov splyva v jedno slovo. Pro uZivatele pfichazejiciho na stranky to mize byt velmi matou-
ci. Ve vztahu k informativnosti stranek vykazuji oba typy webovych stranek stejné infor-
macni nasyceni. Z tohoto Ghlu pohledu, Ize stranky hodnotit kladng, protoZe navstévnik
webovych stranek se zde dozvi mnoho informaci k pFipravovanym akcim. Jak predeslé, tak i
nové webové stranky jsou postaveny na principu ¢estnosti, proto jsou na nich uvadény pou-
ze pravdivé informace. Na obou typech nechybi ani nezbytné kontakty, na které se mohou

lidé obratit v pFipadé dotazd.

10.5.2 Elektronicky informacni e-mail

Informacni e-mailovou zpravu se snaZi organizatori zasilat pravidelné alespon jednou mé-
si¢né. Je to pry jeden z mala nastrojd, ktery je levny a pry i funguje. Na druhou stranu je
nutné zddraznit, Ze pokud se prihlasime pres registracni formular na webovych strankach
organizace, ne vzdy ndm pak newsletter zatne chodit. Lze tedy Fici, Ze je nutné pohlidat i

technickou stranku celé e-mailové komunikace.

Kladné Ize u informacniho newsletteru Ceského centra Praha hodnotit to, Ze se jeho pFijem-
ce mize kdykoliv odhlasit z jeho pravidelného odebirani. Na druhou stranu je nutné také
zdlraznit, Ze soucasna podoba newsletteru nedava prostor prijemci na zpravu jakkoliv rea-
govat, coz sniZzuje jeho interaktivnost. Pokud bychom jej posuzovali z hlediska z&kladnich
pozadavk( na Uspésny informacni e-mail definovanych v teoretické Gasti této prace, tak
rovnéz nalezneme fadu pfileZitosti pro potenciélni zmény. V soucasné dobé chybi newslette-
ru kreativni pojmenovani, konverzacni ton a také neni splnéna struktura, kdy jsou zajimava
sdéleni na zacatku. Pokud bychom umistili do e-mailu zajimava sdéleni na zacatek, tak bu-
deme vice motivovat jeho Ctenare, aby ve Cteni pokraCoval. Pozitivné Ize posuzovat vyso-
kou informacni hodnotu, gramatickou a stylistickou spravnost. RovnéZz e-mail neobsahuje
Zadny technicky Zargon ani odborné terminy a obecné Ize shrnout, Ze text je napsan velmi

dobre.

10.5.3 Socidalni sité

Ceské centrum Praha vzhledem ke své cilové skuping, ktera vétsinou spada do vékové ka-
tegorie 18 — 39 let, zvolilo jako jeden ze stéZejnich néastrojii komunikace profil na socialni
siti Facebook. Do letodniho prosince se organizaci Ceské centrum Praha podafilo ziskat

2400 pratel. BohuZel viak zacatkem ledna byl uZivatelsky profil Ceského centra Praha ze
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strany provozovatele zruSen a organizace tak priSla o hodné cennych kontakt(l. Nikdo
z organizator( si vSak neproved| zéalohu téchto kontakt na ,,pFatele” svého profilu, ani do
této chvile nevyuzil sluzeb voblasti analyzy a grafl (tyto sluzby byly definovany
v teoretické Casti prace). Je velkd Skoda, Ze organizatofi pfi tvorbé profilu organizace na
Facebooku nedali prednost oficidlnimu profilu v podobé ,,Stranky*, kterd nabizi vétsi zacile-
ni na cilovou skupinu a fadu dalSich vyhod, a ktera nemdze byt ze dne na den provozovate-
lem zruSena. Na druhou stranu je pochopitelné, Ze instituce dala prednost snazSimu osloveni
potencialnich pratel, resp. jednoduchému vytvoreni obyejného profilu Ceského centra Pra-

ha jako osoby.

Ceskému centru Praha tak z plvodniho facebookového profilu nezdstalo nic. Jediné co se
vztahuje k plivodnimu profilu a co ma instituce k dispozici je analyza pfatel Ceského centra
Praha na Facebooku, kterou jsem realizovala v prosinci 2010. Analyza je soucasti této pra-
ce, konkrétné jedenacté kapitoly. Lze ale usuzovat, Ze se organizaci podafi nashirat nové
kontakty velmi brzy. Dikazem mzZe byt i fakt, ze béhem 14 dnl fungovani novych stranek

ziskala organizace 51 novych pratel.

V ramci této prace bude tedy provedena analyza nového profilu v podobé ,Stranky*.
U kazdé ,,Stranky* firem a organizaci kladou jeji pratelé a fanousci velky dliraz na zajimava
a aktualizovany obsah. Toto kritérium s v priméru dvéma prispévky denné je pomérné op-
timalni. Obsah stranek Ize shledat zajimavym pro cilovou skupinu, protoZe se vétSinou tyka
pozvanek na kulturni akce, rlznych fotografii z akci, obraz(l, hodnoceni akci, atd. Zajima-
vost obsahu potvrzuji i reakce ,,pratel“. Vhodné by bylo také do komunikace obsahu zahr-
nout napriklad riizna diskusni témata, ankety, soutéZe o darky z oblasti kultury, napf. pred-
platné u mediélnich partner(i Ceského centra Praha, atd. Urcité by (ispéSnost strankam zajis-
tilo i obohaceni o néjaké zabavni aplikace, coz by pfineslo zvySeni interaktivnosti obsahu,
ktery ma do této chvile charakter pouze informativni. Rovnéz by bylo vhodné rozvijet deba-

ty a komunikaci s ,,prateli®.

10.6 Dalsi komunikacni aktivity

10.6.1 Casopis

Casopis je jedna z aktivit, kterou Ceské centrum Praha bylo nuceno z nedostatku financi

zrusit. Presto zde bude analyzovan Casopis, ktery instituce vzdy jednou ro¢né vydavala, a
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ktery byl uréen predevsim dalsi cilové skupiné komunikace — partnerlim, sponzordim, atd.
Obsahovou i grafickou koncepci ¢asopisu Ize hodnotit za velmi zdafilou a velmi efektivni
vzhledem k této cilové skuping. Casopis by rovnéz mohl slouZit i jako velmi efektivni na-
stroj v ramci press kitdl pro novinare. Z hlediska obsahu je rub prvni strany tvoren nazvem
organizace a lic Ciselnym souhrnem realizovanych akci a pocétu navstévnik(. Nasleduje
uvodnik od Feditelky Ceského centra Praha a dali kapitoly jsou jiZ tvoFeny jen informacemi
0 nejlspésngjsich akcich v ramci jednotlivych obor( — fotografie, architektura, design, umé-
ni, literatura, komiks a ilustrace, seminafe. VSechny tyto kapitoly jsou vhodné dopinény
grafikou a fotografiemi. Na zavér ¢asopisu je umisténa kapitola o medialni publicité, seznam
partner( a kapitola souhrnného povidani o Ceském centru Praha vEetng kontaktd. VSechny
texty jsou publikovany dvojjazy¢né; v Ceském a anglickém jazyce. Vzhledem k tomu, Ze je
¢asopis uréen partnerlim, bylo by vhodné zafadit i pozitivni reakce navstévnikd (napr. na
Facebooku, na webu, v dopisech, atd.), které by mohly pomoci demonstrovat témto partne-
rdim pfinosnost této organizace. Casopis je tistén na pomérné tvrdém lesklém papife a ma
pevnéjsi desky. Na druhou stranu je vyuzit netradicni ¢tvercovy format, ktery mdze zvysit
naklady na tisk. Z hlediska grafické Upravy je €asopis velmi dobfe proveden, pouze hlavni
desky by mély byt zpracovany atraktivnéji. Je velka Skoda, Ze se €asopis uz od roku 2009
nerealizuje. Obecné ho Ize totiz povazovat za zdafily a v ramci komunikace Ceského centra

Praha také za jeden z mala propagacnich nastrojii sméfovanych k cilové skupiné partnerdi.

10.6.2 Pozvanka

Pozvanka je komunikacni nastroj, na kterém si predstavitelé Ceského centra Praha velmi
zakladaji. Je to z toho dlvodu, Ze pozvanku povazuji za velmi efektivni nastroj ve vztahu
k cilové skupiné. Na pozvanku navic dostavaji totiz nejvice pozitivni zpétné vazby. Dokon-
ce néktefi navitévnici akci Ceského centra Praha je zacali diky kvalitni a atraktivni podobé

shirat a ziskani pozvanky je pro né jeden z diivodil navitévy Ceského centra Praha.

V rdmci pozvanky byl zvolen jednoduchy klasicky format A5. Pozvanka je tisténa na kvalit-
nim tvrdém lesklém papiru, jenz napodobuje svou formou pohlednici. VVzhled pohlednice
pfipomind i rub pozvanky, ktery je tvofen designovou grafikou vztahujici se k tématu akce,
na kterou pozvanka zve. Pravé tato strana pozvanky byva velmi atraktivni pro sbératele.
Navic se jeji provedeni opravdu velmi hodi k ¢innosti kulturni instituce Ceské centrum Pra-

ha. Lic pozvanky je pak Cisté informativni, nalezneme zde veSkeré nezbytné informace jako
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je: nazev akce, logo a jméno poradatele, tedy Ceského centra Praha, datum a ¢as konéni
akce, pozvani, adresu a oteviraci dobu, sponzory a partnery akce. VSechny tyto informace
byvaji na pozvance zpravidla uvedeny i v anglickém jazyce. Ocenit Ize také to, Ze loga a
seznam partnerl je uveden po pravé strané pozvanky a je tak zcela oddélen od samotného
hlavniho sdéleni. Plisobi to velmi decentné a navic to ¢tenare pfi hledani podstatnych infor-
maci o akci nijak nerusi. Na druhou stranu byva text rozvrzen velmi nahusténg, coz mlze
plsobit odrazujicim dojmem. Jednoznacné by bylo vhodnéjsi anglicky a ¢esky informativni
text odsadit alespori o dva radky. Rovnéz Ize tvlircm pozvanky doporucit, aby pracovali
s pismem nejen v ramci kapitalek. Ty bychom mohli eventualné vyuzit pouze pro zdlraznéni
nékterych informaci, nikoliv pro cely text pozvéanky. Dalsi véci je pouziti loga. Ceské cen-
trum Praha v ramci pozvanek nepouziva jednotnou podobu loga. Velikost a umisténi loga je
vzdy na pozvance stejné, ale barva loga se meéni. Instituce pracuje s logem i v rdmci jinych
propagacnich materiald, coz mlze vést ke snizeni zapamatovatelnosti loga u cilové skupiny.
Obecné Ize ale shrnout, Ze pozvanka je velmi dobfe zpracovdna po informacni i grafické
strance, jen by bylo mozné ji jesté vylepsit. Z finan¢nich ddvod(l vSak bude muset organiza-

Vv s

ce tuto podobu pozvanky zrusit. Tento krok ale neni nejStastnéjsi, a pokud bude zvolena
jina levngjsi alternativa, napr. tisk ¢ernobilé pozvanky na obyCejny papir v obycejné tiskarné,
tak bude fada navstévnik( akce velmi zklamana. Urcité by se dalo napfiklad uetfit na for-
matu pozvanky (napf. opravdu forméat pohlednice) a pfipadné by se mohla i sniZit gramaz
papiru. Rozhodné lIze ale doporu€it zachovani tohoto origindlniho a atraktivniho designu
pozvanky, ktery velmi dobfe plisobi na cilovou skupinu, coZ dokazuje i dotaznikové Setfeni.

Mezi respondenty se totiz neobjevil nikdo, komu by se pozvanka nelibila.

10.6.3 Tigténé letacky

Ceské centrum Praha také pro propagaci svého programu vyuZiva tisténych letak(, které
jsou k dispozici pfimo v sidle Ceského centra Praha a dale jsou distribuovéany v partner-
skych institucich (divadlech, muzeich, atd.). Letdky po obsahové strance spliiuji vSechny
nalezitosti, to znamena, Ze je na nich uvedeno logo organizace, adresa instituce, oteviraci
doba a kontakty. Hlavni obsahové sdéleni je ale tvofeno programem platnym pro dany mé-
sic. Letak je wytistén jednostranné na obycejny list papiru o velikosti A5. Z hlediska tisku

jde tedy o jednu z nejlevnéjsich variant. Z financnich dlvodd byl letak realizovan s co nej-

niz8imi néklady, coZ se promitlo do jeho Cisté informativniho charakteru. Nelze tedy mluvit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

0 kreativnim zpracovani. Tato podoba letdku pravdépodobné neupouta pozornost, na dru-
hou stranu lidé, ktefi na akce chodi, jej mohou vyuZzit tfeba jen jako pfipominku pro dalsi
akce. Na rozdil od ostatnich propagacnich tiskovin a materiald, které Ceské centrum Praha
vyuziva, neni letak rozdélen na anglickou a ¢eskou ¢ast, coZ Ize povazovat za nedostacujici.
Kdyz akci Ceského centra Praha navstivi néjaky zahraniéni turista, mize si letaéek odnést
jako suvenyr a ukazat jej tak svym blizkym, ktefi se rovnéZz mohou stat potencialnimi na-

vitévniky akci Ceského centra Praha.
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11 SITUACNIANALYZA

V rdmci této kapitoly diplomové prace bude provedena situacni analyza, na niz bude
v projektové Casti navazana tvorba komunikacni strategie. Prvnim krokem situacni analyzy
je identifikace zakaznikd. V pripadé Ceského centra Praha se jedna o identifikaci navstévni-
ki akcf této instituce. Nasleduje vyhodnoceni nabizené sluzby, které vzhledem k charakteru
organizace bude spojeno do jedné podkapitoly spolu s hodnocenim konkurence
a charakteristikou této kulturni instituce. Posledni podkapitola je tvofena SWOT analyzou
zaméFenou pfimo na komunikani aktivity a obecné i komunika&ni strategii Ceského centra

Praha.

11.1 Identifikace cilovych skupin pro komunikaci Ceského centra

Praha

Kulturni instituce jako je sit' Ceskych center nikdy neoslovuje a neslouzi masovému trhu.
Z tohoto dlivodu je nutné pfi sestavovani komunikacni strategie dbat na kvalitni segmentaci,
kterou lze ale provadét na zakladé nékolika kritérii. V ramci této prace budou vyuzivana
hlavni segmentaCni kritéria pro spotfebitelské trhy, které uvadi Kotler v knize Marketing
Management. Jedna se tedy o kritéria geograficka, demograficka, psychografické a behavio-

raIni neboli kritéria chovani.

Pokud se zaméfime na geografickou segmentaci, pdjde v pfipadé Ceského centra Praha
pravdépodobné o obyvatele hlavniho meésta, protoze maji k centru déni nejbliZe.
V soucasnosti ma Praha podle poslednich Gdajii Ceského statistického Gfadu 1 254 317
obyvatel. Je rovnéz pravdépodobng, Ze vétsi ¢ast potencialniho segmentu budou spise tvofit
lidé, ktefi jsou dobfe napojeni na integrovanou méstskou dopravu, prostfednictvim niz se
mohou dostat do mista konani akce nachézejici se v centru mésta v oblasti Prahy 1
v Rytifské ulici 31. Z hlediska charakteru oblasti se jednad o historickou méstskou oblast,
kde maji sidla instituce zabyvajici se mezinarodnimi vztahy ¢i kulturou, napf. Institut pro
evropskou politiku EUROPEUM, Prazska informacni sluzba, UWC National Committee.
Blizkost téchto instituci mlize byt dobrym impulzem pro osloveni jejich navstévnikd jako

potencialnich zakaznik(i Ceského centra Praha.

Z hlediska demografickych kritérii m(izeme vyuzit opét udajti z Ceského statistického GFadu

platnych pro Prahu s tim, Ze preferovany budou uUdaje tykajici se kultury a uméni. Podle
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téchto dat je tvofeno obyvatelstvo Prahy o néco vice Zenami nez muzi. Vékové rozmezi lidi
navstévujicich kulturu zpravidla kopiruje demografickou kfivku celé Ceské republiky. Jedna
se tedy zejména o ekonomicky aktivni vékovou skupinu od 30 do 60 let. Obecné navstévuji
kulturni akce spiSe lidé s vy3Sim vzdélanim, s ¢imz souvisi také jejich mésicni prijem, ktery
se rovna primérné a mnohdy nadpriimérné mésiéni mzdé. V pripadé povolani budou pie-
vladat umélecky zaméfena zaméstnani. U Ceského centra Praha je rovnéZ predpokladéana
spise navstévnost ze strany Cechidl. Na druhou stranu je nutné zohlednit dal3i idaj Ceského
statistického Uradu a ten Fika, Ze 90 % osob, jez vyuzili prazskych ubytovacich sluzeb, jsou
zahraniéni turisté a jejich podil na navstévnosti kulturnich zafizeni v Ceské republice ma

rostouci tendenci.

V ramci psychografické segmentace prevlada spise bohémsky Zivotni styl s riznorodou pro-
filaci jednotlivych osobnosti. V pFipadé behavioralni segmentace podle kritérii navrZzenych
Kotlerem nelze stanovit jednoznacnou predikci, proto jsem vyuzila metodiky identifikace
cilové skupiny s nazvem ,Kulturni“ dle Kalky a Allgayera, specifikované v teoretické Casti.
Na zakladé této metodiky je mozné tvrdit, Ze navtévnici kulturnich akci pofadanych Ces-
kym centrem Praha jsou charakteristicti intelektualnim pohledem na kulturu a typicka je pro
né také znalost dané kulturni oblasti. Jde o lidi, ktefi jsou do znané miry ovlivnéni vSemi
kulturnimi medii, které konzumuji knihy, tisk a televizi. Maji tedy zalibu v intelektuélnich
tématech a tématech bézného Zivota a pfi navstévé akce jsou vzdy dopredu seznameni
s celym kontextem dané vystavy, koncertu, atd. Tato skupina zaroveri klade vysoké naroky

na kvalitu, frekvenci akci a z hlediska statusu vérnosti se fadi k silné vérnym.

Po prostudovani vyse uvedené teoreticke zakladny byly tedy stanoveny nésledujici pracovni

predpoklady:

4, V piipadé Ceského centra Praha budou Elenové cilové skupiny pochézet z Prahy.

5. Clenové cilové skupiny budou nejéastéji Zeny ve véku 30 — 60 let.

6. Vétsina ¢lenl cilové skupiny bude mit vysokoskolské vzdélani.

7. Mezi zajmy cilové skupiny mizeme zaradit kulturni akce, u kterych vyzaduji kvalitni
provedeni.

Hypotézy byly vymezeny na zékladé Cetby odborné literatury a na zakladé analyzy sekun-
darnich dat vychazejicich z vysledk( prizkumd publikovanych na internetu a ze statistic-

kych adajd zvefejnénych Ceskym statistickym GFadem. Pro verifikaci ¢i falzifikaci hypotéz
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bude rovnéz slouzit dotaznikové Setfeni a dale také analyzy profildl u stavajicich zakaznikd

Ceského centra Praha.

Dle vedeni Ceskych center patfi mezi jejich cilové skupiny: média, zfizovatel Ministerstvo
zahraniénich véci Ceské republiky, partnerské instituce a pak také navstévnici, pro néz se
akce organizuji. Tato prace se zaméfuje pfedevsim na nejSirsi cilovou skupinu — navstévniky
— jenZ budou analyzovani na zékladé profilli, které o sobé uverejnili na socialni siti Facebo-
ok a také na zékladé dotaznik(, které byly zaslany odbérateliim informacniho emailu, arts
newsletteru a rovnéz pratelim Ceského centra Praha na Facebooku. V téchto dvou segmen-
tech jsou zahrnuty jak partnerskeé instituce, tak samotni navstévnici, coz jsou dvé nejzaklad-

ngjsi cilové skupiny Ceskych center.

11.1.1 Analyza pratel Instituce Ceské centrum Praha na socialni siti Facebook

V soucasnosti ma Ceské centrum Praha na socialni siti Facebook pfiblizné 2 400 pFatel.
V ramci této prace byl analyzovan profil 500 osob, jedna se o nepravdépodobnostni vybéro-
vy soubor, konkrétné soubor vhodné prilezitosti. V této skupiné jsou zastoupeny osoby
s nimiz organizace Ceské centrum Praha v soucasnosti komunikuje a konkrétné tedy pujde
0 analyzu vice nez pétiny dotazanych, respektive 21 % z celkového poctu pratel této insti-

tuce na Facebooku.

11.1.1.1 Geograficka kritéria

Z hlediska geografickych kritérii byla s ohledem na informace uvedené v hodnocenych pro-
filech analyzovéana data tykajici se mista narozeni a mista soucasné plsobnosti zkoumanych
osob. Dle téchto indicii ma vétSina analyzovanych ¢eskou narodnost (78 %), od které se
odviji také misto jejich narozeni. Ackoliv 300 osob své misto narozeni neuvedlo, tak ve zby-
lych pripadech jednoznacné prevlada Praha a dalsi Cesk& mésta. Vyznamné se také objevo-
vala mésta slovenska €i americkd. V pripadé mista soucasného plsobeni analyzovanych
0sob byla zaznamenéna vétsi Uspésnost. RovnéZz zde 229 osob tento Udaj nezverejnilo, ale
182 osob pfiznalo jako soucasné bydlisté Prahu a 42 néjaké zahraniCni mésto, vyjma mést

slovenskych.
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11.1.1.2 Demograficka kritéria

V ramci analyzy profili pratel Ceského centra Praha na socialni siti Facebook byla hodno-

cena nasledujici kritéria: vék, pohlavi, ndbozZenstvi, vzdélani a povolani.

Z hlediska atributu pohlavi pfevaZzovaly Zeny a to v poméru témér 2:1. Tedy 262 Zen a 163
muzd, mezi analyzovanymi se rovnéZ objevilo 61 organizaci a komerénich subjektd
z oblasti kultury, uméni Ci gastronomie. Procentudlni rozloZeni a grafické zndzornéni je

uvedeno v grafu €. 4 v pfiloze.

Z hlediska v&ku se nejvétsi Cast analyzovanych osob vyskytovala ve vékové kategorii 18 —
29 let (171). Druhou nejpocetnéjsi skupinu pak tvorili lidé ve vékové relaci 30 — 39 let (135
osob). Velka Cast analyzovanych osob neméla bohuzel tento (daj verejné pristupny pro

osoby, které nejsou jejich prateli.

Pokud budeme vékové kritérium porovnavat ve vztahu k pohlavi, tak nejcastéji zastoupe-
nou kategorii jsou Zeny ve véku 18 — 29 let, druhou nejpoCetnéjSi kategorii jsou Zeny ve

véku 30 — 39 let a tfeti jsou pak muZi ve véku 30 — 39 let. (viz graf €. 6)

DalSim analyzovanym kritériem je ndbozZenské vyznani. Tento Udaj je velmi obtizné ziskatel-
ny, protoze fada osob jej bud nedava k dispozici Siroké verejnosti, nebo jej nezverejriuje
vlibec. Proto tento Gdaj u 94 % nebyl publikovan, 3 % uvedla, Ze patfi mezi ateisty, 2 % se

hlasi ke krestanstvi a 1 % se hlasi k islamu.

Nyni se zaméfime na profilaci z hlediska vzdélani a povolani. Pokud budou pominuty Gdaje,
které nemame kvili bezpecnostnim opatfenim socialni sité k dispozici, tak zbyvajicich 28 %
osob uvedlo v sekci vzdélani vysokou Skolu. Stfedni Skolu (zpravidla grafickou ¢i gymnazi-
um) uvedlo 8 %. Tento Udaj jednoznaCné ukazuje, Ze zajem o Kkulturni déni
v Cechéch je spjat spiSe s vysokoskolsky vzdélanymi lidmi, u kterych se pfedpokladé inte-
lektualni z&kladna, jeZ je dispozici pro pochopeni kulturniho programu a kulturniho odkazu.
Z vysokych Skol pFevladaji umélecky zaméfené univerzity, fakulty i obory. NejCastéji lide
uvadéli AMU a jeji fakulty DAMU, FAMU, HAMU, dale AVU, arts management pfi VSE,
CVUT a VUT v oblasti architektury, pedagogiku, ¢esky jazyk a filozofii, uzitné uméni, gra-

fiku a design. Kompletni seznam vSech uvedenych obor( je soucasti prilohy.

Pokud budeme opét zohlednovat pouze dostupné informace, tak nejvétsi ¢ast tvofi segment

pracujicich (97 osob), dale studentl (74 osob) a podnikatelll (29 osob). Pokud budeme po-
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rovnavat zaroven vék, vzdélani a povolani, tak v nejpoCetnéjsi vékové skupiné 18-29 let
najdeme 25 stfedoskolakd, z nichz jeden je nezaméstnany, pét jich své soucasné zameéstnani
neuvedlo, pét jich je zaméstnanych a 14 uvedlo status studenta. Ve stejné vékové kategorii
Ize rovnéz identifikovat 126 vysokoskolak(, z nichz status studenta ma 40 osob, 13 z nich
jsou jiz zaméstnanci a pouze tfi jsou OSVC (osoba samostatng vydélecng €innd). V druhé
nejpocetnéjsi vékové skupiné 30-39 let se pak nachazi osm stfedoskolak(l, mezi nimiz jsou
pfevazné zaméstnanci. U stejné vékové kategorie, ale u vysokoskolsky vzdélanych osob (38
osob), rovnéz prevazuji zaméstnanci (18 osob), ale nalezneme zde také 5 osob podnikaji-

cich.

11.1.1.3 Psychograficka kritéria

~ v

VétSina analyzovanych osob si stfeZi své soukromi a jejich Gdaje v profilu jsou tedy pFistup-
né pouze jejich pratelim. Zohlednime-li jejich komunikaci v rdmci sociélni sité, tak je mozné
fici, Ze se jedna o spolecenské osobnosti, z nichZ velka ¢ast Zije bohémskym Zivotem. Rov-
néz je zde mozné identifikovat osobnosti se sklonem ke zdravému Zivotnimu stylu. Podstat-
ny celek tvofi také lidé s ambiciéznim pFistupem ke svému Zivotu a kariéfe, kterou chtéji

realizovat v kulturni a umélecké branzi.

BliZe byly profily charakterizovany také z hlediska AlO (aktivity, zajmy a nazory). Jak uka-
zuje graf ¢. 30 nejvice aktivit a zajm( analyzovanych osob se tyka hudby (285), dale filmu
(231), televize (124), malifstvi a architektura (78) a knih (67). Je tedy pochopitelné, Ze tato
skupina osob vétSinou nesportuje. Sport uvedlo ve svych zajmech pouze 42 osob, z toho se
nejCastéji vyskytoval tanec a jakakoliv jeho forma. Je zfejmé, Ze navstévniky akci a cilovou
skupinu pro komunikagni strategii organizace Ceské centrum Praha bude charakterizovat
velky zajem o hudbu a film a obecné tedy i o kulturu a uméni. Graf znazorfujici vSechny
zajmy 500 analyzovanych osob, by mohl byt dobrym voditkem pro dalsi strategické sméfo-
vani organizace v oblasti produkce a realizace akci a dramaturgické sméfovani dalSich pro-

gramll realizovanych touto instituci.

Rovnéz byla zmapovana nejcastéjsi kombinace zajmd, kde se opétovné objevuji uvedené
aktivity v pfedchozim odstavci. NejbéZznéjsi kombinaci je hudba s filmem (62 osob), dale
hudba, film a televize (37 osob) a posledni hojné uvadénou kombinaci byla hudba, film, kni-

hy a televize (13 osob).
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11.1.1.4 Behavioralni kritéria

K behavioralnim kritériim se bohuZel nevztahoval Zadny z Gdajd uvadénych v profilu osob.
Proto byla segmentace dle chovani odvozena od komunikace osob na socialni siti Face-
book, od psani jejich statusl, komentard, vyvéSovani fotografii, atd. Vzhledem
k tomu, Ze jsou analyzovany profily pfatel Ceského centra Praha na Facebooku, tak je zfej-
mé, Ze se jednad o osoby, které se vyznacuji vysokym stupném pripravenosti ke konzumaci
nabizené sluzby. VétSina osob se zabyva kulturou a uménim, a pokud nevi, o ¢em bude kul-
turni program Ceského centra Praha pojednavat, tak je pravdépodobné, Ze se tito lidé bu-
dou v dané oblasti vzdélavat, aby byli informovéni. Postoj ke sluzbé Ceského centra Praha

je prevazné pozitivni, jak ukazuji komentare danych osob na socialni siti.

11.1.2 Obecny profil sou¢asného navstévnika akci Ceského centra Praha

Vzhledem k tomu, Ze trzni segment se sklada ze skupiny zakaznikd, ktefi sdileji podobny
soubor potfeb a maji podobné charakteristiky, mizeme z vysledkd analyzy provedené
v ramci socialni sité Facebook vytvofit obecny profil sou¢asného navitévnika akci Ceského
centra Praha. Pravdépodobné plijde o Zenu ve véku 18 — 29 let, ktera se narodila v Praze,
kde i nadale plsobi. Tato Zena ma vysokoskolské vzdélani, které ziskala studiem umélecké-
ho oboru na nékteré z fakult AMU. V souCashosti je zaméstnana pravdépodobné opét
v oblasti, kterd je Uzce spjata s kulturou a uménim. Mezi jeji nejvétsi zajmy patfi hudba a
film, respektive tedy cela kultura a uméni. Obecny profil souasného navstévnika byl potvr-

zen rovnéz v ramci dotaznikoveho Setfeni v rdmci podkapitoly 12.5.

11.2 Charakteristika organizace, nabizené sluzby, konkurence

Ceské centrum Praha je unikatni organizaci svého druhu v Ceské republice, coZ dokazuije
napfiklad poslani této instituce a jeji cile prezentované vyse. Instituce je prispévkovou orga-
nizaci Ministerstva zahrani¢nich véci CR, coZ ji na jednu stranu zaru€uje alespoi né&jaky
pfijem, na druhou stranu ji vSak velmi omezuje v rozhodovéani o mnoha zalezZitostech. Kom-
pletni charakteristika organizace z hlediska postaveni v nekomercénim sektoru byla provede-
na jiz v ramci kapitoly 9. Nyni se proto budeme spiSe soustfedit na charakteristiku nabizené

sluzby vzhledem ke konkurenci.
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Dle informaci predstavitelti Ceského centra Praha neexistuje na Geském trhu jina instituce,
kterd by se zaméfovala na podobné sluzby, a proto se domnivaji, Ze ani Zadnou konkurenci
nemaji. Ostatni kulturni instituce vnimaji spiSe jako partnery, se kterymi chtéji v ramci pro-

pagace Ceské kultury vice spolupracovat nez soupefit.

Obecné se ale nelze domnivat, Ze konkurence je v pripadné Ceského centra Praha naprosto
nulova. Pokud se zaméFime na otazku ,,KDO* jsou konkurenti Ceského centra Praha, md-
Zzeme z hlediska odvétvového pojeti konkurence konstatovat, Ze se jedna o veSkera kulturni
stfediska sidlici v Praze, tedy muzea, divadla, kina, galerie, atd. Tyto instituce nabizeji po-
dobnou sluzbu stejné cilové skuping, pouze za rozdilnou cenu. Obecné Ize Fici, Ze pravé
cena je hlavni konkurenéni vyhodou Ceského centra Praha. Tato instituce realizuje totiz
vétsinu svych akci zcela zdarma na rozdil od vyse uvedenych konkurentd. Nabidka v tomto
kulturnim odvétvi je tedy vysoce diferenciovana a existuje zde velké mnoZstvi bariér vstupu
a vystupu do tohoto odvétvi (pomérné vysoka kapitalova naro¢nost, pravni Upravy pro ob-
last kulturniho dédictvi, atd.). Z hlediska naklad(i Ize konstatovat, Ze na kulturu v Ceské
republice pFichazi ze strany statu rok od roku méné financi. Z tohoto ddivodu se objevuje na
strané téchto kulturnich instituci snaha o minimalizaci nakladd, zejména na komunikacni
aktivity, a pFipadné se sniZzuje kapitalova naro¢nost poradanych akci. Vétsinou praveé financ-
ni narocnost je ddivod, jenZ vede tyto instituce k tomu, Ze nevnimaji ostatni kulturni instituce
jako konkurenci, ale spiSe se snazi partnersky spolupracovat. Tato spoluprace na poli inte-
grace nejriizngjSich aktivit (zejména téch propagacnich) mlize pravé pomoci témto organi-

zacim snizit ndkladovou naroc¢nost.

Rovnéz je dllezité identifikovat prednosti a slabiny konkurence. Lze uvést, ze Ceské cen-
trum Praha ma jednu velkou konkurenéni vyhodu a tou je bezplatnost sluZzeb poskytovanych
cilové skupiné. Na druhou stranu je nutné zdiraznit, Ze z hlediska atraktivnosti nabizené
sluzby dava Ceské centrum Praha v porovnani s ostatnimi divadly, galeriemi, atd. spise pro-
stor akcim zajimavym pro minoritni ¢ast cilové skupiny. Z tohoto dlivodu patfi Ceské cen-
trum Praha na ¢eském kulturnim trhu spiSe k men$im hra¢dm z hlediska podilu na trhu i
z hlediska zisku a navratnosti investic. Pokud bychom méli odhadovat pravdépodobnou
reakci konkurence, tak vétSina kulturnich instituci sidlicich v hlavnim mésté se nyni spise
snazi udrzet svou stavajici pozici a k tomu velmi Casto vyuZivaji vzajemné spoluprace, jak je
uvedeno vyse. Z vySe uvedeného rovnéz vyplyva, Ze vétsina kulturnich instituci je oriento-

vana spiSe na zakaznika, respektive ndvstévnika kulturnich instituci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

11.3 SWOT analyza

SWOT analyza je dal$im nezbytnym aspektem, od kterého se mlzZe odvijet navrh nové ko-
munikacni strategie. Utelem SWOT analyzy realizované v této praci je posoudit efektivnost
stavajicich komunikacnich aktivit vzhledem k cilové skupiné a odhalit tak dalSi mozné pfi-

stupy v komunikaci s cilovou skupinou.

NiZe uvedena SWOT analyza, zejména jeji Cast o silnych a slabych strankach charakterizuiji-
cich vnitfni prostfedi organizace, byla vypracovana na zéakladé informaci, které poskytli
predstavitelé Ceského centra Praha (vyroéni zpravy, Udaje o navstévnosti akci, atd.) a na
zakladé diskuze, kterd s nimi byla vedena. Jako podklad pro zjistovani pFileZitosti a hrozeb,
tedy vnéjSiho prostredi, poslouZzily vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou uvedeny
v nésledujici kapitole, poznatky z analyz jednotlivych komunikacnich nastroji a také vy-

sledky z analyzy a identifikace cilovée skupiny, jeZ jsou prezentovany v podkapitole 11.1.

Z tabulky 3 vyplyva, Ze vétsina slabych stranek organizace Ceské centrum Praha se vztahuje
ke Spatné financni situaci této instituce. Financni stranka totiz ovliviiuje nejen kvalitu a Cet-
nost pofadanych akci, ale ma rovnéz velky dopad na celou komunikacni strategii. Mezi dalsi
slabé stranky lze zaradit i neexistenci kvalitni databdze kontakt(l na stavajici navstévniky
akci, neexistenci komunikacnich néstrojli sméfovanych na osloveni dalSich potencialnich
navstévnikl ¢i Spatnou volbu medialnich partner(l. BohuZel v této fazi prevladaji spise slabé
stranky nad silnymi. Mezi hlavni silné stranky lze zafadit to, Ze sluzby jsou poskytovany
zdarma, organizace mé zajistén relativné staly prisun penéz (ackoliv velmi omezeny) od
MZV CR, ale hlavné také tzce vyprofilovanou cilovou skupinu, kterou jde snadnéji oslovit.
V pfipadé hodnoceni prilezitosti a ohroZeni je pomérné zajimavé, Ze prevladaji prilezitosti
nad ohroZenimi. Zatimco ohroZeni je spojovano se zrusenim organizace ze strany jejiho zfi-
zovatele Ci s dalsimi financnimi Skrty, tak pfileZitosti Ize hledat zejména v lepSim nastaveni
komunikaéni strategie. Potencial skryvaji nejrizngjsi partnerstvi s uméleckymi Skolami,
s vhodnéjSimi médii ¢i dalSimi kulturnimi institucemi. Ze SWOT analyzy je ziejmé, Ze spolu
body jednotlivych kvadrant(l Gzce souvisi. Nejvice je propojeni bodli mozné vysledovat opét
u financni problematiky, kde jsou vzajemné propojeny body 1A; 1 a 2B; 7C; 1, 4, 5 a 6D.
Pomérné zajimavé propojeni je mozné vysledovat i u bodl vztahujicich se ke komunikaci
s cilovou skupinou tedy 2, 3, 6A; 3, 4,5, 7, 8,10B; 1, 2, 3,5,9a 10C; 4, 7, 8a 9D. SWOT

analyza byla pro pfehlednost zpracovana do nasledujici tabulky.
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Vnitfni prostredi

SILNE STRANKY CESKEHO CENTRA
PRAHA

Kazdoro¢né zarucené prijmy a
. A |dotace od MZV CR

Omezené mnozstvi financi na komunikaéni
aktivity

Silné vazby se stavajicimi navstéwniky
. A |CC Praha

Zavislost na MzV CR

. A |Uzce specifikovany cilowy segment

Medialni partnerstvi s médii, jez maji
omezeny dopad na CS

. A |Sluzby nabizené zdarma

Medialni partnerstvi s médii, jez jsou
nevhodna vzhledem k CS

Sluzby v oblasti kultury a uménti,
. A |které nejsou zaméfeny masow

Komunika¢ni strategie neni zaméfena na
akvizici nowch navstéwnik(

Predstavitelé CC Praha jsou v oblasti
kultury uznavanymi odborniky, maji
. A |vazby na jiné kulturni instituce

Znacka neni pIné odliSena od dalSich
pFispéwkowch organizaci MzV CR (Czech
Tourism, atd.)

Soucast mezinarodni sité pobocek
. A |Ceskych center

Komunikace neni orientovana na cilovou
skupinu, nybrz se fidi finan¢nimi
moznostmi

Nulové finance na realizaci wzkumu
komunikacnich aktivit a ziskani zpétné
vazby

Realizace akci pro menSinowou CS

10.

Neexistuje kvalitni CRM systém, napf.
alespon seznam kontakt(i na pratele
Ceského centra Praha na Facebooku, atd.

VnéjSi prostredi

PRILEZITOSTI

MoZnost navazani medialniho
partnerstvi s vhodnéjSimi médii
. C |wzhledem k CS

Ekonomicka krize => zrugeni CC Praha ze
strany zfizovatele (M2V CR)

Sirsi propagace vramci stfednich a
. C |wsokych umélecky zaméfenych Skol

N

Zwlena cilové skupina pfestane mit zajem
o sluzby CC Praha

Vétsi zaméfeni komunikace na
. C |zwlenou cilovou skupinu

Odklon cilové skupiny od tradi€niho
kulturniho déni smérem k jingym formam
z&bawy

Realizace \&tSich a pro nastéwniky
. C |zajimawjSich akci

Ekonomicka krize => dal$i snizeni financi
na komunikagni aktivity ze strany MzV CR

Dal3i posilovani vztahll se stavajicimi
navtéwniky CC Praha => zwseni
. C |frekvence jejich navstév

Usporna opatfeni => odchod soucasnych
dlouholetych predstaviteltl z CC Praha

Vstup nowch partnerti do EU =>
moznost navazani partnerstvi s
. C |dalSimi kulturnimi institucemi

Volby a zména politického rizika v zemi
obecné

Vstup kapitalu vyznamného partnera
jako dalSiho zfizovatele ¢i kompletni
prevedeni CC Praha do nestatniho,

. C |pfipadné komer¢niho sektoru

Poskozeni image organizace => negativni
dopad na doporu€ovani akci organizace
mezi lidmi

RUst poétu stiednich a wsokych
. C |uméleckych Skol

ZruSeni nékterych komunikacnich aktivit
jako je profil na Facebooku, pozvanka,
tiSténé programy, atd.

Sougasni navstéwnici akci CC Praha
chtéji dostavat pravidelné informace o
. C |dénivCC Praha

Lidé si nebudou CC Praha spojovat s jeho
poslanim

novinafi, tak aby brali pfedstavitele
CC Praha jako odborniky pro jejich
komentare ke kaZzdodennim
. C|udalostem v oblasti kultury

10.

Tabulka 3 SWOT analyza Ceské centrum Praha (zdroj: autor)
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Nésledné byly jesté zpracovany matice pfileZitosti a ohroZeni a matice zavaznosti a vykon-

nosti.
VYKONNOST (INTENZITA)
nizka vysoka
U N POSILIT: UDRZET POZICI:
C > 1A 2A
- <
m > 6A 3A
S N 4A
- =2
O O |vysoka 7A
n wm
— . 5 o
2 NEVYZNAMNE ZVAZIT USILI
nizka oA

Tabulka 4 Matice hodnoceni silnych stranek (zdroj: autor)

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice silnych stranek se nachézi v kvadrantu, kde je nutné tyto
vlastnosti i nadale udrZovat, protoZe maji vysokou dulezitost i vykonnost. VVysokou dllezi-
tost, ale nizkou intenzitu (kterou je nutné posilit) vykazuje bod 1A, tedy pfijem penéz od
MZV CR a bod 6A image pFedstaviteli CC Praha jako odbornik(i na oblast kultury. Prvni
bod je nutné posilit po financni strance, resp. posilit komunikaci smérem ke zfizovateli insti-
tuce za Ucelem ziskani vétsi finan¢ni dotace na nasledujici obdobi. U druhého bodu je dobré
posilit vztahy s novinéfi tak, aby jesté vice oslovovali predstavitele CC Praha za Gcelem

komentard dennich udalosti z oblasti kultury.

VYKONNOST (INTENZITA)
nizka vysoka
TN ZESLABIT: ODSTRANIT:
Igo zw 1B SB
m > 3B 6B
NN 4B 8B
o & |vysoka |7B 10B
n
4 - NEVYZNAMNE: ZVAZIT USILI:
2B
nizka 9B

Tabulka 5 Matice hodnoceni slabych stranek (zdroj: autor)

Tabulka hodnoceni slabych stranek demonstruje, Ze nejvice faktor( je nutné odstranit a pfi-
padné zeslabit jejich vliv. UrCité neni dobré se zaméfovat v ramci komunikacni strategie
pouze na stavajici navstévniky, ale je vhodnéjsi pouZivat komunikacni aktivity i k akvizici
novych navstévnikd. Dalsi slabou strankou, kterou je nutné odstranit je zaménitelnost znac-
Ky s daldimi pFispévkovymi organizacemi MZV CR. Rovnéz by bylo vhodné vénovat &ast

financi také na ziskani zpétné vazby k realizovanym aktivitdm a zajisténi kvalitniho CRM
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systému. V pfipadé slabych stranek, jejichz vliv je nutné oslabit, se jedna opét o zavislost
realizovanych komunikacnich aktivit na finan¢nich dotacich, jejichZz vySe je pomérné mala.
Déle je nutné se vyvarovat medialnich partnerstvi, kterd jsou malo efektivni vzhledem

Vv s

k cilové skupiné a radéji se tak soustfedit na pfinosnéjsi medialni partnerstvi.

PRAVDEPODOBNOST USPECHU
vysoka nizka
Vyborna: Obtizné realizovatelna:
1Y) 1C 4C
gf 2C 5C
3C 7C
E( 9C
— 10C
@) vysoké
(i{) Malo atraktivni Nevyznamné:
6C
nizka 2

Tabulka 6 Matice pfileZitosti (zdroj: autor)

Matice pFileZitosti pfinesla zajimavy poznatek. Organizaci Ceské Centrum Praha nabizi vel-
ké mnozZstvi vybornych prileZitosti, které maji vysokou pravdépodobnost Uspéchu. Jedna se
pfedevsim o tvorbu vhodngjSich partnerstvi at’ jiz se Skolami a jinymi kulturnimi institucemi
nebo médii a jejich zé&stupci. Za nejvétsi prilezitost Ize povaZovat fakt, Ze mnoho soucas-

nych navstévnikd akci CC Praha chee dostavat pravidelné informace o déni v CC Praha.

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU
vysoka nizka
Vyrazna: TéZko uskutecnitelna:

N 1D 2D

J<>~ 4D 5D

> 7D

lik 8D

8 vysoka b

= Hrozba s malou dd- |Nezavazna:
lezitosti: 3D

nizka | 6P

Tabulka 7 Matice ohroZeni (zdroj: autor)
BohuZel i matice ohroZeni ukazala, Ze zdvaZznost hrozeb je pomérné velka. Dvé nejzavazngj-
§i hrozby se opét tykaji nedostatku financi, coZ by mohlo mit za nasledek Gplné zrugeni Ces-
kého centra Praha nebo zrudeni nékterych ze stavajicich komunikacnich aktivit. DalSi velkou
hrozbou, které je nutné predejit, je, Ze si lidé nebudou CC Praha spojovat s jeho poslanim.

Muze téz dojit v disledku néjaké krizové situace k poskozeni image organizace, coz mlize
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mit za nasledek negativni dopad na doporucovani akci organizace mezi lidmi.

Silné stranky - S Slabiny - W
8B, 10B s 9C
1Ba2Bse 7C
Piilezitosti — O gﬁ : ;g 2C,10C |35 34B s 9C a 10C
5B s 2C
8B a7Bse 7C
6B s 9D
2A se 7D 2B s 1D
Aliedeny - v 4A s 3D 1B s 8D
8B s 2D

Tabulka 8 Strategické alternativy (zdroj: autor)

Tabulka 8 zobrazuje Ctyfi hlavni alternativy strategii. Prvni strategie v kvadrantu SO ukazu-
je, jaké silné stranky mlZe organizace Ceské centrum Praha vyuZit proto, aby ziskala danou
prilezitost. V naSem pripadé matice ukazuje, Ze k vétSimu zameéfeni komunikace na zvole-
nou cilovou skupinu je vhodné vyuZit silné stranky 3A, tedy uzce specifikovaného cilového
segmentu. V druhém pripadé je zase vhodné vyuZit toho, Ze predstavitelé Ceského centra
Praha jsou uznavanymi odborniky v oblasti kultury. Mohou tak navazat na Uzké vztahy
s novinari (ktefi je mohou vyuzit jako pfilezitostné glosatory), s médii obecné a v neposledni

fadé i s riznymi Skolami (kde se mohou pofadat rlizné besedy na témata z oblasti kultury).

Matice dale ukazuje, Ze nejvice alternativ nabizi strategie WO, tedy strategie zaméfena na
pfekonavani vlastnich slabin s vyuzitim vnéjSich pfileZitosti. Z tabulky je vidét, Ze vétSinu
slabin organizace lze prekonat prostfednictvim vyuziti pfileZitosti 7C (vstup kapitalu vy-
znamného partnera jako dal$iho zfizovatele &i kompletni pfevedeni CC Praha do nestétniho,
pFipadné komeréniho sektoru) a 9C (soucasni navstévnici akci CC Praha chtéji dostavat

pravidelné informace o déni v CC Praha).

Hodné alternativ nabizi take strategie WT, kter& se zaméfuje na odstranéni vlastnich slabin,
za UCelem eliminace dopadu vnéjSi hrozby. Posledni strategie ST znazorfiuje vyuZiti viast-

nich silnych stranek k prekonani hrozeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

12 OSOBNI MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ovéreni vySe uvedeného hodnoceni a jako podklad pro verifikaci Ci falzifikaci hypotéz,
bude vyuzito dotaznikového Setfeni, které je zaméreno na stavajici komunikacni aktivity
Ceského centra Praha. Prostfednictvim tohoto dotazniku, distribuovaného stavajicim na-
vstévniklm akci této instituce, bude zjistovana zpétna vazba na v soucasnosti vyuzivané

komunikacni nastroje, media, atd. Vystupy z Setfeni dale poslouZi k detailnéjsi identifikaci

jednotlivych cilovych skupin.

Za dobu svého plisobeni organizace Ceské centrum Praha nikdy nerealizovala Zadny marke-

tingovy vyzkum, a to zejména z finan¢nich dlvodd.

12.1 Vyzkumny problem, cile a hypotézy vyzkumného Setreni

Marketingovy vyzkum se bude zabyvat problematikou efektivnosti komunikacnich nastrojd

pouzivanych instituci Ceské centrum Praha vzhledem k stavajicim navatévnikim jejich akci.

Cilem prizkumu je odhalit rezervy u soucasnych komunikacnich aktivit a definovat tak
mozZnosti pro dalsi rozvoj komunikacni strategie sméfované ke zvolené cilové skupiné.

V ramci priizkumu byly stanoveny dvé hypotézy:
1. Vétsina stavajicich komunikacnich nastrojd je hodnocena cilovou skupinou pozitivné
2. Ceské centrum Praha je zpravidla spojovano s kulturou

Tyto hypotézy budou na zékladé priizkumu verifikovany ¢i falzifikovany a vysledky pak

budou prezentovany v zavéru této kapitoly.

12.2 Plan vyzkumneho Setreni

V ramci diplomové prace bude realizovan priizkum, ktery bude zaloZen na sbéru primarnich
dat. Jedna se tedy o externi informace, které budou ziskavany prostfednictvim metody do-
taznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven jak z otdzek uzavienych dichotomickych a uza-

vienych otazek nabizejicich mnohonasobny vybér, tak i z otdzek otevienych.

PFiprava vlastniho shéru dat zahrnuje také volbu vybérové jednotky. Vzhledem k mym moz-
nostem jsem zvolila nepravdépodobnostni vybérovy soubor, konkrétné soubor vhodné pfi-

leZitosti, ktery kulturni neziskové organizace pouZivaji nejcastéji.
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TiSténa podoba dotazniku je uvedena v priloze P 11I.

12.3 Pribéh dotaznikového Setreni

Za Ucelem zmapovani efektivnosti doposud realizovanych komunikacnich aktivit, byli oslo-
veni stavajici pfijemci komunikacnich sdéleni Ceského centra Praha. V ramci dotaznikového
Setfeni proto bylo osloveno vice nez tfi tisice osob prostfednictvim elektronického newslet-
teru a tzv. arts linku neboli arts newsletteru. Po tomto obeslani byla navratnost dotazniko-
vého Setfeni 160 dotaznik(l. Z tohoto dlivodu bylo dodate¢né vyuZito jesté dotaznikového
Setfeni $ifeného prostfednictvim stranky Ceského centra Praha na socialni siti Facebook,
kde mohla tato informace zaséhnout vice nez 50 osob.? Po tomto Setfeni byla navratnost
dotaznik( 35. K dispozici jsou tak nyni odpovédi od 195 respondentd. Dotaznikové Setfeni
bylo realizovano po dobu jednoho tydne od 6. do 13. Unora 2011 prostfednictvim elektro-
nického dotazovani, které umoznovalo snadnéjsi a rychlejsi osloveni respondent(l. Presto
byla navratnost dotaznik( nizsi, nez bylo plivodné planovano. Ackoliv neni navratnost do-
taznik(l velika, vysledky prizkumu mohou poskytnout alespori maly exkurz do G¢innosti a
efektivnosti komunikacnich nastrojll, které tato instituce pouziva. Zaroven vysledky poslou-
Zi také jako cenny podklad pro ndvrh nové komunikacni strategii v projektové Casti této

prace.

12.4 Vysledky dotaznikoveho Setreni

Prvni otazka dotaznikového Setfeni sméfovala k povédomi prijemcd komunikacnich aktivit
o ginnosti, potazmo poslani Ceského centra Praha. V ramci této otazky mohli respondenti
vybrat i vice odpovédi. Na otazku: ,,Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne Ceské centrum Pra-
ha“, odpovédélo 161 respondentl (32 %), Ze propagace a podpora ¢eské kultury. Jako dru-
hou nejcastéjsi odpovéd 129 osob (25 %) zminilo odpovéd - akce propagujici kulturu rliz-
nych zemi a dalsich 74 respondent( (15 %) uvedlo, Ze se jim vybavi akce, vystavy, koncer-

ty, na kterych vétsinou neni vstupné. S Ministerstvem zahranicnich véci CR a s propagaci

2 POZN. Dotaznikové $etfeni bylo bohuZel realizovano aZ po vytvoreni nové stranky Ceského centra Praha

na Facebooku, viz kapitola krizova komunikace
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kultury si spojuje Ceské centrum Praha pouhych 9 % dotazanych. Ale jen 8 % dotazanych
uvedlo ve své odpovédi, Ze se jedna o0 méné znamou organizaci, kterd ma pobocky v rliz-

nych zemich.

PFi zjistovani zdroje informaci o Ceském centru Praha, pouze 21 % dotazanych uvedlo, Ze
se 0 instituci dozvédélo z nékterého z nabizenych médii (novin Ci Casopisu, radia, televize,
Facebooku). Vétsina dotazanych (125, 64 %) se o Ceském centru Praha dozvédéla z jiného
nez vyse uvedeného zdroje. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofily osoby, které se o organi-
zaci dozvedély na z&kladé doporuceni od znamych ¢i rodiny (49, 25 %). V pfipadé radia a
tisku se jednalo zpravidla o mediélni partnery Cesky rozhlas (uvedli 3 respondenti), asopis
Generace (1 respondent) a Sanquis (1 respondent). U odpovédi mapujici jiné zdroje, byli
lidé vyzvani k upfesnéni své odpovédi. Zde se u 37 dotazanych objevoval jako zdroj infor-
maci 8kola (VS a SS vétdinou uméleckého zaméfeni), dale u 30 osob arts link &i arts ne-
wsletter, 22 dotazanych se dozvédélo o organizaci, protozZe pracuji v oboru nebo u rliznych
profesnich organizaci. Mezi dalsimi zdroji informaci se pak jesté objevoval internet, rlizné
akce jako je Designblok, Noc literatury, atd., dale kulturni mapa ¢i doporuceni od samot-

nych organizator( akci Ceského centra Praha.

Za Ucelem zjisténi efektivnosti jednotlivych komunikacnich nastrojl, jako zdroje informaci o
Ceském centru Praha pro ur€ité vékové skupiny, jsem se rozhodla porovnat odpovédi
z druhé otazky v dotazniku vzhledem k véku respondentdl. Dle grafu 16 v pfiloze P I lze
konstatovat, Ze u vékové skupiny do 30 let prevlada jako prvotni informacni zdroj Skola,
dale doporuceni od zndmych, internet a Facebook. U vékove skupiny 30 — 39 let Ize pova-
zovat kromé doporuceni od znamych za dllezity zdroj také arts newsletter, praci ¢i profesni
organizaci, ktera je spjatd s kulturou ¢i uménim a rovnéZz se fada z nich poprvé setkala
s pojmem Ceské centrum Praha ve $kole. Lidé ve véku 40 — 59 uvéadéli jako zdroj informaci
0 organizaci také doporuceni od zndmych, arts newsletter nebo pracovni prostfedi. U jedine

vékové skupiny, nad 60 let prevladal jako zdroj informaci rozhlas a tisk.

Dalsi otdzky v dotaznikovém Setfeni jiz sméfovaly k hodnoceni jednotlivych komunikacnich
aktivit. Nejprve byly hodnoceny strdnky organizace na socialni siti Facebook. Zde se vétSina
dotdzanych vyjadrila pozitivné, 64 % se stranky libi a jen 2 % uvedla, Ze se jim stranky neli-

bi. Zbyvajicich 34 % uvedlo, Ze o strankach na Facebooku nevi. Ti, ktefi hodnotili stranky
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Vv s

spiSe negativné, uvedli jako mozné navrhy pro zlepSeni interaktivnéjsi obsah ve smyslu nej-

rliznéjsich soutézi, zajimavosti z oblasti kultury i nad rdmec akci pofadanych touto instituci.

Dvé otazky v dotaznikovém Setfeni byly vénovany webovym strankdm organizace. Prvni
otazka se zaméfila frekvenci navstév webovych stranek. Zde pouhych 16 dotazanych osob
navstévuje stranky pravidelng, 17 je navstivilo jednou a 122 je navstivilo nékolikrat. Zbyva-
jicich 22 respondentl je nenavstivilo nikdy a 18 o nich nevi. Lidé, ktefi stranky navstivili
alespori jednou, byli dale dotazovani, zda se jim stranky libi €i nikoliv. VétSina (65 %) uved-
la, Ze ano. Nejcastéjsim dlivodem, pro¢ se 35 % respondentd stranky nelibi, byla mala atrak-
tivnost, neprofesionalni design vzhledem ke kulturni ¢innosti organizace a Spatna prehled-
nost stranek. Lidé by rovnéz uvitali vice zajimavého obsahu, ktery by kompletné mapoval

¢eskou kulturu.

U hodnoceni informac¢niho e-mailu bylo shledano prekvapivé zjisténi, kdyZz 126 responden-
tl, tedy 65 % odpovédélo, Ze o informacnim e-mailu viibec nevi. Zbyvajicim 31 % se infor-
macni e-mail libi a 4 % nikoliv. Ti, ktefi hodnotili negativng, byli dale vyzvani k uvedeni
dlvodu, pro¢ se jim informacni e-mail nelibi. Zde se opét nejcastéji objevovala odpovéd
uvadejici nizkou miru interaktivity, velké mnozstvi hutného textu, dale zddraziovali poza-
davek na lepsi design, prehlednost a strukturu e-mailu a néktefi se i odmitli k této otazce

vyjadrovat.

U pozvanky a tisténého letacku mizeme mluvit o pomérné nizké efektivnosti komunikac-
nich nastroji. Oba totiz vice neZ polovina dotazanych viibec neznd. O pozvance nevi 83 %
respondentl (162), na druhou stranu zbyvajicim 17 % (33) dotazanych se pozvanka libi.
Zejména ocenuji jeji design, kvalitu papiru a informacni nasycenost. Naproti tomu letacek
s programem pozitivné hodnoti jen 4 % (8) dotézanych, 73 % (142) o ném nevi a 23 % (45)
se nelibi. Negativné lidé v tomto pfipadé hodnotili opét grafické zpracovani, pfehlednost a
dokonce 6 respondentd uvedlo, Ze je letak Spatné identifikovatelny z hlediska pFislusnosti
k Ceskému centru Praha a Ze kdyby jim ho nedal nékdo do ruky, tak si ho na akci ani sami

nevsimnou.

Se soucasnym nastavenim komunikacnich aktivit je vétSina (144, 74 %) dotézanych spoko-
jena. Pouhych 26 % dotazanych hodnoti soucasnou formu komunikace Ceského centra Pra-
ha jako nedostacujici. Tito lidé byli opét vyzvani k vyjadieni a podani navrhu na zefektivné-

ni soucasné komunikacni strategie instituce. Myslim si, Ze nékteré z téchto podkladd stoji za
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uvahu. Dovolim si pfimo citovat jednu Zenu, kterou je mozné na zakladé identifikacnich
Udajd povazovat za klasickou predstavitelku cilové skupiny a jejiz nazor veskrze shrnuje i
nazory ostatnich respondentl: ,,Komunikacni strategie je spravna, jen by to chtélo vice a
dostaly k verejnosti, ale je to jisté financné naro¢né. Domnivam se také, ze komunikacni
aktivity odpovidaji komunikacnim aktivitam jinych neziskovych organizaci, ale na druhou
stranu i Narodni Galerie realizuje venkovni bannery a propagaci na velkoploSnych obra-
zovkéch ve stanicich metra v centru Prahy, reklamu ¢i neplacené PR v deniku Metro, atd.“
Rovnéz ostatni dotazovani uvadéli, Ze komunikacni strategie neni Spatna, jen by ji chtélo
prosazovat vice smérem k mladym lidem, pFes sociélni sité. Nejcastéji také zmiriovali rezer-
vu Ceského centra Praha v ramci publika&ni ¢innosti v médiich, pfedevsim v dennim tisku.

Seznam nékterych navrhi respondentd uvadim v pfiloze P I.

Aby bylo mozné urcit presvédcivy komunikacni apel, ktery by napomohl ke stanoveni efek-
tivniho sdéleni smérem k cilové skuping, byl v ramci dotaznikového Setfeni zjistovan dlivod,
kvali kterému lidé akce Ceského centra Praha navtévuiji. Ve 120 pripadech dotazani uvedli,
Ze se chtéji zacCastnit jen konkrétni vystavy/autorského Cteni, atd. a 51 krat se objevila od-
povéd, Ze se chtéji v ramci akci Ceského centra Praha setkavat se zajimavymi lidmi. Jako
dlvod navstévy 44 dotazanych to, Ze se jedna o zajimavou akci, za kterou se neplati. Pouze
26 osob potvrdilo, Ze divodem navstévy je fakt, Ze maji radi ¢eskou kulturu. Zbyvajici re-
spondenti zvolili jinou moZnost, kde se dokonce ve 12 pripadech objevila odpovéd, Ze tito

lidé dosud akci Ceského centra Praha nenavétivili.

V ramci etfeni byli respondenti také dotazovani na zmény, které by ve spojitosti s Ceskym
centrem Praha uvitali. VétSina respondentli (104) uvedla, Ze by chtéli dostavat pravidelné
informace o pFipravovanych akcich Ceského centra Praha nebo by uvitali, aby Ceské cen-
trum Praha pripravovalo vice akci (90 dotazanych). Pouze 30 respondentd by chtélo, aby

akce této organizace zUstaly nezménény.

Za zajimavé lze pokladat také fakt, Ze mezi lidmi, ktefi povazuji sou¢asnou formu komuni-
kace Ceského centra Praha za nedostacujici, si jich pfes polovinu (26) preje, aby tato orga-
nizace pripravovala vice akci, 24 osob by uvitalo, kdyby dostavali pravidelné informace
o pFipravovanych akcich Ceského centra Praha a zbyvajicich 8 dotazanych by dalo pfednost

tomu, kdyby akce Ceského centra Praha ziistaly nezménény.
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TémeF vsichni respondenti (162) navitévuji akce Ceskych center v CR, tedy v prazské po-
bocCce, pouze dva respondenti je navstévuji pouze v zahranici, 19 navstévuje jak tuzemské
tak zahranicni akce Ceskych center a jen 12 dotazanych jesté akce Ceskych center nenavsti-

vilo.

Dotaznikového Setfeni se nakonec zUcastnilo 63 % (123) Zen a 37 % (72) muzd. NejCastéji
se do prlizkumu zapojovali lidé ve véku 18 — 29 let (44 %), 30 — 39 let (30 %) a 40 — 59 let
(12 %). Sve zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méli i lidé mladsi 18 let (9 %) a seniofi star-
Si 60 let (5 %). Z hlediska vzdélani mezi respondenty nebyl nikdo, kdo by nemél dokoncené
stfedoSkolské vzdélani, pfipadné jej pravé nestudoval. Vétsinu tedy tvofili lidé vysokoskol-
sky vzdeélani i vysokou Skolu pravé studujici (135, 69 %). Zbyvaijici ¢ast tvorili stfedosko-
laci (55, 28 %) a lidé s vyssi odbornou $kolou (5, 3 %). Zajimavé bylo sloZeni respondent(
také podle zaméstnani, protoZe polovinu dotazanych tvorili zaméstnanci (98 respondent),
45 % (89 osob) byli studenti, 3 % predstavovali ve vzorku dotazovanych lidé v penzi a 0so-

by samostatné vydélecné ¢inné byly zastoupeny 2 % dotazovanych.

12.5 Zavéry z dotaznikového Setreni

Vysledky dotaznikového Setfeni u prvni otazky tykajici se povédomi lidi o innosti Ceského
centra Praha ukéazaly, Ze vétSina dotazanych si spojuje organizaci s propagaci a podporou
Ceské Kkultury. Tento vysledek jednak ukazuje, Ze vétSina dotdzanych mé& predstavu
o0 posléni a €innosti organizace, ale zaroven i potvrzuje hypotézu stanovenou v ramci dotaz-
nikového Setfeni a definovanou v podkapitole 12.1. Hypotéza Fikajici, Ze Ceské centrum

Praha je zpravidla spojovano s kulturou, tak byla jednoznacné verifikovana.

Dotaznikové Setfeni dale prokazalo, Ze efektivnost v soucasnosti vyuzivanych komunikac-
nich aktivit neni pFili§ velka. Jako zdroj informaci o Ceském centru Praha vétSina dotéaza-
nych uvedla doporuceni od zndmych a podstatnou roli v tomto hraji také vzdélavaci a pro-

fesni instituce.

Priizkum se dale zabyval efektivnosti konkrétnich komunikacnich aktivit, jako je pozvanka,
letacek s programem, informacni e-mail, webové stranky a stranky Ceského centra Praha na
sociélni siti Facebooku. Na zékladé tohoto Setfeni Ize konstatovat, Ze vétSina dotazanych o
téchto aktivitach nevi, coZ je velmi zajimavy zavér pro dalSi sméfovani komunikacni strate-

gie. Pozitivné Ize ale hodnotit fakt, Ze lidé, ktefi o téchto komunikacnich nastrojich vi, tak je
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vétSinou hodnoti pozitivné a libi se jim jejich stavajici podoba. Na zakladé tohoto vysledku
Ize Fici, Ze hypotéza Cislo 1 stanovena v podkapitole 12.1 byla verifikovana jen CasteCng,
protoZe vétSina lidi hodnotit komunikacni aktivity nemohla, protoZze o nich nevédéla. Je
viak pomérné zvlastni, Ze aCkoliv lidé vétSinou o komunikacnich aktivitach nevédéli, tak

pFesto hodnoti soucasnou formu komunikace Ceského centra Praha jako dostacujici.

Jako dlvod navstévy respondenti nejcastéji uvedli tvrzeni, Ze se chtéji zGcastnit konkrétni

akce, vystavy, autorského Cteni, atd.

v oev s

Za jeden z nejdllezitéjSich poznatkd, které dotaznikové Setreni odkrylo, Ize povaZovat zjis-
téni, Ze 104 osob ze 195 dotazanych by uvitalo, kdyby dostavali pravidelné informace
o pipravovanych akcich Ceského centra Praha. Pomérné velka Cést respondentd by byla
jesté rada, kdyby Ceské centrum Praha pfipravovalo vice akci. Tento fakt Ize povaZovat za

zasadni pro komunikacni strategii vytvarenou v rdmci projektové Casti diplomoveé préce.

Vétsina dotazanych uvedla, Ze navitévuje pouze akce Ceského centra Praha a na zahranic-
nich poboCkéach zatim Zadnou akci nenavstivili. Na zakladé tohoto zjisténi by bylo dobré

v ramcei akci Ceského centra Praha jeté vice informovat o &innosti celé sité Ceskych center.

Dle identifikacnich Gdajli respondent( Ize také sestavit profil klasického predstavitele cilové
skupiny. Pdjde pravdépodobné o Zenu ve véku 18 az 29 let, kterd ma vysokoskolské vzdé-
l&ni, ale v soucasnosti jiz pracuje. Z dalSich odpovédi Ize usoudit, Ze tato Zena ma réda kul-
turu a umeéni, o instituci se dozvédéla bud’ od znamych, nebo jesté béhem studii na néjaké

vysoké Skole s uméleckym zamérenim.
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13 HODNOCENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT ORGANIZACE
CESKA CENTRA

V této kapitole bude provedeno zhodnoceni a komparace vysledk(l dotaznikového Setfent,
SWOT analyzy a analyzy jednotlivych komunikacnich aktivit, na jejichz zékladé budou vy-

Vs v

tvorfena vychodiska pro tvorbu komunikacni strategie v dalsi ¢asti prace.

V prvé fadé se zaméfime na aktivity public relations. Na z&kladé analyz Ize konstatovat, Ze
v této Casti se skryva nevyuzity potencial. Zejména pak SWOT analyza ukazala, Ze tato ob-
last neni nejefektivnéji realizovana. V pripadé medialniho partnerstvi Ize shrnout, Ze se Casto
miji svym G&inkem, protoZe tituly medialnich partnerG cili na jinou cilovou skupinu nez Ces-

ké centrum Praha.

U komunikace smérem k novinarlim lze také nalézt velké rezervy, proto je vhodné na za-
kladé provedené medialni analyzy vytvofit manual pro komunikaci s médii a nasledné se
soustiedit na vytvareni osobnéjsich vztahl s nékterymi vybranymi novinafi. Rovnéz efektiv-
nost tiskové zpravy a absenci neplacenych PR ¢lank( Ize deklarovat na vysledcich dotazni-
kového 3etfeni, kde se jen minimalni pocet respondentti dozvédél o Ceském centru Praha
z tisku, televize a rozhlasu. Lze tedy jednoznacné Fici, Ze oblast media relations skyta velke
moZnosti v rdmci budouci komunikacni strategii. Rovnéz lIze na zékladé vysledk( dotazni-
kového Setfeni a na zakladé SWOT analyzy tvrdit, Ze velmi Gc€inné by bylo partnerstvi
s fakultnimi a $kolnimi ¢asopisy, protoze rada respondent( se o organizaci dozvédéla pravé

ve Skole.

V ramci internetové komunikace mizeme mluvit o pomérné dobrém zpracovani vsech na-
strojd, ale i zde by se nadly urcité rezervy. AZkoliv se webové stranky, stranky Ceského
centra Praha na socialni siti Facebook i newsletter vétsinou respondentdim libili, tak jich na
druhou stranu také pomérné hodné o téchto nastrojich vibec nevédélo. Nejvyrazngji lze
tuto tendenci pozorovat u informacniho e-mailu. Dotazovani, kterym se soucasna podoba
téchto nastrojd nelibila, ¢asto negativné hodnotili interaktivitu, atraktivnost z hlediska de-
signu Ci prehlednost, coZ jen potvrzuje stanoviska u¢inéna v ramci analyzy jednotlivych ko-
munikacnich nastrojd v kapitole 10. V nové komunikacni strategii Ize proto navrhnout zmg-
ny vedouci k Vétsi interaktivnosti a atraktivnosti téchto nastrojli a zaroven by bylo vhodné i

stanovit Vvétsi prostor pro propagaci informacniho newsletteru. Ten by totiz mohl spliovat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

pozadavek respondentll z dotaznikového Setfeni, ktefi by uvitali, kdyby dostavali pravidelné

informace o ¢innosti Ceského centra Praha.

U tiskovin Ize jejich provedeni také hodnotit pozitivné. BohuZel je ale velka Skoda, Ze na
tyto nastroje nezbyvad mnoho penéz, protoze by jisté vygenerovaly Vvétsi uspéch u jejich cilo-
vych skupin. Navic ¢asopis a pozvanka byly jediné dva nastroje sméfované k partnerdm a
donatortim akce. Na zakladé nich mohli pfedstavitelé Ceského centra Praha deklarovat své
uspéchy, informovat o své €innosti a svém poslani. | mezi novinafi by mély tyto nastroje své
opodstatnéni. MzZeme také tvrdit, Ze zrusenim téchto komunika&nich néstrojd pfijde Ceské
centrum Praha o dalSi potencialni zdroje financi, protoZe jen méaloktery sponzor by vénoval
penize na néco, o ¢em nic nevi a nema k tomu Zadné papirové podklady. Rovnéz by jen
maloktery novinar aktivné vyhleddval informace na webovych strankach spolecnosti, kdyz
mlze mit kazdy mésic od organizace aktudlni informace pohromadé v ramci Casopisu.
Obecné lze tedy shrnout, Ze Usporna opatfeni sméfovana na zruseni tiskovych komunikac-
nich nastroji pfFinese spiSe vice Skody nez uZitku. Z oblasti tiskovin skytd rezervy pouze
letaCek s programem, ktery bohuZel z grafického hlediska nepouta moc pozornost, a tudiz
neni moc efektivni. BohuZel ale i u tohoto néstroje hraji dlileZitou roli finance, kterych ma

tato neziskova organizace rok od roku mené.

Zavérem mulzeme fici, Ze analyzy prokazaly, Ze soucasna komunikacni strategie je spise
fizena finanénimi moZznostmi nez efektivnosti jednotlivych komunikacnich nastrojd. Rovnéz
bylo prokazano, Ze nova komunikacni strategie by se méla zaméfit na posileni vztahi
s novinafi a partnery z fad vzdélavacich a partnerskych instituci, na vybudovani jasné kon-
cepce poslani, ale hlavné na konzistentni komunikaci, ktera bude udélana na miru jasné defi-

nované cilové skupiné.
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14 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

1) Soutasné komunikaéni aktivity Ceského centra Praha nejsou sméfovany ke
konkrétni cilové skuping, ale jsou realizovany na zakladé finan¢nich moznosti

Hypotéza byla potvrzena na zékladé SWOT analyzy, kde finan¢ni problematika zasahovala
do Vvétsiny kvadrantli, mnozstvi financi totiz zasadné ovliviiuje jak prilezitosti, tak zejména
hrozby v ramci komunikacni strategie. Rovnéz se vétsina slabych stranek vztahuje ke Spatné
financni situaci, kterd ma nejen negativni dopad na vybér nevhodnych mediéalnich partner(
vzhledem ke zvolené cilové skuping, ale zejména pak na celou komunika¢ni strategii a jeji
smérovani k této skupiné navstévnikd. V ramci situacni analyzy v kapitole 13 byl jasné defi-
novan profil cilové skupiny, ktery byl rovnéZz potvrzen dotaznikovym Setfenim. Prizkum
mezi respondenty dale prokazal, Ze v soucasnosti realizované aktivity nejsou smérovany ke
konkrétni cilové skupinég, protoZe jako zdroj informaci je uvedlo jen 21 respondentd ze 195.
Zbyvajici respondenti uvedli jako zdroj informaci o Ceském centru Praha doporuéeni od

znamych, pfipadné jesté jiny zdroj.

2) SoucCasné aktivity public relations realizované v tisku, televizi i rozhlase nejsou
uskutecnovany efektivné a nabizi vice skrytych rezerv.

Tato hypotéza byla rovnéz potvrzena na zékladé analyzy jednotlivych komunikacnich akti-

vit, ale zaroven ji potvrdila i SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. SWOT analyza poukaza-

la zejména na rezervy v oblasti medialniho partnerstvi a ve vztazich s novinafi obecng.

V ramci prizkumného Setfeni zase uvedlo jen 5 respondentll ze 195, Ze se 0 organizaci

Ceské centrum Praha dozvédélo z tisku, rozhlasu nebo televize, coZ rovnéz poukazuje na

neefektivnost komunikacni strategie v oblasti media relations.
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15 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

15.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza a SWOT analyza pro Ceské centrum Praha byly realizovany v ramci analy-
tické Césti této préce, stejné jako identifikace cilovych skupin. Vysledky téchto analyz nyni
poslouZi jako zéklad pfi tvorbé komunikacni strategie v rdmci projektové Casti. Budeme
tedy vychazet z toho, Ze soucasna komunikacni strategie neni sméfovana k definované cilo-
vé skupiné a navic je silné ovliviiovana nedostatkem financnich prostredk(l. Rovnéz mizeme
vychézet z pfilezZitosti definovanych v rdmci SWOT analyzy, k jejichZz vyuZiti mohou po-
slouzit nékteré silné stranky organizace. Konkrétné se budeme v nové strategii snaZit prosa-
dit predstavitelé Ceského centra Praha jako uznavané odborniky v oblasti kultury, za G&elem
navazani Uzkych vztah s novinafi. Obecné bude celad strategie postavena na vyhledavani
atraktivnich a vhodnych partner(i zejména mezi médii, vzdélavacimi a profesnimi organiza-
cemi. Pravé partnerstvi s uméleckymi Skolami by mohlo na akce Ceského centra Praha pfi-

lakat nove navstévniky.

Nové definovana komunikacni strategie bude rovnéz vychézet z dotaznikového Setfeni, kte-
ré prokézalo, Ze lidé by uvitali, kdyby dostavali pravidelné informace o déni v Ceském cen-
tru Praha. Déle bude nova komunikacni strategie orientovana vice na jasné definovani cildi a
sdéleni a vétsi interaktivnost realizovanych komunikacnich aktivit vzhledem k presné urcené

cilové skupiné.

15.2 Stanoveni cil(l organizace

Hlavnim cilem nové vytvorené strategie bude béhem tfi let rozsifit povédomi o poslani a
¢innosti Ceskych center u cilové skupiny alespofi 0 20 % a nasledné rozifeni poctu na-

vstévnikd béhem akci prazské pobocky alespori o 10 %.

Mezi dilCi cile Ize zahrnout navdzani partnerstvi se vzdélavacimi uméleckymi institucemi a
profesnimi organizacemi. Dale také vytvorfeni vhodngjSich medialnich partnerstvi s médii,

jejichZ dosah bude pro aktivity Ceského centra Praha vhodngjsi a zefektivnéni v soucasnosti

realizovanych komunikacnich aktivit a navrzeni novych komunikaénich nastrojd.
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15.3 Komunikacéni mix

V ramci komunikacni strategie budou stanoveny dva komunikacni mixy, z nichz jeden bude
odpovidat soucasnym minimalnim nakladim na komunikaéni aktivity a v ramci druhého
bude vytvorena efektivni sestava komunikacnich nastrojd s optimalnim vynaloZenim financ-

nich prostredkad.

15.3.1 Aktivity public relations

Nova komunikacni strategie Ceského centra Praha bude opét postavena na nastrojich public
relations, které jsou pomérné ucinné i pfi malych nakladech. Pdjde pfedevsim o zefektivnéni
aktivit smérem k cilové skupiné novinaf(, dale o navrh vhodnéjSich mediélni partner(, navrh
nové podoby tiskové zpravy i ¢lankd v podobé neplaceného PR, které bylo doposud vyuZzi-
vano v minimalni mife. Déale mizeme do aktivit public relations zahrnout i prostfedky online

public relations, kterym bude vénovana samostatna podkapitola.

15.3.1.1 Media relations

Nejprve se tedy budeme zabyvat Gspornou variantou. Propagace Ceského centra Praha bu-
de v této podobé zaloZena na neplacenych PR aktivitach. V prvni fazi budou osloveni novi-
nari ve vytipovanych médiich, ktefi se zabyvaji kulturni tématikou a kterym budou nabidnu-
ta témata, jeZz jsou schopni pracovnici organizace zpracovat. Jako nejlepsi varianta se jevi
oslovit novinafe a média, ktera uvadim v tabulce 9. Z této tabulky tedy jednoznacné vyply-
v4, Ze pro Ceské centrum Praha budou stéZejnimi novinafi kulturni redaktofi CTK, se kte-
rymi je vhodné navézat blizsi vztah. Pokud totiz oni otisknou tiskovou zpravu, je velmi
pravdépodobné, Ze ji pfevezmou dalsi média. V tabulce je evidovano, zda zasilat tiskové
zpravy Ci ¢lanky danym novinarim. Pokud je v tabulce uvedeno pismeno A, znamena to
ano, paklize je uvedeno pismeno N, znaci to, Ze tiskové zpravy neni vhodné zasilat. Vyti-
povanym mediim jako je Epocha a Koktejl je mozné navrhnout dlouhodobgjsi spolupréaci
formou seriélu o kultufe v Cechéch. Primarné by bylo ale vhodné nejdfive s touto nabidkou
oslovit kulturni prilohy celostatnich denikd, kde mame Vétsi Sanci, Ze si ¢lanek precte vice
osob z cilové skupiny (napf. magazin Vikend Hospodarskych novin, pfilohy Relax a Orien-
tace Lidovych novin, vikendové pfiloha MF Dnes, atd.). V Casopise Xantypa se zase jevi
jako vhodné FeSeni uzavieni partnerstvi, které bude spocivat v pravidelném prispivani ¢lanky

na kulturni témata.
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ZASILAT (ZASiLAT V POSLEDN{
MEDIUM | CHARAKTERISTIKA ZAMERENi CLANKU  |KLIEOVY KONTAKT  |POZICE/ ZAMERENI POZNAMKY TZ CLANKY DOBE PSALI O:
ctrnactidenik, ktery
reflektuje kulturu v co K rdznym kulturnim
nejsirsim pojeti, tedy tématlm pisi rdzni
vcetné spolecenského dénil autofi. ovsem v oblasti
A2 a politiky. vsechny oblasti kultury | Libu$e Bélunkova Séfredaktorka PRIZPUSOBIT a a kultury
Programy jsou
prehledné tfidény do 9 ovsech
rubrik - Koncerty, kulturnich
Meésicnik kulturnich Divadla, Galerie, akcich, hlavné
programt ,kapesni Muzea, Kulturni Martina divadelni
Ceska velikosti“ s Sirokou stiediska, Kluby, Kina, [Vonaskova,lvana programy a
kultura |nabidkou kulturnich akci  |Détem, A néco navic  |KnéZinkova vsechna témata a a recenze her
jedno z
nejdualezitéjsich
médii, pokud
Julie Stejskalova Jifi  [Vedoucidoméci dostaneme TZ sem,
Borovicka, Petr Veber, |redakce,Kulturni tak ji otisknou i
CTK Ceska tiskova kancelaF kulturnitémata Markéta HoreSovska  |redakce celostatni dal$imédia a a
Ctrnactidenik, kde kazdé témata z oblasti navrh naseridl
vydani ¢te podle Media kultury a historie, védy o kulture v
Epocha |Projektu 285000 ¢étendilt  |atechniky, atd. Mgr. Martin Sivak Séfredaktor n rdznych zemich
témata z oblasti navrh na serial
kultury a historie, védy |Barbora Slavikova o kulture v
Koktejl atechniky, atd. Literova Séfredaktorka n riiznych zemich
Jifi Perias,Vojtéch
sekce kulturav deniku, Rynda,Tomas
prilohy RELAX a Pospiszyl,Jana kritiky a recenze
Lidové ORIENTACE, magazin Patek |zejménarecenze a Machalicka,Ondfej séfredaktor, redaktofi - vysta Warhol,
noviny lidovych noviny pozvanky Stindl, Pavel Vokaty  |rubriky a a film Odchézeni
Literarni Kamila Bohackova, redaktorky kulturnich prazské vystavy
noviny sekce kultura vse z oblasti kultury Tereza Spencerova témat a a avernisaze
Metro reprezentuje
nejvétsi prazsky a
Ceské vydani deniku Metro treti nejctené;si
je distribuovano zdarma v Cesky zpravodajsky
Praze a dalSich 50 méstech denik. Denik se
v primérném dennim Josef Rubes,Ondrej Séfredaktor, redaktofi |zaméfuje na mladé
Metro ndakladu 286.000 vytiskl. [sekce kultura Nekola,Ales Mecif kultury a aktivni ¢tenare. |a a
Mlada
fronta sekce kultura, Kavarna, Josef Chuchma; Zuzana|redaktofi kulturnich
Dnes Scéna vse z oblasti kultury Drtilovd, Ondfej Bezr |témat a a
Pravo sekce kultura Zdenék Porybny Séfredaktor a a ceny Thalie
recenze film
Odchazeni,
recenze vystav,
divadelnich a
Praisky hudebnich
Denik denik -sekce kultura kulturnitémata regionalni kultura a vybrané predstaveni
Prehled
kulturnic
h poradi
v Praze kulturnitipy Alice Braborcova a vybrané
Matéj Bartosek,Adam |editor kulturnich ¢lanka,
Kolaf, , Darina redaktofi kulturnich
KFivankova, Radim témat specializovanina Febiofest,
Reflex Kultura kulturnitémata Bartik rizné oblasti a a galerie DOX
Pavel Turek, Jan H.
rubrika Kulturniservis +|Vitvar, Jaroslav redaktofi kulturnich recenze film
Respekt |sekce Kultura zajimavosti Formanek, Jan Gregor [témat a a Odchazeni
Robert Oppelt, Petr  |redaktofi kulturnich Mladi Beatles v
Sedmicka |sekce kultura kulturnitémata Topié témat a a Praze
The The Czech Republic's Stephan Delbos, Culture Editor,Design poskytovat
Prague English-language kulturnitémata dle Caroline Wren,Walter |Editor,Photo Editor,Film [materialy v
Post newspaper jednotlivych oblasti Novak,Will Noble and Theater Critic anglictiné a a
tydenik, on-line forma ceny Thalie,
kazdodenniaktualizace, radaktorka kulturni mozné publikovat vystava A.
Tyden rubrika kultura kulturnitémata Petra Svoboda rubriky glosy a a Warhol
dlouhodoba
Kulturné-spolecensky spoluprace - externi
Xantypa |[mésicnik rubrika uméni Michaela Gubelova Séfredaktorka dopisovatelé a a

Tabulka 9 Charakteristika primarnich médii pro CC Praha (zdroj: autor)
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Déle je nutné dostat néjakym zptisobem prehled akci Ceského centra Praha také do Piehle-
du kulturnich pofadil v Praze. V neposledni fadé by bylo vhodné sméfovat ¢lanky a tiskové
zpravy v angli¢tiné do The Prague Post, protoZe ¢lanky v téchto novindch mohou prinést
efektivni dopad na zahranicni turisty, tedy daldi potencialni navstévniky Ceského centra

Praha.

Obecné lIze shrnout, Ze stéZejni novinare identifikované v tabulce (viz. vyse), je vhodné nej-
prve poznat, a proto je dobré jim navrhnout osobni a neformalni setkéni. Nasledné jim bu-
deme moci nabidnout spolupraci, ktera bude odpovidat profilu jejich média a potfebam je-
jich ¢tenar(. Déle Ize doporucit vy$e uvedenou tabulku pravidelné aktualizovat, ale hlavné
k ni pridat jeSté dalSi sloupce, kde budou uvedeny kontakty na novinare, ¢lanky, jez chtéji,
abychom ji zasilali a uzavérky v danych titulech. Takovyto update by rovnéz mohli pro Ces-
ké centrum Praha realizovat stazisté, pokud na to organizace nebude mit dostatek lidskych
zdroju.

V pfipadé rozhlasovych medii Ize tedy vzhledem k profilu cilové skupiny i nadéle doporucit
jako podplrné médium Cesky rozhlas Radio Wave. Pokud bychom informovali o Ceském
centru Praha ve spojitosti s ostatnimi Ceskymi centry, tak Ize za vhodny bréat také Cesky
rozhlas 7 Radio Praha nebo BBC World Service. Obecné Ize ale za podplrné komunikacni
kanaly povazovat viechny kulturni pofady Ceského rozhlasu 1 Radiozurnalu (nap¥. Tyden
v kultufe), Ceského rozhlasu 2 Praha, Ceského rozhlasu 3 Vitava, Ceského rozhlasu 6,
Ceského rozhlasu Regina, Frekvence 1, Radia Impuls, Ethno Radia a Country Réadia. Profil
posluchacll vySe uvedenych rozhlasovych stanic vsak ani v jednom pfipadé pIné nepokryva
nami identifikovanou cilovou skupinu, proto je vhodné pouZit tato radia aZz jako doplrikové

meédium v rdmci komunikacni strategie.

U televizi je to rovnéZ podobné a v pfipadé Ceského centra Praha plijde opét spise o na-
hodné prileZitosti. Ale i tém je moZné pomoci aktivnim oslovovanim tvircd kulturnich po-
fadd. Za vhodné Ize povazovat na Ceské televizi nasledujici pofady Ctenafsky denik, Toul-
ky za uménim, Sama Doma, Svét uméni, Evropa a ja, Evropa dnes, VVasen sbératelska, Vy-
tvarnicka konfese, Televizni akademie, Kulturama, Dobré rano, Knizni svét. U televize Pri-
ma lze pak navazat spolupréci vradmci kazdodenniho zpravodajského cyklu Minuty

Vv regionu a u televize Nova jen v rannim vysilani pofadu Snidané s Novou.
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Pro Ceské centrum Praha byl déle sestaven piehled, kde byla média rozdélena do tfi skupin:
na primarni (nejdlilezitéjsi pro komunikacni strategii), sekundarni a dalsi vhodna k osloveni.
Tento prehled je soucasti Manuélu komunikace s médii, ktery je umistén jako posledni pfi-

loha diplomové préce.

V ramci podkapitoly navrh komunika¢niho planu bude jiz vypracovan cely publikaéni plan
pro rok 2011, kde organizatofi naleznou kromé pfesného naCasovani tiskovych zprav, také
navrhy témat ¢lankd a oslovenych médii. V ramci této podkapitoly bude také vypracovan
manudl efektivni komunikace s médii. Oba materialy budou vytvoreny na zékladé vysledki

hodnoceni monitoringu médii provedenych v kapitole 10.

15.3.1.2 Mediélni partnerstvi

Dalsi ¢ast komunikacniho mixu bude zaméfena na média. Organizatorlim je navrZzeno uzav-
fit mediélni partnerstvi s medialnimi partnery jako je StudentIN a kulturni magazin A2, a to
z ddvodu, Ze oba Casopisu jsou uréeny prevazné cilové skupiné studentd, ¢asopis A2 navic
jesté skupiné umélecky zamérenych vysokoskolakl. Za vhodné lze povaZzovat uzavieni
partnerstvi také s Casopisu Ceska Kultura a Xantypa, protoZe profil jejich ¢tenaf opét ko-
responduje s cilovou skupinou Ceského centra Praha, kterd ma rada ceskou kulturu.
V neposledni fadé by bylo vhodné oslovit s medialnim partnerstvim i denik Metro, ktery je
jednim z nejctenéjsich prazskych denikd a mohl by oslovit i potencialni zajemce o kulturu
mimo vymezenou cilovou skupinu. Obecné Ize ale za vhodné povaZovat jakékoliv mediélni
partnerstvi s medii vytipovanymi v tabulce 9 a také se vSemi fakultnimi ¢asopisy realizova-
nych na vysokych Skolach s uméleckym zamérenim. Zde Ize napriklad publikovat i nabidku
na realizaci prvni vlastni vystavy nejlepsich absolvent(l fakulty v prostorach Ceského centra

Praha.

15.3.1.3 Dalsi vyhodna partnerstvi

Na zékladé vysledk( dil¢ich analyz Ize jednoznacné doporucit navazani spolupréace s vyso-
kymi a stfednimi Skolami uméleckého zaméreni, pfipadné i zakladnimi uméleckymi Skolami
v Praze. Jako vhodné se jevi i navdzani spoluprace se Skolami orientovanymi na arts ma-
nagement, ucitelstvi uméleckych predmétl, teritoridlni a mezinarodni vztahy atd.

V nasledujicim pFehledu jsou znazornény vysoké Skoly a jejich konkrétni fakulty, se kterymi
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je vhodné navazat partnerstvi. Primarné Ize doporucit vzhledem k prazskému sidlu instituce

a k vysledkliim dotaznikové Seteni tyto dvé univerzity:

Akademie mazickych umeéni v Praze (Divadelni, Hudebni, Filmova a televizni fa-
kulta)
Vysoka $kola ekonomicka v Praze (Fakulta mezinarodnich vztah, Fakulta podni-

kohospodarska - Katedra Arts Management)

Partnerstvi by bylo vhodné ve druhé fazi navazat i s témito Skolami:

Janackova akademie mazickych uméni v Brné (Divadelni a Hudebni fakulta)
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem (Fakulta uméni a designu)
Univerzita TomaSe Bati ve Zliné (Fakulta multimedialnich komunikaci)
Zapadodeska univerzita v Plzni (Ustav uméni a designu)

Ostravska univerzita v Ostravé (Fakulta uméni)

Technickd univerzita v Liberci (Fakulta uméni a architektury)

Vysokeé uceni technické v Brné (Fakulta architektury, Fakulta vytvarnych uméni)
Mendelova univerzita v Brné (Fakulta regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii)
Ceské vysoké ugeni technické v Praze (Fakulta architektury)

Masarykova Univerzita v Brné (Fakulta socialnich studif)

Univerzita Karlova v Praze (Fakulta socialnich véd)

Pozn. Skoly byly Fazeny dle vhodnosti jejich zaméfeni vzhledem k profilu cilové skupiny

Pozdéji by bylo vhodné oslovit i dalsi pedagogické Skoly se zaméfenim na ucitelstvi umélec-

kych predmétd (vytvarna, hudebni, dramaticka a jina vychova) nebo Skoly humanitné a filo-

zoficky orientované.

VSechny tyto instituce nejenze nam umozni zacilit komunikaci ke konkrétni cilové skupiné,

ale hlavné timto zplsobem ziska organizace jedinecnou prileZitost oslovit tyto lidi a motivo-

vat je, aby navstivili jeji akce. Rozhodné by bylo dobré, pokud by predstavitelé Ceského

centra Praha na téchto Skolach monhli vytvofit praktické workshopy, pfi kterych by sezna-

movali posluchace s konkrétni kulturni problematikou. Pokud by $li napfiklad pfednaset na

Vysokou Skolu ekonomickou v Praze pro posluchace oboru Arts management, tak by bylo

vhodné pfipravit si povidéani o Fizeni a pFipravovani kulturnich akci v Cechach i v zahrani¢i,
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e

ukézat par praktickych ukazek a na z&vér pozvat posluchace na nejblizsi akci. VZdy je
vhodné realizovat na pFislusnych Skolach a fakultdch workshopy tak, aby tematicky kore-

spondovaly s ndmétem nejblizsi vystavy i s obecnou &innosti Ceskych center.

RovnézZ je doporuceno uzavfit partnerstvi zaloZzené na vzajemné propagaci s profesnimi or-
ganizacemi. V ramci této prace byly vytipovany nasledujici instituce, se kterymi by bylo

dobreé uzavrit partnerstvi:

e Galerie hlavniho mésta Prahy, Muchovo muzeum

e Muzeum hlavniho mésta Prahy

e Muzeum loutek

e Narodni galerie v Praze

e Néarodni muzeum Praha

e Narodni technické muzeum

e Pamatnik narodniho pisemnictvi

e Pamatnik W. A. Mozarta a manzel(i Duskovych

e Strahovsky klaster - obrazarna - knihovna, Praha

e Uméleckoprimyslové museum v Praze

e Zidovské muzeum v Praze

e Meéstska knihovna v Praze

e Nérodni knihovna

e Agentura NKL Zofin

e Instituto Cervantes

e Kongresoveé centrum Praha a.s. (Palac kultury)

e Kulturni centrum "12"

e Multikulturni centrum Praha

e Narodni dim - KDZ

e Narodni dim na Smichové

e Obecni diim a.s.

e Slovensky institut v Praze
a dalSimi kulturnimi domy v jednotlivych prazskych obvodech. RovnéZ by bylo vhodné na-
vazat spolupréci i se viemi prazskymi divadly a dalSimi pamatkovymi objekty v Praze hojné

navstévovanymi turisty. V prvé fazi navazovani partnerstvi je lepsi se zaméfit primarné na
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Prahu, protoZe jak ukazuji vysledky prezentované v kapitole zabyvajici se identifikaci cilové
skupiny, tak vétSina osob pochazi pfimo z Prahy nebo zde Zije. Nicméné v pozdéjSich fazich
je mozné spolupracovat s vétsinou subjektl uvedenych v centralnim registru kulturnich sub-
jektd Ministerstva Kultury Ceské republiky, ktery je k nalezeni zde: http://www.nipos-

mk.cz/?cat=66.

Predpokladem spolupréce s vytipovanymi prazskymi kulturnimi subjekty je, Ze zmifiované
instituce realizuji propagacni letacky, které se mohou v misté konani akce druhého partnera
rozdavat. Druhym predpokladem jsou webové stranky, na kterych se mohou instituce vza-
jemné propagovat. V neposledni fadé je mozné informovat o akci partnera také v ramci
sociélni sité Facebook. V pFipadé navazani spolupréce se strategicky vyhodnym partnerem
je mozné zvazovat také tisk spolecnych pozvanek na akce i letackd s programem, ¢imz by

doslo ke snizeni nakladd na tisk téchto materiald.

15.3.2 Komunikace na internetu

Zéakladnim problémem soucasné komunikace na internetu je jeji graficka podoba. Proto bu-
de v ramci nové komunikacni strategie kladen dliraz zejména na grafiku vsech nastrojd.
V prvé fadé je nutné sladit web, informacni e-mail, blog, komunikaci na Facebooku tak, aby
vSechny tyto nastroje mély z hlediska grafiky jednotny styl a v podstaté spadaly do jednotné

corporate identity organizace.

15.3.2.1 Komunikace v rdmci webovych stranek

Z hlediska zvyseni efektivnosti webovych stranek je dilezité klast dliraz na obsahovou
atraktivnost, interaktivitu s navstévnikem a také grafickou podobu. VSechny tyto aspekty
maji u soucasnych webovych strdnek znacné rezervy. Lze tedy doporucit pfehlednéjsi a Cist-
Si grafiku z hlediska layoutu. Bylo by vhodné v layoutu stranek vice zviditelnit logo organi-
zace, na Ukor stavajici Cerveno-modré grafiky s necitelnym a textové splyvajicim nazvem.
Obecné, a to neni jen problém webovych stranek, je nutné, aby si predstavitelé Ceskych
center jasné definovali koncepci korporéatni identity, kterou chtéji komunikovat. Je nezbytne
sladit pouZivani barevné kombinace loga i barevného ladéni pozvéanek, webovych stranek,
pfipadné inzerce, atd. Vhodné je vyuZivat maximalné dvou barev a to i vzhledem
k pFipadnému obrandovani néjakych propagacnich materiald (tuzky, bloky, kalendéare) do

budoucna. Dale by bylo dobré definovat jasny graficky prvek, ktery bude vystihovat obor
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¢innosti a poslani organizace a ktery by mohl byt pouZit v zahlavi webovych stranek, ale
zéroven také pozdéji u tiskovych material(l. Lze navrhnout napriklad glébus se zdlraznénou

Ceskou republikou, jenZ by byl prezentovan v podobg fotografie, obrazu, apod.

Pokud se zaméfime na zefektivnéni Clenéni obsahu do zaloZek, tak lze z&loZku tiskové
zpravy prejmenovat na sekci ,,Pro média“. ZaloZka by mohla byt naplnéna ¢tyfmi odrazkami
— tiskové zpréavy, napsali 0 nas, loga ke staZeni, kontakt pro média. | tato nepatrnd zména

mliZe totiz prinést priznivéjsi efekt v komunikaci s novinafi.

Posledni navrh zmény se tyka interaktivnosti stranek, protoZe soucasny stav Ize hodnotit
jako neatraktivni. Jako efektivni navrh se jevi vytvoreni diskusniho fora na strankach, kde
by se navstévnici webovych stranek mohli vyjadfovat k uplynulym akcim, pfipadné se zeptat
na doplfiujici informace, jez na webu nenasli. Diskuzni férum Ize také podnitit texty, které
by navstévniky motivovali napsat recenzi na danou akci. Rovnéz Ize zaveést rychlou anketu
typu libila se Vam posledni akce Ceského centra Praha, atd. Tento zplsob nejenze zatrak-
tivni webové stranky, ale navic ziskame alespor néjakou zpétnou vazbu. Na strankéch Ize
také zavést napfiklad kulturni kvizy, v rdmci kterych si lidé mohou provéfit své kulturni
znalosti a tfeba vyhrat i néjakou cenu (napf. ro€ni predplatné partnerského magazinu XY,
vstupenka do Narodniho Divadla zdarma, atd.). Zapojeni se do kulturniho kvizu a jeho na-
sledné vyhodnoceni by mohlo byt podminéno zadanim e-mailové kontaktni adresy na zaver
kvizu. Na zadanou e-mailovou adresu by pak bylo soutéZicimu zaslano vyhodnoceni kvizu
se spravnymi odpovédmi a rovnéz by prostrednictvi této adresy ziskal oznameni o pfipadné
vyhte. Kazdy mésic by pak na strankach byla uvedena jména tfi soutéZicich, jez v kvizu vy-
hrali, zdGvodnéni a objasnéni kvizovych otazek, pfipadné i statistika, kolik osob se daného
kvizu zucastnilo, v éem nejCastéji chybovali, jaka byla procentualni Gspésnost, apod. Samo-
zfejmé ale i tyto soutéZe musi byt komunikovany na akcich, na tiskovinach, atd. Je nutnée

komunikaci propojit, aby se 0 soutézi dozvédeélo co nejvice lidi.

Za UcCelem zvyseni interaktivnosti Ize na strankach ponechat také urcity prostor pro samotné
navstévniky webu. To znamena nabizet jim mozZnost, at’ napisi recenzi, komentar, fejeton na
aktualni kulturni déni a Ceské centrum Praha jim na svych strankéach v podstaté dé& prostor
proto, aby mohli své texty publikovat. Nebo mohou vyfotit néco z aktualniho kulturniho

déni &i z akce ngjakého Ceského centra a zde pak své fotografie prezentovat.
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Na webu by mohla byt také vytvofena kulturni fotobanka, kde by mohli z&jemci z fad part-
ner(l, ale i navstévnik( stranek vytvaret sva fotograficka portfolia, jeZ by se pozdéji mohla
pro komer¢ni Gcely prodavat. Na druhou stranu tento krok je nutné zvazit také z pohledu

pravdépodobné pomalejSiho nacitani obsahu stranky, které by tato zména nejspiSe pFinesla.

V navaznosti na viechny tyto Upravy je nutné provést nasledné také kvalitni SEO. V nepo-
sledni fadé je nutné vSechny tyto interaktivni prvky jako soutéze, kvizy, moznost publikova-
ni kulturni recenze, atd. ddsledné promovat a podpofit v rdmci dalSich komunikacnich na-

stroju.

15.3.2.2 Informacni e-mail

U informacniho e-mailu mizeme vypozorovat prileZitosti ke zlepSeni snad jen u nékolika
malo aspektl. V prvé fadé je dobré ohlidat jeho technickou stranku, tedy aby, pokud se
Clovék zaregistruje pro odbér e-mailu, tak mu e-mail opravdu chodil. Navrhnout Ize také
zvyseni interaktivity, napfiklad i tim, Ze kulturni kviz, navrhovany v rdmci zvySeni interakti-
vity webovych stranek, by bylo mozné implementovat i do tohoto newsletteru. Na zavér by
bylo vhodné zaradit také maly odpovédni formular, kam by mohli lidé v pFipadé zajmu zasi-
lat své navrhy, reakce zda se chystaji na danou akci, co by o akci prezentované
néjaké pojmenovani daného newsletteru napr. CéeSko, CekNews (Czechnews), atd. Navrh
jména newsletteru Ize rovnéZ nechat na jeho Ctenafich, ktefi mohou v rdmci néjaké soutéze,
za kterou budou samoziejmé odmeénéni drobnou cenou, nové jméno navrhnout. Pfipadné Ize
udélat uz pfimo anketu k nékolika méalo navrzenym nazviim. Ten nazev, jenz ziska od ¢tena-
fii nejvice hlasu, bude pouzit. Rovnéz by bylo dobré vytvofit opét korporatni strukturu, jez
by byla dodrZzovéana na webu, tiskovinach i dalSich materialech. Tedy pfinejmensim je nutné

dodrZovat jednotnost loga a barevného ladéni.

15.3.2.3 Blog

Blog je dalsi zplisob neplacené formy komunikace, prostfednictvim které by mohli predsta-
vitelé viech Ceskych center glosovat kazdodenni situace na trhu kultury. Existuje mnoho
variant, které Ize vyuzit. Napriklad Ize doporucit navazani spoluprace s blogem Nepropas-

ni.cz, kde se prezentuji nejriiznéjsi kulturni akce. Prednosti tohoto blogu je, Ze ma velmi

vyhodné postaveni v rdmci vyhledavaCe Google. Obecné Ize ale navrhnout, aby predstavite-
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lé Ceského centra Praha vyuZivali glosovani pfes 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 moZnost propojeni
zde vytvoreného blogu s webovymi strankami organizace, coz mdze pfinést zvyseni na-
vstévnosti na webovych strankach. Na blogu Respekt.ihned.cz je v priiméru jeden ¢lanek
precten cca 700 krat. Navic by mohlo blogovani pomoci i v navazovani kontaktd s dalSimi
blogery, jenZ se mohou stat pro organizaci Ceské centrum Praha pfinosnymi jako opinion

makefi, ktefi budou dale ifit poslani a povést Ceskych center.

Zde vytvoreny obsah se dostane k verejnosti nejrychleji a bude mit i nejvétsi dopad. Vzdy je
nutné vytvaret obsah blogu zajimavy a sva vyjadreni psat poutavé, aby se pridalo co nejvice
lidi k diskuzi. Cilem tohoto komunikaCniho néstroje neni ani tak rozsifeni povédomi
o &innosti Ceského centra Praha, potazmo celé sité Ceskych center, jako spise vyvolani do-
jmu, Ze zéstupci této instituce jsou uznavanymi odborniky v dané oblasti. Diskuze
u ¢lankd pak pomohou Ceskym centriim objasnit i postoj vefejnosti k jednotlivym kulturnim

tématlim, coZz mlZze byt prinosné pri planovani dalSich jejich akci.

15.3.2.4 Specializovany server o Ceské kulture

Ceské centrum Praha mé ve svém poslani také mimo jiné propagaci ¢eské kultury. Z tohoto
dlvodu se jevi jako Feseni vytvoreni specializovaného serveru, jenz by byl po vizualni stran-
ce ladén do barev Ceského centra. Rovnéz layout by napovidal, Ze jde o stranku spravova-
nou touto organizaci. Cilem strdnky by bylo informovat jeji navstévniky o Ceské kultufe.
Stranka by méla slouzit lidem, jejichZz zajmem je kultura a pak také student(im, ktefi by z ni
mohli ¢erpat materialy pro své seminarni a dalsi Skolni préace. Z tohoto diivodu by méla byt
stranka jakymsi ekvivalentem tisténé encyklopedie o Ceské kultufe a od klasické Wikipedie
by se méla odliSit zejména kvalitou obsahu. Ta bude zarucena tim, Ze stranky budou tvofit
odbornici na kulturu - pFedstavitelé z fad Ceskych center. Obsahové by stranka nabizela
informace ze vSech oblasti Ceské kultury, od divadla, fotografie, malifstvi, aZz po uméni.
Predstava je takova, Ze by informovala o nejvyznamngjSich osobnostech a dilech v danych
oblastech a obecné i o wvzniku a wvyvoji daného oboru v historii. Jedna
0 pomérné Casoveé narocny projekt, ale Ize u néj predpokladat, Ze bude Uspésny. Z hlediska
konkurencénich projektll tohoto typu mdZeme soudit, Ze existuje velké mnoZstvi stranek

s touto tématikou, které slouzi jako opora studentlim. Tyto weby se ale spiSe vénuji prire-
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zové vice oborlim, a to nejen kulturnim a uméleckym. Navic jejich obsah zpravidla tvofi
sami uzivatelé, proto neni mozné zarucit kvalitu. To je jedna ze zasadnich vlastnosti, na
zakladé niZ se stranky budou odliSovat. Rozvrzeni stranek do zaloZek Ize realizovat dle jed-
notlivych odvétvi kultury, jak bylo uvedeno vyse. Rovnéz nesmi chybét zaloZzka Kontakty na
tvlrce, kterad bude pozdéji dilezitou soucasti v ramci dalsi komunikace s uZivateli, stejné
jako otevieny formular v zaloZce NapiSte ndm. V rdmci této zalozky budou néavstévnici vy-
zvani, aby kontaktovali pres dany formuldF tvirce stranek, pokud na strankach néco
z oblasti kultury nenasli. Aby byla zaru¢ena naprosta kvalita obsahu, bylo by vhodné reali-
zovat stranku jako projekt spolecné s dalSimi vyznamnymi neziskovymi organizacemi
z oblasti kultury a uméni, resp. s odborniky v nich plsobicimi (napf. spolecné s predstavite-
li Narodni galerie v Praze, Narodniho divadla ¢i Narodniho muzea, atd.). S postupem c¢asu
Ize doplnit obsah i o témata tykajici se kultury jinych zemi, které by po tematické strance

spravovali predstavitelé Ceskych center v zahranigi.

Tyto specifické webové stranky by vSak mély byt podporeny dalSi propagaci. Jako vhodna
varianta pro rozsifeni povédomi o existenci strnek se jevi propagace prostfednictvim in-
formacnich e-mailll zasilanych na databazi stiednich a vysokych $kol. Lze proto doporucit
v tomto ohledu spolupraci s Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy CR, které ne-
jenze bude mit databazi kontakt(l na tyto vzdélavaci subjekty, ale zaroven doporuceni we-
bovych stranek ze strany této instituce bude mit u Skol vétsi vahu. Dale by bylo mozné tyto
webové stranky propagovat opét pres Facebook, oficialni webové stranky Ceskych center,
pfipadné pfes neoficidlni blog. V neposledni fadé by se mohly propagovat pres Skolni a fa-

kultni asopisy, se kterymi by se mohla navazat spoluprace, jak jiz bylo vySe Feceno.

15.3.3 Dalsi komunikacni aktivity

Z dalSich doposud realizovanych komunikacnich aktivit Ize jednoznané doporucit realizo-
vani vSech 3 vyse analyzovanych nastrojii — letackl, pozvéanek i ¢asopisu. U vsech tfech
materiald Ize rovnéz navrhnout (z divodu zvyseni efektivnosti) dlisledngjsi dodrzeni umis-
téni loga i dodrZeni jeho barevnosti. Obecné Ize shrnout, Ze za Ucelem zefektivnéni tiskovin
i dalSich vizualnich nastrojd je nutné stanovit jasnou corporate identity, kterd zde v tuto
chvili jednoznacné chybi. Pravé jeji dlisledné dodrzeni prispéje k vétsi zapamatovatelnosti
organizace a tim padem i zapamatovani poslani sité Ceskych center, coZ je primarni cil nové

komunikacni strategie. Tyto tfi nastroje jsou navic cileny na potencialni partnery organizace,
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a proto jasna a jednoznacné definovana pravidla pro corporate identity budou plsobit na
tuto cilovou skupinu mnohem profesionalnéji a pridaji ji na ddvéryhodnosti a lepsi image.
Pokud organizace nedodrZuje jednotnou barvu loga a na kazdou pozvanku ji barevné pfi-

v

zplisobi celému kompozi¢nimu ladéni, tak to bohuZel neni nejstastnéjsi resent.

Na druhou stranu jsou tyto tfi komunikacni nastroje také jedny z mala, na jejichZ provedeni
Ize uSetfit. Za prvé je mozné smluvné domluvit nejlevnéjsi tiskarnu, pfipadné ji navrhnout
partnerstvi zaloZené na jeji propagaci na vSech téchto tiskovinach. Za dalSi je mozné tisk-
nout na levnéjsi papir s nizsi gramazi, je mozné omezit pocet stran, zvolit nejlevnéjsi format
tiskoviny. MoZnost Gspory pfedstavuje i spojeni Ceského centra Praha s dal$imi prazskymi

subjekty z oblasti kultury, aby se naklady mohly rozdélit.

15.4 Stanoveni rozpoctu na komunikacni aktivity

Jak jiz ukazala SWOT analyza vétsina problémi komunikacni strategie souvisi s omezenymi
finan¢nimi moZnostmi. P¥i psani této préace bylo ze strany organizator(i nékolikrét zd(irazné-

no, Ze navrh komunikacni strategie musi byt zaloZen na nulovém rozpoctu.

Obecné lze fici, Ze neni mozné realizovat komunikacni strategii s ipIné nulovym rozpoctem,
ale i v minimalnim rozpoc¢tu musi byt néjaké poloZzky za spravu webovych stranek Ci za re-

Zijni néklady, napf. za vizitky, atd.

Jako podklad pro tuto préci dodali pfedstavitelé z tiskového stfediska viech Ceskych center

nasledujici rozpocet:
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v tis. K¢
naklady celkem 315 509
najemné 24 434
mzdy véetné odvodu 47 674
néklady zvy3enych Zivotnich nékladd v zahranici 51745
mistni sfly v zahranici 63 662
odpisy 10 698
ostatnf naklady 117 296

v tis. K¢
vynosy celkem 332 354
Cesky dm Moskva 185 969
jazykové kurzy 6 889
ostatnf aktivity 19 386
pifspévek od zfizovatele 120 110
vysledek hospodafeni pred zdanénim 16 845
daf z prijmd 16 850
hospodaisky vysledek po zdanénf -5

Obrézek 3 Rozpocet viech Ceskych center pro rok 2009
(VYROCNI ZPRAVA CESKA CENTRA, 2009, s.34)
Z tabulky je zfejmé, Ze opravdu ani v rdmci rozpoCtu na rok 2009, kdy byla realizovana
velka Cast propagacnich aktivit, nebyl rozpocet na komunikacni aktivity do tabulky zahrnut.
Pravdépodobné byl shrnut pod odkaz ostatni ndklady, coZ jen svéd¢i o tom, Ze marketingo-

vé aktivity pro tvlirce rozpoctu nehraly zasadni roli.

ProtoZe byl pozadavek na nulovy rozpocet na komunikaéni aktivity nékolikrat zd(raznén,
tak nova komunikacni strategie byla postavena alespoii na nejlevnéjSich variantach vsech
komunikag&nich néstrojd. Divodem toho, Ze dosud Ceské centrum Praha realizovalo aktivity
s nulovym rozpoctem, je fakt, Ze polozky jako sprava webovych stranek, monitoring médii,
atd. byly financovany z centralniho rozpoCtu. Naopak tiskoviny jako pozvanky, letacky, atd.
jsou zahrnuty do rozpo€tu na jednotlivé akce. Obecné Ize Fici, Ze tento zplsob feseni roz-
poctd neni pro disledné realizovani komunikacnich aktivit prili§ vhodné. Proto bude v této
praci sestavena takova strategie a takovy rozpocet, ktery bude zahrnovat vSechny polozky
na komunikacni aktivity. Komunikacni strategie bude ale realizovana s rozmyslem, tak aby
byl jeji rozpocCet co nejnizsi v porovnani s celkovou efektivnosti. Nulovy rozpocet ale
opravdu z hlediska praxe i charakteru organizace neni redlné mozny. Bude proto vytvoren

na zakladé metody cil a tkol. Pro pfehlednost je uveden v nasledujici tabulce.
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NAVRH ROENiIHO ROZPOCTU NA KOMUNIKACENi AKTIVITY CESKEHO CENTRA PRAHA

Komunikacni

aktivita pocet ks/opakovani |naklady na ks [naklady celkem [poznamka

pozvdnka 350 ks akce/ 12x za rok 17 K¢ 72 000|placeno z budgetu akce

PR ¢ldnky 0 0 0

vlastni tiskové zprdvy 0 0 0

Newton Media - placeno z celkového budgetu viech CC,
monitoring X 0 20 000|vypoctena cena pouze pro CCPraha

vytvoreni elektronického
designového kalenddre
akci + PR éldnkd pro
novindre 0 8000
letdcky s informacemi o
CC - pro predndsky u

partnerskych skol 10 000 2,5 25 000]lze tisknout jednordzové
letdacky s programem 10 000 5 50 000

provoz webovych

strdnek X 0 10 000|placeno z celkového budgetu viech €C
provoz blogu X 0 0

provoz nové stranky s

kulturnim obsahem X 50 000|Ize financovat z dotaci
provoz profilu na

Facebooku X 0 0

medidlni partnerstvi X 0 O|bartr

partnerstvi skoly,

profesni organizace X 0 O|bartr

cenu usmlouvat pro neziskovou
organizaci se slevou, zaruc¢ena
dlohodobd spoluprace, moznost
domluvit i medialnipartnerstvis
Dopravnim podnikem v rdmci vzajemné
propagaci DP na dalSich tiskovinach,

propagace v metru pfipadné se pokusit domluvit i LED
stanic Miistek, Namésti obrazovku (spot mohou natodit napf.
republiky, Staroméstskd |6 ks /1 mésic 0 50 000|studenti uméleckych skol)

dalsi reZijni naklady X 0 15 000

ostatni pripadné

nadklady X 0 30000

CELKEM 330 000 K&

Tabulka 10 Navrh ro¢niho rozpoc¢tu na komunikacni aktivity 2011 (zdroj: autor)

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze minimalni roéni rozpocet na komunikacni strategii Ces-
kého centra Praha se pohybuje kolem cca 330 tisic KE. Pokud bychom chtéli opravdu hodné
Setfit, Ize jeSté vyjmout propagaci v metru, elektronicky interaktivni kalendaf pro novinare a
pripadné jesté snizit naklady tiskovin. Timto zplsobem Ize rozpocet snizit jesté o cca 80
tisic KE. Novy vzdélavaci web je mozné, dle dostupnych informaci, financovat z dotaci statu
¢i Evropské unie. Timto zplsobem bychom se dostali opét o cca 50 tisic K& niZe. V krajnim
pfipadé by tedy finalni rozpocet na komunikacni vydaje byl zhruba 200 tisic korun. Obecné

ale nelze realizovat rozpocet na efektivni komunikacni strategii s nulovymi naklady. Spise
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naopak v pfipadé veétsi finanCni rezervy by bylo mozné navrhnout i néjakou inzerci

v priivodcich pro cizince, inzerci v zahrani€nich ¢asopisech prodavanych v CR, atd.

15.5 Vlastni realizace

V této kapitole bude prostor vénovan konkrétnimu medialnimu planu, jenZ bude znazorfio-
vat oslovend média v urcitém ¢asovém Useku. Pro pfehlednost byl plan komunikacnich akti-

vit zpracovan do nasledujici tabulky.

NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE
DATUM
bfezen |duben |kvéten |¢':erven |¢':ervenec |srpen |zéF|’ |F|’jen |Iistopad |prosinec

publikaéni ¢innost KONTINUALNE

workshopy na VOLNO - ZKOUSKOVE OBDOBI A PRAZDNINY

$koldch NA VS

aktualizace

webovych stranek KONTINUALNE

soutézni kvizy zacatek vidy prvni den v mésici, vyhodnoceni posledni den v mésici

informacni e-mail pravidelné posledni tyden v mésici ve stfredu - informacni e-mail s programem na dalSi mésic
>
; pFispévky na blogu kazdy tyden jeden komentar na aktudlni kulturni déni
5
> [novywebo

kultuie PRIPRAVNA FAZE

pozvanky Dle potfeby a datumu akei

letacky KONTINUALNE - k dispozici na viech akcich i v mistech partnerskych instituci, ve $kolach, atd.

prazdnin = turisticky nejvytizené;si

propagace v metru obdobi

elektronicky

kalendaf pro Ctvrtlet Ctvrtlet

novinare né né Ctvrtletné

Tabulka 11 Navrh komunikacni kampangé (zdroj: autor)

15.5.1 Publikaéni plan tisténych médii

Publikacni plan byl rovnéZ zpracovan do tabulek. Pokud by v Ceském centru Praha
s tabulkou dale pracovali, tak by bylo vhodné do ni zapracovat i sloupec mapujici terminy

uzaveérek jednotlivych médii, kterym se budou ¢lanky poskytovat.
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PUBLIKACNI PLAN DUBEN - PROSINEC 2011 |

pfipadé zajmu

otima fediteld CC v daném mésté

Prague Post,

feditelé konkrétnich

TZ o akci cely media list R.Labendz den zacatku
vystavy
PR ¢lanek Cesky underground 80. let A2, Ceskd kultura R.Labendz, Viktor Kralik |od 4. do 10.4.
PR ¢lanek Role undergroundu v obdobi primarné deniky a jejich |R.Labendz, Viktor Krélik {od 11. do 17.4.
revoluce kulturni pfilohy, Tyden,
duben Svétla mésta Respekt, Reflex
PR ¢lanek Rozdily a shody v undergroundu |Literarni noviny R.Labendz, Viktor Kralik [od 18. do 24.4.
PR ¢lanek Fenomén underground Respekt, Reflex, Tyden, |R.Labendz, Viktor Krélik [od 25. - 30.4.
Xantypa
rozhovor Underground stale Zije primarné vikendové Viktor Kralik v poloviné
pfilohy denik( dubna
TZ o akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
PR ¢lanek Svétové metropole ofima Tyden, Respekt, Reflex |R.Labendz,Jifi Turek 9.5.-15.5.
PR ¢lanek Svétova méstav hledacku Xantypa, Koktejl,Epocha [R.Labendz,Jifi Turek 16.5.-22.5.
kvéten |CityLab Jifiho Turka fotoaparatu - co stoji za to a Cemu
se naopak vyhnout
PR ¢lanek, v Porovnani svétovych metropoli primarné deniky, the R.Labendz, Jifi Turek, 23.5.-29.5.

dvojity rozhovor |a ocima fotografa Jifiho Turka pobocek CC
TZ 0 akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
PR ¢lanek Aktualnitrendy v uméniv rliznych |A2, Epocha, Koktejl, R.Labendz, feditelé €C |13.6.- 19.6.
zemi Tyden, Xantypa v zahrani¢i
PR ¢lanek Kostymy a jejich role v Reflex, Respekt, pi Souckova 20. 6. - 26. 6.
predstaveni Xantypa
cerven Quadriennale  |rozhovor pfipravit nabidku zprostfedkovani |Primarné: Magazin MF  |R. Labendz 16.6. - 26. 6. 2011
rozhovor( na téma vystavy, DNES, ONA DNES - napf.
predstaveni, atd. s riznymi v ptipadé Jificné, Dale
vystupujicimi napf. Jifiénd, Havel, |Tyden, pfilohy
atd. - vidy dalezité zminit, Ze celostatnich denika, atd.
spoluporada €C Praha
TZ 0 akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
PR &lanek R.Labendz ve 27.6.-7.7.
spolupraci s kymkoliv
3 Respekt, Reflex, Tyden, |z Izraelské ambasady
cerven/ Srovnani Ceské aizraelské kultury |Xantypa v Praze
Cervene Hanoch Piven Rozhovor rozhovor na téma vystavy Pfiloha jakéhokoliv R.Labendz, Hanoch 8.7.-20.7.
¢ deniku Piven
PR ¢lanek primérné deniky, the
Prague Post, Xantypa, R. Labendz o
Jak Cesdi vnimajiizralskou kulturu |Koktejl navstévnosti akce 21.-31. 7.
TZ 0 akci cely media list R.Labendz den zadatku akce
Respekt, Reflex, Mlada
Fronta, Lidové noviny,
Pravo - rubrika Kultura,
Xantypa, A2, Ceska
recenze srovnani tvorby Piven a Bacon Kultura pi Souckova 1.9.-11.9.
Respekt, Reflex, Mlada
Fronta, Lidové noviny,
s Pravo - rubrika Kultura,
zafi Yehuda Bacon X o .,
Na co nikdy nezapomene ¢lovék, |Xantypa, A2, Ceska R.Labendz, Yehuda
PR clanek co zazil holocaust Kultura Bacon 12.9.-18.9
Rozhovor rozhovor na téma vystavy Pfiloha jakéhokoliv R.Labendz, Hanoch 19.9-25.9.
deniku Piven
Respekt, Reflex, Mlada
Fronta, Lidové noviny,
Pravo - rubrika Kultura,
Jak se Zivotni osud promitne do  |Xantypa, A2, Ceska R.Labendz, Yehuda
PR ¢lanek umélcova dila Kultura Bacon 26.9. - 30.9.
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TZ o akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
Vikendové pfilohy
denikd, blogy, A2, R.Labendz+teditel €C v
PR ¢lanek Srovnani Ceské a japonské kultury [Tyden, The Prague Post |Tokiu 3.10- 9.10.
Things will never JaTIfAjalponinOij kuItL,Jru ovlivnil(i)
v nicivé zemétresenia tsunami 2011
fijen be the same / " . L , , o
Designblok PR ¢lanek ¢i - v ramci toho upoutévka na Deniky, blogy, A2, R.Labendz+feditel CC v
komentaF vystavu Tyden, The Prague Post |Tokiu 10.10. - 16.10.
Graficky design ajeho odezvav  [Respekt, Reflex, Tyden,
PR ¢lanek hudbé Xantypa R.Labendz, Jifi Votruba [17.10. - 23.10.
Japonské malby a jejich vnimani
Cechy - hodnoceninavétévniktiv [A2, Epocha, Koktejl,
PR ¢lanek ramci vystavy Tyden, Xantypa pi Souckova 24.10. - 31.10.
cely media list
Japonské animé - navéazat na
» predchozi vystavu a propojit s R. Labendz za pomoci
fijen - . ; , Ay .
listopad pozvankou na tuto, doplnit malym spAeC|aIn|ch faTnkIubu a
prizkumem o poctu vyznavaca milovnik( animé,
japonského animé v CR, specidlni pfipad. Vilém Svoboda
TZ fankluby animé, atd. blogger IDnes.cz 29.10.-5.11.
TZ 0 akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
TZ Podplrnd soutéz, vytvorte vlastni |cely media list R. Labendz 1.11.2011
komiks a pfijd'te ho ukdzat svétu
do Ceského centra Praha, nejlepsi
ziska ro¢ni predplatné na ¢asopis
od mediélniho partnera, atd.
primarné nabidnout R. Labendz,PhDr. Eva
. . deniktim, pak Ceska Janacova a Mgr. Radim
Uméni Komiksu - L, . L . L.
listopad| komiksovostv rozhovor Ceska republika a jeji komiksy ku!turla, /:\2, Xalntypa Kopac 7.11. - 13.11.
. R primarné nabidnout
uméni / komiksfest - N
denikiim a CTK, pak
Respekt, Reflex, Tyden, |R.Labendz,PhDr. Eva
PR ¢lanek ¢i Spiderman a Superman krdlové  [urcité Xantypa, A2 a Janacova a Mgr. Radim
komentaF komiks(, a kde jsou Zeny? blogy Kopac 14.11. - 20.11.
R. Labendz,PhDr. Eva
Janacova a Mgr. Radim
PR ¢lanek Historie komiksu v Cechach Xantypa, Koktejl,Epocha |Kopaé 21.11. - 26.11.
R. Labendz,PhDr. Eva
Komiksy pro dospélé vs.komiksy |A2, Epocha, Koktejl, Janacova a Mgr. Radim
PR ¢lanek pro déti Tyden, Xantypa Kopac 27.11.-30.11.
TZ 0 akci cely media list R.Labendz den zacatku akce
PR ¢lanek Cesky védéc, ktery ohromil svét |Xantypa, Koktejl,Epocha |pi Souc¢kova 5.12.-11.12.
Vyndlez, ktery zménil Zivot
mnoha lidem + spojit se statistkou
avyzkumem poctu lidi's brylemi,
prosinec| Otto Wichterle pocet osob s ¢ockami a jina pro Vikendové pfilohy
PR ¢lanek novinare zajimava Cisla deniku R.Labendz 12.12.-18.12
Jak vnimaji Oto Wichterleho v
ciziné. Védi cizinci, ze kontaktni
¢ocky byly objeveny na ptidé CR. -
Spojit s minianketou u R.Labendz ve spolupréci
PR ¢lanek navitévnika €C v zahranidi Tyden, Respekt, Reflex |[s fediteli CCv zahrani&i [19.12. - 25.12.
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Dopad vladnich reforem na

primdarné nabidnout

duben, Egiﬁg;ﬁmq s kulturu v CR - nezavisly pohled ze |denikiim a CTK, pak
konec  |7&120VATELEM strany statniinstituce, dopad na  |Respekt, Reflex, Tyden,
bfezna |ORGANIZACE glosa, komentdr [verejnyisoukromy sektor A2 pi Souckova
primdarné nabidnout
Kultura mydlovych oper areality [denikiim a CTK, pak A2
show vs. Navstéva kulturni Respekt, Reflex, Tyden,
duben glosa, komentdr [instituce urcité Xantypaablogy |R.Labendz
Ze statistickych udaja diky CSZO +
Kulturni odvétvi dodat info o uenicestiny pro R. Labendz ve
neni out ro¢né ho cizince v rdmci Ceskych center, + spoluprici s Ces.
chce studovat xxx. info o tom, Ze mohou jit studenti Statistickym Gfadem a
duben [Mladych lidi Tz na sta? do €C cely medialist vysokymi $kolami 13.4.
Fejeton o tom, jak
muzi ¢tou na
zachodé a zeny Ona DNES, pfipadné jiny
kvéten |kdekoliv fejeton Zachodové Cteni, taky kultura Zensky ¢asopis R. Labendz, pi Souckova
seridl - o
netradicnich
Cestovatelsky kulturnich MF DNES, pfipadné
Cerven - [serial exkluzivné |pamatkach, Prazdninové cestovani s Ceskymi [Metro, Lidové Noviny, [R.Labendz s Fediteli
srpen  [provybrany denik |galeriich, atd. centry Blesk, nebo Pravo ostatnich CC
Interni prizkum v cely medialist
zafi [ee TZ Vnimani kultury v rdmci generaci R.Labendz 21.9.2011
Diky Ceskému cely medialist
centru Praha
startuje prvni
ucelend, nauéna
internetova €C Praha vytvofilo unikatni
encyklopedie o webovou encyklopedii o ¢eské
fijen Ceské kulture TZ kulture R.Labendz listopad 2011
Marketing Strategie, Marketing
neziskové kulturni Jak vytvéret publicitu u neziskové |Média, Xantypa, Ceska
listopad |organizace PR ¢lanek kulturni organizace. Kultura R. Labendz
primdarné nabidnout
denikdm a CTK, pak
Respekt, Reflex, Tyden,
urcité Xantypa, A2 a
prosinec glosa, komentdr [Vanocniteleviznikultura blogy R.Labendz 18.12.2011
Vanoc¢ni trhy,
vanoéni kulturav
rdznych zemich,
fijlen-  |kde maji CC A2, Epocha, Koktejl, R.Labendz s fediteli
prosinec|pobocky Vanoce s Ceskymi centry Tyden, Xantypa ostatnich CC

Tabulka 12 Publikacni plan duben — prosinec 2011 (zdroj: autor)

15.5.2 Manuél komunikace s médii

Manudl komunikace s médii bude stéZejnim dokumentem, jenz bude v projektové Casti vy-

pracovan. Byl vyhotoven na zakladé poznatk(l z analytické Casti a bude shrnovat zakladni

pravidla pro efektivni realizaci aktivit media relations, jeZ jsou stéZejni v nové komunikacni

strategii. Pro pfehlednost bude tento dokument umistén na zavér celé diplomové prace do
pfilohy P XIII.
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15.6 Vyhodnoceni

Uspésnost nové nastavené komunikadni strategie je mozné posoudit z hlediska dosazeni
cildi. Hlavni cil — rozsifeni povédomi o poslani a ¢innosti Ceskych center u cilové skupiny
alespori 0 20 % v pribéhu tfi let — Ize posuzovat napriklad na zakladé workshopl a predna-
Sek realizovanych na uméleckych $kolach, respektive poctu student(l, kteri se akce zucastni.
Navic mliZzeme realizovat nékteré workshopy pro studenty pfimo v sidle Ceského centra
Praha, coz rovnéz prispéje k rozSifeni povédomi o Cinnosti organizace u cilové skupiny.
Daéle Ize posuzovat UspéSnost také na zékladé poctu studentl, ktefi se pfihlasi do dopro-
vodnych soutéZi nebo jejichZ prace budou vystavovany v prostorach Ceského centra Praha.
Uspésnost kampané Ize také posuzovat i s ohledem na pocet nové ziskanych piatel Ceského
centra Praha na Facebooku, a to ode dne spusténi prvni aktivity v ramci nové kampané.
Rovnéz lze posoudit i pocet vydanych ¢lank( v médiich a porovnat tyto prezentace
v médiich s poctem ¢tenaf(, ke kterym se ¢lanek mohl dostat. Sekundarni cil tykajici se roz-
Sifeni poCtu navstévnikd béhem akci prazské pobocky alespori 0 10 % Ize zase posoudit
napfiklad na zékladé evidence navstévnik(, kterou miZe provadét povérena osoba (recepc-
ni, privodce, kurator vystavy, atd.) MGZeme vyuZziti i zpétné vazby u navstévnikd prostied-
nictvim kratkého dotazniku, vZzdy je ale dobré vypliujici osoby né¢im odmeénit.

Rozhodné lIze tyto cile a potazmo i Uspésnost celé kampané posoudit na zakladé nékolika

faktor(. ProtoZe jen hodnoceni Uspés$nosti strategie z vice aspektll zajisti adekvatni a objek-

tivni vysledky.
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ZAVER

Ceské centrum Praha je diky svému poslani a €innosti unikatni neziskovou organizaci
v oblasti kultury. Jeho koncept ho vSak pfeduruje k neustalému boji o financni prostfedky.
Zatimco prijmy organizace zdstavaji v pribéhu let konstantni, vydaje se plsobenim celko-
vého vyvoje (zejména v hospodarské oblasti) stupfiuji spolecné se zvySovanim cen sluzeb
dodavatelli (tiskarny, papirny, energie, atd.). Top management pod vlivem zfizovatele se
pak rozhodne Setfit a jako nejperspektivnéjsi oblast pro Skrty se jevi pravé marketing a ko-
munikacni aktivity. Pokud se viak nad timto krokem zamyslime, tak dspory v oblasti komu-
nikacnich aktivit s sebou prinesou v dUsledku i ztratu soucasnych navstévnikl a hlavné se o
organizaci nedozvi ani pripadni potencialni navstévnici akci. V zavéru se pak nabizi otazka,

zda vlibec maji za soucasného nastaveni podobné instituce smysl.

Osobné se domnivam, Ze pokud budou mit tyto instituce na svou propagaci a na komunika-
ci svého poslani i ¢innosti dostatecné mnoZzstvi finanénich prostredkd, tak smysl maji. Ddle-
Zité ale je, aby cela sit’ organizaci vytvofila jednotnou koncepci a hlavné jednotnou korpo-
ratni identitu. Ackoliv byla v ramci diplomové praci navrZzena komunikacni strategie, tak aby
byla opravdu Uspé3na, musela by byt postavena na jednotnych zakladech korporatni komu-

nikace, které zde v tuto chvili chybi.

Jiz pfi psani prace vyvstalo nékolik problémd. Z podkladl jako jsou vyrocni zpravy, bylo
mozné vysledovat, Ze organizace kazdoro¢né nepatrné zméni své poslani. Jak tedy mdzeme
navrhovat efektivni komunikacni strategii, kdyz neni viibec jasné, co chce organizace ko-
munikovat, co je jeji poslanim, a jaké ze svych ¢innosti chce prezentovat. Jednoznacné tady
chybi celkovéa koncepce, ktera by byla vhodné propojena s komplexni prezentaci Ceské re-
publiky. Ackoliv spada tato instituce pod Ministerstvo zahraniCnich véci, rozhodné by
Vv jejim pfipadé nebylo na Skodu propojovat jeji Cinnosti také s aktivitami Ministerstva kultu-
ry CR, tak aby byl vytvofen jednotny zamér pro celkovou propagaci Ceské republiky
v oblasti kultury. Jednou vétou Ize soucasny stav Ceského centra Praha, potaZmo vdech
Ceskych center, shrnout tak, Ze neexistuje jednotna koncepce, jednotna korporatni identita a

ani jednotna komunikacni strategie.
Doposud byly komunikacni aktivity realizovany neplanované a narazové, bez jakékoliv
zpétné vazby €i analyz pocatecniho stavu. To je také dlivod, pro¢ nékteré aktivity nebyly

Uspésné. V ramci prace byla zkoumana efektivnost doposud realizovanych aktivit, ktera
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odhalila potenciélni prilezitosti, jez byly v projektové Casti promitnuty do navrhu komuni-
kacni strategie. VéFim, Ze aCkoliv neni jasné dané koncepce sité kulturnich instituci ani nej-
sou jasné stanovena pravidla pro korporatni identitu, tak nova komunikacni strategie by
mohla poslouZzit jako jakysi impuls pro zamysleni nad celym sméfovanim této organizace do
budoucna. Jsem presvédcena, Ze tato prace také poukazala na nutnost planovani komuni-
kacnich aktivit, protoZe jak demonstrovaly vysledky analyz, pokud bychom realizovali ko-
munikacni aktivity nahodile, jako tomu bylo doposud, tak ztraci na své efektivité. VE&fim
proto, Ze manual, plany a jednotlivd doporuceni, které se v této praci objevily, budou mit
pro organizaci velky pFinos pfi vytvareni jeji dalSi dlouhodobéjsi strategie. Doufam také, Ze
se tyto podklady stanou i jakymsi zakladnim vzorem a pozadavkem pro dalSi sméfovani

vech 24 pobocek Ceskych center.

Na zavér bych chtéla Fict, Ze si velmi vaZim vstficného pristupu zastupcl Ceského centra
Praha, ktefi jsou naklonéni jakymkoliv zménam a navrhdm na zvyseni efektivnosti komuni-
kacnich aktivit a ktefi se snazi i minimem financnich prostfedkdm realizovat viechny pfinos-
né akce. Ocefuji jejich nadseni pro propagaci Ceské republiky v oblasti kultury i navzdory
tomu, Ze na své aktivity ziskavaji stale mensi a mensi finanéni podporu, ackoliv jsou
v personalni oblasti poddimenzovani a ackoliv musi neustale nékomu dokazovat, Ze jejich
prace ma smysl. Jan Werich kdysi fekl: ,,Ja myslim, Ze civilizace neni dobrd, kdyZ je bez
kultury. Clovék pottebuje ke 3tésti a spokojenosti nejenom pohodli t&lesné, ale i dusevni.
Kultura a civilizace musi jit ruku v ruce.* A j& bych tento citat vénovala Ministerstvu za-
hraniénich véci CR a Ministerstvu kultury CR jako apel, aby podporovaly ¢eskou kulturu a
pomahaly ji propagovat v zahranici, protoZe je to dle mého nazoru jedno z nejvétSich bohat-

stvi, které mame jako stat k dispozici.
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AVU
CPC
CPM
CC Praha
CR
CvuT
DAMU
FAMU
HAMU
MAV
MZzV CR
PR
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wn
U<

<
U<

VUT

Akademie mazickych uméni
Akademie vytvarnych uméni v Praze

Zkratka z anglického cost per click, cena za proklik

Zkratka z anglického vyrazu, v pfekladu ,,cena za 1000 zobrazeni"

Ceské centrum Praha

Ceska republika

Ceské vysoké uceni technické
Divadelni fakulta AMU

Filmova a televizni fakulta AMU
Hudebni a tane¢ni fakulta AMU
Marketingovy vyzkum
Ministerstvo zahraniénich véci Ceské republika
Public relations

Osoby samostatné vydélecné ¢inné
Stredni Skola

Vysoka Skola

Vysoka Skola ekonomickéa

Vysokeé uceni technické



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

SEZNAM OBRAZKU

Obrézek 1 Proces MarketingOVEN0 VYZKUMU .......ccvveiuieiiieiieeiie e 35
Obrazek 2 Monitoring Ceského centra Praha béhem trvani akce Archa pomoci............... 45

Obrazek 3 Rozpocet viech Ceskych center pro rok 2009 ..........cccoveeevevieeveersseeiennns 94



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Kritéria efektivnich webovych Stranek ............cccoovviiiiiiiiiicie e, 28
Tabulka 2 Medialni analyza za obdobi 19.1.2011 — 28.2.2011 .......cccccovvvirreiieiieeiieenieen, 47
Tabulka 3 SWOT analyza Ceské Centrum Praha ............ccccovveeveveverieencessseesseneneneeen, 66
Tabulka 4 Matice hodnoceni SilNYCh StrANEK...........cvviiiiiiiic e 67
Tabulka 5 Matice hodnoceni slabych StrANEK.............coovveiiiiiiiii e, 67
Tabulka 6 MatiCe PFlEZITOSTT .......ccveeiiiiiie i 68
Tabulka 7 MatiCe ONFOZENI.........coiuiiiiiii i e 68
Tabulka 8 StrategiCké alterNatiVy ...........cocviiiieiie i e 69
Tabulka 9 Charakteristika primarnich médii pro CC Praha ............ccococevevreseeesiinenennnen, 83
Tabulka 10 Navrh ro¢niho rozpoCtu na komunikacni aktivity 2011 ........ccccccevveeiieennnnnn, 95
Tabulka 11 Navrh komunikalni Kampang.............ccccevieiiieiiieiie e 96
Tabulka 12 Publikacni plan duben — prosinec 2011.........cccevvuiiiiiniieiiie e 99

Tabulka 13 Neékteré navrhy respondentll na zefektivnéni komunikacni strategie
CESKENO CENEIA PIANG ...ttt en s 120
Tabulka 14 Obory a oblasti, jeZ vystudovali Ci studuji analyzované osoby....................... 125



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

SEZNAM PRILOH

P I: Vysledky dotaznikoveho Setfeni

P I1: Vysledky analyzy pratel Ceského centra Praha na socialni siti Facebook
P 111: Struktura dotazniku

P 1V: Ukazky tiskovych zprav

P V: Diagram ucinné komunikace

P VI: Charakteristické rysy cilové skupiny Kulturni

P VII: Grafy vyjadfujici profil uzivatele socialni sité Facebook v Cechach
P VIII: Graf znazorfujici rdst ceny reklamy na ¢eském Facebooku

P IX: Vlastnosti stranky a skupiny na Facebooku

P X: Struktura tiskové zpravy

P XI: Ukazky nékolika tisténych pozvanek

P XII: Ukézky webovych stranek

P XI111: Navrh komunikagniho manualu pro Ceské centrum Praha



PRILOHAP I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pozn.: pokud nebude uvedeno jinak, tak n = 195

Co se respondentim vybavi, kdyZ se frekne Ceské
centrum Praha
m propagace a podpora Ceské kultury
W akce propagujici kulturu réznych zemi
akce, vystavy, koncerty, na kterych vétSinou neni vstupné
m piispévkova organizace Ministerstva zahraniénich véci CR
B méné znama organizace, kterd ma pobocky v riznych zemich
m propagace Ceské republiky

M jind moZnost

45;9% 12; 2%

39; 8%

47; 9%

Graf ¢. 1 Co si respondenti vybavi ve spojitosti s Ceskym centrem Praha

Zdroj informaci o Ceském centru Praha
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Graf ¢. 2 Zdroj informaci o Ceském centru Praha
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Graf ¢. 3 Jiné zdroje, ze kterych se lidé dozvédéli o Ceském centru Praha
(n=125)

Hodnoceni stranek na Facebooku
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Graf €. 4 Hodnoceni stranek na Facebooku
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m libi mnelibi

Graf ¢. 5 Hodnoceni webovych stranek
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Graf €. 6 Navstévnost webovych stranek




Hodnoceni informacéniho e-mailu Ceského centra
Praha

libise mi MWnelibise mi  Wnevimo ném
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Graf &. 7 Hodnoceni informacniho e-mailu Ceského centra Praha

Hodnoceni tisténé pozvanky
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Graf ¢. 8 Hodnoceni tisténé pozvanky




Hodnoceni letacku s programem
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Graf ¢. 9 Hodnoceni letaCku s programem

Hodnoceni soucasné formy komunikace
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Graf €. 10 Hodnoceni stavajici formy komunikaci
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Graf ¢. 11 Dlivod navstévy akci Ceského centra Praha
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Graf €. 12 Jaké zmeény by navstévnici v budoucnu uvitali




Kde navstévuji respondentiakce Ceskych center?
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Graf ¢. 13 Kde navstévuji respondenti dotaznikového Setfeni akce Ceskych center?
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Graf ¢. 14 D(ivod navstévy akce Ceského centra Praha podle véku respondentd
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Graf ¢. 15 Zdroj informaci o Ceském centru Praha podle véku
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Graf €. 19 Povolani respondentd

Nékteré navrhy na zefektivnéni

Domnivam se, Ze komunikacni aktivity odpovidaji komunikacnim aktivitdm jinych neziskovych
organizaci, ale na druhou stranu i Narodni Galerie realizuje venkovni bannery, reklamu v deniku
Metro

EfektivnéjSi komunikace v rdmci Facebooku, vétsi propagace v médiich, vice akci

Komunikacni strategie je spravna, jen by to chtélo vice dostat do povédomi lidi, zejména mladych
Myslim si, Ze CC Praha ma jesté velkou rezervu v ramci publicity v médiich - tisk, atd.
Smérovat na mladou generaci, aby méla vztah ke kultufe a uméni

Vice komunikace pfes denni tisk - Lidové noviny, MF Dnes, Pravo

Vice komunikace pfes denni tisk

Vice komunikace pfes noviny

Vice propagaci akce pfes portaly pro mladé, youtube, FB, Twitter, atd.

Tabulka 13 Nékteré navrhy respondentd na zefektivnéni komunikacni strategie

Ceského centra Praha



PRILOHAP II: VYSLEDKY ANALYZY PRATEL CESKEHO
CENTRA PRAHA NA SOCIALNI SITI FACEBOOK

Poznamka: pokud nebude uvedeno jinak, tak ve vSech pFipadech je n= 500
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Graf €. 20 Misto narozeni analyzovanych osob
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Graf ¢. 21 Mésto soucasného plsobeni analyzovanych osob
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Graf €. 22 Narodnost analyzovanych osob
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Graf €. 23 Pohlavi analyzovanych osob

Vékové slozeni pratel Ceského centra Praha

5;1%
B ménénez 18

m18-29
m 30-39

8;2%
75;15%

40-59
m60a vice

® neuvedeno

Graf €. 24 VVékové sloZeni analyzovanych osob
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Graf €. 25 Porovnani véku a pohlavi u analyzovanych osob
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Graf €. 26 NaboZenské vyznani analyzovanych osob
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Graf €. 27 VVzdélani analyzovanych osob
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Graf €. 28 Povolani analyzovanych osob
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Tabulka 14 Obory a oblasti, jez vystudovali i studuji analyzované osoby
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Graf €. 29 Z4jmy analyzovanych osob
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PRILOHAP Ill: STRUKTURA DOTAZNIKU

VéZena pani, vdZeny pane,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Jmenuji si Zuzana Nevoralova a jsem
studentka Marketingovych komunikaci na Fakulté multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomé&Se Bati ve Zliné. Tento dotaznik je zcela anonymni a veSkeré (daje, které vyplinite,
budou pouZity pro ucely osobniho vyzkumného projektu v ramci mé diplomové préace. Bu-
dou také pouZity jako podnétné materialy pro instituci Ceské centrum Praha v ramci jejiho
dalSiho sméfovani.

Nebude-li uvedeno jinak, oznacte prosim vzdy jen jednu odpovéd.
Predem dékuji za kompletni vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Co se Vam vybavi, kdyz se Fekne Ceské centrum Praha? (zde je mozné zvolit i vice
mozZnosti)

a) propagace a podpora ¢eské kultury

b) akce propagujici kulturu rliznych zemi

c) akce, vystavy, koncerty, na kterych vétSinou neni vstupné

d) pFispévkova organizace Ministerstva zahrani¢nich véci CR

e) méné znama organizace, kterd ma pobocky v riznych zemich

f) propagace Ceské republiky

@) JiN& MOZNOSt (UVEATE PrOSIM) ... uu e s et e e et e e e et e e e e e e eae e

2. Jak jste se o instituci Ceské centrum Praha dozvédél(a)?

a) z novin Ci Casopisu (uvedte ProSIM NAZEV)..........veiie it e e e
b) z radia (UVedte ProSiM NAZEV) ... ....ooori it e e e e e e e e e e aan e
C) ztelevize (Uvedte ProSIM NAZEV)........uiriie it e e e e e e e,
d) z Facebooku

e) diky doporuceni od znamych, rodiny

f) zjiného zdroje (uvedte prosim z jak€ho) ........cccoeoieii i

3. Jak hodnotite stranky organizace Ceska centra na Facebooku? Co vam zde chybi?
a) libi se mi
b) nelibi se mi (uvedte prosim z jakého divodu)............ceviiiiriiiiie e,

Zde se mizete k facebookovskych strankam také vyjadrit:

4. Webové stranky Ceského centra Praha:

a) navstévuji pravidelné

b) navstivil(a) jsem jednou

c) navstivil(a) jsem nékolikrat

d) nenavstivil(a) jsem (pokracCujte prosim otazkou 6)
e) nevim o nich (pokraCujte prosim otazkou 6)

5. Webové stranky Ceského centra Praha se mi:

a) libi

b) nelibi (uvedte prosim z jakého divodu)............ovvii i
Zde se mizete k webovym strankdm také Vyjadrit ..o,



6. Jak hodnotite informaéni e-mail Ceského centra Praha?
a) libi se mi
b) nelibi se mi (uvedte prosim, z jakého divodu, popf. co byste zménil(a))

C) nevim o ném

7. Jak hodnotite tisténou pozvanku Ceského centra Praha?
a) libi se mi
b) nelibi se mi (uvedte prosim, z jakého diivodu, popt. co byste zménil(a))

c) nevimo ni

8. Jak hodnotite tistény letacek s programem Ceského centra Praha?
a) libi se mi
b) nelibi se mi (uvedte prosim, z jakého diivodu, popt. co byste zménil(a))

c) nevimo ni

9. Je pro Vas soucasna forma komunikace Ceského centra Praha dostacujici?

a) ano

b) ne (uvedte prosim navrhy k zefektivnéni komunikace Ceskych center, resp. jaké dalsi
formy komunikace ze strany Ceskych center byste uvital(a))

10. Akce Ceského centra Praha navitévuji, protoZe..... (zde je mozné zvolit i vice
mMozZnosti)

a) mam rad(a) Ceskou kulturu

b) se v rdmci nich setkdvadm se zajimavymi lidmi

c) se chci zUcastnit jen konkrétni vystavy/ autorskeho cteni/ atd.

d) je to zajimava akce, za kterou se neplati

e) jind moZnost (doplrite prosim)

11. Uvital(a) bych, kdyby...... (zde je mozné zvolit i vice moznosti)

a) Ceské centrum Praha pripravovalo vice akci

b) jsem dostaval(a) pravidelné informace o pFipravovanych akcich Ceského centra Praha
c) akce této organizace zlstaly nezménény

d) jind MOZNOSt (UVEATE PrOSIM).......iriit ittt e e e e e e e e e aeaaas

12. Kde navstévujete akce Ceskych center?

a) Vv zahranici

b) vCR

¢) v CRizahrani¢i

) JINA MOZNOSE ... .ttt e e e e e e e e e e e

13. Pohlavi
a) muz b) Zena



14. Vék
a) ménénezl1l8 b) 18-29
e) 60 avice

15. Vzdélani (vCetné studujicich)

a) ZS b) vyucen
16. Povolani
a) student b) zameéstnanec

e) na materské dovolené

c) 30-39

c) SS

¢) podnikatel

f) v doméacnosti

d) 40-59

d) VOS

d) nezaméstnany

g) Vv penzi

e) VS



PRILOHAP IV: UKAZKY TISKOVYCH ZPRAV

CESKA CENTRA
[ CZECH CENTRES

ARCHA POMOCI ODPLOUVA...
ZAVERECNY BENEFICNI KONCERT THE TAP TAP

Od ledna do dnora se mohli navstévnici ARCHY POMOCI seznamit s rznymi
druhy socidlni a dobrovolnické prace a navstivit mnoho zajimavych akci,
workshopti a debat, spojenych se socialni oblasti. Ceské centrum Praha se
timto projektem prihlasilo k oslavam Roku dobrovolnictvi, ktery na rok 2011
vyhlasila Evropska unie. Slavnostni odpluti probéhne v Malostranské besedé
28. anora od 20:00 béhem benefiéniho koncertu The Tap Tap.

Béhem lednového programu byla v Ceskych centrech k vidéni vystava Mezi dvéma
svéty, ktera predstavuje lidské vztahy prostfednictvim soch Ludmily Seefried-
Matéjkoveé a fotografii Zuzany Richter. Tento projekt vznikl v diln& internacionalni
umeélecké spolecnosti ,,pro arte vivendi" a v Rytirské ulici ho shlédlo okolo 1000
ndvitévnikid. Z dalSich lednovych akci ddle probéhlo debatni odpoledne,
poiadané k prileZitosti 20. vyroéi zalozeni ohéanského sdruzeni Zivot 90, které se
zabyva praci se seniory & nejriznéjsi divadelni workshopy.

Unorovy mésic zacal v uméleckém duchu prostiednictvim vytvarné dilny zaméiené
na haptiku. Tato dilna byla pfipravena ve spolupraci s nadaci Artevide. Nadace se
sou¢asné postarala o prednasku zabyvajici se unikatni Cecovu metodu, kterd
umoziuje nevidomym détem tvorit vlastni umélecka dila. Kromé dalsich debat a
projekci na aktualni téma dobrovolnictvi se v zdvéru celého projektu Archa pomoci
predstavila ceskemu publiku kapela Allstar RefjudZi Band, jejiz hudebnici riznych
narodnosti se sesli az u nds v CR, kde nasli jako cizinci azyl a novy domov. Veskeré
doprovodné programy a pofadané akce navstivilo pires 500 lidi.

The Tap Tap je kapela studentl se zdravotnim postizenim, ktera vznikla v roce
1998 v prazském Jedlickové ustavu. Zamérem hudebnik je umoznit co nejsirsimu
okruhu osob se zdravotnim postizenim rozvijet sv(ij talent. U¢ast souboru The Tap
Tap na velkych festivalech a mozZnost prezentovat se pied Sirokym publikem, je pro
cleny kapely vyjimecna prilezitost ke zvyseni sebehodnoceni a viry ve vlastni
schopnosti. Obdiv ohecenstva je také nejlepsi cestou k pfirozené integraci.

Cely projekt Archa pomoci byl uspofadan pod zastitou starosty Méstské casti
Prahy 1 Oldficha Lomeckého, Goethe - Institutu Prag a Zastoupeni Evropske
komise v Ceské republice.

Vstupenky na zavérecny program cini na sezeni 99 K¢ a k dostani jsou jiz v tuto
chvili v Malostranské besedé nebho v siti Ticketstream.

Vice informaci:

Radka Labendz

Ceské centrum Praha

T: 777 055 040

E: labendz@czech.cz
www.czechcentres.cz/prague
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Mezi dvéma svety

Zveme vas na vystavu soch Ludmily Seefried-Matéjkové a fotografie Zuzany
Richter, které se ve své praci zabyvaji integraci cizinc do spolecnosti.
Vystava je k vidéni do 26. uanora 2011.

Projekt ,Mezi dvema svéty" vznikl v dilné internacionalni umélecké spoleénosti ,pro
arte vivendi". Spoleénost némeckych a ceskych umélcii a pratel uméni ,pro arte
vivendi" byla zaloZena vroce 1997 v Berling. Cilem projektli spole¢nosti je
demonstrace a vyuZiti sily uméni, jako komunikaéniho prostiedku, k sristani
sjednocenych evropskych narodd. ,pro arte vivendi" si klade za ukol vyménu a &ilou
komunikaci na poli uméni a kultury.

Zakladajici ¢lenkou ,pro arte vivendi" je socharka Ludmila Seefried-Matéjkova a
v roce 2003 se stava fotografka Zuzana Richter aktivni ¢lenkou spole¢nosti.

Dvé umélkyné, dva pohnuté Zivotni piibéhy a uplné rozdilné individualni umélecké
vyjadfeni. Presto se jejich styl dopliuje a nachazi spole¢ny umélecky kriticko-
realisticky smér.

1 v jejich soukromém Zivoté najdeme paralelni pribéhy.

Obé se narodily v Ceskoslovensku, ob& bojovaly s problémy socialistického zfizeni.
Nekonvenéni rodinné poméry a nezafazeni se do socialistické spolecnosti se
zaslouzily o nemoznost vykonavat uméleckou ¢innost a konéi odchodem z vlasti.
Nekoneény boj za slouceni rodiny konéi, dva roky pied revoluci, vystéhovanim do
Némecké spolkové republiky. Obé Zeny tu projdou novymi zacatky, které nejsou ani
pro jednu lehké...

Sochy Ludmily Seefried-Matéjkové jsou opravdové figury, jejich naturalismus je
programem. Na prvni pohled vypadaji, jakoby to byly odlitky redlného ¢lovéka.
Promérime-li ale jejich kon&etiny metrem a srovname-li je se skute¢nymi proporcemi
¢lovéka, okamzité si uvédomime, s jakou cilevédomosti na nich umélkyné pracovala.
Cim méné& maji néco spoleéného s opravdovymi lidskymi koné&etinami, tim vice
okouzluji a pfitahuji pozorovatele svou realistickou pfitomnosti. Jedna se zde o svét,
ktery je védomé a v nejlepsim slova smyslu zacarovany, i kdyz nema nic spolec¢ného
s né&jakou pohadkou, ale je naopak plny opravdové lasky, plny skuteénych
duchovnich hodnot, plny soucitu a socialni angaZzovanosti.

Metropole Berlin, ve které umélkyné Zije jiz témé&r Ctyficet let a kde s bystrosti a
empatii, odpovidajici jeji povaze, pozoruje lidi kolem sebe. Nikdy ale tento svét
nechape jako pouhou reportaz. Jeji svét je mnohem univerzalnéjsi a nadcasovéjsi,
nez by jakykoliv realny svét kdy mohl byt.

Dvé Zeny, pro nez slovo realismus je programem, spise neZ oznacenim formy. Jedna
z nich, jiz vyznamna a znama socharka, zastoupena svymi pracemi na nékolika
vefejnych mistech v Berling€, druha fotografka na pocatku své kariéry.

Zuzana Richterova vychazi z dynamické formy plastik Ludmily Seefried-Matéjkové.
Ale v zadném pripadé se nejedna o jejich dodateénou ilustraci. V podstaté viibec jeji
plastiky nefotografuje. Jeji objektiv sméfuje skrze né&, na transcendenci za nimi.
Putuje s nimi na nova realna mista a vytvaii z nich, aniz by se jich hapticky, jak to
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déla sochar, dotykala, nové umélecké objekty, novou formu. Tim dava svému uméni,
fotografii, novy, inovativni smysl. Fotografie Zuzany Richterové vytvareji, vypravéji
nové, plvodni prib&éhy. Ale nejenom sochy, i realna mista prochazeji béhem tohoto
procesu transformaci. Svét jejiho uméni je sice s plvodnim svétem socharky
pribuzny, je ale presto svétem zasadné jinym.

Jsme svédky uméleckého stietnuti dvou Zen, které nam zprostiedkova vzrusujici
pohled do samotné podstaty uméni.

Partnefi vystavys: Cesko-némecky fond budoucnosti, Ceské centrum Berlin, Berlin
Deutsch -Tschechische und - Slowakische Gesellschaft

Zastita: Oldrich Lomecky, starosta Prahy 1, velvyslanectvi Spolkové republiky
Némecko, Goethe- Institut Prag, Zastoupeni Evropské komise v Ceské republice

Medialni partneri: Sanquis, Generace

VSTUP ZDARMA!

A
ARCHA POMOCI

Vystava je soucasti projektu ARCHA POMOCI.

Archa pomoci je dvoumési¢ni projekt vénovany socialni tématice a dobrovolnictvi.
Pripojujeme se jim k oslavam roku 2011, ktery byl Evropskou unii vyhlasen Rokem
dobrovolnictvi.

VICE INFORMACI:

Radka Labendz
Ceské centrum Praha
T: 777 055 040

E: labendz@czech.cz

www.czechcentres.cz/prague

Zuzana Richter
www.photolicht.de

Ludmila - Seefiried Matéjkova
www.ludmila-seefried-matejkova.de
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Between Two Worlds

You are invited to an exhibition of sculptures by Ludmila Seefried-
Matéjkova and photographs by Zuzana Richter called BEWTEEN TWO
WORLDS. Open until February 26, 2011.

BETWEEN TWO WORLDS was horn in a workshop of Pro arte vivendi, an
international art society founded in Berlin in 1997 by German and Czech artists and
art enthusiasts. Their mission is to demonstrate and employ the power of art as a
mean of communication and to enable the coalescence of European nations. Pro arte
Vivendi strives to facilitate the exchange and dynamic communication across art and
culture. The founding member of pro arte vivendi was a sculptress Ludmila Seefried-
Matéjkova. A photographer Zuzana Richter became an active member of the society
in 2003.

Two artists, two moving life stories and two completely different individual artistic
expressions. Yet, their styles complement each other, finding a common artistic
critical-realistic direction. And there are some parallel stories to be found in their
private lives as well. Both artists were horn in Czechoslovakia, both struggled against
the difficulties of the socialist system. Their unconventional family situations and
refusal to hecome a part of the socialist society prevented them from doing their
artistic work. As a result they hoth exiled their native country. Their struggle to unite
their families ended two years prior to the Velvet Revolution, when they moved to
Germany. There, both women experienced the troubles associated with making a
new start...

At the first sight, the sculptures created by Ludmila Seefried-Matéjkova seem as real
figures, as casts of real people. However, when we measure their arms and legs, we
will realize the self-discipline and determination of the artist. The less they have in
common with real human arms and legs the more they charm us. They attract our
attention by their realistic presence. The sculptures represent a world, which is
deliberately and in its hest sense magical, despite having nothing in common with
fairytales. Quite on the contrary, this world is full of real love and genuine spiritual
values. It is full of compassion and social engagement. The metropolis of Berlin is a
place, where, for almost forty years, the artist has lived and observed the people
around her with the brilliance and empathy so typical for her. However, she has
never perceived this world as a mere reportage. Her world is much more universal
and timeless than any real world could ever be.

Zuzana Richter builds on the dynamic form of sculptures by Ludmila Seefried-
Matéjkova. Yet, in no way is her work her follow-up illustration. In fact, she does not
really take photographs of the sculptures. Her camera focuses through them to
transcendence beyond. It travels to new real places with them and re-creates them
into new works of art, giving them new forms without haptically touching them, as a
sculptor would. Thus, she gives a new and innovative meaning to her art, her
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photography. The photographs by Zuzana Richter create and tell new original stories.
However, not only the sculptures undergo a transformation during this process. The
real places do too. The artistic world of the photographer is related to the original
world of the sculptress, yet it is a completely different one.

We are witnessing an artistic encounter of two women, which mediate us an exciting
insight into the real substance of art.

Exhibition partners: Czech-German Fund of Future (Cesko-némecky fond
budoucnosti), Czech Centre Berlin Deutsch -Tschechische und - Slowakische
Gesellschaft

Auspices: Oldrich Lomecky, Mayor of Prague 1, German Embassy, Prague Goethe-
Institute, Representation of European Commission in the Czech Republic

Media partners: Sanquis, Generace

FREE ENTRY!

A
ARCHA POMOCI

The exhibition is part of the ARK OF AID project.

ARCH OF AID is a two-month program devoted to the social relations and voluntary
work. Czech Centre Prague is happy to join the initiative of the European
Commission that chose the 2011 to be the European Year of Volunteering.

MORE INFORMATION:

Radka Labendz

Ceské centrum Praha

T: 777 055 040

E: labendz@czech.cz
www.czechcentres.cz/prague

Zuzana Richter
www.photolicht.de

Ludmila - Seefiried Matéjkova
www.ludmila-seefried-matejkova.de
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CESKE CENTRUM PRAHA

Sezona 2011 / Pripravovany program

LEDEN - UNOR

PROJEKT ARCHA POMOCI

Vystava se socidlni tématikou , Mezi dvéma svéty" predstavi sochy Ludmily Seefried-
Matéjkové a fotografie Zuzany Richter. CC Praha ji uspoiada ve spolupréci se spole¢nosti
némeckych a ¢eskych umélci a pratel uméni Pro Arte Vivendi. Vice na:
www.proartevivendi.de Kromé vystavy piipravuje CC Praha bohaty doprovodny program
zahyvajici se socialni tematikou — divadelni a vytvarné dilny, besedy, literarni a hudehni
setkani... To vSe pod zastitou starosty Méstské c&asti Praha 1 Oldficha Lomeckeého,
Velvyslanectvi Spolkové republiky Némecko, Goethe-Institutu Prag, Zastoupeni Evropské
komise v Ceské republice a s medialnim partnerstvim ¢asopisti Sanquis a Generace.

BREZEN

FOLKLORE IS ALIVE!

Tradi¢ni hodnoty nasich predk( nahlizené ocima mladych designéri a vytvarnikd.
Spoleéna piehlidka mladych umélci z Ceska, Madarska, Polska a Slovenska, ktera
nabidne neotrely pohled na folklor. Kuratorkou vystavy, na které se bude podilet nékolik
pobogek Ceskych center a zahraniéni kulturni instituty, je mlada designérka, zabyvajici
se folklorem, Dita Halova. Ve spolupréaci s kulturnimi instituty Polska, Madarska a
Slovenska.

DUBEN

SVETLA MESTA

Vystava soch a linoryth Viktora Karlika, kterou v roce 2010 predstavilo Ceské centrum
Pariz. Viktor Karlik byl vyznamnou postavou ¢eského undergroundu 80. let. Dnes patii k
nejvyznamnéjsim osobnostem ceského uméni stfedni generace. Jeho dilo je prevainé
spojeno s méstskou poetikou rodného Smichova. Podrobnéjsi Zivotopis naleznete zde:
www.revolverrevue.cz/viktor-karlik

KVETEN

CITYLAB JIRIHO TURKA

Vystava uméleckych reportazi ze svétovych mést vyznamného ¢eského fotografa Jifiho
Turka. Jifi Turek pasobil v letech 2002 - 2006 v New Yorku, kde diky pfFispéni mistniho
Ceského centra v roce 2006 vystavoval v prestizni galerii Leica. Vystava CityLab vznika
ve spolupraci s pobockou této galerie v Praze.

Vice informaci: www.jiriturek.com a www.lgp.cz

CERVEN

QUADRIENNALE

Ucast na 12. roéniku Prazského Quadriennale, nejrozsdhlejsi a nejvyznamnéjsi
mezinarodni soutézni prehlidky scénografie a divadelni architektury na svété, jejiz
historie saha az do roku 1967. Vice informaci: www.pg.cz

CERVEN - CERVENEC

HANOCH PIVEN

Vystava svétové uzndvaneého izraelského vytvarnika Hanocha Pivena, ktery se proslavil
zejména svymi portréty znamych osobnosti vytvarenymi z béznych predméti. Hanoch
Piven je i drzitelem nékolika prestiznich cen za svou tvorbu pro déti. Vystava vznika ve
spolupraci s Izraelskou ambaséadou v Praze. Vice informaci: www.pivenworld.com.




CESKA CENTRA
E CZECH CENTRES

s v

ZARI

YEHUDA BACON

Retrospektivni vystava vyznamného izraelského umélce, ktery mé koieny v Ceské
republice. V tvorbé Yehudy Bacona se odrazi Zivotni zkusSenost holocaustu, filosofie
Martina Bubera a Gershoma Scholema a Zidovska tématika. Jeho prace jsou zastoupeny
ve vyznamnych shirkach po celém svété. www.vehudabacon.net

RIJEN

THINGS WILL NEVER BE THE SAME / DESIGNBLOK

Vystava Thing Will Never Be the Same predstavi cesko - japonsky design, malbu a
komiks. Prace v Japonsku velmi oblibenych umélct Yusuke Nakamury a Ayako Takagi
budou doplnéné obrazy Jiriho Votruby. Vystava prob&hne v ramci prazské prehlidky
Designblok. Webové stranky umélcd: www.digmeout.net/members e/artist56.html,

www.uamou.com a www.votruba.cz.

LISTOPAD

UMENI KOMIKSU - KOMIKSOVOST V UMENI / KOMIKSFEST

Vystavu toho nejlepsiho ze soucasného ¢eského komiksu pripravili PhDr. Eva Janacova a
Mgr. Radim Kopac. Ceska centra vystavu UMENI KOMIKSU / KOMIKSOVOST V UMENI
uspésné predstavila jiz v nékolika svétovych metropolich. Vystava budou soucasti
festivalu Komiksfest.

PROSINEC

OTTO WICHTERLE

Vystavni projekt s fadou doprovodnych programd uvadény pfi prilezitosti 50. vyroci
sestaveni prvniho odlévaciho zafizeni na vyrobu kontaktnich cocek a pfi prilezitosti
Mezinarodniho roku chemie. Aktivity vyvrcholi pfipomenutim 100. vyroéi narozeni prof.
0. Wichterleho v roce 2013. V mezidobi bude s dilem a osobnosti prof.0. Wichterleho
prostrednictvim Ceskych center a jejich partnerti seznamovana zahraniéni verejnost.

Vstup je v Ceském centru Praha vidy zdarma!

Vice informaci:

Radka Labendz

Ceské centrum Praha

T: 777 055 040

E: labendz@czech.cz
www.czechcentres.cz/prague

Ceské centrum Praha v Rytifské 31 je soucasti sité Ceskych center.

Ceska centra

Poslanim Ceskych center je predevsim rozvoj kulturniho dialogu se zahraniéni verejnosti a
podpora prezentace zemé ve viech oblastech kultury, védy a skolstvi, obchodu a cestovniho
ruchu. Ceska centra plisobi prostfednictvim 24 pobocek v hlavnich svétovych metropolich ve
21 zemich na 3_kontinentech. Ceska centra jsou prispévkovou organizaci Ministerstva
zahranicnich véci CR.
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P VI: CHARAKTERISTICKE RYSY CILOVE SKUPINY KULTURNI

Hodnotové oblasti Pojmy

rodinny détstvi, rodina, shatek, matersky, narozeni,
odvaha, mir, stavét, diim, spravedinost

spoleéensky radost, Gestny, I€Git, vérnost, smat se, humer,

kvétina, naklonnost, spolu, divéra
nahozny Biih, vira, svaty, knéz, tviirce, duse, milosrdny, pokorny, védomi, vécny
materidini hohatstvi, zlato, penize, dédit, majetek, slava,

$perk, ryzi, drahocenny, elegance

zasnény ocedn, voda, plavat, ostrov, Mésic, proud, strom, modry, zvife, hra

orientovany na rozko$ sexudlni, intimni, svadét, piny rozkose, nahota,
touha, néinost, muisky, smysiny, laskani

orientovany na zazitek $plhat vysoko, hora, vrchol, pous’, usili, dobrodruzstvi,
divoky, rychlost, ohed, vyzva

kulturni uméni, divadlo, poezie, kniha, psat, preciznost,
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PVII: GRAFY VYJADRUJICI PROFIL UZIVATELE SOCIALNI SITE
FACEBOOK V CECHACH

Users & Demography for the Czech Republic
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Male/Female User Ratio on Facebook in Czech Republic
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Zdroj: (CANDYTECH, 2010, [online])



P VIII: GRAF ZNAZORNUJICI RUST CENY REKLAMY NA
CESKEM FACEBOOKU

Ad prices in Czech Republic
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Zdroj: (CANDYTECH, 2010, [online])



P I1X: VLASTNOSTI STRANKY A SKUPINY NA FACEBOOKU

Facebook Stranka a Skupina

Viastnost

Hezké URL

Moznost diskuse

Diskuse na zdi a diskusni forum

Pridani aplikaci

Zprava véem uZivatelim

Statistiky navstévmosti

Moznost wmeény fotografii a videi

Moznost pridavat pozvanky na relevantni akce
Propagace skrze socialni reklamu na FB
Pozvani k 0casti

Propojeni s jimmi weby pres .JS badge

Omezeni pristupu

Stranka
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Ano

Ano

Ano

Anao, do Update
Ano (Page insights)
Ano

Ano

Ano

Mavrhnout piatellm
Ano

Wék, geagraficke

Skupina
Me

Ano

Ano

e

Ana, da Inhaxu
e

Ano

e

Me

Pozvat lidi
Me

Selektivhi

Vyhody a nevyhody ,,stranky* a ,,skupiny* na Facebooku

(ZANDL, 2009, [online])



P X: STRUKTURA TISKOVE ZPRAVY
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Zdroj: (VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 46)
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Movimky  Tiskove zpravy

FOLKLOR IS ALIVE!/ POSLEDNI SANCE
Vystavu FOLKLOR IS ALIVE! miZete vidét uZ jen do soboty 2.
dubna! VSTUP ZDARMA,

DUSAN KARPATSKY/ KREST KNIHY EPISTOLAR
Zveme vas na kifest knihy Epistolar prekladatele, kritika a
publicisty DuSana Karpatského. Krest probéhne v ltery 29.
bfezna od 18:00.

CT 24/ FOLKLOR NEUMIRA, FOLKLOR ZIJE
Podivejte se na reportaZ Ceské televize pied vernisazi vystavy
FOLKLOR IS ALIVE!.
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Newsletter
Nechte si posilat newsletter se zpravodajskym
souhrnem Ceskych center.

Dékujeme viem, kteri podporili nas projekt ARCHA

Odeslat

POMOCI!
4P ’v‘
ARCHA POMOC @
Zastoupent
SOETHE INSTITUT - ¥ Gutk rapaica

DIVADLO ARCHA THEATRE
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CAFCHO udEleny tém reyepsim produlktam 8 o 23.9.08 - 27.5.08
FOTOGALERIE prezartacim celkem v 16 kategoriich. Jaroslav Réna: Dbrazy a
MAEL Sawnoeini wyhladeni can ICFF Sdaors Lananited kresiy

ODKAZY @ 27.5.2008 . Eéz’-’ﬁ“;erﬁ;. ;.s“t‘;rl v Ceské
DISKUZE E republice 1990 - 2007
NAPISTE NAM Camill Hoffmann/"Uznej, Ze " Ceske Akéni uméni let 1960~

Zijeme v zajimavé dob&"

P - - i L 1990
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REGISTRACE NA PROGRAM

E Czech.cz Mas Program
@ 27.5.2008 E mésic: [kvéten [F] rok: |—
] aktuaine cz Ja jsem lev sal6nu - Jan obor: [ige [
Pohribny — _
Daliim hostem cyklu setkdvani se centrum: | Ceska republika -

znamymi osobnostmi &eské kulturni VERZE PRO TISK B Zobrazit O
=scény bude ve stfedu 28. kvétna 08
fotograf Jan Pohribny. vice -=

CZECH CENTRES
|ZI ez IN YOUR AREA
@ 12.5.2008
=y Vybérové fizeni kulturnich projektd 2009

Plvodni webové stranky fungujici do ledna 2011



PRILOHAP XI11: NAVRH KOMUNIKACNIHO MANUALU PRO
CESKE CENTRUM PRAHA

MANUAL KOMUNIKACE S MEDII

I'_' CESKA CENTRA
E CZECH CENTRES

Pro Ceské centrum Praha zpracovala: Bc. Zuzana Nevoralova

Dne: 15.3.2011



Obsah

UVOD DO KOMUNIKACE S IMEDI .....cucoueerueeereneneeseestesssessesssssesssessesssessessssssssssssenssenses 150
SOUHRNNE TIPY PRO EFEKTIVNEJSI TISKOVOU ZPRAVU CESKEHO CENTRA PRAHA ........ 151
TIPY PRO DALSI MEDIA RELATIONS ......coeeetrueeerraeeessseeesssesssssessssssesssssssssssssssesssensesens 152
TIPY PRO POSKYTOVANI FOTOGRAFI .....ccueeveueeetrreeetrceetseseesssessessessessssssssssessesssensesens 155
DALSI TYPY PRO PSANI TEXTU ....coueeerireeetreseessessesssestesssessessssssssssessssssessesssssssssssssesssenees 156



Uvod do komunikace s médii

Média jsou nékdy nazyvana sedmou velmoci, zejména kvili jejich vlivu na Sirokou verejnost.

S novinafi by mélo Ceské centrum Praha ochotné komunikovat, a to hned z nékolika davodd.

1.

Informovani o poslani a ¢innosti €C Praha a vyvolani vefejné diskuze na téma ¢eska kultura
Prostiednictvim médii ma Ceské centrum Praha jedine¢nou moznost, jak informovat verej-
nost, resp. cilovou skupinu o svém poslani, pripadné o dalSich tématech spojenych s ¢eskou
kulturou.

Spravna informace, ve spravny cas a ve spravném médiu = osloveni spravné CS

Pokud Ceské centrum Praha oslovi vhodna média a bude jim predkladat informace, které jsou
pro dané médium relevantni, je pravdépodobné, Ze se informace dostane k té spravné cilové
skupiné. Efekt se pak projevi i ve zvySené navstévnosti akci.

Ceské centrum Praha v médiich, aneb dikaz existence a vykazani ¢innosti pro zfizovatele
Rika se, Ze o kom se nemluvi v médiich, jakoby nebyl. Jestlize chce Ceské centrum Praha byt
instituci, o které se mluvi, musi se prezentovat v médiich. V pripadé statni prispévkové organi-
zace by rovnéz bylo vhodné, aby se organizaci mluvilo v médiich, protoze se tak vytvari dojem,
Ze organizace velmi tvrdé pracuje a penize do ni investované se vyplati.

Dulezité zdlraznit, kdo jsme, co délame a proc to délame.

Prezentace v médiich = prostfedek pro ziskavani financnich prostredkt

Pokud se bude o Ceském centru Praha mluvit v médiich, bude to potencialnim sponzordim sig-
nalizovat, Ze se mohou s organizaci spojit, protoze budou sponzorovat dobrou véc a jesté se o
nich bude tfeba v souvislosti s podporou Ceského centra Praha psat.



Souhrnné tipy pro efektivnéjsi tiskovou zpravu Ceského centra Praha

Na zadkladé analyzy stdvajicich aktivit media relations Ceského centra Praha byly vyhodnoceny
nasledujici tipy, které do budoucna pomohou zefektivnit celkovy dopad tohoto komunikacéniho

nastroje.

1. Dodrzujte standardni format zpravy (1 — 2 A4, standardné jeden font pisma, velikosti pisma
odstupnované, dodrzeni konického tvaru sdéleni zpravy)

2. Text uvést oznacenim TISKOVA ZPRAVA

3. Na zacatek zpravy dat domicil a datum; napf. Praha 31. bfezna 2011

4. Nepouzivat v textu tucnou kurzivu

5. Vtitulku nebo perexu alespofi jednou zminit ndzev organizace Ceské centrum Praha

6. Titulek by mél obsahovat sloveso v ¢inném rodé, nesmi obsahovat zkratky

7. Ve druhém odstavci dat citaci jedné osoby Ceského centra Praha (idedlné vidy stejné osoby,

které bude Ceské centrum Praha zastupovat na vefejnosti), napf. pani feditelka Jolana Soué-
kova; citaci oznacit kurzivou

Na zavér zpravy dat pod ¢aru boilerplate, napf.

* k%

PFispévkova organizace Ministerstva zahrani¢nich véci CR, Ceské centrum Praha, je souéasti sité
24 Ceskych center. Jejich poslanim je rozvoj dialogu se zahraniéni vefejnosti a podpora aktivni
prezentace CR ve viech oblastech kultury, védy a $kolstvi, obchodu a cestovniho ruchu. Standar-
dem je pomoc pfi prosazovani ¢eské kultury do programi prednich uméleckych instituci v zemich
plsobeni. Ceskd centra jsou souéasti Evropského sdruzeni narodnich kulturnich institutd EUNIC.
Ceské centrum Praha, je? bylo otevieno v roce 2006, ma informovat &eskou vefejnost o poslani a
¢innosti Ceskych center, podporovat spolupraci s vyznamnymi zahraniénimi institucemi a vytvaret
tak most mezi Ceskymi centry v zahrani¢i a ¢eskou kulturni scénou. Za dobu své existence uspora-
dalo Ceské centrum Praha pres 400 akci, jeZ navstivilo vice nez 70 000 navitévnikd. Pravidelné se
zapojuje také do velkych projekt(, jako jsou Designblok, Den poezie, Noc literatury nebo Prazska

muzejni noc.



Tipy pro dalsi media relations

Najit mezi novinafi partnery

Vytvofit dojem, Ze napft. Jolana Souckova, je odbornik na oblast kultury, nabizet novina-
rm jeji glosy a komentare k aktualnimu kulturnimu déni

Aktivné oslovovat novinare s navrhy na ¢lanky, které by mohly zajimat ¢tenare jejich mé-
dia

Vytipovat primarni média a nabidnout jim exkluzivitu v podobé novinového serialu,
v podobé rozhovoru autor( vystav, apod.

U tercidlnich a sekundarnich médii zasilat pouze ¢lanky a tiskové zpravy relevantni vzhle-
dem k jejich obsahu

Navrh na segmentaci médii

Primarni média

o 0O o 0O 0O 0O o oo o o o o o o o o o

A2

Ceska kultura

CTK

Epocha

Koktejl

Lidové noviny
Literarni noviny
Metro

Mlada fronta Dnes
Pravo

Prazsky Denik
Prehled kulturnich poradi v Praze
Reflex

Respekt

Sedmicka

The Prague Post
Tyden

Xantypa

Sekundarni média

O O O O

Ateliér

Blesk

Blesk pro Zeny
Ceska literatura
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Ceskopis

Fotograf (Casopis)
Fotografie magazin
Generace
Inspirace

Instinkt

Interiér

Kulturni politika
Kulturni tvorba
Kulturni vecernik D 34
Listy

Magazin Dnes
Magazin pravo
MF PLUS

Mlady svét

ONA DNES

Patek

Panorama

Praha 10

Praha 9

Praha centrum
Prakticka Zena
Prostor

Sanquis
Stredocesky Denik
StudentIN

Travel Czech
Travel focus
Travel Service Magazine
TRavelDigest
Turista

Ucitelské noviny
Umélec

Uméni

UNI

Vlasta

Dalsi dalezitd média

O

21. Stoleti, Architekt, Déjiny a soucasnost, Divadelni noviny, Divadelni revue, Ekonom,
Enigma, ERA 21, Euro, Euro Jurnal, Eurozpravodaj, Everest, Evropou za volantem, Filmovy
prehled, Férum architektury & stavitelstvi, FotoVideo, Freemagazine, Globe revue, Grand
biblio, Guid info, Harmonie, Home, Home Cinema, Hudebni rozhledy, Hype Magazine,
Chip, lkarie, Impulsy Severozapadu, IN Journal, IN magazin, Industry inzerent, Inside,



Inwest, Kapital, Keramika a sklo, Krok za krokem — obcasnik, Kvéty, Lidé a Zemé, Muzikus,
Music store, Montana, Mozaika, Music Life, Music store, Muzikus, NedéIni blesk,

Novosti, Novy Zivot, Oaza, Objekt architekt, Ochotnické divadlo, Pani domu, Part Zurnal,
Pasmo, Pevnost, Photolife, Pixel, Plastic Production, Polygrafie revue, Popcorn, Porta
Balkanica, Praktik, Premiere, Pro¢ ne?!, Profit, Projekt, Prosperita, Pfisné tajné, Puls, Pul-
sus, Radnicni listy, Rarach, Realizace staveb, Redhot, Regenerace, Rozhled, Rozhledy po li-
teratufe a uméni, Rekonstrukce, Report, Review, Rezidence, Rock &Pop, Rizeni

Skoly, Scéna, Score, Sedm, Sedma generace, Senior revue, Slovo, Spark, Spektra, Spirit,
Stalo se, Stavba, Stavebni technika, Stavebnictvi a interiéry, Stavime domov, Stavitel, Sto-
ry, Street, Styl, Style, Svét, Svét tisku, Svét zeny, Svétozor, Sweet 17, Stastny Jim, Stastna
13, Sip, Studio Zone, Texty, The Spititor, Time in, Tina, Tip tyden, Top Class, Top Gear, To-
tally Spies, Trend, Trh zabavy, Tvar, Tvarf, Tvorba, Tvorivy Amos, Tvlj Svét, Tydenik roz-
hlas, Tydenik televize, Universum, Vcera, Yes a zitra, Vitejte Doma, Western World, Wall
after Wall, XMAG, Yellow, Zitfek, Zoom, Zpravodaj Tandem, Zpravodaj Contactel, Zenska
Revue, Zena a Zivot, Zivel.



Tipy pro poskytovani fotografii

1.

Poskytujte zajimavé fotografie z akci, které by jinde u specialnich databank a databazi nemohli
stahnout — napf. z instalace vystavy, slavnostniho otevieni, fotografie umélcu, atd.

Tyto fotografie oZivi vasi tiskovou zpravu; zpravidla novinari radéji otisknout tiskovou zpravu,
ktera ma néjakou ilustracni fotografii, ktera byva v dnesni dobé pro ¢tenare atraktivnéjsi nez
samotny text.

K fotografii vidy pridejte popisek, datum a jméno autora fotografie.

Je dobré umistit do sekce pro média fotogalerii k dané tiskové zpravé Ci akci a dat pozdéji
novinari na vybranou, kterou z téchto fotek chce zaslat ve vysokém rozliseni, resp. tiskové kva-
lité.

Primarné pokud zasildme doprovodnou fotografii k tiskové zpravé, tak nesmi byt vétsi nez 100
kB a Sirsi nez 400 bodU na Sitku

Na fotce pro novinare by mél byt detail a vidy také néjaky ¢lovék nebo jiny Zivy tvor. Focené
objekty by mély byt zhruba ve stfedu fotografie.

Pri fotografovani je vhodné myslet na svétlo a také zachycovat nestrojené okamziky, napft.
pokud budeme fotit vernisaz vystavy, je vhodné vyfotit osobu odkryvajici slavnostné prvni ob-
raz, atd.

K textu mohou novinafi vyuZit zpravidla maximalné Sest fotografii, z toho Uvodni fotografie
v jejich ¢lanku je SirSi nez vyssi v poméru 4:3, podle toho je vhodné fotografie pro novinare
upravit



Dalsi typy pro psani textu

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kazdy text by mél mit sestupnou duleZitost informaci
Primé reci v tiskové zpraveé jsou naprosto nutné — urcit jednoho mluvciho
Citace by nemély tvofit vice nez Ctvrtinu ¢lanku a ¢lanek by jimi nemél zacinat

Jméno i pfijmeni citovaného se poprvé pise celé i s funkci, kterou v Ceském centru Praha za-
stava, dale v textu uz staci jen prijmeni nebo jen funkce

Nikdy pred jmény nepiSeme pan a pani a rovnéz se nepouZzivaji v citacich tituly

Zpravodajské materialy z akce Ceského centra Praha je nutné psat v minulém case

VyuZivat spiSe kratké véty

Nepouzivat v textu zkratky (vyjimka politické strany)

Cisla v ¢ldnku ¢i tiskové zpravé vypisujeme, s vyjimkou velkych &isel (ty se pisi ¢aste¢né - napf.
10 miliond nebo se vyuZiva zaokrouhleni — napf. bezmala 24 tisic); vypisujeme i hodiny, mési-

ce a vék; telefonni Cislo v kontaktech se standardné piSe po trojcisli

PFi psani textu je vhodné se vyvarovat slovliim jako je nase, vase, jaksi, nelze vyloucit, pry,
udajné, asi, mozna, atd. Vyjimkou jsou ale citace.

Pozor také na zdvojovani informace (napr. sochy jakoby hlasité kricici)

Cizi slova vyuzivat jen v pfipadé, Ze jsou opravdu zndma

Nezacindme text datem (23. bfezna), ale blizsi specifikaci (Ve stfedu 23. Bfezna)
Uvadime-li Cislice v textu, tak vZdy s teckou (12.00)

Nazev nepsat do uvozovek, ale zvolit velké pismeno



Zaveér
Tomas Bata kdysi fekl: ,,Nez néco feknu, musim premyslet, co mi ten druhy odpovi.”

V pripadé komunikace s novinafi miZeme tento jeho vyrok mirné modifikovat. Nez néco fekneme
novinafri, je nutné predvidat, na co se nas nasledné bude ptat a co o nds pozdéji diky danému vy-

roku bude psat.

Pro Ceské centrum Praha zpracovala Bc. Zuzana Nevoralovd

15. 3. 2011 Praha



