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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingem neziskové organizace — konkrétné Ceského
centra Viden, které se vénuje prezentaci a propagaci Ceské republiky a ¢eské kultury v
zahrani¢i. Cilem prace je ndvrh marketingové a komunika¢ni strategie. Tomu predchazi
situacni kvalitativni analyzy, jako je SWOT analyza, STEP analyza, analyza marketingo-
vého mixu a komunika¢niho mixu a dale explorativni analyza konkurence — tedy zahrani¢-

nich kulturnich institutd ve Vidni.

Klicova slova:

Marketing neziskova organizace, kulturni instituce, management kultury a uméni, marke-
tingové strategie, Ceské centrum Videti, prezentace eské republiky v zahranii, progra-

mova koncepce, komunikacni plan, marketingova komunikace.

ABSTRACT

This thesis is focused on marketing of nonprofit organizations - specifically, the Czech
Centre in Vienna which is promoting Czech Republic and Czech culture abroad. The main
goal of the thesis is to create marketing and communication strategy. It’s using informati-
ons from qualitative analysis such as SWOT analysis, STEP analysis, marketing mix and
communication mix and explorative analysis of competition — so other foreign cultural

institutes in Vienna.

Keywords:

Marketing for profit organizations, cultural institutions, culture and arts management, mar-
keting strategy, Czech Centre in Vienna, promotion of Czech Republic, programm con-

cept, communication plan, marketing communications.
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UvVOD

Tato diplomova préace se bude zabyvat marketingovou strategii Ceského centra Vider. Jako
teoretické vychodisko poslouzi poznatky z riznych obortii. Teoreticka ¢ast predstavi synté-
zu problematiky neziskového sektoru jako c¢asti hospodarského systému, managementu
kultury a uméni, cestovniho ruchu, marketingu a marketingové komunikace nebo korpo-

ratni identity organizace.

V zavéru teoretické Casti budou piedstaveny metodologické ptistupy — zejména druhy a
zpuisoby analyzy marketingové strategie organizace. Teoreticka Cast také predstavi cile a

vyzkumné otazky.

Praktick Cast se bude vénovat konkrétni organizaci — Ceskému centru Videdi. Informace a
data pro praktickou ¢ast byla poiizena béhem vyzkumného pobytu ve Vidni a v Ceském
centru Viden. Prakticka ¢ast se pokusi analyzovat marketingové a komunikacni aktivity
Ceského centra Videni. Velka &ast praktické prace bude vénovéna také posouzeni komuni-
kacnich aktivit konkurencnich organizaci — zahrani¢nim kulturnim institutim ve Vidni,

které zprosttedkovavaji kontakt s kulturou ostatnich stati Evropské unie.
Projektova ¢ast navrhne dalsi strategicka opatieni a komunikacni aktivity, jez by mély zvi-
ditelnit instituci a napomoci k efektivnéj§imu plnéni poslani — tedy propagace Ceské re-

publiky v zahrani¢i.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI A CHARAKTERISTIKA NEZISKOVE
ORGANIZACE

Prvnim ukolem teoretické prace je vymezeni pojmu neziskova organizace a charakteristika
neziskového sektoru. V literatufe i v praxi je mozné setkat se s fadou definic pojmu nezis-

kové organizace Ci neziskovy sektor.

Jednou ze zdkladnich a nejcastéjSich charakteristik pojmu neziskové organizace je vyme-

zeni vi¢i pojmu ziskova organizace.

»Zakladni rozdily mezi neziskovym sektorem a byznys sférou spocivaji ve tiech skutec-
nostech: 1. vnakladani se ziskem/hospodaiskym vysledkem, 2. ve strategii, 3.

v marketingu.

1. Firma zpravidla rozdé€luje zisk mezi své vlastniky, neziskova organizace prevadi

hospodaisky vysledek do dalSiho roku (nerozdéluje mezi zakladatele).

2. Strategii firmy je generovani zisku, strategii neziskové organizace je efektivni na-
pliovani jejiho poslani.
3. Marketing firmy se zamétuje na zdkaznika, marketing neziskové organizace pra-

cuje s klienty a darci.“(Sedivy a Medlikova, 2011, s. 20)

Nejzajimavéjsi a nejrozporuplnéjsi se snad mize jevit treti bod z charakteristiky neziskové
organizace podle Sedivého a Medlikové. Pro neziskovy sektor je pouzit vyraz ,klient®,
ktery je prenesen pravé ze ziskové sféry. Z vyznamu a uZzivani téchto slov je patrné, ze
neziskovou organizaci maji autofi nej€astéji prave socidlni sluzby (kde je tento vyraz pou-
zivan s vétsi frekvenci) a uz pfili§ nepocita s kulturnimi institucemi, kde je mozné navstév-
nika oznacit spiSe jako zékaznika neZ jako klienta, jemuz je sluZba individualné ptizpuso-

bovana.

Pouzivani vyrazu klient v kulturnim sektoru doklada i Ladislav Kesner v praci Marketing a

management muzei a pamatek:

»ITlak na efektivitu a pozadavek zodpovidatelnosti, spolu s diirazem na rozvoj vlastnich
ekonomickych aktivit pak urychlila pfijeti marketingové orientace a pfinesla posun ve
vnimani navs§tévnika muzea ¢i pamatky, z né¢hoz se stale vice stava klient, pficemz hlavnim

smyslem ¢innosti muzea je jeho maximalni uspokojeni.” (Kesner, 2005, s. 43)
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Dalsi, kdo se snazi vymezit neziskovy sektor je Radim Bacuvcik. Bacuvcik ve své knize
Marketing neziskovych organizaci pise, Zze je prakticky nemozné vymezit obecny model

neziskové organizace a definovat neziskovy produkt.

,»Neziskové jsou ty subjekty, které nebyly zalozeny za ticelem dosazeni a rozdé€leni zisku.
Neziskovost pochopitelné neznamenda, ze by takové organizace byly zcela vylouceny
z uvazovani v ekonomickych souvislostech, nebo ze by jejich provoz byl zadarmo. ....
Neziskovost znamena, ze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nemohou jej rozdé-
lit mezi své zakladatele (majitele), Cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu
realizace svého posldni, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych

sluzeb.” (Bacuv¢ik, 2011, s. 36)

Pavel Bachman ve své knize Management neziskové organizace (2011) nevymezuje nezis-
kovy sektor nejen vici sektoru ziskovému, ale také vici sektoru stdtnimu. Narodni hospo-

darstvi (neboli narodni produkt) dé€li na tfi sektory:
a) Podnikovy (soukromy) sektor

Tento sektor tdajné funguje na principu ,,neviditelné ruky*, pfi cemz se zamétuje na za-
bezpeCovani vétSiny potieb. Nabidka vyrobcl se neustdle snazi vyrovnat poptavce, ktera
vyrista z potfeb.Uspokojeni potieb zakaznikd tak ma vyrobci generovat zisk. Tzv. ,,nevidi-
telna ruka trhu® by méla spocivat pravé v tom, ze dodavatelé¢ vyrobkl a sluzeb nemohou
nasadit pravé ptili§ vysoké ceny, protoze hrozi, Ze by zakaznici mohli piejit ke konkurenci.
Tento princip je zaloZzen na zajmu o sebe, soukromém vlastnictvi a uspokojovani zejména

vlastnich potieb.
b) Statni (vefejny) sektor

Role statniho sektoru nastupuje v piipadé, kdy piestava fungovat tzv. neviditelna ruka a
kdy nejsou uspokojeny vSechny potieby obyvatel. Stat ma tak zajistovat obcaniim urcité
minimalni standardy a ucinit je pfistupné pro vSechny jednotlivce ve spole¢nosti (napf.

Skolstvi, zdravotnictvi apod.).
¢) Neziskovy sektor

Tam, kde nestaci ani stat, ani podniky, ani spolec¢nost v podobé rodiny ¢i jednotlivct, na-
stupuje role neziskového sektoru. Casto se vsak stiva, ze neziskovy sektor zasahuje i do
ostatnich sektord, jak ukazuje Bachman na obrazku Pestoffa (Obrazek 1). Toto schéma je

vyuZzivéano pro ilustraci situace a vztahu mezi ziskovou a neziskovou sférou 1 u fadu dalSich
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autorti (napi. Bacuvcik, Rektofik). V fad¢ neziskovych organizaci je znacny vliv statu ¢i
vetejné spravy. Podle Bachmena existuji i neziskové organizace, jez funguji na trznim
principu, ale jen vyuzivaji vyhod pravni formy neziskového subjektu. Existuji i neziskové
organizace sloZené z rodin a skupin pratel, které napiiklad zaloZi ob&anské sdruzeni v obci,

aby mohli kazdoro¢né zadat o ptispévek z kulturniho fondu pro poradani plesu.

Neziskovy sektor zastava podstatnou roli tam, kde nejsou ochotny angazovat se podnika-
telské Ci statni organizace. Neziskovy sektor podle tohoto d€leni (nefadi se sem totiz orga-
nizace zfizované statem ¢i spravnimi organy, jako jsou kraje nebo mésta) neni fizen ani
kontrolovan statem ani soukromymi podniky. Tento neziskovy sektor vznika totiz zespodu
Z potfeby angazovanosti ob¢anti a feSeni problému, které nefesi stat ani podnikatelsky sek-

tor. (Bachmann, 2011, s. 11)

Stejné jako Radim Bacuv¢ik v knize Marketing neziskovych organizaci (2011) i Jaroslav
Rektofik v knize Organizace neziskového sektoru (2007) ptedstavuje ¢lenéni narodniho
hospodafstvi podle $védského ekonoma Victora A. Pestoffa. Ten plochu trojuhelniku zna-
zoriyjicitho nérodni hospodaistvi postupné rozdéluje podle nésledujicich kritérii: vefejny
sektor / soukromy sektor; neziskovy sektor / ziskovy sektor; formalni sektor / neformalni
sektor. Vzniknou tak ¢tyfi zakladni sektory narodniho hospodarstvi a dale tfi typy organi-

zaci predstavujici smiSeny model a tfi znadzorfiujici hrani¢ni typ.

formalni
subjekty

neformalni
subjekty

vefejné
subjekty

\ soukromé
subjekty

NEZISKOVY )
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskové / riskove
subjekty subjekty
- T /4 Y
smisené organizace hraniéni crganizcae

Obréazek 1: Clenéni narodniho hospodaistvi podle Pestoffa’

! zdroj: Bachmann, 2011, s. 11
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Z obrazku lze vycist, Zze zdkladnimi ekonomickymi sektory jsou:

1. Neziskovy verejny sektor (neboli statni sektor) v podob¢ organu statni spravy a mistni

samospravy (naptiklad ministerstva, krajské urady, obecni trady).

2. Neziskovy sektor domacnosti (neziskovy, soukromy, neformélni sektor), jez je slozen
Z jednotlivetl a domécnosti. Je vytvaren nejen vztahy rodinnymi ¢i pratelskymi, ale také

vztahy sousedskymi ¢i komunitnimi vazbami.

3. Ziskovy soukromy sektor (neboli podnikatelsky sektor), ktery je tvofen soukromymi
firmami. Nékteré soukromé podniky mohou byt vSak regulovany statem, anebo naopak
mohou ovliviiovat i sféru socialni a komunitni. O pozitivni vliv firem na okolni sféry usilu-
je v posledni dobé zejména koncepce CSR (Corporate Social Responsibility) neboli spole-

¢enska odpovédnost firem.

4. Neziskovy soukromy sektor (soukromy, nestatni, neziskovy a formalni sektor) vypliuji
nestatni neziskové organizace. Podstatou svého podnikani maji blizko k hrani¢nim typtim

subjektt.(Bacuvcik, 2011, s. 39)

Pro ucely této diplomové prace zamétujici se na marketing kulturniho sektoru je dulezité
zminit hrani¢ni typ ekonomického subjektu, ktery se nachazi mezi vetejnym sektorem (1.)
a neziskovym sektorem (4.). Jedna se o neziskové organizace ztizené staitem (napf. minis-
terstvem) €1 mistnimi spravnymi celky (naptiklad krajem ¢i méstem). Jsou znamé jako
obecné prospésné spolecnosti, kam patii napi. divadla, filharmonie, galerie ¢i muzea. Tyto
organizace maji pravni povahu jako soukromé, ale jsou zfizovany vetejnou sférou a finan-

covany z vefejnych rozpocti.

Z pohledu marketingu kultury a uméni je jednodussi drZet se prvniho jednodussiho déleni
(tedy jen na neziskovou a komer¢ni sféru) jelikoz vétSina kulturnich instituci je zfizovana
nebo podporovédna zejména z vetejnych prostiedkd (statnich, krajskych nebo méstskych

rozpocti).

Z tohoto divodu navrhuje Radim Bacuv¢ik oznaceni neziskové organizace (NO) pro orga-
nizace, jeZ nejsou ziizeny za Uc€elem zisku, ale k naplnéni svého poslani (zahrnuje napfi-
klad 1 organizace financovany z vetfejnych rozpocti). Neziskové organizace v uz§im slova
smyslu pfedstavuji nestatni neziskové organizace (NNO), jez predstavuje praveé organizace

v soukromé sféte (ptikladem mohou byt ob¢anské sdruzeni).
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1.1 Organizace v kulturni a umélecké sfére

Vladimir Vojik ve své knize Podnikani v kultufe a uméni uvadi dvé zakladni skupiny sub-
jektti vhodné k podnikatelskym aktivitdm v uméni: jsou jimi pravé zminéné komercni or-
ganizace a neziskové organizace. Vojik dale uvadi formy podnikatelské ¢innosti vhodné

pro podnikani v kultufe a uméni:
a) Obcanské sdruzeni
b) Prispévkova organizace obce, méesta nebo kraje
c¢) Nadace a nada¢ni fondy
d) Obecné prospésna spolecnost
e) Fyzicka osoba (jako Zivnost volnd)
f) Fyzickd osoba jako osoba samostatné vydélecné ¢inna
g) Spolecnost s ru¢enim omezenym
h) Akciova spolecnost
Do kategorie neziskovych organizaci by z toho vyctu pattily prvni ¢tyfi pravni formy (a —

d). (Vojik, 2008, s. 20)

1.2 Charakteristika kulturni organizace

»Organizaci lze definovat jako formalni strukturu, ve které lidé spolupracuji, aby dosahli
urcitych cildi. Tuto definici lze pouZit 1 pro kulturni sektor, napt. divadla, orchestry, diva-
delni skupiny, muzea, galerie, spolecnosti zabyvajici se multimédii a umélecké akademie.

Mnohem slozitéjsi je vSak definovat umeéni a kulturu ...“(Hagoort, 2009, s. 19)

Rika ve své knize Umélecky management v podnikatelském stylu Giep Hagoort (2009).

Pro definici uméni kultury voli pragmaticky pfistup:

,Kultura oznacuje veskeré umelecké a kulturné-historické projevy a sluzby, které jsou vy-
tvafeny, ptfedvadény a Sifeny. Tato definice se vztahuje na divadlo, vizualni uméni a de-
sign, architekturu, hudbu, operu, muzikal, film, multimédia, kybernetick¢ uméni a kulturni

dédictvi jako pfiklady kulturnich projevi a sluzeb.

Z tohoto pohledu maji kulturni organizace specificky cil spojeny s produkci, prezentaci,

Sitenim nebo vzdélavanim.“(Hagoort, 2009, s. 19)
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2 KULTURNI SEKTOR

»Kultura je vnimana jako neproduktivni odvétvi, prestoze skuteCnost je pfesn¢ opacna.
Politické a ekonomické elity stale z velké Casti vnimaji celou sféru kulturniho dédictvi pte-

devsim jako fiskalni vydaj — bfime.” (Kesner, 2005, s. 35)

Ladislav Kesner dale fika, ze pravé kultura a kulturni tradice je nepochybnym zdrojem

narodni identity, ktera je pravé vlivem globalizace oslabovana.

,,Jako zvlasté nestastné je opomijeni a zanedbavani kultury tfeba vnimat i v souvislosti se
skute¢nosti, ze kultura je zdkladni platformou a zdrojem pro vzdélavani, které je nyni de-

klarovano jako jedna z hlavnich priorit vefejné politiky.“(Kesner, 2005, s. 35)

Prestoze se muze zdat pohled Ladislava Kesnera na soucasny ekonomicky stav kultury
spiSe negativnim, nachazi autor i pozitivni signaly, jeZ vyvraci onen stereotyp, kdy je kul-

tura vnimana jako finan¢ni biemeno.

Kesner vidi vychodisko naptiklad v dynamickém vstupu soukromého sektoru do kultury ¢i
Vv pokracujici privatizaci. Déle je pro zmény v Sir§Sim ekonomickém kontextu (napiiklad
vV podobé¢ danovych zakonil) a pro odbourani stereotypu, ze kultura nemiize byt ekonomic-

ky a politicky pfinosna.(Kesner, 2005, s. 35)

,Kvalitni management a marketing na urovni jednotlivych organizaci a destinaci je jednou
Z cest prosazovani takovych zmén, avsak realné moznosti a dopady kvalitniho fizeni jsou
pravé preduréovany ekonomickou a legislativni realitou, v niz se kulturni sektor nacha-

zi.“(Kesner, 2005, s. 38)

»Kulturni destinace ve svété 1 u nas dnes v rostouci mife vznikaji a funguji na zdkladé sou-
kromého financovani, avSak zejména v Evropé€ jsou muzea a historické pamatkové objekty
nadale pfevazné spravovany statem, mésty, regiony, a tedy tradi€né zavislé na dotacich
z vefejnych zdroji. Pfimé statni (vefejné) dotovani tzv. vysoké kultury — muzei, knihoven,
divadel, filharmonii, vyznamnych pamatek — je ve vétSin€ evropskych statl povazovéano za
pfirozeny stav véci a i proto je pronikani marketingové orientace do kulturniho prostiedi
n¢kdy vnimano jako symptom nezadouci ,.komercializace* kultury. Ve skutec¢nosti vSak
historie vefejného financovani kulturnich organizaci neni nikterak dlouhd, nebot’ pocatky

masivni statni podpory kultury sahaji do prvni ¢tvrtiny 20. stoleti.“(Kesner, 2005, s. 40)

Prvni vetejné kulturni instituce v podobé muzei vznikaly koncem 18. stoleti transformaci

kralovskych a aristokratickych uméleckych sbirek (za ti€elem podpoteni narodnich identit
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statl). Politické reformy pfed prvni svétovou valkou vedly k pievodu aristokratickych ma-
jetkl do verejného majetku (véetné movitych i nemovitych kulturnich statkll), ¢imz doslo
k rozsifeni pasobnosti statu. Rtzn¢ ideologicky specifické politické sméry, industrializace,
vznik fenoménu volného Casu ¢i zvySujici se uroven vzdélanosti vedly K vétsi poptavce a
naslednému masovému rozsifeni kultury a umeéni. V riznych stitech Evropy byl tak vyvo-
lan tlak na to, aby stat pfevzal v kultufe aktivni roli a podilel se na spravovani a financova-

ni kulturnich instituci.

Trochu jinym smérem se vSak vyvijel kulturni sektor ve Spojenych statech americkych.
Zde byla podpora kultury zalozena na soukromé filantropii a role statu byla minimalni.
Vyznamné americké kulturni instituce tak vznikly jako symbol narodni identity, ale také
jako symbol obcanskych hodnot, za nimiz stila vefejnd myslenka — kultura jako ndstroj
vzdélavani, investice do budoucnosti naroda.Také dnes kulturni instituce ¢i vyznamné uni-
verzity funguji diky soukromé filantropii a kapitalizaci zakladniho jméni. V pozdéjsi dobé

se ve financovani k bohatym mecenasim piidaly také velké korporace.(Kesner, 2005, s.
44)

2.1 Ekonomické a socialni prinosy kultury

Za celem podpory a obhajeni funkéniho vztahu kultury a ekonomiky byly v poslednich
letech systematicky rozpracovany argumenty, o které lze opfit naroky na financovani kul-
tury z vetejnych zdroju. Ladislav Kesner tyto ekonomické a socialni piinosy kultury shrnul

a ve své knize Marketing a management uméni (2005) uvadi jejich vycet.

Veftejna kultura naptiklad podle Amerického shromazdéni z roku 1997 napomaha defino-
vat narodni identitu, pozitivné pfispiva ke kvalité Zivota i ekonomické prosperité, napoma-

ha vzd¢lanosti a obcanské uvédomeélosti a také zvysuje kvalitu individualniho Zivota.

Dalsimi ptinosy kultury jsou naptiklad posilovani soudrZnosti a rozvoj sebediivéry komu-
nity, podpora nezavislosti a zdjmu o mistni prostfedi, budovani partnerstvi mezi soukro-
mym a vefejnym prostorem, stimulace pro budouci rozvoj i image lokality ¢i snizovani
kriminélni ¢innosti a projevll nasilného chovani.

Vyznam kultury se mize v ekonomice projevit také v podobé ziska z cestovniho ruchu
nebo vytvofenim pracovnich mist. OdraZi se na kvalit€ Zivota v regionu a miiZze mimo jiné
zvysit atraktivitu prostiedi, ¢imz prilaka investory. Neméné duleZitou funkci je také budo-

vani tzv. lidského kapitalu v podobé vzdélavani a vytvafeni produktivni, kvalifikované a
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kreativni pracovni sily pro rtiznd ekonomicka odvétvi. Kreativni prace v kultufe je pak
zdrojem inovaci i pro jiné oblasti lidské ¢innosti. Kultura navic také napomaha k budovani

tzv. socialniho kapitalu posilovanim socialni soudruznosti i demokracie.(Kesner, 2005, s.

51)

2.2 Kultura a cestovni ruch

Kesner (2005) dale upozoriiuje, Ze kultura ma nezanedbatelny vyznam i pro turisticky
ruch. Turisté jsou Casto klicovou skupinou navstévnik, 1 kdyz pomér turistii a domacich
navstévnika v celkové navstévnosti kulturnich statkii se pfipad od ptipadu lisi. V mnoha
ptipadech vsak turisté piedstavuji zcela dominantni podil v celkové navstévnosti zejména
pak historickych pamatek ¢i muzei. Vyrazny celosvétovy rust turistiky zapocal v 80. letech
20. stoleti a vyraznym tempem pokracoval v 90. letech. Dodnes je mozné pozorovat rust
cestovniho ruchu, pfi ¢emz pro nékteré zemée ¢i regiony se turisticky ruch stal nejsilnéjSim
ekonomickym odvétvim. A pravé dilezitym segmentem pro kulturni organizace je kulturni

turismus, ktery se zaméfuje na pozndni kulturnich statkli a pamatek dané lokality.

Zatimco masovy rozmach turismu v USA a v Evropé¢ zalozeny na principu ,,iniku* a re-
kreace zapocal jiz v 60. letech, o kulturnim turismu jako specifickém odvétvi cestovniho
ruchy se zacina hovofit az od 80. let 20. stoleti. Vyrazny vliv na tento jev mély 1 spolecen-
sko-ekonomické zmény, zejména pak piechod od industrialni ekonomiky k ekonomice

informacni, vzestup tzv. stiednich tiid nebo zvySovani vzdélanosti. (Kesner, 2005, s. 60)

Je stale vice pfiznacné, Ze turisté ¢asto nechtéji travit dovolenou a cestovani jen nenaroc-
nou rekreaci, odpocinkem ¢i zdbavnou aktivitou, ale chtéji poznavat i mistni kulturu a
ucastnit se ji. Tak dochdzi ¢asto k propojovani poznavani a konzumace kultury s dalSimi
sportovnimi, rekrea¢nimi ¢i zdbavnymi aktivitami. Pfikladem mulZe byt tzv. edutainment

aktivity, pfi nichz jsou propojeny prvky zabavy a vzdélavani.

,»V poslednich letech se v zahranicni praxi stale casté&ji rozliSuji 1 specifické formy kultur-
niho turismu: heritage tourism v uzsim slova smyslu, tedy jako forma turismu zaméfena na
kulturni a historické dédictvi (Ceskym ekvivalentem je pamatkovy turismus). Ten je jednou
soucasti kulturniho turismu, spolu napiiklad s uméleckym turismem (art tourism), zamete-

nym predevsim na soudobé kulturni projevy.“(Kesner, 2005, s. 60)

Nejnavstévovanéjsi zemé svéta
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zemé ro¢ni navstévnost (v milionech osob)
1. Francie 75,5
2. USA 50,9
3.  Spanélsko 48,2
4. Iltdlie 41,2
5. Cina 31,2
6. Velka Britanie 25,2
7. Rusko 21,2
8. Mexiko 20,6
9. Kanada 20,4
10. Némecko 19,0
11. Rakousko 18,0
12. Polsko 17,4
13. Madarsko 15,6
14. Recko 12,5

Tabulka 1: Nejnavitévovangj§i zems svéta v roce 2010°

Jak uvadi Kesner (2005, s. 65), v roce 2001 méla CR navstévnost 5,7 milion osob. Jelikoz
Ceska republika nemiize v cestovnim ruchu piili§ konkurovat velkym zemims nabidkou
rekreacnich ldkadel v podob& mote ¢i velehor pro lyZovani, zaméfuje se pfedevsim na pii-
rodni krasy a kulturni specifika. Praveé kulturni turismus povazuje Ladislav Kesner za sil-

nou stranku Ceské republiky, ktera by méla byt dale budovana a posilovana.

,,Vzhledem ke skutetnosti, 7e Ceska republika neni destinaci pro masovou oddechovou
turistiku spojenou s pobytem u mote nebo ve velehorach, je zfejmé, Ze kultura — zejména
ve smyslu pamatkového a historického dédictvi — je jednim z rozhodujicich zdroju atrakti-
vity CR a jednim z hlavnich motivaénich faktori pro zahraniéni navitévniky ale i domaci
turisty. Protoze zdkladni ptirodni podminky jsou vice ¢i méné dané, je kultura primarnim
zdrojem pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu u nas. Vyznam kulturniho turismu v ramci od-
vétvi je pro CR mimotadny a kulturni sektor by proto pfirozené mél byt strategickym part-

nerem odvétvi cestovniho ruchu.“(Kesner, 2005, s. 66)

°Zdroj: ANEKI: Most VisitedCountries. Aneki.com [online].
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Jednotliva ¢eskd muzea, pamatky a kulturni instituce jsou v oblasti marketingu cestovniho
ruchu do znaéné miry zavislé a podminéné marketingu celé Ceské republiky piipadné jed-
notlivych krajt, regionti ¢i mést jako turistické destinace. Z tohoto divodu je pro kulturni
organizace dulezity marketing nejen konkrétni instituce, ale 1 marketing regionu, aby za-
hrani¢ni turisté region a v ni sidlici instituce navstivili. Z tohoto divodu je dilezita vza-
jemna spoluprace mezi kulturnimi organizacemi a vefejnou spravou, ve které kulturni or-

ganizace sidli.

2.2.1 Kulturné-turistické destinace

Ladislav Kesner také upozornuje na zvlastni vyznam tzv. image urcité destinace v odvétvi
cestovniho ruchu. Marketing a komunikace by mély tedy poslouzit i ke zlepSeni povédomi

celého regionu, ptipadné celé zemé.

,»Osobni pocity svazané s predstavou (,,image*) potencialni destinace, jiZ si turista vytvari
na zaklad¢ sdélené zkuSenosti, ale predevs§im na zéklad€ informaci turistického primyslu a
médii — jakkoliv mohou byt iracionalni ¢i jen Castené zakotvené v realité — jsou pfitom

zvlasté dalezité.« (Kesner, 2005, s. 69)

Kesner dale mluvi o vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou republiku a o nezadatelné roli
kultury. Pravé kultura by tak méla predstavovat jeden z nejucinngjsich nastroju, jak bojovat

S konkurenci v cestovnim ruchu:

,Je8té€ vyraznéji se rostouci konkurence bude projevovat v oblasti kulturné-poznavaci turis-
tiky: zatimco pfirodni atraktivity, umoZznujici rozvoj oddechové a relaxacni turistiky, jsou
do zna¢né miry dany, kulturni zdroje 1ze v mnohem vétsi mife planovité a cilevédomé jako

turistické destinace rozvijet. (Kesner, 2005, s. 73)

,Kvalitni management a marketing na trovni jednotlivych pamatek a instituci pfedstavuje
zakladni predpoklad takového vyvoje. Na druhé strané vSak plati, Ze Gspéch a konkurence-
schopnost jednotlivych destinaci zavisi stejné tak na cilevédomé strategii na makrourovni
celého kulturniho sektoru a odvétvi cestovniho ruchu, na odstranovani systémovych nedo-
statkll a vytvareni predpokladti na trovni centralnich organu, kraji i mést."(Kesner, 2005,

S. 75)
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3 MARKETING

Marketing je rozsahla disciplina, ktera zastituje velké mnozstvi aktivit a ¢innosti. Jak fika
marketingovy guru Philip Kotler (Kotler, 2007, s. 38), marketing nepiedstavuje pouze pro-
dej a reklamu. Dne$ni marketing jiz neni definovén jen jako schopnost piesvédcit zékazni-
ka a prodat produkt, ale jako uspokojovani potieb zdkaznika. Mnohem vétsi diraz se
Vv poslednich letech klade na obousmérnou komunikaci, ktera si klade za cil vytvorit dialog

mezi firmou (organizaci) a zdkaznikem (pfipadné navstévnikem).

Jak pise Radim Bacuvc¢ik ve své praci Marketing neziskové organizace (Bacuvc¢ik, 2011, s.
15), marketing je tvofen souhrnem nékolika aktivit, na niZ je nazirano prizmatem jinych
védnich oboril (naptiklad ekonomie, matematika, statistika, sociologie, psychologie ¢i so-
cidlni psychologie, teorie masové komunikace, informacni a technologické discipliny
apod.). Na rozdil od klasickych védnich obori je marketing praktickou disciplinou, ktera
si klade realné cile. Je to stale Zivy a neustale rozvijejici se obor, a proto je mozné nalez-
nout nespocetné mnozstvi definic marketingu. Bac¢uv¢ik nabizi vlastni definici, kterd shr-

nuje rizné piistupy a je aplikovatelnd také na neziskovy sektor:

»Marketing je cilené profitové orientované jednani socidln¢ ekonomického subjektu, které
sméfuje k prezentaci a prosazeni vlastnich hodnot v konfrontaci s hodnotami okoli pfi sou-

¢asném hledani vzajemného konsenzu mezi nimi.” (Bacuv¢ik, 2011, s. 12)

Marketingové fizeni piedstavuje jeden ze zékladnich prvkl fizeni podniku ¢i organizace.
Spociva v orientaci na potfeby a ptani zakaznika a je tedy soucéasti managementu, ktery se
zamefuje mimo jiné na planovani cen, propagace a komunikace a distribuci myslenek, in-
formaci 1 zbozi. Marketingové mysleni tedy prostupuje vSemi organizacnimi Grovnémi

podniku a nemélo by byt zanedbavano ani v neziskovych organizacich.

3.1 Marketingova strategie

Podstatou strategického marketingu je sladéni silnych stranek organizace se skupinami
zakaznikl, kterym miZze slouzit. Marketingova strategie by méla ovlivnit budouci sméto-
vani organizace a jeji aktivity. Pro tento proces je tedy nutna znalost trhii, makroprostredi 1

v v

mikroprostiedi. Marketingovou strategii by proto mély tvofit tii Casti:
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3.1.1 Segmentace trhi

VétSina firem a organizaci nemiize uspokojit vSechny zakazniky stejné, jelikoz se kazdy
zékaznik lisi a ma tedy rtizné potieby, cile a o¢ekavani. Spolecnosti proto pouzivaji seg-
mentaci trhu, ¢imz si trh rozd€li a vyberou si ty segmenty trhu, které mohou nejlépe uspo-
kojit. Tento proces zahrnuje samotnou segmentaci trhu (rozdéleni trhu na segmenty), targe-
ting (vyhodnoceni jednotlivych segmentti a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmenttl) a
positioning (stav, kdy cilovi zakaznici produkt vnimaji jasné¢, pozitivné a jako zadouci).

(Kotler, 2007, s. 454)

3.1.2 Vztahy se zdkazniky

Pro strategicky marketing je dualezité pravidelny a nejlépe kontinualni a dlouhotrvajici
vztah se zdkaznikem. Tento cil obstarava proces nazvany jako fizeni vztaht se zakazniky
neboli CRM (costumer relationship management). CRM zastava mimo jiné spravu databa-
zi a podrobnych informaci o svych zékaznicich, udrzuje kontakt s nimi a usiluje o vytvore-
ni zakaznické loajality vii¢i organizaci. CRM si klade za cil nejen udrzet stavajici zdkazni-
ky, ale i pfildkat nové, o coz se snazi vytvofenim mimotadné hodnoty a uspokojenim za-
kaznikl. V fad¢€ ptipadil totiz plati, Ze spokojeny zdkaznik se rad stane loajalnim zdkazni-

kem. (Kotler, 2007, s. 454)

3.1.3 Strategie vii¢i konkurenci

Aby byla marketingova strategie u¢inna, musi organizace vedle pochopeni potieb zédkazni-
ku ziskat 1 vyhodu oproti konkurenci. Spole¢nosti tak musi zvazit svou velikost a postaveni
na trhu, aby zaujaly spradvnou pozici a ziskaly nejvétsi moZnou konkurenéni vyhodu.
K vytvoteni konkuren¢ni marketingové strategie je tudiz dulezité zacit analyzou konkuren-

ce. Musi tak sledovat své okoli, aby zjistily své vyhody a nevyhody.

V praxi se ¢asto mluvi o tzv. trznim lidrovi, ktery zaujima vedouci postaveni na trhu, a o
tzv. trznim vyzyvateli, jezZ zaujima druhou nejvétsi pozici na trhu a snazi se dostat na misto
lidra. V nékterych ptipadech je jednodusi pro firmu na druhém misté lidra nésledovat (zvo-
lit tak pozici trzniho nasledovatele). Mensi (ale 1 nékteré vétsi) firmy se Casto rozhoduji
zaujmout vedlejsi pozici a vyuzit tzv. mikrosegmentii neboli trznich vyklenk?. Tato strate-
gie je pfiznacna pro trh se silnou konkurenci a v dne$ni dob¢ stale vice vyuZzivana.(Kotler,

2007, s. 455)
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3.2 Marketingovy mix

Maji-li spolecnosti vytvofenou spravnou marketingovou strategii, je dobré dopodrobna
naplanovat tzv. marketingovy mix. Zakladnimi nastroji marketingu jsou tzv. 4 P(product,
place, price, promotion), které piedstavuji marketingovy mix. Marketingovy mix slouzi
K tomu, aby firma ovlivnila poptavku svého produktu. VSechny nastroje odrazi specifika

trhti, na kterych se pohybuji.

3.2.1 Produkt

Produktem se v marketingu rozumi jakakoliv nabidka zakaznikovi. Muze existovat
Vv hmotné (zbozi, vyrobek) nebo nehmotné podobé. Nehmotny produkt miize nabyvat celé
fady forem: napfiklad sluzba (sektor sluzeb se stdva stale siln¢jSim ekonomickym odvét-
vim; sluzba miiZze byt také kulturniho charakteru), udalost (napt. vystava, vernisaz, koncert,
premiéra, koncert, divadelni ptedstaveni, prednaska, beseda apod.), zkuSenost ¢i zazitek
(ndvstéva muzea, galerie, pamatky, historického ¢i zajimavého mista, emocionalni rozpty-
leni), myslenka (pfipadné napad, poradenstvi ¢i kampan) Cinnost (zdkaznik ma moznost

néco tvortit, napt. rukodélné dilny).

Specifika propojeni hmotného a nehmotného produktu nejen v tzv. art marketingu popisuje

Radka Johnova a Jitka Cerna v praci Arts marketing:

,»Hmotny produkt je ur€itym zplGsobem zabalen do doprovodnych sluzeb a sam sluzbu za-
kaznikovi poskytuje, sluzby jsou naopak casto prostiedkem k proddvani vyrobka. Napfi-
klad podstatu expozice tvofi exponaty, sochy, obrazy. Zakaznik je pfi prohlizeni vnima
jako celek spolu s doprovodnymi sluzbami galeric nebo muzea (orientace, prostorové
usporadani, osvétleni, popisky), chce-li si odpocinout, zajde si na obCerstveni, ale od této

sluzby ve skutecnosti ocekava chutné jidlo a piti, tedy hmotny produkt....

Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde svého uplatnéni tehdy, kdyZ si najde své za-
kazniky. Trh uméni a kulturniho dédictvi oslovuje pouze ¢ast celkové populace, a to 1 ve
vyspélych zemich, proto by nemélo pfili§ vyznam orientovat nabidku na vSechny zékazni-

ky bez rozdilu.“(Johnova a Cerna, 2007, s. 11)

Tzv. produktova politika zahrnuje ¢innosti a vlastnosti, které je potteba hlidat a fidit. Mezi
né patii napiiklad sortiment (pestrost nabidky), kvalita produktu ¢i sluzby, design (produk-
tu ¢i prostiedi), vlastnosti, znacka (predstavujici pfidanou hodnotu pro zakaznika),obal,

servisni a souvisejici sluzby ¢i zaruka.
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3.2.2 Distribuce

Proces distribuce (neboli place) zahrnuje ¢innosti, jez ¢inni produkt dostupny zdkaznikim.
Ma zajistit, aby se produkt dostal ke spravnému (cilovému) zédkaznikovi, ve spravny cas a
na spravné misto. Distribu¢ni politika zajist'uje distribu¢ni kandly, dostupnost, sortiment,

umisténi, zdsoby a dopravu.

V piipad¢ pamatek ¢i muzei si nemohou instituce své misto vybirat. Mohou ale zdkazniko-
vi pomoci se 1épe v daném misté zorientovat (pomoci ceduli, ukazatell, znacek), ptipadné
poradit, jak se do mista instituce dostane. Mohou také napiiklad iniciovat zastavku hro-
madné dopravy v misté instituce, zajistit specialni dopravu ¢i dostat se do méstskych plan-
ki a map. Nemén¢ dulezitym bodem mizou byt také podminky pro parkovani zédkaznikd.
Dalsi dulezitou dimenzi distribuce vedle mista tvoii i ¢as. Proto hraje z hlediska marketin-
gu diilezitou roli 1 otviraci doba ¢i nacasovani (ptipadné opakovéani) mimotadnych akci a
jinych udalosti. Naptiklad pro divadelni predstaveni, koncerty, autorska cteni ¢i besedy

miize mit ¢as jednu z kliovych roli v navstévnosti. (Johnova a Cerna, 2007, s. 11-12)

3.2.3 Cena

Cena je penézni suma, jez zakaznici plati za produkt. Z ¢ist¢ ekonomického hlediska je
cena kli¢ovym faktorem, jez ovliviiuje poptavku. Princip volného trhu funguje na tom, ze
obchodnik nemuze pfili§ zvysit cenu, jelikoz zakaznik by mohl odejit k levnéjsi konkuren-
ci. V marketingové praxi v$ak neni cena jedinym faktorem, jez rozhoduje o koupi (rozho-
duji 1 dalsi nastroje marketingového mixu). Cenova politika zahrnuje ceniky, slevy, nahra-

dy, platebni lhity ¢i splatky, ivérové podminky apod.

V neziskové sféfe ma cena zvlastni postaveni. Jelikoz je fada kulturnich instituci dotovéna
z vetejnych financi, zodpovida se sice instituce zfizovateli (napiiklad statu ¢i zastupitel-
skému organu), ktery vSak casto bere ohled na nazor vetejnosti. Z toho mize ¢asto vyply-
vat tlak na kulturni instituce, aby sviij repertoar a nabidku pfizptsobili Sirokému publiku.
Cena na trhu s uménim (naptiklad pfi prodeji uméleckych dél) bude mimo jiné odrazet
celou fadu specifickych faktora (naptiklad preference, motivy, vkus, modu ¢i renomé auto-

ra).(Johnova a Cerna, 2007, s. 12-13)

3.2.4 Propagace

Propagace (z anglického promotion) piedstavuje ¢tvrtou ¢ast marketingového mixu. Mar-

ketingova komunikace, jez je synonymnim vyrazem slova propagace, predstavuje kombi-
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naci riznych komunikacnich technik se zékazniky, ale i dal$imi cilovymi skupinami. Proto

je mozné setkat se také s ozna¢enim komunikacni mix.

Primarnim cilem komunikace je sdélit prednosti produktu, ptedstavit jej a nabidnout je
zékaznikovi a presvédCit jej o koupi. Propagace predstavuje aktivity, jako jsou reklama,
public relations (neboli publicita), sponzoring, podpora prodeje, osobni prodej, direct mail
a dal3i nastroje marketingové komunikace. Ukol neziskové organizace spoéiva zejména
V tom fici vefejnosti o své existenci, predstavit svou ¢innost a nabidnout poskytované sluz-
by. Dal$im dilezitym cilem je udrzet komunikaci s klienty, nav§tévniky ¢i zakazniky. Ko-
munikace neziskové organizace je vSak také dilezita z hlediska fundraisungu ¢i sponzorin-
gu pro hledani a oslovovani darci a podporovatel. A v neposledni fadé pro vedeni, inves-

tory a zfizovatele organizace.

Kromé ¢tyf jmenovanych P (product, place, price, promotion) je mozné se u nékterych
autorl setkat také s dal$imi P, jako jsou naptiklad Publicita (vztahy s vefejnosti), Progress
(pokrok a sledovani trendd, vyuzivani novych technologii), People (lidé, obsluha, zamést-
nanci instituci), Packaging (obaly, baleni, ale i balicky poskytovanych sluzeb), Perfection
(dokonalost), Psychology (psychologicky pfistup), Participation (spolutcast a zapojeni
zékazniki), Partnership a dali. (Johnova a Cerna, 2007, s. 13-14)

Vedle dé€leni do ¢tyt dimenzi podle P existuje také déleni marketingového mixu na 4C, jak

uvadi Philip Kotler :
4p 4C
Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customerneeds and wants)
Cena (prise) Naklady na strané zakaznika (cost to thecustomer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 2: Marketingovy mix®

% Zdroj: Kotler, 2007, s. 71
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3.3 Marketingova komunikace

Takzvana integrovana marketingova komunikace (IMC nebo IMK)pfedstavuje promysleny
planovany systém komunikace se vSemi marketingovymi ucastniky, jako jsou v kulturnim
sektoru napiiklad navstévnici, dodavatelé, obchodni partneti, zaméstnanci, dodavatelé,
podporovatelé, statni a mistni samosprava, umélci, kritici, novinafi, vystavovatelé, vydava-
telstvi a mnohé dalsi. Integrovand marketingovd komunikace je koncepce, jejiz pomoci
spolecnost peclivé koordinuje a integruje vSechny své komunika¢ni kanaly, aby vytvoftila o

organizaci a jejich produktech jasné, srozumitelné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.

Radka Johnova ve své praci Arts marketing piSe, Ze strategie marketingova komunikace
stejn¢ jako ostatni postupy a strategie marketingového mixu se zaklddaji na marketingo-
vém auditu respektive na SWOT analyze, jeZ posuzuje silné a slabé stranky a pfileZitosti 1

hrozby organizace.(Johnové a Cerna, 2007, s. 134)

Komunikaéni mix je souborem nastroju, jejichz cilem je zviditelnéni jednotlivych aktivit i
celé organizace. Tento komunikacni mix je sloZzen z vhodné vybranych nastrojt, které se

zaroven dopliiuji a snazi se tak co nejefektivnéji oslovit vybrané cilové skupiny.

3.3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje jednu z nejrozsifenéjSich a zarovenn Casto nejviditelnéjSich forem
marketingové komunikace. Jedna se o neosobni prezentaci nebo komercni (placené)sdéleni
Sifeno prostfednictvim médii. Je to masova a rychld forma komunikace, kterd je ovSem

také velmi finan¢né nakladna.

Reklama ma nejcastéji formu tiSt€nou, kterd se nachdzi ve vefejném prostoru je uréena
pouze pro vzhlédnuti (napfiklad plakaty, city light vitriny, billboardy) nebo ktera je urcena
k bliz§imu prostudovani (naptiklad inzeraty v novinach ¢i v ¢asopisech, specialni inzertni
noviny, letaky, prospekty ¢i katalogy). Posledni dobou zaciné pfevaZzovat komunikace pro-
sttednictvim elektronickych médii, jako naptiklad reklama audiovizualni (televize, rozhlas,
film) nebo na internetu (internetové bannery, propagacni videa a mnoho dalSich). Opomi-
jeny nebyvaji ani neobvyklé reklamni formaty jako jsou 3D reklama, velkoplo$né svételné
obrazovky, nové technologie ¢i ambientni média (neobvykla feSeni nejcastéji v méstském

prostoru).

Neziskové organizace Casto vyuzivaji reklamu v podobé plakati ¢i letdki (zejména u pfile-

zitosti specidlnich udélosti), jelikoZ neni tolik finanéné ndkladna jako ostatni média a za
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danym ucelem muze byt praveé nejefektivngjsi. Pti pouziti letdkové ¢i plakatové komunika-
ce je vSak dulezité napladnovat i dostateCnou distribuci, kterd se jinak miize mnohdy stat
pricinou krachu celé kampan¢. Plakaty a letaky musi byt spravné distribuovany na vhodna
mista, kde budou vidét a nejlépe oslovi vybranou cilovou skupinu. Pro neziskovou organi-

zaci muze byt vyhodna i reklama prostiednictvim internetu.(Foret, 2011, s. 255-275)

3.3.2 Public Relations

Public Relations (neboli zkracen¢ PR) mtize byt ¢esky ptelozeno jako vztahy s vefejnosti.
Je mozné se také setkat s oznaCenim publicita. Cilem PR vytvéfet a upeviovat daveru a
dobré vztahy organizace s dalezitymi a kli¢ovymi skupinami vefejnosti. Na rozdil od re-
klamy tato komunikace neni pfimo placena (neplati se médiim), ale neznamena to, ze si

tato komunikace nevyzaduje zadné finan¢ni naklady.

Public Relations vyuziva nastroje jako Media Relations (prace s médii prostfednictvim
tiskovych zprav a tiskovych konferenci), Lobbing a Government Relations (komunikace
s vladnimi institucemi), Employee Relations (interni komunikace se zaméstnanci), Investor
Relations (komunikace s investory a akcionafi), Community Relations (komunikace
s blizkym okoli), Event marketing (pofddani spolecenskych udélosti) nebo Krizovou ko-

munikaci (v piipadé¢ mimotadné neptiznivé situace).

Vyhodou Public Relations je jeji autenti¢nost (novinové ¢lanky piripadaji ¢tenaiim realnéj-
§i a vérohodnéjsi nez klasicka inzerce. Stejn¢ jako reklama tak mtize i PR docilit vyrazné-
ho navyseni povédomi o organizaci. Na rozdil od reklamy vSak neni vysledna podoba PR
vystupu v médiich zcela pod kontrolou organizace a vSechny vystupy tak nelze ptesné na-

planovat ¢i presné zacilit. (Foret, 2011, s. 307-321)

3.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za velice efektivni zplisob komunikace, zvlasté v ptipadech,
pokud je cilem zménit postoje, preference Ci stereotypy zakaznikd a pokud je potieba po-

skytnout podrobné a rozsahlé informace.

K ptednostem osobniho setkani patii pravé obousmérna komunikace mezi partnery, pii niz
se organizace muze dozvédét dilezité informace od svych zdkaznikl (napfiklad nazory a

pfipominky k nabidce organizace, potieby a piani zakaznika).
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Dulezity je pravé osobni kontakt, ktery mize ptsobit daleko piesvédCéiveji, nez zprostied-
kované sdé€leni z médii. Tento nastroj je velmi Uspé$né pouzivan napiiklad v odvétvi ces-

tovniho ruchu.

Uzitecnym piikladem osobniho prodeje mohou byt i dny otevienych dvefi (zejména pak u
Skol ¢i kulturnich instituci, jako jsou muzea, divadla, média apod.) doplnéné o besedu
S navstévniky.

Do této kategorie lze zahrnout 1 vystavy a veletrh. Vystavy a veletrhy byvaji mnohdy
Vv odborné literatufe zminovany jako samostatny nastroj marketingové komunikace. Tento
nastroj ma bohatou historii a v soucasné dob¢€ slouzi zejména k takzvanému business-t0-
business marketingu (B2B) — tedy ke komunikaci mezi obchodnimi partnery. Samoziejmé
vSak existuje fada veletrhii, kterd je dostupnd a hojné navstévovana i vetejnosti (napiiklad
veletrhy Skol, uméni, cestovniho ruchu, novych technologii ¢i sportu). Stale vétsi roli
v odvétvi vystav a veletrh ptebiraji kongresy ¢i odborné konference, které mimo jiné

slouzi i1 ke vzdélavani a skoleni odborné vetejnosti a k predstaveni aktudlnich trendii pro

dany obor. (Foret, 2011, s. 301-305)

3.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje na rozdil od ostatnich néstrojit marketingové komunikace je zaloZena na
uziti kratkodobych stimuli, které slouzi k vyvolani okamzitého uc¢inku (tj. v ptipadé ko-
mercni sféry presvédCeni k nakupu), a proto je uzivana nejCastéji pravé v misté prodeje.

Pro néstroje podpory prodeje je Casto pfiznacné, Ze byvaji Casov€ omezené.

Podpora prodeje predstavuje vyuziti slev, kuponi, soutézi, darki, odmén, poskytovani vy-
hod apod. V kulturnich institucich mtize mit podpora prodeje podobu volného vstupu ve
vybrané dny (naptiklad pravidelné kazdy tyden ve vybrany den nebo jednorazové u piilezi-
tosti konani specialni udélosti), slevy pro studenty ¢i seniory, piedplatného apod. Napfi-
klad muzea ¢i galerie vyuzivaji podporu prodeje, pokud chtéji oslovit nové navstévniky ¢i
nové segmenty zakazniktli, zejména pak v mimosezonnim obdobi za ufelem vyuziti vSech
kapacit. Nejcastéji oslovovanymi cilovymi skupinami pro mimotadné nabidky byvaji na-
ptiklad studenti, turistické zdjezdy, rodiny s détmi, seniofi, rizné organizace ¢i odbornici

z odvétvi. (Foret, 2011, s. 279 — 300)
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3.3.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je nastroj marketingové komunikace, ktery kul-
turni instituce pouzivaji relativné Casto. Nékdy je mozné setkat se 1 s oznacenim databazo-

vy marketing, jelikoZ je pii této komunikaci vyuzivano specialni databaze kontakti.

Pojem databazovy marketing izce souvisi s tzv. telemarketingem nebo email marketingem.
VSechny zminéné ¢innosti spadaji do CRM (customer relationship management) neboli
fizeni vztahu se zédkazniky. Direkt marketing se vSak nemusi omezovat pouze na zédkazni-
ky, ale i na investory, darce, sponzory, obchodni partnery, zaméstnance ¢i jiné vyznamné

osobnosti.

V kulturnim sektoru ma tzv. direct mail nejcastéji podobu pozvanky na specialni akci ¢i
vernisaz nebo pravidelného programoveého letaku. Tyto direct maily mohou mit papirovou,

elektronickou (e-mail) nebo ustni podobu (osobné ¢i telefonicky).

Direct marketing sice neoslovi takovou Sirokou skupinu jako masova reklama ¢i PR, ale
zato predstavu ucinnou osobni komunikaci, ktera se mize ptizptsobit na miru cilové sku-
pin& a vyvolat tak mnohem vyssi pozornost a tim i vysii tginnost. Uéinnost je diky moz-
nosti sledovani presného poctu osloveni a odpovédi relativné dobie méfitelna. (Foret,

2011, s. 279 — 300)

3.3.6 Sponzoring

Sponzorem byva zpravidla podnikatelsky subjekt (pfipadné statni nebo vetejnopravni or-
ganizace), ktery poskytuje sponzorovanému finan¢ni, materialni nebo jinou pomoc. Za tuto

pomoc obvykle sponzor ocekava protisluzbu v podob¢ propagace.

V ptipad€ neziskovych organizaci nelze mluvit o sponzorstvi v pravém slova smyslu —
tedy, Ze by neziskova organizace finan¢né ptispivala jinému objektu pouze za ticelem pro-
pagace vlastni znaky nebo jména. Finan¢ni darcovstvi tak miZe byt provadzano s poslanim

organizace nebo miiZze sponzoring spocivat ve vzajemné oboustranné vyhodné spolupraci.

Sponzorovanym objektem mtize byt jednotlivec (umélec, celebrita Ci sportovec), organiza-
ce (predevsim neziskové) nebo konkrétni projekt v podobé spolecenské, sportovni ¢i kul-
turni udalosti. Sponzoring tak ¢asto napomaha pfi organizaci nadrocnych udélosti, které by

byly jinak jen velmi obtizné realizovatelné, ¢imz vyznamné pfispiva neziskové sféfe.

Pro neziskovou organizaci (zejména pak pro nadaci) mizZe byt velmi prospéSné spojeni

organizace (ptipadné projektu ¢i kampanég) se jménem slavné a oblibené osobnosti. Nezis-
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kové organizace mohou spolupracovat také s jinymi organizacemi na specialnich projek-
tech ¢i udalostech a vzajemné si vypomoci spole¢nou propagaci — nejéastéji formou loga

na plakatech, reklamnich bannerech ¢i letacich.

Jak uz vSak bylo zminéno, sponzoring je pro neziskové organizace dulezity zejména jako
nastroj pro ziskavani zdroji. Z pohledu fundraisingu tak sponzoring piedstavuje cestu, jak
muze organizace ziskat partnery a podporovatele pro samotnou existenci neziskové organi-

zace Ci pro piipravu specialnich akci a projekta. (Foret, 2011, s. 337-346)

3.3.7 DalSi nastroje a formy marketingové komunikace

Jako novy marketingovy nastroj se ¢asto uvadi tzv. e-marketing. Rada dil¢ich néstrojii e-
marketingu se vSak muze do vétsi miry prolinat s ostatnimi formami komunikace (napf.
internetovd reklama, PR prostfednictvim socidlnich siti, direct marketing apod.) E-
marketing zahrnuje spoustu aktivit, po¢inaje webovou prezentaci organizace, internetovy-
mi bannery, pfes individualni komunikaci prostiednictvim e-mailu (direct mail) nebo in-

ternetovy obchod (e-shop) az po internetové vyhledavace.

Konkrétnim piikladem mohou byt nastroje jako SEM (Search Engine Marketing) nebo
SEO (Search Engine Optimization), které napomahaji zviditelnéni webovych stranek orga-
nizace. SEM predstavuje placenou formu marketingu ve vyhledavacich (jako jsou napfi-
klad Seznam.cz ¢i Google.com), pii cemz inzerent plati nej¢astéji metodou PPC (prise per
click — cena za klik)za horni umisténi ve vyhledavacich. SEO piedstavuje optimalizaci
klicovych slov (Casto spojenou se zménou struktury webovych stranek), kterd napomiize
zobrazeni v internetovych vyhledavacich. Zatimco usnadnéni vyhledavani pomoci SEO je
bezplatné, vyzaduje odborné znalosti a dovednosti pro pieprogramovani domaci webové

stranky (tzv. homepage) organizace.

Jak jiz bylo zminéno, nové vyuzivanym komunikacnim kanalem se staly socidlni sité, jako
jsou napt. Facebook, YouTube ¢i Twitter, které mohou poslouzit k ti¢eliim direct marke-
tingu, Public Relations, rozvijeni dialogu s komunitou, zakazniky ¢i klienty. Zvlastni zpl-
sob pak predstavuji videa, ktera se mohou pouzit jako propagacni spoty ¢i nastrojem pro
tzv. viral marketing. Viral marketing je specialnim druhem komunikace, pfi némz je uziva-
teliim internetu dodan zajimavy obsah (nejcastéji pak video, fotografie, obrazek, ¢lanek ¢i
hra), ktery je pak mezi uzivateli Sifen samovolné (uzivatelé si jej sami dobrovolné mezi

sebou rozesilaji pres internet, Casto prave pies socidlni site).
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Dalsi obdobou samo $ifené¢ho sdéleni je tzv. word of mouth (WOM) neboli ¢esky Septanda.
Word of mouth marketing je na rozdil od virdlniho marketingu $ifen pfimo mezi lidmi
osobné. Samotni zdkaznici sami diskutuji napiiklad o kvalitich produktu ¢i sluzby, o mi-
mofadném zaZitku, spokojenosti i neobvyklé udalosti. Ukolem organizace v tomto piipa-
d¢ je zajistit mnozstvi podnétii a témat k diskuzi, ktera pak bude samovoln¢ Sifena. Ris-

kantni v§ak mize byt i Sifeni negativni informace tykajici se organizace.

Specifickou formu propagace piedstavuje i tzv. event marketing, ktery byva ¢asto obsazen
jako soucast Public Relations. Zaroven vSak miize byt event marketing vniman jako podnét
pro sifeni Septandy (WOM) nebo jako pfrilezitost pro sponzoring. Event marketing byva
ne¢kdy v Ceském prostiedi piekladan také jako zazitkovy marketing, jehoz cilem je pfenos
emoci a osobnich zkuSenosti zdkaznika se znackou nebo organizaci. Event marketing mtize
mit mnoho podob (nejcastéji mimotradné udalosti) a slouzi také k budovéni pozitivniho

image spolec¢nosti. (Foret, 2011, s. 353-364)

3.4 Corporate Identity

»Psychologické studie dokazuji, Ze naprosta vétSina naSich vjemu (80%) se realizuje vizu-
alng. Zrak a jim zprostfedkovany vjem jsou jednim z rozhodujicich faktori, které pak urcu-
Ji, jak jsme pfijimani jinymi lidmi a naopak, jak atraktivni je pro nas jejich identita... Tuto
identitu vnimame jako image a vytvatime si o ni vlastni nazor... Image je prostfedkem a
zaroven vysledkem komunikace mezi nami a okolim.“(Zaruba, Richtr, Koudelkova,

2008,s. 36)

Pige se v knize C1.CZ1990-2007 Firemni styl v Ceské republice, ktera pojednava o Corpo-
rate Identity neboli firemnim stylu. Kolektiv autort piSe, pravé firemni identita poméaha

vytvofit celkovy image spolecnosti.

Ugelem tzv. korporatni identity (neboli firemniho stylu) je odlisit firmu &i spole¢nost od
své konkurence a vytvofit ji vlastni davéryhodnou a atraktivni pozici. Snahou korporatni
identity je vtisknout organizaci osobitost na vyssi symbolické urovni, ¢imz se ma zbavit
obrazu jako neosobniho ekonomického subjektu. Problematika korporatni identity (Corpo-
rate ldentity) zahrnuje podle kolektivu autort knihy CI.CZ (Zaruba, Richtr, Koudelkova,
2008) tii zakladni oblasti:
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3.4.1 Corporate Design

Korporatni design neboli jednotny vizualni styl zahrnuje pfedevsim vizudlni podobu fi-
remni prezentace. Pfedstavuje tak nejviditelnéjsi ¢ast firemniho stylu, kterd dodava pii-
slusny vizualni charakter organizaci. Sklada se slozek, jako jsou logo, firemni typografie,
firemni barvy a dopliitkové vizudlni elementy. VSechny tyto slozky a dal$i navody a in-
strukce pro dodrzovani spolecného vizualniho stylu by mély byt obsazené v tzv. grafickém

manualu.

Do korporatniho stylu by mél byt ptipadné také zahrnut design produktu nebo obalu, po-
pripad¢ dalsi propaga¢ni materidly, jako jsou propisky, hrnicky, tasky a mnohé dalsi. Cor-
porate Design se mize ptipadné projevit také do architektury ¢i interiéru sidla organizace

nebo prodejny spolecnosti.

Z pohledu jednotného vizudlniho stylu je dulezit¢ dodrzovani nejen na pozvankach, vizit-
kach a hlavickovych papirech, ale i na letacich, plakatech, webovych strankach a vSech

tiskovych a grafickych materialech.

3.4.2 Corporate Communication

Korporatni a marketingova komunikace spole¢nosti neboli Corporate Communication by
méla urcovat principy veSkeré komunikace organizace na vefejnosti. Pfedstavuje souhrn
pravidel, poslani a cili, jejichZ prostfednictvim by méla kazda firma komunikovat kvalitu
své nabidky v souladu se svou vlastni identitou. Nejedna se tedy o samostatny nastroj mar-
ketingové komunikace, ale o sjednocujici prvek, jemuz by mély byt podtizeny jednotlivé

slozky komunika¢niho mixu, aby mezi nimi mohl byt vytvofen tzv. synergicky efekt.

3.4.3 Corporate Culture

Jednotna firemni kultura (Corporate Culture) piedstavuje souhrn sdilenych postojti, nazori
a presvédceni zaméstnancli organizace a vychazi z tzv. firemni filozofie neboli vize. Plso-
bi zejména na pozitivni atmosféru uvnitt podnik, jeZ se nasledné projevuje i navenek. Ma
posilovat loajalitu zaméstnanct 1 zdkaznikli. Nejcastéji se proto odrazi v samotném ma-
nagementu a fizeni organizace, v zamé&stnancich a v persondlu, ktery vstupuje do osobni
interakce se zakazniky a dalsi vefejnosti. Z pohledu Corporate Culture je dulezité, aby
existoval soulad mezi tim, co organizace vefejné proklamuje a tim, co ve skutenosti dé-

la.(Zaruba, Richtr, Koudelkova, 2008,s. 36-40)
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3.5 Specifika marketingu pro neziskovy sektor

V tad¢ neziskovych organizaci ptevlada pohled, Ze marketing souvisi pouze s komercni
sférou a tudiz nepatii k tradi¢nim ¢innostem neziskové organizace. Ttebaze se posledni
dobou tento postoj méni a velka ¢ast organizaci si stale pfipousti potfebu marketingovych a
komunikacnich aktivit. Potad existuji organizace, jejichz pracovnici nevidi pro marketing
jako komercni aktivitu zddné opodstatnéni v neziskové sféfe. Implementace marketingu a
managementu do nékterych neziskovych organizaci mtze byt tudiz problematicka. (Ba-

cuvcik, 2011, s. 20)

Pro neziskovou organizaci je ptfitom dulezité spravné komunikovat se zdkazniky, navstév-
niky €1 uzivateli, coz souvisi i se samotnym posldnim organizace. Je potieba vetejnost do-
stateCn¢ informovat o nabidce sluzeb neziskové organizace. Nestaci spoléhat se pouze na
to, Ze potencialni zakaznici si veSkeré informace zjisti sami. S informovanosti vefejnosti
souvisi si tzv. faktor latentni neboli skryté poptavky, kdy potencialni zadkaznik (névstévnik
nebo uzivatel) neciti potfebu, protoze nevi, ze jeho problém ¢i nedostatek 1ze odstranit pra-
vé vyuzZitim urcité sluzby neziskové organizace. Organizace by se neméla spokojit pouze
se stavajicim poc¢tem klientt (je-li to v jejich silach a moznostech), ale soustiedit se také na

oslovovani a ziskani novych zakaznikd.

Marketing neziskovych organizaci se nemusi obracet pouze na samotné uZivatele sluzeb
(tedy zakazniky), ale i na ty, ktefi neziskovou organizaci financuji. Financovéani organizace
je tedy do urcit¢ miry podminéno komunikaci s darci, podporovateli a ziizovateli.
V ptipadé neziskové organizace Cerpajici z vefejnych rozpoctl, je dilezitd i komunikace
s vefejnosti, jez se nepiimo také podili na financovani organizace. Dobie propracovana
marketingova a komunika¢ni strategie pozitivné pfispiva také fundraisungu.

V neposledni fadé ma marketing 1 management pozitivni vliv na zvySovani kvality a roz-
sah nabidky a na zdokonalovani nabizené sluzby.

Radim Bacuvcik shrnuje roli marketingu v neziskovém sektoru:

»~Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci kli¢o-
vou aktivitou fizeni, kterd postupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a kterd sméiuje
k identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potieb uzivatelt sluzeb a k naplnéni filantropickych

potieb organizace samotné i jejich podporovatelt.“(Bacuvcik, 2011, s. 21)
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3.5.1 Marketing v kulturnim sektoru

Vyznam a diilezitost marketingu a managementu pfipousti i odbornici jako Michael Kaiser
¢i Ladislav Kesner, vénujici se kulturnimu sektoru. S marketingem v kultufe a uméni je

potfeba zacit u samotného produktu nebo nabidkou sluzeb.

,»VSechny umélecké organizace se ve svych strategickych planech musi vyslovné vénovat
zviditeliovani. Nejvhodnéj$i metodou zviditeliovani je trvalé produkovani uméleckych
programi nejvyssi kvality. Umeélecké organizace, které soustavné vytvaieji zajimavé pro-
gramy a své zakladné programy dopliuji poutavymi dopliikovymi akcemi (napf. symposii,
prednaskami, mistrovskymi kurzy), si pravdépodobné vybuduji silnou institucionalni iden-

titu — vybuduji o sobé silné povédomi.“(Kaiser, 2009, s. 65)

Kaisner zastava tzv. metodu zviditelilovani pomoci kvalitnich uméleckych programd, do-
provodnych akci a rozpracovaného propagacniho planu. Zaroven vSak upozoriiuje, Ze pro-
pagace a marketing by nemély odklonit sméfovani organizace od pfedem pevné stanove-

ného poslani:

»Dulezitost zviditelilovani je tedy nespornd, ale na druhou stranu je tfeba si jasné stanovit
priority. Kazd4d uméleckd organizace usiluje o splnéni svych uméleckych a vzdélavacich
cilti — nikoli aby byla vynosnym podnikem. Zviditelfiovani by nemélo od uméleckych fedi-
tell vyzadovat zménu jejich vizi. Pfili§ mnoho uméleckych organizaci planuje nyni svij
repertoar jednoduse tak, aby uspokojily vkus béznych divakd. Umélci vSak musi tvorit
svobodné, oprosténi od takovych tlakt, a svatou povinnosti administratorti je usilovné pra-
covat na zviditellovani uméleckych vystupti bez ohledu na to, zdali se trefuji do vkusu

béznych divaka, ¢i ne.“(Kaiser, 2009, s. 65)

Také Ladislav Kesner (2005) zdtraziuje vyznam kvalitni nabidky organizace a rozSifovani
produktli v kulturnim sektoru — zejména pak v piipad¢ galerii, muzei a pamatek. Kesner
totiz roz$ituje kulturni produkt jako zadkladni a rozSifeny. Kazda organizace by se méla
podle svych moznosti vénovat tomu, aby navstévnikovi poskytla co nejkvalitné;j§i zakladni
produkt (naptiklad v podobé aktudlnich vystav, stalych ¢i do€asnych expozic, vzdélavacich
programu ¢i priavodcovskych prohlidek). Zakladni nabidka by pak méla byt doplnéna stej-
né kvalitnim roz$ifenym produktem v podob¢ dopliikovych sluzeb, zdbavnych a kulturnich
programil, obchodu se suvenyry ¢i obCerstveni. Pfitom hranice mezi zédkladnim a rozsite-
nym produktem miize byt ¢asto proménliva. Z tohoto diivodu je dulezité zvySovani kvality

u vSech nabizenych produktech a sluzeb.
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Podobné jako Kaiser i Kesner upozoriiuje na potencialni konflikt mezi trhem a poslanim
organizace. Zatimco komer¢ni instituce ve sféfe kultury a cestovniho ruchu musi sviij pro-
dukt neustale hodnotit a inovovat, piipadné ménit celé sméfovani organizace; neziskové

(zejména vetejné) kulturni instituce musi prvotfadné nasledovat své poslani:

»INepochybné i1 neziskova a specificky kulturni organizace musi odpovidat na aktudlni situ-
aci na trhu, ménici se poptavku, konkuren¢ni prostfedi apod. Na rozdil od komeréniho
podniku, jehoz cilem je zisk, vSak ma zpravidla n¢jaké poslani, jez predurcuje a do znacné
miry 1 definuje jeji zadkladni produkt. Od tohoto produktu pak neziskova organizace odvo-

zuje svoji identitu.“(Kesner, 2005, s. 165)

3.5.2 Expozice jako zakladni produkt muzea ¢i galerie

Ladislav Kesner, jenZ se vénuje zejména muzeim, galeriim a kulturnim pamatkam, uvadi
dlouhodobou expozici jako ptiklad zdkladniho produktu kulturni instituce. Pravé na expo-
zici ukazuje, jak se da a jak je potieba zékladni produkt zkvalitiiovat. Podle n¢j kvalitu a
efektivitu expozice nevytvaii jen atraktivita tématu nebo kvalita jednotlivych exponatt, ale
cely zplisob uspofadani a prezentace vystavy. Tviirce expozice by mél vytvorit prostiedi
pro divakovo aktivni chovani, pro jeho vlastni interakci s expondty a podminky pro na-

vS§tévnikovu vlastni interpretaci.

Typickym problémem expozice byva ideova a tematicka koncepce. Hlavni idea ¢1 poselstvi
expozice by mély byt jasné, zietelné a dostatecné srozumitelné. Expozice by méla nazirat
na problematiku ze zvoleného hlu (nebo z vice thll) a tyto uhly pohledu ptiznat. Vystava
by tak méla mit podle Kesnera konkrétni poselstvi, od néjZ se odviji interpretacni strategie.
Koncept a poselstvi vSak mtize zustat jednoduchym a pfipustit, aby divak mohl najit pro-

stor pro vlastni pohled, postoj a hodnoceni.

Castym nedostatkem vystav jsou mnohdy nedostadujici oznadeni a pojmenovani. Hned u
vstupu do muzea ¢i galerie by neméla chybét ivodni informace — v€etné nazvu vystavy,
strucné definice nabidky, rozdéleni vystavy a popis prohlidkovych okruhti. Nemé¢l by chy-
bét ani uvodni text (od realiza¢niho tymu, kuratora, vystavovatelll) obsahujici naptiklad
predstaveni umélce, priblizeni problematiky nebo jedine¢nosti vystavy. S tim souvisi i dal-
§i texty a informacni stranka expozice. Texty jsou soucasti tzv. kognitivni infrastruktury —
tedy vSech informacnich kanalti a médii, které jsou navstévnikovi k dispozici. Rozsah a

podoba textovych materialti by se rovnéz mély odvijet od celkové prezentacni strategie.
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Zejména posledni dobou je stdle darazngji slySet pozadavky na interaktivnost vystavy.
(Napftiklad interaktivni vystava Petra Nikla s ndzvem Play v prazském Mdénesu byla jednou
vice interaktivnimi, 1 kuratofi a pfipravovatelé expozic by méli pfistupovat k navstévnikovi
jako k aktivnimu (a mnohdy hravému) subjektu. Casto tak dochéazi k vyuZzivani modernich
digitalnich ¢i komunikacnich technologii. Zac¢lefiovani interaktivnich expozic a technologii
do vystavy ¢i muzea by vSak mélo probihat obezictné s ohledem na strategii prezentace
(naptiklad vytvarné uméni si bezpodmineéné nemusi vyzadovat zapojeni nejnovéjSich
technologii do vystavy). Diiraz by m¢l pfitom byt kladen na funkcnost a uZzitecnost pro
danou vystavu s ohledem na potencialni cilové navstévniky (naptiklad mira interaktivity se

nejvice projevi do expozice ur¢ené ke vzdélavani déti). (Kesner, 2005, s. 171 — 200)
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4 METODOLOGICKE PRISTUPY

4.1 Strategické planovani

Strategické planovani zahrnuje formalizované postupy a zptisoby mysleni, jez byly nejdfi-
ve postupné aplikovany do firemniho fizeni od 70. let 20. stoleti a postupné zacaly byt
aplikovany také v neziskovém sektoru. Podle Johnové a Cerné (Arts marketing, 2007) je
cilem strategického planovani vyrovnat mezeru mezi vysledky, kterych organizace dosahu-

je, a vysledky, kterych by dosdhnout mohla.

Dle Koltera a Andreasena (Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, 2008) pied-
stavuje strategicky proces tfi hlavni faze: analyzy, strategii a implementaci (realizaci stra-
tegie). Pii Cemz analyzy lze rozdélit na analyzy vnitini (samotné organizace) a analyzy

vnéjSiho prostiedi.
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Obréazek 2: Proces planovani strategického marketingu®

Z hlediska strategického planovani je dualezité ptihlizet k nasledujicim faktorim, na néz je

tfeba se zaméfit:

* Zdroj: Andrasen a Kolter, 2008, s. 65 (z anglického originalu pielozeno autorem)
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4.1.1 Poslani a cile organizace

7™ o .

Poslani by mélo tvofit jeden z pilifti organizace, jez se stanovuje jest¢ pied samotnym
vznikem organizace. Poslani nejen, ze piedurcuje pravni formu neziskové organizace, ale
vytyCuje si hodnoty, které organizace uznava a snazi se je napliovat. Poslanim je rovnéz
dulezitym orientacnim sdélenim pro podporovatele a fundraising, pro zaméstnance i pro

zakazniky a uZzivatelé sluzeb. Spolupodili se na utvaieni image a identity organizace.

Cile pak predstavuji konkrétni stanovené vysledky, kterych se organizace pomoci své stra-

tegie snazi dosahnout.

wevroe

"Pro vypracovani smysluplného, integrovaného planu je nejdilezitéjsi jasny ramec... Za-
kladem tohoto ramce a vychodiskem veskerého strategické¢ho planovani je formulace po-
slani. Toto poslani popisuje Gstfedni cile organizace a rozsah jejiho plisobeni. Cil podniku
v ziskovém sektoru lze popsat snadno: dosdhnout co nejvyssi ceny akcii tim, ze budeme po
co nejdelsi dobu dosahovat co nejvétsich ziskli. Zatimco formulace poslani u ziskovych
spole¢nosti miize zahrnovat urCitou diskuzi o produktové tad¢, klientské zakladné nebo

zemg&pisné pusobnosti, hlavni diraz musi byt kladen na tvorbu zisku. U uméleckych orga-

vvvvvv

... Ty organizace, které¢ nemaji jasné¢ formulované poslani, maji potize s vlastnim fizenim.
Jednotlivi zaméstnanci nebo ¢lenové spravni rady mohou pfijimat rozhodnuti, kterd jsou
podle jejich pfesvédCeni pro dobro spolecnosti, ale ktera jsou v rozporu s ¢innosti jejich
kolegii; trvaly pokrok u organizaci, které postradaji jasné formulované poslani, je tudiz jen

dilem nahody."(Kaiser, 2009, s. 16)

4.1.2 Konkurence

Konkurence je jedna ze specifickych skupin, se kterou organizace ptichdzi ptimo ¢i nepii-
mo do kontaktu. Konkurence je subjektem, jenz provozuje stejné nebo obdobné aktivity, a
ma urcity vliv na existenci a fungovani organizace. Organizace v neziskové sféfe si mohou
konkurovat z financniho hlediska pii ziskdvani dotaci, grantl a darti, které jsou pro chod
organizace Casto Zivotné€ dulezité. Kromé finan¢ni stranky si mohou organizace konkuro-
vat, vykonavaji-li obdobné aktivity a pisobi-li na stejné cilové skupiny. Existuji rizné zpt-
soby, jak sledovat aktivity konkurence: napiiklad ¢teni vyro¢nich zprav, sledovani webo-

vych stranek, jaké potada spolecenské akce, jak komunikuje se svymi zédkazniky, s kterymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

darci spolupracuje, na jakych projektech se podili, kdo pro ni pracuje apod. (Porter, 2004,
s. 3-33)

4.1.3 Zakaznici

co se tyce nabidky produkti a sluzeb.

Dle zakaznické perspektivy je mozné rozdélit marketing na dva druhy: vnimavy marketing
(zjistuje, jaké ma zakaznik ptfani a snazi se uspokojit jeho deklarované potieby) a kreativni
marketing (pfichazi s originadlnimi napady a inovacemi, kterymi chce zakaznika zaujmout;

Casto se soustfedi na uspokojovani vyssich potieb).

Prestoze je pro muzea, divadla, galerie a jiné kulturni instituce pfiznacny praveé druhy typ
marketingu, kdy se kreativné snazi vytvotit kvalitni sluzbu ¢i produkt (v podobé vystavy,
koncertu, divadelniho piedstaveni apod.) a jim zakazniky oslovit, je mozné i u kulturnich
organizaci sledovat stale vzrustajici zdkaznickou orientaci. Piesto je dobré nezapominat na
poslani organizace a dbat jeho napliiovani. Zakaznici muzei, galerii a pamatek byvaji ¢as-
to rozd€lovany do riznych kategorii (naptiklad pravidelninavstévnici, obCasni névstévnici,

turisté, mistni navstévnici apod.), které s sebou nesou vzdy urcitd specifika.

Zakazniky lze rozdé€lit na segmenty, na které je mozné zacilit (targeting) a vytvofit tak mis-

to na trhu (positioning). (Johnova a Cerné, 2007, s. 39-64)

4.2 Marketingovy audit a zpiisoby analyzy

Organizace musi znat své misto na trhu a prostiedi, v némz plisobi. Marketingovy audit je
formalni kontrolou toho, co ovliviiuje vnitini systém i vn&jsi prostfedi organizace. Marke-
ting je posuzovan v kategoriich 4 P: vyrobek (nebo sluzba), cena, misto prodeje a propaga-
ce. Marketingovy audit dale studuje trhy organizace, jeji zdkazniky, konkurenci a celkové

ekonomické, socidlni, technické a politické prostiedi.

4.2.1 STEP analyza

Jedna se o analyzu vnéjsiho prostiedi, jeZ mliZze mit vliv (negativni ¢i pozitivni) pro budou-
ci fungovani organizace. STEP analyza, jak ji v praci Marketing pro neziskovy sektor po-
pisuje Tim Hannagan, piedstavuje ¢ast strategického auditu, jeZ se vénuje makroprostiedi
organizace. Vnéjsi prostiedi je rozdéleno do Ctyt ¢asti: socidlné-kulturni prostiedi, techno-

logické, ekonomické a politicko-pravni prosttedi.
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a) Socialni faktory

Zvlaste pro neziskové organizace je dulezité brat v uvahu socidlni faktory ovlivitujici jejich
¢innost. Mezi socialni faktor patii naptiklad vzdélani, velikost a sloZzeni populace, jeji kva-
lita Zivota a zivotni prostiedi, kulturni aspekty a dalsi faktory socialniho prostfedi. Tato
kategorie zahrnuje faktory nejen demografické, ale také kulturni. Zatimco demografii za-
jimaji data, jako je vékova struktura obyvatelstva (dalezité naptiklad pro vzdélavaci zaii-
zeni), primérna délka Zivota (podstatné pro zdravotnické a socidlni sluzby), migrace oby-
vatel, zmény ve zpusobu traveni volného a podobné; kulturni faktory jsou zalozeny na sub-

jektivnich ndzorech a souvisi s posuny v kulturnich hodnotach.
b)Technologické faktory

Technologické faktory souviseji nejvice s vyvojem novych technologii a s objevem novych
technickych vyrobkil na trhu. Zkoumaji technologické trendy, inovace, novinky, objevy ve
védé a vyzkumu nebo technologické zlepSovani stavajiciho vybaveni (dulezité napiiklad

pro zdravotnické zatizeni).
¢) Ekonomické faktory

Do hospodatskych faktorti patii napt. zmény v inflaci, v nezaméstnanosti, V cenach energii,
v prumérnych mzdach nebo HDP. Zmény v ekonomickém hledisku (zejména pak praméer-
ny Cisty ptijem ¢i kupni sila) se okamzité nejvice projevi v soukromé podnikatelské sfeéte.
Do oblasti neziskové sféry, se ale zmény mohou promitnout pozdéji (pokles navstévnosti,

omezené financovani ze soukromych i vetejnych zdrojit).
d) Politické faktory

Mezi politické faktory patfi mimo jin€ 1 daflova ¢1 mezinarodni politika, ochrana Zivotniho
prostfedi ¢i kulturnich pamatek, statni regulace, antimonopolni ¢i protikorupcni zakony,
pracovni pravo nebo politickd stabilita. Politické a legislativni prostfedi ma silny vliv
zejména na neziskové organizace vetejného sektoru (napf. statni neziskové organizace).
Naptiklad zplsob, jakym se tidi a funguji Skoly nebo nemocnice zavisi na statnich zako-
nech 1 na mistnich pfedpisech a vyhlaskach. Zmeény ve statni ¢i v mistni politice mohou mit

za dusledek zmény ve fungovani (zejména vetejné) neziskové organizace.(Hannagan,
1996, s. 90 — 100)
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4.2.2 SWOT analyza

Takzvand SWOT analyza je marketingovou metodou, jez ma za cil identifikovat silné
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky organizace (vnitini prostfedi) a ptilezitosti (Op-
portunities) a hrozby (Threats) z vnéjsiho prostiedi spole¢nosti. Slouzi k vyhodnocovani

komer¢ni firmy i1 neziskové organizace a je soucasti strategického planovani spolecnosti.

|/
Silné stranky Slabé stranky
Interni moznosti, které Interni prekazky, které
interni | mohou pomoci mohou ovliviiovat
spolecnosti dosahnout schopnosti spole¢nosti
svych cild. dosahnout svych cild.
PrileZitosti Hrozby

Vnéi&i faktory, kterd Stavajici a noveé vznikajici

externi . ¥ ., vnéjsi faktory, které
miiZe spole¢nost vyuzit

ve svilj prospéch.

mohou ohrozit
vykonnost spolecnosti.

pozitivni negativni

Obréazek 3: SWOT analyza®

a) Strengths

Silné stranky neboli Strengths piedstavuji vyhodu organizace, kterou je tfeba vyuzit ve
svij prospéch. Silnou strankou mohou byt sehrané manazerské tymy, kvalitni specializo-
vani pracovnici, UspéSna komunikace ¢i snadné dopravni spojeni, vzhled a lokalita budovy
nebo technické vybaveni. Mohou mit vSak i abstraktni podobu — napiiklad dobré jméno a
povést organizace, image znacky a jeji dobré postaveni na trhu, tajné napady, recepty ¢i
ovétené postupy (tzv. know-how). Silné stranky se snazi spole¢nost co nejvice maximali-

zovat.

>Zdroj: Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 71 (z anglického originalu preloZeno autorem)
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b) Weaknesses

Slabé stranky znamenaji ty vlastnosti spole¢nosti, které se organizace snazi co nejvice mi-
nimalizovat ¢i upln¢ odstranit. Slabou strankou muze byt neodpovidajici marketingova
strategie, slaba reputace ¢i poSkozena povést, zastaralé technické vybaveni, nefungujici
nebo zdlouhavé vnitini procesy, Spatna kvalita produktd ¢i sluzeb nebo vysoké nadklady a
nizkd produktivita. Neékteré slabé stranky se mohou objevit az s odstupem, Casu. Je tieba

tedy tzv. Weaknesses co nejvice sledovat a predchazet vzniku novych nevyhod.
c¢) Opportunities

Opportunities znamenaji vhodné prilezitosti, které by organizace méla objevit a nasledné
se pokusit vyuzit je pro svij prospéch. Prilezitosti se mohou naskytnout také odhalenim
slabych stranek, které 1ze oto€it a chapat jako pfilezitost k rozvoji. Spole¢nost tak muize
napiiklad vstoupit na zahrani¢ni trhy, objevit nové distribucni cesty, oslovit nové zdkaz-
nické segmenty nebo tieba vyuzit tzv. outsourcingu (vyclenéni podpirnych ¢innosti jiné

spole¢nosti).
d) Threats

Hrozby (anglicky Threats) znamenaji rizika z vnéj$iho prostiedi, ktera by mohla uskodit
fungovani organizace a zabranit jeji dalsi prosperité. Nejcastéjsi hrozbu predstavuje konku-
rence a dale naptiklad regulace, zmény v odvétvi, trzni bariéry ¢i cenova politika. Hrozbam

vvvvv

tak dusledky téchto hrozeb.(Kotler, Bowen a Makens, 2010, s. 71)

4.2.3 Analyza konkurence

I pro neziskové organizace je dobré znat konkurenci, jelikoZz 1 je ovliviiuje jeji ¢innost. In-
stituce neziskového sektoru Casto soutézi o vefejné prosttedky, ale také o zakazniky, na-
vstévniky €i uzivatele jejich sluzeb.

"Cilem analyzy je sebrat a analyzovat data tykajici se pfimych i nepiimych konkurentt,
tedy organizaci, které mohou Cerpat finan¢ni prostiedky ze stejnych zdroju jako vase orga-
nizace, a samoziejmé také organizaci, které se zabyvaji stejnou ¢innosti jako vase organi-
zace. Analyzuji se zdroje konkurentt, skladba projektti, ceny, za které konkurenti nabizi
své produkty; je mozné hodnotit i znamost znacky vasich konkurenti apod. Analyza ve
svém dusledku poskytuje potfebné informace k tomu, jak se v budoucnu s konkurenci vy-

pofadat, s kym sout&Zit a s kym téeba spolupracovat."(Sedivy a Medlikova, 2011, s. 29)
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K analyze konkurence je nejcastéji vyuzivano 5 konkurenénich sil podle Portera. Porterova
pétifaktorova analyza dé€li konkurenci v daném odvétvi do kategorii, které jsou charakteris-

tické svymi silami, jez ptisobi na podnik ¢i organizaci.

POTENCIALN{
NOVi
KONKURENTI
Hrozba vstupu
novych
konkurentt
STAVAJICI
KONKURENTI
V ODVETVI
e <— E 3
DODAVATELE | —————» ODBERATELE
Vyjednavajici Vyjednavajici
sila Intenzita sila
dodavatelu soupefeni odbératelt
Hrozba
substitutt
SUBSTITUTY
(ndhrazky)

Obrazek 4: Model péti konkurenénich sil podle Portera®

Pét konkurencndi sil podle Portera predstavuyji:
a) rivalita stavajici konkurence
b) riziko vstupu novych konkurentt

¢) vyjednavajici vliv odbérateli

® Zdroj: Porter, 2004, s. 4 (z anglického originalu pielozeno autorem)
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d) vyjednévajici vliv dodavatel
e) hrozba substitucnich vyrobkil nebo sluzeb

Stavajici konkurenci (zejména pak piimou) lze hodnotit z hlediska posouzeni jednotlivych

soucasti marketingového mixu neboli 4P (cena, produkt, distribuce a propagace).

Pozorovani konkurence mtze byt ¢asto i velmi piinosné a uzite¢né. Konkurence totiz nuti
organizaci neustale zlepSovat nabidku svych produktl a sluzeb. Konkurence miize byt také
pro neziskovou organizaci velmi inspirujici a pou¢nou. Pro zvySovani kvality vlastnich
produkti ¢i sluzeb se vyuziva tzv. metody Benchmarking. Benchmarking je nastrojem stra-
tegick¢ho managementu, ktery zjiStuje a porovnava vlastni nabidku s nabidkou konkuren-

ce. Na zakladé zjisténi novych poznatkt se pak snazi vlastni nabidku dale zlepSovat.

4.2.4 Analyza komunikacénich aktivit

Podle knihy Marketing sluZzeb (Lidmila Janeckova, Miroslava Vastikova, 2001)pfedstavuje
tvorba komunika¢niho mixu nasledujici faze: situacni analyzu, stanoveni cili komunikac¢ni
strategie, rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu, tvorbu rozpoc¢tu kampané, vlastni

realizaci a na zavér vyhodnoceni kampané.

Analyza komunikace se vénuje a rozebira jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, jako
jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, Public Relations, direct marketing a dalsi
komunika¢ni aktivity véetné integrované komunikace ¢i korporatni identity (Corporate
Identity). Hodnoti potencial jednotlivych nastroji, jejich dosavadni aplikaci ¢i kvalitu

zpracovani. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 131)

Analyza komunika¢niho mixu by méla slouZit zejména pro stanoveni komunikacéni strate-
gie, sestaveni komunikac¢niho planu a k zapojeni jednotlivych komunikacnich nastrojl.

(Blazkova, 2007)

4.3 Vyzkumné otazky a cile prace

Jelikoz se jedna o kvalitativni Setfeni a analyzy, vysledky této prace nebudou mit podobu
kvantitativnich udaji, které by mohly vyvratit ¢i verifikovat hypotézy. Nasledujici praktic-
ka ¢ast nejdiive predstavi piipadovou studii, jak komunikuje Ceska republika v zahraniéi.

Dalsi ¢ast se zaméii predevsim na samotné fungovani Ceského centra Viden jako nezisko-

vé kulturni instituce. Déle se bude zabyvat marketingovou a komunikaéni strategii Ceské-

ho centra Viden, jeho konkurenci a jejich komunika¢nimi aktivitami.
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Prakticka ¢ast se tedy pokusi odpoveédét na vyzkumné otazky a projektova ¢ast pak nabid-

ne moznosti, jak by se dala situace fesit.
Vyzkumné otazky zni:

Jaka jsou silné a slabé stranky marketingové strategie Ceského centra? Jaké existuji nedo-

statky a jaké jsou pfilezitosti a moznosti marketingové a komunikacni strategie?

Piedpokladem této prace je, Ze existuji mezery v nabidce i v komunikaci Ceského centra
Viden. Tato prace si klade za cil odhalit tyto mezery a nedostatky ¢i piilezitosti a navrh-

nout marketingova (respektive programova) a komunikacni feseni.

Dil¢imi cily praktické ¢asti budou analyza marketingového mixu a komunika¢niho mixu
Ceského centra Vide. Dil¢im cilem je i analyza konkurence — konkrétng zahrani¢nich
institutil, jeZ ve Vidni také plsobi. Tato analyza se pokusi posoudit jednotlivé kulturni in-
stituty podle zakladnich faktorti, jako jsou misto (poloha, moznosti budovy, dopravni do-
stupnost), produkt a sluzby (nabidka programu, rozsah sluzeb) nebo zptisoby komunikace

(webové stranky, letaky, komunikaéni kanaly).

Metodou praktické ¢asti bude tedy zejména explorativni kvalitativni vyzkum, jenZ si klade
za ukol popsat a klasifikovat nové informace a jevy. VSechny kvalitativni analyzy budou
vychézet z vlastniho autorova pozorovani, piipadné z rozhovort se zaméstnanci Ceského

centra ve Vidni a z materialu zahrani¢nich kulturnich institutd ve Vidni.

Tyto dil¢i cile praktické prace pak povedou k navrhnuti projektového feSeni, které se bude

vénovat marketingové a komunikacni strategii.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREZENTACE CESKE REPUBLIKY V ZAHRANICI

Pied samotnou analyzou marketingové a komunikaéni strategie Ceského centra Videti je
potifeba nahlédnout na problematiku prezentace a komunikace ze Sirsi perspektivy. K to-
muto uéelu poslouzi nasledujici piipadova studie mapujici propagaci a prezentaci CR v
zahrani¢i. Ceska centra a stejné tak i Ceské centrum Viden se podileji na celistvé prezenta-
ci Ceské republiky v zahrani¢i. Soudasné vak existuji i jiné faktory a zejména pak institu-

ce, jez se rovnez snazi o propagaci Ceské republiky na mezinarodni urovni.

Propagace Ceské republiky a vytvéafeni celistvého obrazu o zemi miiZze mit nezanedbatelny
dopad pro turismus a cestovni ruch, ekonomiku a podnikani nebo politiku a diplomacii. O
vyznamu prezentace Ceské republiky v zahrani¢i se vyjadfil i poslanec Evropského parla-

mentu Jan Zahradil:

»Pomoci vhodné komunika¢ni kampang lze vytvofit pfiznivy obraz nasi zem¢, konkrétné
fe¢eno, pokusit se o vyrovnani rozdilu mezi véts§im a mensim statem. Toho, co je v materi-
alni oblasti vylou€ené, lze alesponi z¢asti dosahnout medialné. Protoze lidé se rozhoduji
podle svého vidéni svéta (tedy podle toho, jak véfi, Ze svét vypada), nikoliv podle toho,
jaky svét objektivné je, otevira se pro nds moznost vyrovnat takto nasi slabost. Pfedstavy
lidi o tom, jak svét vypada, se projevuji v materialni oblasti, v rozhodnuti koupit, navstivit
¢1 investovat, povazovat za sympatické nebo nesympatické. Obraz urcitého statu se pak
odrazi v méfitelnych kategoriich, jako je suma zahrani¢nich investic ¢i vysledek obchodni

anebo turistické bilance.“ (Zahradil, 2005)

Na vytvafeni tohoto pohledu se podileji jak samotni obyvatelé zemé¢, tak situace uvnitt
statu a jejich prezentace v zahrani¢nich médiich, samotni politici a reprezentanti zemé,
jednotlivé firmy ¢i organizace, nezivé ¢i Zivé subjekty. Existuje nesCetna fada subjekti, jez
se svym zpiisobem projevuji v utvafeni obrazu o Ceské republice jako statu. Vétsina téchto
faktori je vSak velmi tézko ovlivnitelnd. Existuji vSak statem specidlné ziizené subjekty a
organizace, jeZ si kladou za cil pravé propagaci a prezentaci Ceské republiky v zahrani-
&i.Tyto organizace prezentuji ¢asto Ceskou republiku ve specialnim odvétvi, kterému se
veénuji.

Pravé jiz zminény europoslanec Jan Zahradil zastava jednotnou prezentaci a mluvi o tzv. ,,

celostnim brandingu® pro Ceskou republiku:
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,»K dosazeni vyse definovaného je bezpodmineéné nutné, aby nasSe diplomacie vytvotila
image Ceské republiky jako mista, kde stoji za to badat, vyrabét a it a kam je divod ces-
tovat. K tomu potiebujeme ofenzivnost, napaditost, flexibilitu a originalitu. Nutné piitom
je, aby Ceska republika navenek vystupovala sourodé a jednoznaéné. Cilem je vytvoreni
celostni znagky ("brand") Ceské republika nejenom pro turistiku, nybrz i pro politiku a
ekonomiku.... Celostni branding je veden zamérem podtrhnout dojem jedinecnosti a vy-
lu¢nosti zemé, ktera je vykreslovana v rozméru politiky, kultury, spole¢nosti a hospodai-

stvi.“ (Zahradil, 2005)

Jak viak nazna¢uje nasledujici ast, problematika jednotné prezentace a propagace Ceské

republiky je do znacné miry slozita.

5.1 Statni symboly CR

Statnimi symboly Ceské republiky jsou velky a maly statni znak, statni barvy, statni vlajka,
vlajka prezidenta republiky, statni pecet’ a statni hymna.Garantem problematiky statnich
symbolti je v CR Ministerstvo vnitra. Pouzivani té&chto symboli se fidi Zakonem &. 3/1993
Sb., o statnich symbolech Ceské republiky.(Statni symboly CR a symboly EU k vyuziti
v tisku, 2005)

Statni symboly zastavaji reprezentativni funkci v zahrani¢i (jazykem marketingu by mohl
byt pouzit vyraz vnéjsi komunikace), ale maji i neméné dilleZitou funkci pro samotné oby-
vatelstvo (tedy jakousi interni komunikaci). Statni symboly totiZ napomahaji k vytvoreni
statni identity a slouZi mimo jiné k identifikaci obCantl se statem (vyznamné se podili na

budovani narodniho uvédoménti).

5.2 Marketingové logo Ceské republiky

V roce 2005 vypsalo Ministerstvo zahrani¢nich véci vybérové fizeni na logo ¢eské repub-
liky. Porota, jez logo vybirala, byla sloZzena z pfednich odborniki a zastupct designu. Zvi-
tézilo logo od grafického studia Side2 (autory jsou loga Tomas Machek, Lud’ek Kubik a
Karel Haloun), které zacalo byt pouzivano od ledna 2006. Logo ziskalo také ocenéni v

soutézi Czech Grand Design pro rok 2006, jez je udilena Akademii designu CR.
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Czech Republic

Obrazek 5: Marketingové logo Ceské republiky’

Toto logo je tvofeno péti barevnymi komiksovymi bublinami riizného tvaru a népisem
Czech Republic. V bublinach nad nazvem zemé se Casto také objevuje anglicky népis
,Hello!“. Tento napis viak neni podle Manualu vizudlniho stylu pro prezentaci Ceské re-
publiky v zahrani¢i (2008) pro pouziti loga bezpodmine¢né nutny. Logo s takzvanymi bub-
linami vyhldené roku 2006 jako marketingové logo Ceské republiky je od té doby pouzi-
vano Ministerstvem zahrani¢i CR k prezentaci zemé v zahraniéi. Toto logo na rozdil od

statnich symbolit CR nema zadné zakotveni v zdkonech ani jinych pravnich predpisech.

Logo nenahrazuje statni symboly, jako jsou napftiklad statni znak ¢i statni vlajka, ale ma
byt marketingovou znackou statu. Pouziva se v riznych jazykovych mutacich, ale ceskou

verzi nema. Nejcastéji je pouzivana verze se jménem statu v anglicting.

Toto takzvané marketingové logo Ceské republiky je povazano s komplexnim vizualnim
stylem, ktery je popsan v Manualu vizudlniho stylu po prezentaci Ceské republiky v zahra-

niéi (2008), ktery byl vydan Ministerstvem zahrani¢nich véci CR.

»Zadanim bylo vytvofit takovy koncept vizudlniho stylu, jenzZ by se opiral o logo, které
mélo slouzit jako jednodusSe zapamatovatelny symbol nasi republiky béhem prezentacnich
a informacnich aktivit Ceské statni spravy v zahrani¢i (na veletrzich, vystavach, v marke-

tingovych publikacich apod.)“(Zaruba, Richter a Koudelkova, 2008, s. 189)

7 Zdroj: Manual vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v zahrani&i, 2008, s. 5
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Toto logo, stejné jako cely vizudlni styl mél slouzit pfedev§im k prezentaénim ucelim v

zahrani¢i (tedy k tzv. vnéjsi komunikaci statu).

,.Diky zvolenym vizualnim principtim se autorim podafilo charakterizovat Ceskou repub-
liku jako prosto s vlastni historickou tradici i specifickymi zvyky, které jsou jinde ve svéte
zcela neznamé ... Vizualni styl sou¢asné prezentuje hodnoty, které jsou pro Ceskou repub-
liku a jeji obyvatele charakteristické a odlisuji Cechy od ostatnich narodii.“ (Zaruba, Rich-

ter a Koudelkova, 2008, s. 189)

3

Obrazek 6: Vizualni styl Ceské republiky®

8 7droj: Manual vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v zahraniéi, 2008, s. 29
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Podle Manualu vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i pavé bubliny
vytvati jedine¢ny prostor pro komunikaci velkého mnozstvi témat najednou a tvoti zaklad
komunika¢niho konceptu. Zminény manudl nékolikrat upozoriiuje, Ze logo 1 vizualni styl je
uréeny predevsim pro prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i (a nikoli ke komunikaci uv-

nitt statu).(Manual vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v zahraniéi, 2008, s. 29
- 34)

V tomto vizudlnim stylu jsou zhotoveny naptiklad i internetové stranky Czech.cz, které
slouzi pro propagaci Ceské republiky v zahrani¢i a jsou provozovany Ministerstvem za-
hrani¢i CR. Déle existuji i propagaéni materialy zemé& a prezentaéni predméty, které jsou
opét produktem Ministerstvem zahrani¢nich véci.

Podle knizky CI.CZ(Zaruba, Richter a Koudelkova, 2008) byl novy vizualni styl pivodné

navrzen mimo jiné také jako ,.korporatni styl“ Ceskych center. Tato varianta viak nebyla

realizovana.

Obréazek 7: Vizuélni styl aplikovany pro Ceska centra’

Na internetovych strankach Ministerstva zahrani¢nich véci je mozné naleznout toto marke-

tingové logo ke stazeni. Dale je zde typograficky manual loga i vizudlniho stylu, kde se

® Zdroj: Zaruba, Richter a Koudelkové, 2008, s. 193
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piSe, jak se ma logo i design aplikovat na propagacni tiskoviny i dal$i materidly propaguji-

ci Ceskou republiku.

Jak se pise ve zmifovaném manualu, jednotna koncepce pro prezentaci Ceské republiky v
zahrani€i vznikla, aby byla podpofena divéryhodnost, stabilita a efektivita komunikace,

kterou Ceska republika a vefejna sprava vysila smérem ven - tedy do zahranici.

»Predpokladem efektivni prezentace statu je také jednotny vizuélni styl komunikace, jehoz
zakladem je logo. Vizudlni styl sjednocuje komunika¢ni a prezenta¢ni vystupy vsech insti-
tuct statni spravy, které smétuji do zahranic¢i, a jeho disledné uzivani jednoznacné odlisi
aktivity podporované staitem od aktivit komer¢nich a privatnich subjekt. Zavedeni a dodr-
zovani vizualniho stylu umoznuje vést komunikaci efektivnéji a uspornéji, s vyraznym
zmen$enim moznosti formalnich i obsahovych pochybeni. Kromé svého osobitého charak-
teru vizudlni styl navenek demonstruje jednotu a stabilitu komunikace a prezentace, a tim
posilyje jejich divéryhodnost. Vizualni styl umociiuje vnéjs$i image statu, zvySuje obecné
povédomi o Ceské republice a jeho aplikace napomaha vytvaiet u zahraniéni vefejnosti
diistojny obraz o na$i zemi.“(Manual vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v

zahranici, 2008, s. 3)

V dokumentu je také uvedeno, ze graficky manudl a pouzivani loga je zdvazné pro vSechny

organy statni spravy, které jsou povinny se jim fidit.

,Pravidla pro pouziti loga a ostatnich prvka vizualniho stylu jednoznaéné stanovuje tento
graficky manual. Graficky manual je zdvaznym dokumentem pro Ustfedni i ostatni organy
statni spravy, které jsou povinny se jim fidit pfi vyrob¢ tiskovin a publikaci, zadavani in-
zerce, vyrobé propagaCnich predmétd, vystavnich panelt, veletrznich stankl

apod.“(Manual vizualniho stylu pro prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i, 2008, s. 3)

Na webovych strankach Ministerstva zahrani¢nich véci CR jsou také ukazky propagaénich
pfedmétt, jako jsou naptiklad tuzky, propisky, podlozky pod mys, kli¢enky ¢i manzetové
knoflicky. Tyto prezenta¢ni materidly jsou zhotoveny ve vizualnim stylu z roku 2005 a
jsou ladény do tmavé modré barvy.(Ptiloha 1: Propaga¢ni predméty CR)

Ackoli se to miize zdat na prvni pohled jednoduché a srozumitelné, realnd situace je vSak
pouziva ke komunikaci Ceské republiky. A dodrzovani jednotné koncepce se &asto jevi

jako problematické.
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5.3 Logotyp Ceské republiky — CzechTourism

Marketingové logo (Obr. 5)neni jedinym logem, které prezentuje Ceskou republiku v za-
hrani¢i. Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism pouziva od roku 2003 aZ dodnes

podobu loga s vlajkou Ceské republiky jako ukazuje obrazek (Obr. 8).

Czech Republic

Obrazek 8: Logotyp Ceské republiky od CzechTourism™

Toto logo z roku 2003 vzniklo na zakladé vybérového fizeni, které usporadala Ceské cen-
trala cestovniho ruchu (CCCR). U¢inila tak poté, co bylo roku 2002 stazeno logo z roku
1999 (s kratkym nazvem ,,Czechia®), jak ukazuje nasledujici obrazek Obr. 9.

Ceska republika Czech Republic

‘Czechia V. mpowee®

e T o la's

999 2003 200

un

Obrazek 9: Vyvoj loga CR od roku 1999

*Manual logotyp Ceské republiky, 2010, s. 1
Y7droj: Pelikanova, 2010, s. 64, 65, 67
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»Ackoliv by se mohlo zdat, ze je v piipadé komercniho loga statu o jeho nazvu rozhodnu-
to, byva i toto predmétem spornych debat. Zde bych mohla uvést jako ptiklad prvni logo
Ceské republiky se jménem Cesko (v angli¢tingé Czechia), které bylo koncem roku 2002
stazeno z uzivani spolu se vSemi cizojazyénymi ekvivalenty pravé kvili jednoslovnému
vyrazu Czechia (ackoliv ten je od roku 1993 oficialn¢ schvaleny jako anglicky ekvivalent)
a nasledné bylo nahrazeno logem vyuzivajicim ndzev Czech Republic.“(Pelikanova, 2010,

s. 51)

Popis vzniku tohoto loga z roku 1999 a jeho nasledné stazeni a nahrazeni logem z roku
2003 popisuje v knize Image a firemni identita Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2009) a ve

své diplomové praci zminuje také Hana Pelikanova (2010).

»Absence jednotného vizualniho stylu nasi zemé vedla v roce 1999 k vytvofeni obCanské
iniciativy Ob¢ané pro Cesko, ktera byla inicidtorem soutéze navrhu loga jako zékladu cor-
porate identity Ceska. U zrodu této iniciativy stala Asociace reklamnich agentur ARA,
navazujici na ¢innost Ceské spole¢nosti pro propagaci a PR MOSPRA. Iniciativu podpofi-
ly 1 dalsi firmy...* pisi Jitka Vysekalova a Jifi Mike§ v knize Image a firemni identita

(2009, s. 158).

Komise sloZena ze zastupci Ministerstva primyslu a obchodu CR, Asociace cestovnich
kancelaii a Ceské centraly pro cestovni ruch (CCCR) vybrala &tyfi navrhy, které podrobe-
ny kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu. Jako vysledek této soutéze a ndslednych
marketingovych priizkumii bylo roku 1999 vybrano logo od Ondieje Smerdy, které zna-

zorfiovalo zkracenou variantu nazvu zemé ,,Czechia“. (Pelikanova, 2010, s. 64)

., Vyuzivani vitézného loga se ujala Ceska centrala cestovniho ruchu (dnes CzechTourism),
ktera uplatiiovala zkraceny ndzev na vSech svych propagacnich materidlech. Pravé tato
organizace, ktera prostiednictvim svého zastupce ve vybérové komisi s vybérem souhlasila
a dale pak aktivné logo i nazev Cesko vyuzivala, pfisla v bfeznu 2003 s novym feditelem i
novym logem a zaGala i v neoficialni prezentaci pouZivat nazev Ceska republi-

ka.“(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 162)

Udajnou pii¢inou pro staZeni tohoto loga z roku 1999 byla zkracend verze oznadeni zemé
,.Czechia®“. CCCR byla tidajné jedinou instituci, ktera toto logo pouzivala. Ostatni subjekty
zastupujici CR jako napiiklad CzechTrade, CzechInvest, Ceska centra nebo hl. m. Praha
odmitaly tuto zkrdcenou verzi nazvu pouzivat. Nové vitézné logo z roku 2003 od Lindy

Kleisnerové opét vyuzivalo stylizaci vlajky.(Pelikanova, 2010, s. 66)
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Vyhodou loga z roku 2003 se stylizaci vlajky podle Lindy Kleisnerové je, ze toto logo
pouziva nejen cely oficialné pouzivany ndzev zemé ,,Czech Republic, ale i jeho ¢eskou
variantu ,,Ceska republika“, kterou je moZné pouZivat i na materidlech sméfujici komuni-

kaci na domaci (Ceské) publikum (tedy jakousi interni komunikaci zemg).

5.4 Hled4ni loga Ceské republiky

Soucasny stav se ma tak, ze se jiz zcela upustilo od pouzivani loga z roku 1999 s nazvem
,»Czechia®“. Respektive neexistuje instituce ¢i organ statni spravy, ktery by toto logo v sou-
asné dobé pouzival pro prezentaci CR v zahraniéi.

Mrve

Dvoji pouzivani rozdilnych logotypt (z roku 2003 a z roku 2005) vSak zapti¢inilo rozdilné
chovéani Ministerstva zahraniénich véci (jez je mimo jiné zfizovatelem Ceskych center) a

Ministerstva pro mistni rozvoj (které ztizuje centralu cestovniho ruchu CzechTourism).

Zatimco vladni agentura CzechTourism pouziva logo se stylizaci vlajky (z roku 2003),
Ministerstvo mezinarodnich vztahti pouziva nové tzv. ,,bublinkové® logo z roku 2005, k
némuz vydalo i graficky manual na dodrZzovani jednotného vizualniho stylu, ktery mél byt
zdvazny pro viechny organy statni spravy prezentujici CR v zahrani¢i. Agentura Czech-
Tourism vSak nadale pouziva logo z roku 2003 se stylizaci ¢eské vlajky. Ministerstvo za-
hrani¢nich véci tak nemiize ovlivnit komunikace jiné organizace (konkrétné¢ CzechTou-
rism), jeZ je zfizovana jinym ministerstvem (v tomto piipadé¢ Ministerstvem pro mistni
rozvoj CR), piestoze ma tato organizace také nezanedbatelny vliv na prezentaci Ceské re-
publiky v zahrani¢i. Jednotna koncepce spolecné prezentace se tak jevi jen stézi realizova-

telné za predpokladu, pokud se jednotlivé organy neshodnou na spole¢ném stanovisku.

Jakysi pokus o dalsi feSeni souCasné situace lze spatfit v nasledujicim kroku agentury
CzechTourism. Ta vypsala dne 24. 10. 2011 nové vybérové fizeni na nové logo Ceské re-

publiky.

»Agentura CzechTourism dnes zvetejnila zadani soutéze na novou destinacni znacku Ces-
ké republiky. Cilem je najit atraktivni logo, které graficky i textové vystihne podstatu Ces-
ka jako turistické destinace ... Logo bude ménit agentura CzechTourism téméf po deseti
letech. Reaguje tak na vyvoj mezinarodniho trhu a vysledky vyzkumi o vnimani Ceské
republiky o¢ima cizincii, ktefi sou¢asnou podobu vnimaji ve srovnani s ostatnimi logy jako
velmi konzervativni. Budouci logo se stane zakladem jednotného vizualu propagace Ceska

jako atraktivni turistické destinace a bude urCeno predevSim pro prezentaci v zahrani-
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¢i,“psalo se v tiskové zpravé na webovych strankach Ceské centraly cestovniho ruchu

CzechTourism. (Tiskova zprava: CzechTourism vypsal soutéz na nové logo, 2011)

Podle slozeni komise, ktera méla vysledné logo vybirat, Ize usoudit, ze se jednalo o vsttic-

ny krok k nalezeni spolecného loga a sjednoceni riznorodé komunikace:

»Navrhy bude hodnotit patnéacti¢lennd komise slozena ze zastupct agentury CzechTou-
rism, Ministerstva pro mistni rozvoj, Ministerstva zahrani¢ni nebo Ceskych center. Od-
bornou vetejnost v poroté zastoupi napiiklad lektor Vysoké Skoly ekonomické a byvaly
feditel Asociace reklamnich agentur Jifi Mikes, feditelka Designbloku Jana Zielinski, za-
stupce Unie grafického designu Zdenck Sladek, nebo $éfredaktor ¢asopisu Marketing &

Media Daniel Koppl.© (Tiskova zprava: CzechTourism vypsal soutéz na nové logo, 2011)

Nicméné ani tento pokus nenabidl do stavajici chvile konstruktivni feSeni. Dne 2. 12. 2011
se na webovych strankach objevila nova tiskova zprava, kterd informovala o tom, Ze porota

nevybrala z 384 zaslanych navrhii nové distanéni logo Ceské republiky.

Podle vyjadfeni v tiskové zpravé zaddny z navrhii nedosahoval kvality, kterou si porota
predstavovala. Zadny z navrhii idajné totiz nebyl komplexné na takové arovni, aby splnil
pozadavky. Mezi navrhy se Casto objevovaly tradi¢ni motivy jako napiiklad lipovy list,
které nejsou pry dostateéné piekvapujicim &i modernim vyjadienim podstaty Ceské repub-
liky, tak jak jsou vnimany podle vyzkumii CCCR zahrani¢nimi navstévniky. Dal§imi kroky
by tak podle tvrzeni z tiskové zpravy mély byt uptfesnéni kritérii a vypsani soutéze jesté

jednou. (Tiskova zprava: Destinaéni znacka Ceské republiky zatim ziistava stejna, 2011)
5.5 Zastoupeni Ceské republiky v zahraniéi

5.5.1 Diplomatické mise

Ceska republika je v zahraniéi oficidlné zastupovana diplomatickou misi. Diplomatické
mise jsou Fizeny Ministerstvem zahraniénich véci CR. Ukolem diplomatickych misi je hajit
zajmy Ceské republiky a jejich ob&antl, vést jednani s vladou hostitelské zems, rozvijet
hospodaiské, kulturni a védecké styky i vztahy mezi staty a reprezentovat Ceskou republi-
ku v zahrani¢i. Diplomacie se fidi tzv. Videniskou umluvou o diplomatickych stycich. Pod-
le této umluvy jsou diplomati chranéni imunitou (aZ na vyjimky nepodléhaji trestnimu sti-
hani) a exteritorialitou (prostor diplomatického fadu je chranén pted vykonnymi organy

statu, kde se nachdzeji).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Velvyslanec je povéien prezidentem Ceské republiky a je tedy nejvyssim piedstavitelem
CR v piijimacim staté. Jeho ikolem je koordinovat viechny formy prezentace CR v daném

teritoriu a podporovat synergii politickych a diplomatickych aktivit.

Vedle diplomacie se na prezentaci Ceské republiky mohou podilet i konzul (mezinarodni
ufednik avSak bez diplomatickych vysad) a ostatni pracovnici zastupitelskych uradt. Za-
stupci zemé jsou také pracovnici daliich organizaci reprezentujicich Ceskou republiku,

jimiz jsou Ceska centra, CzechTourism, CzechTrade a CzechInvest.

5.5.2 CzechTourism

Ceské centrala cestovniho ruchu — CzechTourism (cely oficialni ndzev od roku 2003) je
piispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni rozvoj CR. Tato vladni agentura byla z¥i-
zena v roce 1993 za idelem propagace cestovniho ruchu v Ceské republice a snazi se nasi
zemi prezentovat jako atraktivni turistickou destinaci. Od roku 2003 se nezamétuje pouze
na zahrani¢ni trh, ale i na tuzemsky (naptiklad projekt Kudy z nudy apod.), kde se snazi

ukdazat a propagovat piirodni krasy a historické zajimavosti vhodné pro turismus.

Vyznamnymi partnery této organizace se pii realizaci jednotlivych aktivit stavaji domaci
turistické regiony, mésta, obce i podnikatelské subjekty. Mezi témata cestovniho ruchu, na
ktera se agentura CzechTourism zamcétuje, patii napiiklad lazenstvi, Ceska kuchyné a

gastronomie, kongresova turistika, golf, historie ¢i zazitkova a aktivni dovolena.

K propagaci Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu piispiva 26 zahraniénich zastou-
peni CzechTourism. Provozuje taky cizojazy¢nou verzi internetovych stranek
www.czechtourism.com, ktera ma 19 jazykovych mutaci a méla by slouzit turistim z celé-
ho svéta. Dale se Ceska centrala cestovniho ruchu zabyvé se vydavanim a distribuci propa-
gaénich prospektil a letaki v riznych jazykovych mutacich a prezentuje Ceskou republiku

mimo jiné na domdcich i zahrani¢nich veletrzich.

CzechTourism se také podili a zastfesuje celou fadu marketingovych vyzkumi. Sestavuje
statistiky a ziskava potfebné informace ohledné turismu a cestovniho ruchu v CR. Tyto
nove¢ ziskané informace ze statistik a vyzkumu tak mohou naptiklad pomoci regioniim ne-

bo konkrétnim firmdm v rozvoji cestovniho ruchu.
Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism se snazi svymi aktivitami naplnit své dva
vyznamné cile, jimiz jsou zvySovani poctu turisti v ¢eskych regionech a zaroven i piijmul z

cestovniho ruchu.
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5.5.3 CzechTrade

Ceské agentura na podporu obchodu CzechTrade je zfizovana Ministerstvem primyslu a
obchodu CR. Vladni agentura CzeTrade disponuje Sirokou siti zahrani¢nich i regionalnich
kancelafi, kterou ma napomahat ¢eskym podnikatelskym subjektim v exportu svého zbozi

do zahrani¢i. Cilem CzechTrade je podpofit podnikani ceskych firem v zahranici.

Ceské agentura na podporu obchodu byla zaloZena roku 1997 a dnes jiz ptsobi v 36 ze-
mich svéta. Vizi agentury CzechTrade je byt prvni volbou ¢eskych firem pii jejich proni-
kani a rozvoji na mezindrodnich trzich. Diky svym zkuSenostem miize nabidnout znalost
zahrani¢nich trhii,, mistniho podnikatelského prosttedi a zvykd. Umoziuje odbourani kul-

turnich a jazykovych bariér a zprostredkovava tak ptfimé kontakty s obchodnimi partnery.

CzechTrade poskytuje zdkazniklim (tj. ceskym exportim) individualni poradenské, infor-
macni, asistencni a vzdélavaci sluzby. Muize tak firmam ¢i podnikatelim nabidnout pomo-
ci vyhledat obchodni kontakty, provést prizkum trhu v daném teritoriu, ovéfit zajem o
produkt ¢i zorganizovat obchodni jednani. Cena za tyto sluzby je ¢aste¢né dotovana sta-

tem.

5.5.4 Czechlnvest

Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest je také statni piispévkova organi-
zace podiizena Ministerstvu pramyslu a obchodu. Ukolem agentury CzechInvest je posilo-
vat konkurenceschopnost ¢eské ekonomiky prostiednictvim podpory malych a stfednich
podnikateli. Dale se soustiedi na rozvoj podnikatelské infrastruktury a inovaci a zejména

na ziskavani zahrani¢nich investic.

Snazi se usnadnit komunikaci mezi statem, podnikateli a Evropskou unii a dale propaguje
Ceskou republiku v zahraniéi jako lokalitu vhodnou pro umistovani mobilnich investic.
Zprostfedkovavd mimo jiné i kontakt zahrani¢niho investora s eskym podnikatelskym

sektorem.

Czechlnvest neplisobi nejen v zahranici, ale pomoci regionalnich kancelaii Czechlnvest
(ve 13 krajich CR) poskytuje informace o moznostech podpory podnikani ze strukturalnich
fond EU. Napomaha také zahrani¢nim firmam zprostfedkovat kontakt s mistni samospra-
Vou a regionalnimi institucemi za ucelem rozvoje podnikatelského prostiedi daného regio-

nu.
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5.5.5 Ceska centra

Ceska centra (anglicky Czech Centres) jsou piispévkovou organizaci Ministerstvem zahra-
ni¢nich véci CR ziizenou pro propagaci Ceské republiky v zahrani¢i. Hlavnim tkolem
Ceskych center je prosazovani ¢eské kulturni scény na mezinarodnim poli. Aktivné se tak
snazi podporovat vnimani CR ve svété jako moderni a kreativni zemé& s bohatou kulturni

tradici. Naplh Ginnosti Ceskych center spada do oblasti tzv. vefejné a kulturni diplomacie.

Vetejna diplomacie piedstavuje soucast diplomacie, ktera se na rozdil do tzv. tajné diplo-
macie snazi vytvofit pozitivni obraz mezi zahrani¢ni vefejnosti za pomoci pravidelné ko-
munikace. Kulturni diplomacie (jako soucast vefejné diplomacie) se snazi o prezentaci,
propagaci a posilovani dobré povésti statu pomoci kulturnich aktivit v nejSirSim slova

smyslu.(Kovafova, 2011, s. 10-11)

Centréala Ceskych center sidli v Praze a Ceska centra (CC) sidli v dal§ich 19 zemich svéta.
V Némecku jsou Ceské centra hned 3 (konkrétné v Berling, Diisseldorfu a v Mnichové), v

Moskvé funguje soudasné s CC také Cesky diim a kromé centraly je CC i v Praze. Celkovy

pocet CC je tedy 24.
Stat Instituce Pocet

1. Belgie CC Brusel 1
2. Bulharsko CC Sofie 1
3.  Ceska republika CC Praha; Ceska centra - Gstredi 2
4. Francie CC Patiz 1
5. ltalie CC Mildn 1
6. lzrael CC Tel Aviv 1
7. Japonsko CC Tokio 1
8. Madarsko CC Budapest 1
9. Némecko Cc Berlin; CC Dusseldorf; ¢C Mnichov 3
10. Nizozemsko CC Haag 1
11. Polsko CC Vargava 1
12. Rakousko CC Vide 1
13. Rumunsko CC Bukurest 1
14. Rusko CC Moskva; Cesky doim Moskva 2
15. Slovensko CC Bratislava 1
16. Spanélsko CC Madrid 1
17. Svédsko CC Stockholm 1
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18. Ukrajina CC Kyjev 1

19. Spojené staty americké CC New York 1

20. Spojené kralovstvi CC Londyn 1
Celkem 24

Tabulka 3: Rozmist&ni Seskych center ve sv&te™

Rozmisténi CC je lokalizovano nejvice v sousednich zemich CR a dale pak v ostatnich
statech Evropy. Diky své $iroké siti i dlouholeté tradici se mohou Ceské centra oslovit 3i-
roké publikum v daném teritoriu. Zaroven pak mohou prostiednictvim priazkumi, monito-
ringu médii ¢ komunikace s ostatnimi institucemi ziskat informace o vnimani CR a pfi-
zpusobit tak strategii pro dal$i propagaci a prezentaci nasi zem¢. Dobra znalost mistniho
prostfedi vyrazné napomaha snizovani finan¢ni naklady na propagaci a piipravu special-

nich projekta a zdroven zvysuje efektivitu vlastni ¢innosti.

Ceské centra jsou &lenem Evropského sdruZeni narodnich kulturnich instituta EUNIC.
EUNIC (European Union National Institutes for Culture) se mimo jiné snazi sdruzit jednot-
livé zahraniéni kulturni instituty pisobici na jednom misté a rozvijet a koordinovat jejich
spoleéné aktivity. Cleny sdruzeni EUNIC jsou vedle Ceskych center napiiklad i Goethe-
Institut (Némecko), Instituto Cervantes (Spanélsko), British Council (Spojené kralovstvi)

nebo Institut de France (Francouzsky Institut).

5.5.5.1 Strategie Ceskych center

Na za&atku roku 2012 byl zvefejnén dokument s nazvem Strategie ¢innosti Ceskych center
2012 - 2015, jez ptedstavuje koncepci vyvoje pro nadchazejici ¢tyfi roky. Podle této zpra-
vy jsou Ceska centra zfizena za uéelem celkové propagace CR v zahraniéi a jejich tkolem
je propojit ptisobeni v oblasti kultury, vnéjSich ekonomickych vztahli a cestovniho ruchu.

Zajistuji také informacni servis o nasi zemi.

127droj: webové stranky Ceska centra: www.czechcentres.cz
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Dokument piedstavuje také oficialni poslani Ceskych center, které zni: ,,Efektivni zahra-
ni¢ni propagaci Ceské republiky posilovat jeji dobré jméno ve svétd.“ (Strategie Ginnosti

Ceskych center, 2012, s. 1)

Tomuto poslani by mély byt piizptisobeny viechny cile a jednotlivé ¢innosti Ceskych cen-

ter by mély vést k jeho naplnéni.

Strategie predstavuje také seznam priorit, na které je tfeba klast diraz pfi naplhovani sta-
novenych cili.. Témito prioritami jsou naptiklad: Zapojit do zahraniéni prezentace CR Ges-
ké vyvozce; zefektivnit zahrani¢ni kulturni propagaci s vyuzitim multiplikace (oslovit kli-
¢ové odborniky, vyuziti médii, veletrhi, festivall, novinarskych ¢i kuratorskych cest); z
pozice prispévkové organizace najit dalsi moznosti externiho financovani projekti; vyuzi-

vat znalosti a zkuSenosti i teritorii, kde nemaji Ceska centra dosud zapojeni apod.

Strategickymi cili Ceskych center jsou podle dokumentu nasledujici body, které zprava

dale rozvadi a vysvétluje:

,.L. Prispivat ke strategické prezentaci CR v zahraniéi.

II. Propojovat kulturni a ekonomickou rovinu prezentace.

II1. Posilovat vztahy s vetejnosti a marketingovou komunikaci.

IV. Zvysovat podil externiho financovani projektti Ceskych center.

V. Roziifovat teritorialni ptisobeni Ceskych center: aktivitami, programem a nabidkou
sluZeb.

VI. Prohloubit provazanost ¢innosti s aktivitami zfizovatele.

VIL. Zajistovat vnitini rozvoj organizace.“(Strategie ¢innosti Ceskych center, 2012, s. 3)

V zavéru zpravy mimo jiné stoji, ze Ceska centra budou pii p¥ipravé svych programi spo-
lupracovat s dal§imi institucemi, jez maji za ukol propagovat CR v zahraniéi, aby bylo vy-

tvofeno maximalniho synergického efektu.

5.5.6 Loga organizaci prezentujicich CR v zahrani¢i

Zaver pripadové studie bude nélezet srovnani logotypt jednotlivych vySe pfedstavenych
instituci, jez zastupuji Ceskou republiku v zahraniéi. Jsou jimi Velvyslanectvi Ceské re-
publiky v jednotlivych zemich coby hlavni tfad diplomacie, Ceska centrala cestovniho
ruchu — CzechTourism, Ceska agentura na podporu obchodu — CzechTrade, Agentura pro

podporu podnikani a investic — CzechInvest a Ceska centra.
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Velvyslanectvi Ceské republiky
ve Vidni

%

Y P CESKA CENTRA
CzechTourism CzechTrade czecHINVEST @_ CZECH CENTRES

Obrazek 10: Loga organizaci prezentujicich CR v zahrani¢i

Podobu jednoduchého (az minimalistického piesto vystihujiciho) loga vyuZivajici Ceského
lva, jeZ je soudasti statniho znaku CR, pouZiva pro svou prezentaci Velvyslanectvi Ceské
republiky ve Vidni. Logo je pfizplisobenou variantou loga Ministerstva zahrani¢nich véci
CR a pouzivé se i pro oznadeni velvyslanectvi, ambasad nebo konzulati. Vyse uvedeny
priklad loga je sice v ¢eském jazyce, ale na internetovych strankach jednotlivych uradu je
vzdy uveden ndpis v pfislusném jazyce pro zemi, niz sidli. Logo tvoifi ¢ervend a modra
vertikalni linka s odkazem na Ceskou trikoléru (bila, ¢ervend, modra). Logo je zdobeno i

vyraznym patkovym pismem, jeZ je znakem tradicionalisty.

Logo Ceské centraly cestovniho ruchu — agentury CzechTourism také vyuZiva statniho
symbolu CR. Logo je stylizovano do vlajici vlajky Ceské republiky. Toto logo je varian-
tou loga Ceské republiky z roku 2003 (Obrazek 8). Respektive hlavni podoba vlajky ziista-
va stejna a jen se napis ,,Czech Republic” nahradi nazvem ,,CzechTourism®. Snad tato va-
riabilnost obou log je diivodem, pro¢ odmita agentura CzechTourism pouZzivat nové marke-

tingové logo Ceské republiky z roku 2005(Obrazek 5).

Tretim logotypem v pofadi je znacka agentury pro podporu obchodu — CzechTrade. | toto
logo vyuziva stylizace vlajky CR, i kdyZ ne na tolik denotativni arovni. Z vlajky zlistava
jen fragment v podobé modrého klinu, ktery v tomto piipadé piedstavuje jeSté ocean, v
némz lze spatiit jednotlivé kontinenty svéta. Cerveny pruh vlajky zastupuje erveny napis

,»CzechTrade®. Logo plsobi vyrazng, siln€ a suverénné.

Dalsim logem v poradi je logotyp Agentury pro podporu podnikani a investic — Czechln-
vest. | toto logo vyuziva barevné kombinace, jako loga ptedchozi; tedy trikolory z Ceské
statni vlajky. Napis ,,Czechlnvest* je napsdn majuskuli (velkymi pismeny) a pomyslné
rozdélen vysttidanim barev ¢ervené a modré. Vzajemné kiiZici se kruhy nemaji tolik kon-
krétni podobu, za to nechavaji vice prostoru pro piijemce sdéleni. Mohou tak napiiklad

symbolizovat obchodni cyklus, ndvaznost distribu¢nich cest ¢i tok financi.

Poslednim logem v potadi je graficka prezentace Ceskych center. Toto logo se vyrazné lisi

od piedchozich symbolt, jelikoz nevyuziva podobu statnich symbolti CR. Jedinym odka-
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zem miize byt Cerveny bod na pravé strané, ktery spoleéné s modrou barvou opét piipomi-
na Ceskou trikoloru. Modra hranatd spirdla miize opét suplovat modry klin z ¢eské statni
vlajky. Zaroven si vSak logo zachovava zna¢nou miru abstrakce a volného vykladu pfi cte-
ni tohoto znaku. Modry objekt nalevo mize symbolizovat misto, kulturu nebo mysl, modra
linie cestu a ¢erveny bod pozici kam smétujeme ¢i odkud vychazime. Mnozstvi vykladli
tohoto loga se proto nabizi cela fada, coz muze ptedejit jeho rychlému zestarnuti. Zajima-
vosti tohoto loga je také jeho bilingvnost: logo zahrnuje soucasné Ceskou i cizojazycnou
variantu. Napis ,,Czech Centre* se zaméni za jinou jazykovou variantu dle ptislusné zemée
a presune se do horni ¢asti loga. Pod ptimkou zistava vzdy zachovana ¢eska podoba na-

zvu: ,,Ceské centrum®.
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6 CESKE CENTRUM VIDEN

Jelikoz je Rakousko sousedni zemi a dilezitym obchodnim, politickym i humanitarnim
partnerem, bylo zde Ceské centrum ziizeno jako jedno z prvnich. Ceské centrum Viden
existuje jiz od roku 1994. Svou velikosti patii Ceské centrum Videri ke stfednd velkym
pobockam. Sidli v centru hlavniho mésta Rakouska na adrese Herrengasse 17 nedaleko
cisatského palace Hofburg, jez patii spoletné s katedralou svatého Stépana (Stephansdom)

k nejvyznamnéj$im a nejnavstévovanéjSim symboliim Vidné.

Ceské centrum Videti usiluje prezentaci CR v zahraniéi v oblasti kultury, vzdélavani, ob-
chodu a turismu. Prostfednictvim kulturniho a spole¢enského programu se snazi co nejlépe
prezentovat a propagovat Ceskou republiku nejen ve Vidni, ale i v ostatnich mistech Ra-
kouska (v roce 2011 naptiklad v Linci, Kremzi, RosenaunebovFeldkirchen in Kérnten). Od
roku 2012 byla ptisobnost CCV rozsifena jesté o Svycarsko, kde neni samostatné CC. Ci-
lem Ceského centra Videii (CCV) je tedy propagace Ceské republiky v Rakousku a nové i

ve Svycarsku.

Spolupracuje s ostatnimi institucemi (napiiklad s muzei, galeriemi, divadly, Skolami apod.)
a porada vystavy a vernisaze, piehlidky designu ¢i mody, autorska ¢teni, prezentace o mis-

tech CR nebo osobnostech ¢eské kultury, koncerty, promitani filmd apod.

Prostory na Herrengasse 17 sdili Ceské centrum Viden spole¢né se zahraniénim zastoupe-
nim Ceské centraly cestovniho ruchu v Rakousku — CzechTourism. Obé instituce (CCV i
rakouska pobocka CzechTourism) tak poskytuji také informacni servis (osobné na recepci
nebo telefonicky a elektronicky pies e-mail) na spole¢né recepci kazdy vSedni den v dobé
od 10.00 do 17.00 hodin. Zatimco kancelat CzechTourism poskytuje navstévnikiim zejmé-
na informace o rekrea¢nich a cestovnich destinacich v CR, informuje o turistickych zaji-
mavostech a poskytuje letacky &i méstské planky, Ceské centrum informuje zejména o
¢eském kulturnim programu ve Vidni (nejen prezentace vlastnich udélosti, ale 1 ostatnich
projektd souvisejicich s &eskou kulturou) nebo o kulturnim déni v Cesku (napiiklad plano-
vané koncerty ¢i aktudlni umélecké vystavy). Samoziejmé fesi i dalsi ptipadné otazky ¢i
pozadavky navitévnikt ohlednd Ceské republiky a deské kultury.

CCV je jednou ze zakladajicich organizaci spole¢enstvi EUNIC ve Vidni. SnaZi se tak spo-
lupracovat i s jinymi zahrani¢nimi kulturnimi instituty a ¢astecné se podilet na spole¢ném

programu. V roce 2011 CCV spoleéné s mad’arskym institutem Collegium Hungaricum a s
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ucasti Rakouska uspotradali vystavu Die blaue ... istgriin (Modra ... je zelend), jez prezen-

tovala Ceské, mad’arské i rakouské designéry a umélce spolecné.

Dal§imi vyznamnymi partnerskymi institucemi jsou Velvyslanectvi Ceské republiky ve
Vidni spolu s Ministerstvem zahrani¢nich véci CR, jimz je CCV podtizeno. Dale spolupra-
cuje Ceské centrum Viden se Spolkovym ministerstvem evropskych a zahraniénich véci
Rakouska (BMeiA), Ministerstvem kultury CR, vladni agenturou CzechTourism, s Kultur-
nim klubem Cechti a Slovaki v Rakousku, Skolskym spolkem Komensky (&esko-
rakouskou soukromou Skolou), Katedrou slavistiky Univerzity Videni nebo s ¢eskym un-
dergroundovym klubem Tagasyl a Nachtasyl. K spolupracujicim organizacim dale patii
ruzna videniska muzea a galerie (napiiklad MuseumsQuartier ¢i Belvedere), divadla (napf.

Volkstheate rWien) a cela fada rakouskych kulturnich instituci i festivald.

6.1 Cilové skupiny a nav§tévnici CCV

Ceské centrum Viden se snazi své sluzby nabidnout nésledujicim cilovym skupinam.

vvvvvv

lidé, kteti se z néjakého divodu zajimaji o kulturu, turismus, vzdélani ¢i uméni nebo za-
jemce, ktefi se témto odvétvim vénuji profesnd. MiZe se jednat o lidi, ktefi maji k Ceské
republice a k ¢eské kultufe vztah a tento jejich zajem dale rozvijet. Dale sem mohou patfit i
rakousti obcané, kteti nemaji ptili§ velké povédomi a znalosti o ¢eské zemi a kulture. Tém-

to lidem se CCV pokousi nabidnout co nejlepsi a nejkomplexnéjsi informace a vytvofit tak

pozitivni obraz o Ceské republice; zejména v odvétvi kultury, vzdelani, obchodu a turismu.

Druhou obsahlou cilovou skupinou jsou rakouské instituce a organizace. Do této Siroké
skupiny patii statni 1 nevladni, neziskové i komer¢ni subjekty, jednordzové i dlouhodobé
projekty, s kterymi se CCV pokousi navazat komunikaci. Cilem tohoto snaZeni je zejména
ziskani kontaktti po dal$i spolupréci, ktera miize ptispét k rozvoji organizace i k budovani

dobrého jména CCV i Ceské republiky.

Dalsimi diilezitymi cilovymi skupinami komunikace CCV jsou zastupitelské ufady a vlad-
ni instituce (napf. Spolkové ministerstvo evropskych a zahrani¢nich véci Rakouska, Velvy-
slanectvi CR ve Vidni, Ministerstvo zahrani¢i CR, zastupitelské organy CR, Rakouska
nebo mésta Viden), spolupracujici organizace (naptiklad CzechTourism)a v neposledni

fadé¢ ustedi Ceskych center sidlici v Praze.
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Ne vzdy se vytypované cilové skupiny musi shodovat s redlnymi navstévniky organizace.
Piestoze jsou Ceska centra ziizena za Gcelem propagace CR v zahraniéi — tedy v tomto
piipadé zejména pro komunikaci s Rakusany, navitévuje CCV i fada Cechii. Proto tedy
byli nejéastéjsi navitévnici CCV na zakladé autorova pozorovani rozdéleni do &tyt zaklad-

nich skupin:

a) Rakusané, kteii planuji vylet do CR. Ptaji se na cestu, dopravu nebo turistické zajima-
vosti a tipy. VétSinou se jedna o navstévniky starSiho veku, kteti potiebuji zjistit konkrétni
informace nebo si jen vezmou prospekty v némeckém jazyce a informace nastuduji sami.
Tato skupina navstévnika je primarni cilovou skupinou pobocky CzechTourism.

b) Cesi Zijici ve Vidni — dlouholeti imigranti, kteti ve Vidni Ziji uz delsi dobu, nebo 1idé,
kteti pobyvaji ve Vidni kratsi Gas (pfijeli za praci nebo studiem) a do Ceského studia se
pfisli podivat mnohdy ze zv&davosti nebo pro zajimavost. Jedna se zejména o jedince, ktefi
maji velmi kladny vztah ke kultufe, a oslovil je kulturni program CCV. Ti, co Ziji ve Vidni
delsi dobu, hledaji zejména kontakt s ¢eskou kulturou a uménim. Ti, co pobyvaji ve Vidni
krats$i dobu, kontaktuji misto s ¢esky mluvicimi zaméstnanci s prosbou o radu nebo za uce-

lem kulturniho vyZziti ve Vidni.

c¢) RakuSané zajimajici se o ¢eskou kulturu — naptiklad studenti slavistiky (bohemistiky) ¢i
historie nebo 1idé, ktefi maji ¢asto n&jaké pouto s Ceskou republikou — nejéast&ji potomci
Cechii nebo jejich rodinni ptibuzni. Casto mohou byt tito rakousti navitévnici p¥imo v do-
provodu Ceského roddka. Samoziejmé sem zavitaji i RakusSané, kteti nemaji konkrétni pou-
to s Ceskou republikou, ale zaujal je program CCV (napiiklad vystava &i koncert), ktery je

po vSechny navstévniky zadarmo.

d) Cesti turisté, kteii jsou na vyleté ve Vidni. Casto se na recepci zastavi Gesti turisté, kteii
travi dovolenou ¢i kratky vylet ve Vidni a potiebuji se zeptat na potfebné informace v ¢es-
tin&. Nékdy se tu zastavi i cizinci z jiného statu, neZ je Cesko nebo Rakousko, a dozaduji se
informaci o Vidni (zejména o poloze nékterych instituci ¢i sluzeb). Prestoze tato posledni
skupina neni cilovou skupinou Ceskych center, je i pro né CCV oteviené. Pro tyto na-
vstévniky jsou naptiklad pfipraveny planky mésta Vidn€ v némeckém i v anglickém jazy-

ce.
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6.2 Program CCV a jeho nav§tévnost

Podle statistiky za rok 2011 se piimo v prostorach Ceského centra konalo okolo 50 akci,
zahrnujici pfednasky, autorska Cteni, vystavy a vernisaze nebo prezentace. Celkem za ce-
lem navitévy tdchto udalosti ptislo do CCV asi 4500 navitévnikt. Pramémé se jednotli-
vych eventl zucastnilo 40 - 70 navstévnikt. Velké celodenni akce miize béhem jednoho
dne navstivit az 300 lidi (napiiklad Prazsky jarmark uspotadany ve spolupraci s CzechTou-
rism a Magistratem hl. m. Prahy). Ostatni hosté CCV mohli navstivit voln& pfistupné vy-

stavy v prostorach CCV béhem otviraci doby (vedni dny; 10.00 -17.00h).

K tomu jesté CCV poradalo fadu koncertdl klasické hudby i promitani ¢eskych filma piimo
na Velvyslanectvi CR ve Vidni z divodii nevyhovujicich prostori v budové CCV. (V bu-
dové CCV je $patna akustika pro komorni koncerty a navic je na Ceském velvyslanectvi k

dispozici i promitaci kinosal.)

K celkovému poctu udalosti je jesté tfeba zahrnout akce, které se sice nekonaly na pade
CCV nebo Velvyslanectvi CR ve Vidni, ale na nichz se CCV vyrazné podilelo nebo celé
zorganizovalo. Mezi tyto partnerské udalosti patii naptiklad literarni festival pro déti a
mladez (Literatur fiir junge LeserInnen), divadelni pfedstaveni na festivalu To nejlepsi z
vychodu (Die bestenaus dem Osten), oslavy 10. Vyro¢i vzniku MusemusQuaertier, ra-
kousky filmovy festival po lidska prava (This HumanWorld)nebo Noc literatury ve Vidni
(Nacht der Literatur). Déle uspotadalo CCV né&kolik piednasek a workshopii pro studenty
na dvojjazyéném gymnaziu Komensky. Téchto akci konanych mimo prostory CCV bylo v
roce 2011 vice jak 100. Celkovy pocet akci a kulturnich udalosti, jez CCV potadalo nebo
na nichZ se n&jakym zplsobem podilelo, piesahl v roce 2011 poctu 150. Celkovy pocet
viech navitévnikil na viech udalostech souvisejicich s ¢innosti CCV je jen tézko odhadnu-

telny. Lze vSak ptedpokladat, Ze celkova navstévnost prekrocila 10 tisic lidi.
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7 SITUACNI ANALYZY CESKEHO CENTRA VE VIDNI

7.1 SWOT analyza

Na zékladé vlastniho autorova pozorovani, dle internich materiali CCV a po konzultaci
s vedoucimi pracovniky byla sestavena nasledujici tabulka predstavujici SWOT analyzu

organizace CCV.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

- dobra poloha v centru Vidné - navstévnost a publikum

- dlouholeta tradice - absence koherentni prezentace

- znalost zahr. kulturniho prostiedi - omezeni prostoru (akustika)

- zadtita ambasady CR -omezené finanéni zdroje

- sit partnerskych organizaci -nemoznost privydélku

-vstupné zdarma - nevyuzity potencial sponzoringu

- vlastni prostory - teritorialni specifika a normy

- CzechTourism - nejednotné programové priority vedeni

- nejasna kritéria hodnoceni

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- rozéiteni plsobnosti o Svycarsko - silna konkurence ve Vidni

- spoluprace v ramci EUNIC - presycenost komunikaénich kanald
- intenzivnéjsi spoluprace se stavajicimi - ztrata stavajicich prostord
partnery

- omezeni zdrojh ze strany MZV
- moznost osloveni Sirokého spektra
spoluprace

- moznost vyusiti sité CC ve svété

- ziskani novych spolupracujicich
instituci/ festivald

- ziskani novych sponzord

Tabulka 4: SWOT analyza Ceského centra Viden™®

13 Zdroj: autor
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7.1.1 Silné stranky (Strengths)

« Ceské centrum ve Vidni ma vybornou strategickou polohu ve stfedu mésta, konkrétné na
Herrengasse 17 nedaleko Hofburgu nebo videniské radnice. Nachazi se v relativné rusné
ulici, kde denné projde mnoho Rakusant i turisti. Navitévnici CCV tak nemusi cestovat
na okraj mésta a mohou se zastavit osobng. CCV miize také oslovit i nahodné kolemjdouci

—napiiklad svym programem nebo plakatem.

« CCV ma dlouholetou tradici. Ve Vidni piisobi jiz od roku 1993 a ma tudiZ i jistou publi-

citu, okruh pravidelnych navstévniki, kontakty a v neposledni fadé mnoho zkuSenosti.

* Diky tradici se instituce (nebo 1épe feceno zaméstnanci) mize spolehnout na znalost za-
hrani¢niho (konkrétné¢ videnského) kulturniho prostfedi. Ma piehled o potfadanych akci,
institucich, moznostech spoluprace, zvyklostech 1 mentalit¢ mistnich obyvatel, o chovani
publika apod. Vyhodou je, Ze organizace sidli pfimo v misté, kde zaroven piisobi, a proto

muze rychle zpozorovat ptipadné zmény a reagovat na né.

« CCV spada pod zastitu Velvyslanectvi CR ve Vidni. MtiZe se tedy spolehnout na podporu
1 spolupraci. Instituce tak pfi kontaktu s jinymi organizacemi pusobi seriozné a vérohodné

(CC jako diivéryhodny obchodni partner).

« CCV disponuje siti partnerskych organizaci, se kterymi se spolupodili na organizaci &i
propagaci riiznych akci. Takovymi organizacemi jsou napiiklad Kulturni klub Cechii a
Slovakt v Rakousku, Katedra slavistiky Univerzity Viden, Redlné gymnazium Komensky,

¢esky undergroundovy klub Tagasyl a Nachtasyl a dalsi.

+ Konkurenéni vyhodou CCV je nizka cena vstupného na kulturni akce. Konkrétné pro-

gram konany v prostorach CCV je pro navitévniky vzdy zdarma.

« Pfednosti CCV je, Ze disponuje vlastnimi prostory, které miize vyuzivat k pofadani vy-
stav a vernisazi, prednasek, prezentaci, autorskych ¢teni a k dal§im spolecenskym udalos-
tem. Usetfi tak fadu nakladt za prondjem dalSich prostori a nau¢i navstévniky vracet se do

CC opakovans.

« CCV sdili prostory spole¢né se statni agenturou CzechTourism, ktera se stara a o propa-
gaci CR v oblasti cestovniho ruchu. Mohou tak snéze a lehce spolupracovat na spole¢nych

projektech propagujicich CR v Rakousku.
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7.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

« Ukolem &eského centra je propagace Ceské republiky v zahraniéi. K vytvofeni komuni-
kacniho aktu je vSak potiebné osloveni posluchact — cilové skupiny, de facto vetejnosti.
CCV v soucasné dobé usiluje o navy$eni navitévnosti na potadanych akci a vytvoteni (ne-
bo 1épe fedeno rozsiteni) skupiny navitdvnikd, kteii budou mit zajem o Ceskou republiku a
jeji kulturu, a proto se budou do CC vracet. Problémem v sou¢asné dobé je nespecifikova-
né publikum. Vétsinu publika tvoti Cesi Zijici v Rakousku nebo &esti turisti, ktefi jsou pra-
vé& ve Vidni. Prioritou CC ma4 viak byt komunikace s rakouskymi obyvateli. Cilové skupi-

ny z fad RakuSanti nejsou dale specifikovany a tudiz je tézké je oslovit.

« Ceskym centriim obecné, stejné jako jednotlivym pobokam CC chybi celistva a kohe-
rentni prezentace. V komunikaci se ¢asto nepouziva jednotny vizudlni styl (corporate de-
sign), ktery by napomohl vytvoreni jednotného obrazu instituce. Stfidaji se rovnéz zplisoby
osloveni i komunikace s cilovymi skupinami. Chybi jednotna komunikaéni koncepce, jak

se chce CC a zéaroven CR prezentovat.

* Prestoze ma CCV vlastni prostory, existuji i jista omezeni tohoto prostoru, jako je napfi-
klad akustika, rozloha apod. V prostorach se nedaji naptiklad potadat koncerty, plesy nebo

venkovni udalosti.

« CCV, piestoze je zfizovano Ministerstvem zahrani¢nich véci, se musi vyrovnavat s ome-
zenym finanénim rozpoétem. Déle pak nema CCV piili§ moZnosti, jak sviij rozpodet navy-
Sit. S finan¢nim rozpoctem souvisi 1 nizky pocet lidskych zdroji. K lidskym zdrojim pak
vyrazné napomaha ptitomnost praktikantl, ktefi jsou placeni domacimi univerzitami (pre-
vazné v ramci programu Erasmus).

« Jak jiz bylo zminéno, CCV nema téméf moznost navysit sviij rozpodet. Nemtize dosah-

Dtivodem tohoto omezeni jsou mistni podminky a ptedpisy z rakouské strany, od Spravy

CC i od Velvyslanectvi CR ve Vidni, pod které CCV spada.

* Potencial, ktery neni dostatecné vyuzit, spo¢iva ve sponzoringu. Uzavienim rozsdhlejSich
a dlouhodobégjsich kontrakt se sponzory mize vyrazné ulehit rozpoctu organizace. Zis-
kani takovych sponzort je vSak Casto obtizné a komplikované.

« CCV se musi vypoiadat a pfizptsobit teritoridlnim specifikiim a norméam, které nejsou

obvyklé v ¢eském prostiedi.
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* Problémem Ceskych center obecné jsou Casto nejednotné programové priority vedeni. At
uz se tykaji nafizeni z centraly Ceskych center, ktera sidli v Praze, Ministerstva zahranic-
nich véci nebo z postl jednotlivych fediteli Ceskych center. Kazda tidici osoba ma jiné
priority a jiné predstavy o spravném fungovani deskych center i o propagaci CR v zahrani-
¢i. Toto se nejvice projevuje pii stiidani jednotlivych osob na fidicich postech.

* Nejsou presné stanovenad kriteria pro hodnoceni vykonnosti a efektivnosti ceskych center.
blika, vysoka navstévnost programul apod.) Ci cile kvalitativni (kvalita programu, pestrost
nabidky aj.). Také neni urceno, jak budou tyto parametry porovnavany. Z neptesnosti hod-

noceni vysledkl pak prameni i nejasnost a nejednotnost stanoveni dosahovanych cili.

7.1.3 Prilezitosti (Opportunities)

+ Novou piilezitosti bude od roku 2012 teritorialni rozifeni piisobnosti i o Svycarsko.
CCV tak bude mit za ukol propagovat CR nejen v Rakousku, ale i ve Svycarsku. Mize tak
navazat spolupraci s dal§imi novymi institucemi a vyuzit svého programu v Rakousku roz-

$ifit jej i do Svycarska, kde miize ziskat nové publikum.

* Dal$i vyraznou pfilezitost ptedstavuje spoluprace s EUNIC, které sdruzuje evropské na-
rodni kulturni instituty. Institut je vSak celd fada a je ¢asto velmi obtizné shodnout se na

jednotné koncepci ¢i projektu, ke kterému by se vSechny instituty ptipojily.

* Jisty potencial do budoucna spociva v intenzivngjsi spolupraci se stdvajicimi partnery.
Stavajici formy spoluprace by mohly byt rozsifeny a prohloubeny. Spole¢né projekty by se

mohly konat také Castéji a s v&tsi piisobnosti.

+ CC ma k dispozici §iroké spektrum instituci, se kterymi mize navazat spolupréaci. Nesou-
stiedi se pouze na tizce vymezenou oblast, ale ptsobi v Sirokém poli kultury (hudba, film,
divadlo, literatura, uméni, design, fotografie, architektura a dalsi) a mize pronikat i do dal-
Sich oblasti, jako jsou turismus, obchod ¢i vzdélani.

« Existuje také moznost vyuziti sit¢ CC ve svétd. Tato moznost je jiz ¢asteéné vyuzivana
formou putovnich vystav. Stale vSak existuje prostor pro bliz§i spolupraci mezi jednotli-
vymi Ceskymi centry (zejména pak v piipad¢€ jejich geografické ¢i programové blizkosti).
Dale by mohl byt vice rozvinut systém vymény informaci a zkuSenosti mezi ¢eskymi cen-

try navzajem.
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* Prilezitost také ptredstavuje navazani spoluprace s novymi partnery, festivaly, organiza-
cemi a podobné. CCV by se mohlo zapojit do vice projektd a ziskat nové kontakty pro dal-

§1 spolupréci.

» Prilezitosti v pohledu vyhledani zdroju je osloveni a ziskani novych sponzort. CCV sice
nemtize usilovat o granty z Evropské unie, ale mize podpofit pii ziskavani granti umélce

vystupujici v jejich programu.

« Své aktivity mtize CC sméfovat nejen na hlavni mésto Videti, ale i do jinych regiont a
mést Rakouska (napt. Graz, Innsbruck, Linz atd.). Dalsi moznosti je také rozvoj piihranic-

ni spoluprace.

7.1.4 Hrozby (Threats)

* V metropoli Vidni je silnd konkurence z hlediska kulturnich a spole€enskych udalosti.
Denné nabizi mistni instituce (divadla, kina, muzea, galerie, opery atd.) bohaty kulturni
program, ze které¢ho si mohou navstévnici vybirat, a mezi jednotlivymi udalostmi se ¢asto
musi rozhodovat. Je tedy t&7ké piildkat nav§tévniky na program CCV, pokud se ve mésté v
tuto dobu nabizi program, ktery mohou navstévnici povazovat za zajimavéjsi a atraktivnéj-

w7

S1.

* Se Sirokou nabidkou kulturniho programu ve Vidni souvisi 1 velké mnozZstvi vyuzivanych
komunikac¢nich prosttedk. Ve mésté i diky rozvoji médii dochazi k pfesycenosti komuni-
kacnich kanalti. Obyvatelé Vidné jsou denné vystaveny velkému mnozstvi komunikac¢nich
sdéleni (reklamy, letdky, plakaty, billboardy, ¢asopisy, noviny, elektronickd média apod.).

Komunikace CCV tak miize v této informaéni ,,dzungli* lehce zaniknout.

» Jisté riziko by ptfedstavovalo, kdyby byla ukoncena smlouva o prondjmu stavajicich pro-
stort CCV. CCV by pak muselo ziskat jiné prostory odpovidajici rozlohou i umisténim
stavajici budové.

* Hrozbu do budoucna ptedstavuje sniZeni finan¢nich zdrojli ze strany Ministerstva zahra-
ni¢nich véci, jelikoz se jednd v podstaté o jediny piisun financnich prostiedkli. Nejvetsi

hrozbu by pak ptedstavovalo rozhodnuti MZV o ukonéeni provozu CCV.
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7.2 STEP analyza

7.2.1 Socialni a kulturni faktory

Sociokulturni faktory vychézeji z celkového chovani spolecnosti i jejich jedincti a odraze;ji

promény kulturnich hodnot.

Dutlezitym faktorem soucasné kultury je globalizace a Sifeni mezindrodnich kulturnich
produktii (naptiklad v podobé¢ seriali, filmt ¢i hudby, které obleti v kratké dobé cely svét).
Zejména kultura tzv. zapadnich statli se stale vice pfipodobnuje, vytraci se narodni kultura
a dochazi tak i ke slabnuti narodni identity. Z tohoto diivodu je tfeba pti vybéru kulturniho
programu dbat diraz na jedine¢ny a origindlni charakter dila, ktery vystihuje a prezentuje

jedine¢nost ¢eské kultury.

Tento faktor souvisi také s komercializaci kulturnich statkli a uméni. Stale vice kulturnich
produktii je podfizovano ekonomickych faktorim a ziskovosti, kterd je podminéna bud’
vysokou cenou, nebo masovou distribuci. Casto je viak mozné zaznamenat i opacny jev,
ktery se naopak snazi vymezit vii¢i masové a popularni kulture. Vzniké tedy velka spousta
alternativnich proudd kultury a uméni, které se naopak snazi od tzv. mainstreamového
proudu co nejvice odlisit. Pfitom jsou tyto alternativni kultury casto inspirované jinymi
(zejména orientalnimi) kulturami. Velky pocet uméleckych proudi a zanri vede také k

vzajemnému ovliviilovani a propojovani kultur.

Ze sociologického hlediska je patrna stale rostouci migrace a mobilita ob¢anti. Diisledkem
tohoto jevu je napiiklad vétsi pocet kultur (zejména z postkomunistickych zemi) Zijicich ve
Vidni. Zaroven je citit rostouci diiraz na znalost cizich jazyka. Dlouhodobé dochdzi k roz-
Siteni anglického jazyka (zv1asté ve Vidni mluvi vétsi ¢ast populace i anglickym jazykem).
Sociologickym trendem je 1 zvySujici se Urovenl vzdélani. V akademickém prostiedi docha-
zi ke vzniku stale vétsiho poctu disciplin, které vznikaji syntézou riznych védnich (huma-
nitnich i p¥irodovédnych) obori. Z tohoto diivodu je pro CCV dileZité mimo jiné také
podporovat vzdélani, spolupracovat se skolami a univerzitami a pokusit se tak i $ifit cesky

jazyk.

Postmoderni doba je charakteristicka velkym mnozstvim medialnich 1 uméleckych Zanr,
které se mohou zaroven prolinat i kombinovat. S roztfiSténosti medialnich a kulturnich
produktl souvisi 1 roztfisténost publika a riiznorodé¢ vlastnosti medialnich recipienti. Na-

vic mnoho kulturnich produktt je dostupné on-line (naptiklad filmy, hudba, fotografie a
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dokonce i grafiky, malby nebo zdznamy divadelnich inscenaci). Proto je tfeba vyuzit pred-

nosti zivého zazitku a nabidnout recipientovi jedine¢nou ¢i interaktivni zkuSenost.

Ne mén¢ dilezitym sociokulturnim faktorem je zvySujici se kvalita zivota a kulturni pied-
poklady. Zejména v hlavnim mésté Viden je vysoka zivotni uroven. Pro rakouskou metro-
kulturnich dél. Existuje tu Siroké a pestra nabidka kulturniho programu i silna konkurence.

Zaroven je stale mozné citit silny diiraz na rakouskou tradici a historii.

Socialni aspekty zahrnuji také traveni volného Casu. Predpoklada se, Ze vétSina navstévni-
kit CCV vykonavaji pravidelné zaméstnani. Z tohoto diivodu je dilezity i ¢as konani jed-
notlivych udalosti. Proto je dulezité poradat akce zejména ve vecernich hodinach (nejlépe
v patek). Zkusit by se mohl 1 novy provoz naptiklad v sobotu, kdy lidé mohou projevit vice
zdjmu o kulturni program (ale ne v nedéli, kdy jsou v Rakousku vSechny instituce i napros-

ta vétsina ekonomickych subjekt zavienych).

7.2.2 Technologické faktory

Z technologického hlediska je dulezité sledovat vyvoj pocitact, stroji, techniky a elektro-
niky a nésledovat technologicky pokrok. At uz komunikacéni (naptiklad mobilni ¢i interne-
tova mezilidskd komunikace), tak 1 informacni (spravovani databazi, pfistup a Sifeni in-

formaci) Ci reprezentacni trendy (napt. projektory ¢i propagacni moznosti).

Velmi dtlezity a pozorovatelny je zejména rozvoj a expanze médii. Dusledkem je rostouci

interaktivita, mobilnost i rychlost pfenosu informaci.

Technologickymi novinkami, jeZ mohou mit vliv na kulturu, jsou tzv. tablety a elektronic-
ké knihy. Rada téchto knih je také dostupna on-line. U filmu je mozné pozorovat digitali-

zacl a stale Castéjsi technologii 3D promitani.

Vyrazny rozvoj lze také zaznamenat na internetu, naptiklad v promén¢ socialnich siti, spe-
cializovanych webt ¢i on-line marketingu (napt. SEO, SEM, databazovy marketing ¢i vi-

ralni marketing).

Je mozné pozorovat i proménu mobilni komunikace (tzv. sit’ ¢tvrté generace 4G podporuji-
ci pfipojeni k internetu i s moznosti telefonovani) a stale rozsifen¢jSi mobilni internet.
Dulezita je pro CCV implikace technologickych novinek do fizeni, fungovani a propagace

organizace 1 do kulturniho programu. Technologické novinky se mohou v uméni a v kultu-
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fe projevit napiiklad v podobé videoartu (¢i kratkych filma) nebo netradi¢nich elektronic-

kych hudebnich nastroju.

7.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomickym faktorem, ktery by mohl negativné ovlivnit fungovani CCV je napiiklad
krize eura, Evropské unie ¢i omezeni evropskych fondd, které velkou mérou pfispivaji ke

statnimu rozpoctu.

Dilezitym hlediskem je samoziejmé financovani organizace. CCV je de facto zcela zavislé

na ptijmu financi od Ministerstva zahranicnich véci CR.

Dalsim ekonomickymi faktory jsou rostouci ceny energii a inflace, jeZ s sebou nese za na-
sledek rostouci ndklady pfinasejici i potfebu navysSovani i ptispévku od MZV. Je tieba na-
vazat intenzivngjsi spolupréci s jinymi organizacemi a ekonomickymi subjekty a soucasné

hledat alternativni zdroje financi (respektive sponzory).

V soucasné dobé neni dostatek financi na honorate umélcti a CCV vyuziva zejména presti-
7e, kterou prezentace na mezinarodnim poli piedstavuje. Uinkujicim a vystavovateliim
nejsou placeny honoréie (prezentace ve Vidni totiz pomahé jejich propagaci na mezina-
rodni kulturni scéné€). Pfipadné¢ jsou nékdy umélcim hrazeny naklady na cestu ¢i instalaci

vystavy (ubytovani je vétsinou zajisténo na Velvyslanectvi CR ve Vidni).

V ekonomice je mozné zaznamenat 1 rostouci dliraz na kreativitu a inovace. Bylo by proto
dobré ¢aste¢né propojit uméni s ekonomickymi aspekty a nabidnout tak kreativni a neob-
vykla feSeni. Navrhem je ukézat zahrani¢nim investorim, Ze ¢esti studenti, umélci ¢i firmy
dokazou byt inovativni a ptichazet s netradi¢nimi feSenimi. Jednim z takovych zplsobu je
tteba uspotadat soutéZe na urcitd kreativni feSeni a hledat co nejefektivnéjsi cesty. Tyto
prace by se mohly nasledné¢ prezentovat rakouské laické 1 odborné vetfejnosti. (Navrhem by
tak mohlo byt propojeni kulturnich projektii s kreativnim primyslem: napiiklad spojeni
grafického designu a reklamy a ukézat tfeba prace Ceskych studentt, ktefi se vénuji re-

klamni tvorbé.)

7.2.4 Politické faktory

Na fungovani CCV mé neodmyslitelny vliv zahrani¢ni a mezinirodni vztahy stejné jako
ceska diplomacie. Proto je diilezité neustale sledovat ¢eskou, rakouskou i mezindrodni po-
litickou situaci. Stejné tak je potieba sledovat nové predpisy a vyhlasky (jak rakouskeé, tak

Zeské), které by mohly ovlivnit provoz CCV nebo poiadani spole¢enskych akci.
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Jednim z dulezitych faktori je politicka stabilita. Soucasné tak i klidna situace uvniti Ev-
ropské unie je zakladnim ptfedpokladem pro dobré fungovani mezinarodni spoluprace ev-

ropskych statt.

Dal§im politickym faktorem je vladni podpora cestovniho ruchu a turismu CR. Komunika-

ce s vladou a statni spravou mize napomoci pii otazkach propagace jednotlivych regiont.

V soucasné dobé& je na misté sledovat i politické a ob&anské nepokoje v CR a ve svétd
(napt. hnuti Stop Temelin, Anonymous, Occupy Wall Street apod.). SoucCasné je dulezité
dbat dodrzovani protikorup¢nich opatfeni (napt. pii vetejnych zakazkach), na jejichz dodr-
zovani zacina byt kladen stale vétsi diraz.

Z pohledu kulturni organizace jsou dilezitd legislativa upravujici autorska prava a tesici
moznost stahovani autorskych dél z internetu ¢i jejich kopirovani anebo vefejnou prezenta-
Ci.

Ceské centrum Videni neni ovliviiovano jen zfizovatelem — Ministerstvem zahraniénich
véci CR, ale i ustfedim Ceskych center (v Praze) a fidi se strategii CC, ktera uréuje hlavni

cile a poslani organizace.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU CCV

Marketingovy mix se sklada ze ctyt hlavnich cCasti, jez predstavuji tzv. 4P (price, place,
product, promotion). Nasledujici kapitola se pozkousi zhodnotit fungovani CCV pravé z

pohledu téchto Ctyft rovin.

8.1 Cena

Cena je aspektem, ktery hraje diileZitou roli zejména v komerénim sektoru. V piipadé Ces-
kého centra ve Vidni jsou viechny udélosti pofadané v budové CCV nebo Velvyslanectvi
Ceské republiky ve Vidni zdarma piistupné veiejnosti. Podle pokynti MZV a ustiedi CC
dokonce nesmi Ceské centrum Videfi vybirat vstupné na akce konané v prostorach organi-

Zace.

CCV vsak miize pobirat honoraf za sluzby, jakymi jsou napiiklad jazykové kurzy, vyukové
programy ¢i prekladatelskd ¢innost. V soucasné dob¢ vSak nabidka téchto sluzeb neni rea-

lizovana.

Z pohledu nabidky kulturniho programu ve Vidni pfedstavuje tato absence vstupného jed-
noznacné silnou konkurencni vyhodu. Cena listkii do kina se ve Vidni pohybuje prumérné
okolo 6 az 10 euro. Napiiklad cena vstupného do vyznamnych videniskych galerii, jako
jsou Albertina, Kunsthalle Wien, Museum moderner Kunst (MuMoK), Belvedere ¢i Kunst
Haus Wien se pohybuji v rozmezi od 5 do 12 euro. CCV sice nemiize svou nabidkou kon-
kurovat tak vyznamnym vystavnim domim ve Vidni, ale miiZe oslovit jak zajemce o kultu-
ru 1 uméni, tak 1 ndhodné navstévniky, ktefi na vystavu mohou zavitat spiSe ze zvédavosti.
Z tohoto diivodu si miize CCV dovolit i svym zplisobem experimentalngjsi a odvazngjsi
projekty, které nemusi nasledovat hlavni tendence a proudy, jelikoZ neni nutné zavislé na
podtu navitdvniki a zisku ze vstupného. V programu CCV se tak diky tomuto faktoru (ce-
ny vstupného) mohou objevit umélci a autofi, ktefi by se na ostatnich kulturnich instituci

zatim jen obtizné prosazovali.

8.2 Misto

CCV sidli v hlavnim mésté Rakouska, jeZ lezi necelych 100 km od &eskych hranic. Z Brna
je to do Vidn¢ 130 km a z Prahy do Vidn¢ je vzdalenost automobilem 330 km. Nedaleko
Vidné se nachazi také hlavni mésto Slovenska — Bratislava (po silnici asi 70 km). Viden je

hlavnim spojovacim méstem mezi tzv. vychodem a zapadem Evropy. Ve Vidni se nachézi
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jedno ze sidel OSN — Vienna International Centre takzvané UNO-City, jez zde bylo posta-
veno V letech 1973 — 1979. Viden byla v historii hlavnim méstem habsburské monarchiea

dodnes je velice diillezitym mistem v oblasti mezinarodnich vztahti a diplomacie.

Viden je mésto bohaté na historii a zaroven je velice vyhleddvanou turistickou destinaci v
letnim i v zimnim obdobi (diky vano¢nim trhiim). Mésto nabizi velké mnozstvi galerii,
divadel, koncertnich a jinych uméleckych a kulturnich institutti. Proto je mésto Viden turis-
ty vyhledavanou lokalitou nejen kvili historickym paméatkam, ale zejména diky Siroké a
bohaté kulturni nabidce. Sou€asné¢ se zde nachdzi i silnd komercéni 1 neziskova konkurence

na poli kultury a uméni.

Samotné sidlo ¢eského centra Viden se nachazi ve velmi lukrativni poloze v samotném
jadru mésta na adrese Herrengasse 17, jez lezi nedaleko turisticky vyhleddvanych mist jako
je hrad a byvalé sidlo rakouské monarchie Hofburg, kde se nachazi i plivodni vykopavky
fimského tabor Vindobona. Nedaleko CCV je také zndma katedrala Stephansdom (katedra-
la sv. Stdpana) nebo turisty vyhledavana Wiener Rathaus (Videfiska radnice), kde jsou

kazdoro¢né€ porddané zndmé vanocni trhy (Christkindlmarkt).
(Piloha 2: Poloha Ceského centra Videth)

Ceské centrum Viden je tak dobi'e dostupné nejen turistim, ale i obyvatelim Vidné, jelikoz
lezi nedaleko stanice metra Herrengasse na zastavce linky U13. Metro jezdi ve Vidni do
pulnoc¢nich hodin, v noci mezi patkem a sobotou a v noci ze soboty na ned¢li jezdi téméer
nepietrzité.

Jiz z ulice Ize nahlédnout sklenénymi dvefmi dovnitf budovy, coZ plsobi piijemnym do-
jmem, protoze novy navstévnik se nemusi bat vstupu do neznama. PtestoZe je pfistup do
budovy viditelny a oznacen ceduli s napisem, mtize byt ¢asto piehlédnut, jelikoz se nachazi
na pomérné uzké a malo prosvétlené ulici, kde neni dostatecny vyhled. Toto je faktor, S
kterym by bylo jesté¢ dobré dale pracovat a vymyslet tak zplsob, jak zaujmout pozornost
kolemjdoucich z ulice. Vstup do Ceského centra Viden je piistupny piimo z ulice, kdy se
navstévnik dostane pfimo na recepci, kde sedi po jednom zastupci (nejcastéji praktikantky)
Ceského centra Vided a agentury CzechTourism. Na recepci maji staZisti nebo stazistky k
dispozici pocitac s internetem, tiskarnu s kopirkou a telefon. Jsou k dispozici pfichdzejicim
navstévnikiim a mohou jim tak ihned poskytnou radu, informace nebo letaky, které jsou k

dispozici.
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Kousek dale za recepci se nachazeji police s prospekty, s vybranymi knihami (dal$i ¢ast
literatury je ukryta v kancelafich zaméstnancii) a s novinami a ¢asopisy (v ¢eském i né-
meckém jazyce). Vstupni prostor je také doplnén koZenou sedackou, konferen¢nim stol-

kem a stojacim véSakem na odlozeni kabatu.
(Piiloha 3: Fotografie budovy CCV)

Dale se navstévnik dostane otevienym prostorem po schodech od vyvySeného mezipatra,
kde se nachazi reprezentativni a vystavni prostor CCV. V tomto prostoru se konaji vysta-
Vy a vernisaze, prezentace za vyuziti pocitace a projektoru nebo autorska ¢teni. V zadnich
prostorach za dveimi, kde se nachéazeji kancelafe Ceského centra a CzechTourism nebo
sklad a kuchyiika pro zaméstnance, se skladuji i zidle, které se v ptipadé potieby pienesou
do vetejnych prostort (stejné jako stoly, sklenice nebo lednice na chlazeni napoju pfi ver-
nisazich). Sal vSak nema dobrou akustiku a podminky pro pofadani zivych koncertd ¢i
promitani filmd, a proto jsou tyto aktivity uskute¢iovany na Velvyslanectvi CR ve Vidni,

které se nachazi dale od centra mésta.

Z mezipatra lze pokracovat vySe, kde se nachazeji dalsi reprezentativni kancelare Ceského

centra (zastupce feditele, pracovnik PR a feditel CCV).

Jak jiz bylo zminéno, pro potradani nékterych specifickych kulturnich akci byvéa vyuzivano
prostort Velvyslanectvi Ceské republiky ve Vidni. Poloha Velvyslanectvi CR ve Vidni je
sice dale od centra mésta, ale zato relativné dobfe dostupna. Ceské velvyslanectvi se na-
chézi nedaleko turisty i RakuSany vyhledavaného zdmku Schonnbrunn (konkrétné na adre-
se PenzingerStrale 11-13). Piestoze je velvyslanectvi dale od samotného jadra mésta a
neda se sem snadno dojit pésky, je velice dobfe dostupné automobilem nebo méstskou

hromadnou dopravou, jelikoz sem jezdi pravidelné tramvajové tramvaje.

Na velvyslanectvi je reprezentativni sal s pianem a dobrou akustikou vhodny pro potadani
komornich koncertii. Ve spodnim podlazi budovy se nachazi Satna pro odkladani kabati a
mensi plné€ funkéni kinosal vhodny pro promitani filmi. Budova velvyslanectvi nabizi také
reprezentativni pokoje vyuzivané pro ubytovani statnich navstév. V ptipad¢ potieby je zde
mozné ubytovat vzacné hosty, vystavovatele nebo umélce uéinkujici v programu Ceského

centra Viden.
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8.3 Produkt

Produktem CCV jsou zejména sluzby (poskytovani informaci a zprostiedkovani kontaktu)
a kulturni program. Dramaturgie CCV se v roce 2011 soustfedila na prezentaci sou¢asné

umeélecké tvorby se zahrnutim velkého poctu uméleckych zanrt.

Z oblasti souasného vytvarného uméni uspoiadalo CCV ve vlastnich prostorach vystavu
umélkyné Jany Kasalové, Zbyiika Sekala nebo Michala Skody. Dale vystavu fotografii
Markéty Luskacové nebo architektonického studia Fellerer- Vendl Architekten se vztahem
k Ceské republice.Ke konci roku 2011 probéhla také vystava Néarodni ceny za studentsky

design s nazvem Novy (Z)bozi!.

Spoleéné s Kulturnim klubem Cechti a Slovak®i v Rakousku a ve spolupraci s velvyslanec-
tvim predstavilo usp&iné soucasné eské filmy jako PFezit svilj Zivot (rezie Jan Svankma-
jer), Ptibehy obycejného Silenstvi (Petr Zelenka), Odchazeni (Vaclav Havel), Kuky se vra-
ci (Jan Svérak) nebo Pouta (Radim Spacek). Dale cyklus filma od Karla Kachyni a Jana
Prochazky: Ko¢ar do Vidn&, Noc nevésty, nebo Ucho. Cesky film byl prezentovan také na
videnském festivalu Tricky Woman nebo rakouském filmovém festivalu za lidska prava

This Human World.

Hudebni produkce se kvili nevyhovujicim podminkam také uskutec¢nila mimo prostory
CCV. Vétsina koncertii probéhla ve videiiskych klubech Nachtasyl, Sargfabrik nebo Porgy
& Bess. Napiiklad béhem spoluprace s jazzovym festivalem Step Gross the Czech & Slo-
vak Border na némz vystoupila fada ¢eskych jazzovych hudebnikti. Komorni koncerty
klasické hudby byly uspofadany na piidé Velvyslanectvi CR ve Vidni. Dal§i vyznamnou
spolupréci predstavovaly oslavy 10. vyro¢i MuseumsQuartieru (MQ) spole¢né se sdruze-

nim EUNICVienna, na nichZ vystoupilo ¢eské hudebni uskupeni DVA.

Bohaty program nabidlo Ceské centrum také v oblasti literatury a autorského Gteni. V pro-
storach Ceského centra Viden se uskutednilo piedstaveni ¢eskych autort, jejichZ dila jsou
ptreloZena také do némciny (napiiklad Martin RySavy, Jaromir Kone¢ny, Jifi Kratochvil,
Iva Prochazkova a cela fada dalSich). Predstavilo ceské autory také na videnskych literar-
nich festivalech Literatur fiirjunge Leserlnnen, O-Tone, Lesefestwoche nebo Tagebuchtag.
Nejvyznamngj$im projektem v ramci literatury vSak byla Noc literatury ve Vidni, na jehoz
ptipravé CCV spolupracovalo s Polskym institutem, Collegiem Hungaricum a s méstskou
videiskou knihovnou. Rada Geskych autortl také vystoupila pfi vyuce eského jazyka na

dvojjazy¢ném gymndziu Komensky.
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Co se ty¢e kulturniho programu, spolupracovalo CCV v roce 2011 také napiiklad na tii-
denni akci Dny ¢eské architektury nebo na videnském festivalu designu — Vienna Design
Week. V listopadu spolupracovalo s festivalem Ti nejlepsi z vychodu (Die bestenaus dem

Osten), na némz se béhem dvou dnti predstavilo Prazské komorni divadlo.

Prestoze agentura CzechTourism zajistuje vSechny akce tykajic se turismu (prezentace na
veletrzich, poskytovani turistickych informaci), na turistickych prezentacich ve vlastnich
prostorach pracuji spolecné. V roce 2011 se konaly prezentace turistickych destinaci Lazni
Luhacovice, Olomouckého kraje, Kutné Hory a regionu Jihovychodni Morava. Ve spolu-
praci s Magistratem hlavniho mésta Prahy i CzechTourismu se uskute¢nil Prazsky jarmark,
na némz byla pfedstavena kulturni i kulinatska specifika ¢i budouci plany mésta. Rakous-
kym ob¢aniim bylo mimo jiné piedstaveno také 14 mést, ktera mezi lety 1994 — 2008 zis-

kala ocenéni Historické mésto roku.

Jak jiz bylo také zminéno, CCV poskytuje také informaéni servis: osobné na recepci nebo
prostiednictvim e-mailu ¢i telefonu. Zejména v otazkach turistickych informaci vypomaha

CCV agentura CzechTourism.

Jazykové kurzy v souéasné dob& CCV nenabizi, ale v sou¢asné dob& uvazuje o jejich ote-
vieni. Rozhodujicim faktorem by byl zdjem vetejnosti o tyto kurzy. Kurzy by se mohly
konat ve veernich hodinach pfimo v reprezenta¢nich prostorach CCV, kam by se pienesly
jen stoly a zidle z tlozného prostoru. Kapacity téchto kurzii by vsak byly zna¢né omezeny

nebo by se musely najit jiné prostory pro vyuku.

CCV vedle vlastni spolupraci na projektech nabizi zprostiedkovani ¢eského uméni s ra-
kouskymi institucemi. Pomaha tfeba navazovat kontakty s ¢eskymi umélci a zve umélce na
festivaly a pripadné jim zajiSt'uje ubytovani. Spolupracuje tak pfimo ¢i neptimo s fadou

organizaci, instituci ¢i festivald.

Dalsim faktorem, ktery byva nékdy (zejména v sektoru sluzeb)uvadén jako tzv. 5. P jsou
lidé (people) — zejména tedy zaméstnanci, personal. Ceské centrum disponuje zkugenym
personalem, jejz tvofii lidé s dostateCnym vzdélanim 1 s praxi v oboru. Na recepci se stiidaji
dva vysokoskol§ti stazisti, respektive staZistky, ktefi pobyvaji v CCV 6 mésici. Témto
praktikantim nemusi CCV platit honoréf, jelikoz dostivaji stipendium (nejéastéji z pro-

gramu Erasmus).
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8.4 Komunikace

Na tvod je tieba poznamenat, Ze pro CCV jsou p¥iznaéné dva hlavni typy komunikace s
vefejnosti. Jedna komunikace se zaméfuje na propagaci CR (a ¢eské kultury) a druhy zpi-
sob komunikace propaguje samotné &innosti Ceského centra ve Vidni. Ceské centrum se
snazi propagovat svou ¢innost i program, ktery nabizi ¢i zprostiedkovava, ale zaroven je
jeho tikolem §ifeni i povédomi o Ceské republice. PiestoZe se miize na prvni pohled jednat
o dva rozdilné piistupy k marketingové komunikaci, mnohdy se mohou tyto typy komuni-

kace prekryvat nebo vzajemné dopliiovat.

Cilem komunikace CC je propagovat CR jako moderni a kreativni zemi s bohatou kulturni
tradici. Ceska centra ve svété maji oslovit rozsahlé spektrum zahraniénich cilovych skupin.
Jsou jimi Sirokéd vefejnost, odborna vefejnost, institucionalni partnefi a média. Pro nové
generace zahrani¢nich Cechii maji nabidnout i moznosti vyuky matefského eského jazy-
ka.

CCV komunikuje zejména prostiednictvim kulturnich akci a eventi, na internetu (e-mail,
webové stranky &i Facebook), osobné (idasti na eventech ¢&i na recepci CCV) a také pies
propagacni materialy (zejména programové letaky). Komunikacni potencidl ma diky své
vyhodné poloze v centru mésta i samotna budova. Tato vyhoda je ¢aste¢né vyuZzita vyvésni
ceduli a vylohou, kde jsou zavéSovany plakaty a program. Pfed budovou je také drzak na

programové letaky.

Pro CCV je dilezita i komunikace se samostatnymi zaméstnanci (to neni pii poctu 7 za-
méstnanctl takovy problém) a odpovédnymi institucemi tj. Gstiedi Ceskych center v Praze,

Velvyslanectvi CR ve Vidni, piipadné s Ministerstvem zahrani¢nich véci CR.

Dukladnéjsi rozbor bude proveden nasledujici ¢asti — tj. v analyze komunika¢niho mixu

Cev.
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9 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU CCV

9.1 Reklama

Jak je tomu u neziskovych organizaci obvyklé, reklama neni vyuzivana ptedevsim z nedo-

statecnych finan¢nich zdrojt.

Ceské centrum Viden disponuje programovymi letdky, které nechava tisknout na dva mé-
sice. V programovém letdku se vSak muze objevit i udalost potadand jinou instituci, na
které ovSem vystupuje ptimo Cesky umeélec ¢i je blize spjat s ¢eskou kulturou. V takovém
ptipadé se CCV stava partnerem udalosti, a proto se objevi i v programové nabidce CCV.
Tyto letdky maji format skladacky na zpasob leporela a v posklddaném stavu mé rozmér

21 x 10 cm.
(Piiloha 4: Programové letaky CCV z roku 2009,2010, 2011)

Grafickd podoba letakli prosla za posledni 3 roky nékolika drobnymi zménami, coZ neni
ptili§ dobré pro budovani stalé a konzistentni firemni image. Typickym znakem je jedno-
duchy design zalozeny na dominanci jedné barvy. Kazdy letdk je proveden jinou barvou.
Spolecné letaky vytvari sice jednotny koncept, ale samostatnym letdkiim na prvni pohled
chybi jasné identifikaéni znaky, které by si recipienti spojili s Ceskym centrem, eskou

kulturou nebo s n&jakou konkrétnéjsi entitou.

Letaky jsou k dispozici p¥imo na recepci CCV, ve stojanu pied budovou CCV, kde pojde
denné¢ velké mnozstvi lidi, ktefi si tak letaky mohou jednodusSe vzit a nahlédnout do pro-
gramu. Déle jsou letdky distribuovany do partnerskych instituci, jak je Velvyslanectvi CR

ve Vidni nebo mista, kde se v nachazejicim obdobi koné akce spolupoadana CCV.

K vybranym udélostem jsou zhotovovany také specialni prospekty informujici blize o kon-
krétni udalosti. Na téchto letdcich nechybi ¢as a misto konani, informace o umélci ¢i inter-
pretovi a na neposlednim misté loga podporujicich a poradatelskych organizaci (mezi
nimiz je i logo Ceského centra Videti). Tyto letiky viak nevznikaji moc ¢asto a vétsinou
jen, pokud je iniciuje jina pofadajici organizace.

Stejné tak je to s plakaty. Plakaty nejsou vyrabény zejména kviili nedostatecnym finan¢nim
zdrojiim. Obcas se objevi plakaty k jednotlivym udalostem, které nechavé tisknout spolu

poiadajici organizace. V piipadé dlouhodobgjsi vystavy ve vlastnich prostorach Ceského
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centra Videti, necha CCV vytisknout jeden velkoformatovy poster, ktery se umisti do spe-

cialni vitriny pfi vchodu do budovy.

9.2 Public Relations

Ceské centrum se snazi samoziejmé také komunikovat prostfednictvim Public Relations
(prace s veiejnosti). Dvé pracovnice (jedna Cesky a druhd némecky) komunikuji s ptislus-

nymi institucemi a vyuzivaji ostatnich kanali ke komunikaci s vefejnosti.

Pfi rozvijeni Media Relations (prace s médii) je vyuzivano tiskové agentury. Tiskové
zpravy, program a pozvanky se posilaji do rakouské tiskové kanceldie APA (Austria Pres-
se Agentur), ale odezva médii je jen minimalni. Obcas se objevi kratka zprava nebo po-
zvanka (nejCastéji v rubrice kulturnich tipi) o potadani koncertu, vernisaze ¢i prednéasky v
CCV. Nékteré tiskové zpravy se objevi i na webu Ceského centra Videii. Bylo by ale lepsi
navysit jejich frekvenci a ptipadné doplnit tyto tiskové zpravy dostateénym mnozstvim
ilustrativnich fotografii, které vyuziji zejména internetové portaly. Také by se mohla roz-
vinout piima komunikace mezi vybranymi redakcemi, které by o déni CCV informovaly

Zast&ji. Pofadani tiskovych konferenci neni obvyklé v CCV.

Dalsim dulezitym komunika¢nim kanalem je v neposledni fad¢ internet. Webové stranky
CCV (na adrese wien.czechcentres.cz nebo www.tschechischeszentrum.at) maji jednotny

vizualni styl jako ostatni Ceska centra ve sv&tg.
(Piiloha 5: Webové stranky CCV)

Tyto stranky vyuzivaji vyrazny a piesto stylovy design, ktery je na rozdil od letdkd svym
zpusobem jedinecny a zapamatovatelny. Na internetovych strankach je dostate¢né mnoz-
stvi informaci (adresa, kontakty, zaméstnanci, cile a samoziejmé aktuality informujici o
aktualnim kulturnim déni CCV). Stranky maji némeckou i ¢eskou jazykovou mutaci a obé
tyto mutace jsou stejné rozsdhlé do mnoZzstvi 1 kvality informaci. PfestoZe maji stranky
kvalitni design 1 aktualni a uzite¢né informace v dostacujicim mnozZstvi, miize novému
navstévnikovi délat problém rozsdhlejsi struktura ¢lenéni stanek. V hlavni nabidce je moz-
nost vyberu kategorii, které se po rozkliknuti déle ¢leni do dalSich podkategorii. Obcas
tedy mtize byt problém nalezeni konkrétni potiebné informace. Tento aspekt vSak zavisly
na celém informa¢nim systému CC a CCV nemiize samostatng strukturu stanek zjednodu-

Sit.
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Stejné jako vétSina firem zaméfend na komunikaci s vetejnosti i Ceské centrum ve Vidni
ma svou stranku na socialni siti Facebook. Vsak tato fanouskovska stranka neni presptilis
vyuzivana a spiSe mensi mnozstvi pfiznivct (asi 130 fanousktll). Zvetrejniovani fotografii,

statusu ¢i odkazli na téchto stankach by mohlo byt pravidelné&jsi a v kratSich intervalech.

Ceské centrum ve Vidni neopomiji ani tzv. Public Affairs (nékdy téZ oznadovano jako
Government Relations (vztahy s politickou a spravni sférou), které jsou dilezité zejména
pro neziskové a vladni organizace. Ceské centrum tak musi komunikovat a udrzovat vzta-
hy naptiklad s Velvyslanectvi CR ve Vidni, s Ministerstvem zahrani¢nich véci CR, s Mi-
nisterstvem kultury CR a s mnoha dal§imi rakouskymi i eskymi Gfady. DileZita je i ko-
munikace i jinymi neziskovymi a kulturnimi institucemi, se kterymi CCV spolupracuje
nebo mize v budoucnu blize spolupracovat (napiiklad sdruzeni kulturnich institut

EUNIC).

9.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj marketingové komunikace vyuZivany zejména v komercni sféfe,
napiiklad v maloobchodé. Avsak i pro potieby neziskového kulturniho sektoru lze vyuzit

hlavni aspekt tohoto nastroje, kterym je osobni komunikace.

Nejcastéji je osobni komunikace vyuzivana na recepci, kde zaméstnanci (predevsim sta-
zistky) komunikuji s nav§tévniky. Pro GispéSnou komunikaci je potom dilezitd znalost jak
¢eského, tak predev§im némeckého jazyka na komunikativni urovni. Z toho ditvodu je kva-
lita této formy komunikace zédvisla predev§im na komunikacnich schopnostech jedince.
Obecné vsak 1ze tento zptisob komunikace zhodnotit jako kvalitni a uspéSny. Zaméstnanci
jsou dostateén& jazykové vybaveni a disponuji Sirokymi znalostmi nejen o ¢innosti CCV,
ale 1 o ¢eské zemi a kulture. Z diivodl relativné Castého stiidani staZistd, jeZ komunikuji
zejména na recepci, by mohl byt vypracovdn manual, obsahujici vSechny informace (o
Ceské republice a turistickych regionech, o kulturni scéng, kontakty, piipadné terminy ko-

nani dtlezitych udalosti apod.).

Dalsi dulezitou a mnohdy velice pfinosnou pfileZitosti pro osobni komunikaci je béhem
pofadanych eventii (zejména v prostorach CCV). Pred i po samotném konani programu, je
vhodna neformalni chvile (¢asto spojena s drobnym obcerstvenim) pro neformélni komu-

nikaci s ndvstévniky CCV. Organizace se tak mimo jiné mize dozvédét potiebné a podnét-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

né informace, ziskat zpétnou vazbu ¢i inspiraci od navstévnik. Maze tak také ziskat velké

mnozstvi dillezitych kontaktl, pro dalsi praci.

9.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva nejéast&ji slevy nebo vyhodné nabidky. V piipadé Ceského centra
Viden, kdy je vstupné na potadané akce zdarma, uz neni moznost nabidnout navstévnikiim
dalsich slev, a proto je tfeba motivovat je jinym zpusobem. Zatraktivnit nabidku a vytvofit

tak program, ktery zaujme zejména rakouskou veiejnost, je jednim z ukoltt CCV.

Jako ptiklad takovéto pobidky lze pouzit ob&erstveni na akcich v prostorach CCV, ptipad-
né na velvyslanectvi. Pro navstévniky je vétSinou pripraveno Cervené a bilé vino, lahvové
pivo a bramblrky. Tento sortiment je povétSinou zajiStén ze sponzorskych dari (napf.
Budweiser Budvar ¢i Bohemia Chips). V ptipad¢ vyznamnéjSich udalosti mize byt zajiStén
raut. BohuZel viak i na tyto nakupy nezbyva dostatek financi, a proto je CCV v této oblasti

zavislé do urcité miry na sponzorech.

Pokud by Ceské centrum realizovalo jazykové kurzy, mohla by podpora prodeje spocivat
napiiklad v tom, Ze po uspéSném absolvovani jednoho kurzovného obdobi, ziska zakaznik

slevu pro obdobi nésledujici.

9.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ke komunikaci nej€astéji vyuziva databaze kon-
taktil, kterym jsou zasilany informace nebo jsou oslovovany po telefonu. Také Ceské cen-
trum Viden ma vlastni databazi kontaktt, kterou se snazi vyuzivat pro komunikaci s vefej-

nosti.

Databaze, jiz disponuje CCV, je vyuzivana pro rozesilani programovych letaki v elektro-
nické podobé (ve formatu PDF) na e-mailové adresy, které jsou v databazi obsazeny. Da-
tabaze je sice rozsahla (obsahuje pres 1500 kontakti), ale do znaéné miry zastarala. Rada
téchto e-mailovych adres jiZz neexistuje a asi Ctvrtina odeslanych e-maill se proto vraci

Zpét.

Databéze sice obsahuje 1 kontakty na média a novinafe, ale nejsou vétSinou rozliSovany.
Proto nediilezit¢ kontakty na média z databaze vyclenit a komunikovat s nimi odliSnym
zplisobem, pro Ucely Public Relations (napiiklad pravidelné rozesilani tiskovych zprav,

pozvanky na tiskové konference apod.).
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Pro komunikaci je vyuzivano rovnéz tisténych pozvanek, které jsou zasilany postou nebo
pfedavany osobné. Tento zplisob komunikace je vSak financné i ¢asove naro¢ny, a proto je

udrZovan a rozvijen jen s velice dileZitymi hosty, klienty a zejména partnery CCV.

9.6 Sponzoring

V ptipadé neziskovych organizaci nebyva piili§ zvykem vyuzivani aktivniho sponzoringu,
tedy kdy organizace finan¢n€ nebo jinym zplisobem podporuje organizaci (zejména nezis-
kovou) ¢i jinou udalost (napiiklad festival, prehlidku, koncert apod.). Mnohem castéji tedy
dochazi ke spolupraci, kdy se neziskové organizace stavaji pasivnimi (tedy obdarovanymi)
a za oplatku zvetejni logo sponzora na propagacnich materidlech. Samoziejme i tento zpu-
sob sponzoringu je pro neziskovou organizaci dilezity — zejména pro oblast shanéni zdro-
ji. T CCV vyuziva sponzorského partnerstvi s firmami, jako jsou jiz zminéné Bohemia
Chips, Budweiser Budvar (v roce 2012 vystfidal pivovar Staropramen), Student Agency ¢i

medialni partnefi Cesky rozhlas 7 — Radio Praha nebo Wiener Zeitung.

Sponzoring se vSak nemusi tykat jen firem ¢i médii, ale i jinych kulturnich instituci ¢i fes-
tivald. V tomto piipadé se staiva CCV &asto také sponzorem aktivnim (tj. podporuje jinou
udalost), kdy miize nabidnout zprostiedkovani s ¢eskymi umélci nebo ubytovani na Velvy-
slanectvi CR ve Vidni. Jak Ize tedy vidét, nemusi disponovat organizace zrovna hmotnymi

statky, aby se stala sponzorem ¢i partnerem jiné organizace ¢i udalosti.

9.7 DalSi nastroje a formy marketingové komunikace

Za formu komunikace lze povaZovat 1 event marketing. SpoleCenské akce a udalosti jsou
poiadané p¥imo v Centru nebo na partnerskych institucich (napiiklad na velvyslanectvi CR
ve Vidni). Tyto udalosti viak nemaji jen charakter propagace CCV, ale souviseji zejména s

hlavni ¢innosti Ceského centra (tedy s propagaci ¢eské kultury).

Komunikacni potencidl ma 1 samotna budova Ceského centra Viden, ktera se nachazi v
centru mésta na pomérné frekventované ulici. Na Stitu budovy je ¢esky napis ,,Ceské cen-

413

trum Viden®, ktery navic nebudi pfili§ pozornost. Na budov¢ je vitrina pro plakat ¢i stojan
na ti$téné programové letdky. Budova ma 1 velkd okna do ulice, ktera jsou vyuzivana jako
vykladni skiin€ (v jednom okné je velky poster predstavujici aktudlni kulturni program

CCV). Na této strance by bylo dobré jesté dale pracovat a vyuzit tak vyhodné polohy.

(Ptiloha 3: Fotografie exteriéru CCV)
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Co se jesté tyde internetové komunikace, vyuzivaji Ceska centra optimalizace interneto-
vych stranek pro vyhledavani ve vyhledavacich (SEO). Proto, pokud se zadé4 do interneto-
vého vyhledavacde hesla jako Ceské centrum Videti ¢i Tschechisches Zentrum Wien, na
prvnich mistech se objevi pravé internetové stranky organizace. Webové stanky tak neni

tézké rychle najit, coz je dulezitym predpokladem pro dalsi instituciondlni komunikaci.

9.8 Korporatni komunikace

Korporatni neboli firemni komunikace (corporate communications), jez se podili na vytva-
feni tzv. firemni (& institucionalni) identity ¢i dokonce image a identity Ceské republiky je
ovSem pon¢kud problematictejsi. Jak ukazuje ptipadova studie z tivodu praktické ¢asti,
obraz Ceské republiky a jeho komunikace nejsou jednotné. Existuji naptiklad dvé aktualni

podoby loga CR, které jsou rozdilné a vzajemné spolu viibec nekoresponduji.

Co se ty¢e korporatni komunikace CCV vyuziva designového materialu spole¢ného pro
véechna Ceska centra. CC vyuZivaji spoleéného loga, které ma jazykové mutace dle mista
pusobnosti. Toto logo je vyuzito i na ostatnich propagacnich a institucionalnich materia-
lech (naptiklad na obalkéch, hlavickovém papite, na webovych strankéach ¢i na programo-
vém letdku). Samotna podoba propagacnich prospektd, programovych letdkt ¢i plakati
v§ak neni dale uréena, a proto kazdé Ceské centrum vyuzivé vlastniho designového feseni.
Tento vizudlni styl by mél byt ovSem jednotny pro vSechny materidly vydané za Gcelem

propagace.

Dulezitym ptedpokladem pro vytvofeni celistvé korporatni komunikace je dodrzovani jed-

notného komunikacniho manualu, jehoZ soucasti je 1 korporatni design s jednotnym logem.

Lze shrnout, ze komunikaéni aktivity Ceského centra ve Vidni nejsou nejhorsi, ale uréité
by se tfada véci dala zlepsit a zefektivnit. Samoziejmé fada nedostatkii souvisi s omezeny-
mi finanénimi zdroji, jak je obvyklé u vétSiny neziskovych organizaci. Na prvnim misté je
dilezité rozliSeni cilovych skupin a rozvijeni individualni komunikace. Dale by bylo dobré
roz§ifit pocet mist ur€enych k distribuci letakli a zajistit také tisk a rozmisténi plakati na
vytipovana mista, kde bude tento zpiisob komunikace ucinny. Dtlezité je pfitom neopomi-
nat jednotnou formu komunikace a dodrzovani jasného a na prvni pohled rozpoznatelného

vizualniho stylu.
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10 ZAVERY VYCHAZEJICI Z ANALYZ CCV

Z analyz Ceského centra Videit — konkrétnd ze SWOT analyzy, STEP analyzy, analyzy

marketingového mixu i z analyzy komunikace vyplyvaji nasledujici zavery:

Jednou z nejsilngjsich stranek, na které by se mélo CCV zaméfit, je dobra strategicka po-
loho a v centru mésta a nulova cena za vstupné na akce poiadané v prostorach CCV. Zaro-
ven by bylo dobré zapracovat na zvyraznéni samotné budovy, které napomuze k zapama-

tovani instituce.

Organizace by se m¢la pokusit oslovit nové cilové skupiny a rozsifit tak fady stavajicich
navstévnikii. K tomu mize vyuzit riiznych zplsobi, jako jsou zména otviraci doba, nové

umeélecké Zanry a formaty ¢i rozsifeni nabidky sluzeb.

Vyhodnou miize byt také spoluprace se Skolami a zejména s univerzitami (jak ceskymi, tak
rakouskymi).Z hlediska financovani je dilezité naleznout nové zdroje piijmi a ziskat nové

partnery mezi kulturnimi institucemi i soukromymi firmami.

V komunikaci by mél byt vétsi diraz kladen zejména na PR a komunikaci s médii. Eventy
a netradiéni specialni akce by mohly pomoci zviditelnit CCV. Organizace se pii komuni-
kaci miize oprit o vlastni databazi e-mailovanych kontakti, kterd vsak potiebuje aktualizo-

vat.
Problémem komunikace je zejména dodrzovani jednotného korporatniho (firemniho)

stylu. Jak v ptipadé Ceské republiky (problematika existence dvou nesoumérnych logoty-
pu), tak i v ptipadé samotné organizace je tieba vytvofit jednotny, jasn¢ identifikovatelny

vizualni styl.
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11 ANALYZA KONKURENCE

Konkurence ve Vidni, co se ty¢e kulturniho programu, je zna¢né vysoka a existuje nepie-
berné mnozstvi organizaci, firem 1 instituci, jez se vénuji kultute (at’ uz ziskové ¢i nezisko-
v&). Jelikoz se Ceské centrum Videii zaméfuje na téméf viechny druhy uméni, nelze vybrat
ani specificky kulturni segment (vytvarné uméni, fotografie, socha, design, architektura,

hudba, film, literatura, divadlo apod.).

Nasledujici ¢ast — analyza konkurence se proto pokusi zaméfit na zahrani¢ni kulturni insti-
tuty ve Vidni. Tyto kulturni instituty ostatnich zemi sice nejsou piimymi konkurenty CCV
(Ceské centrum stézi oslovi zajemce o $panélsky jazyk nebo francouzskou kulturu). Vénuji
se vSak povétsinou podobnym aktivitdm a ¢innostem, a proto jsou jednotlivé akce snadnéji
srovnatelné. Poznatky z analyzy konkurence ani tak nepfispéji ke konkuren¢nimu boji,
jako spiSe napomohou organizaci k dalSimu rozvoji a inspiruji k dal$imu rozsiteni progra-

mu ¢i vylepseni vlastnich stavajicich sluzeb (tzv. benchmarking).

Za Uucelem analyzy bylo tedy vybrano celkem 10 zahrani¢nich kulturnich institutt, které
jsou soucasti EUNIC Vienna. Jedna se tedy o kulturni instituty evropskych stati. Analyza
zahrani¢nich kulturnich institutt ve Vidni vznikla na zakladé vlastni autorovy zkusenosti a

terénniho vyzkumu ve Vidni v mésici listopadu roku 2011.

11.1 Slovensky institut

Slovensky institut (Slowakisches Institut) se nachazi nedaleko centra mésta (je nejblize od
budovy CCV) na adrese Wipplingerstrasse 24-26. Je tedy dobie dostupny i p&sky od histo-
rické a turistické oblasti. Na rozdil do CCV nelezi viak v tolik lukrativni a frekventované
ulici. Neni tedy tolik vyhleddvany turisty, ale pro mistni obyvatele je poloha slovenského
institutu dobfe dostupna. Vzhled budovy vsak nepisobi tolik reprezentativné. Budova je
spiSe nenapadna a vnéjSi fasada plisobi zanedbanym dojmem. Slovensky institut se ale
snazi vyuzit svého potencialu, a proto okna budovy vyuziva pro prezentaci svych akci

(plakaty k aktualnimu programu).

Vnitini prostory jsou podobné CCV (recepce, knihovna, spoletensky vystavni salének) i
kdyz trochu mensi. Je zde koberec a kvétny na stole, coz vytvari pocit oficiality a instituci-
onality (naproti tomu vystavni prostory CC jsou prazdné, na zemi je dfevéna podlaha a
Cisté zdi bez dalsi dekorace, které nerusi dojem z vystavy). V mistnostech Slovenského

institutu byly dva stroje na odvlhéovani vzduchu, ale jinak se zdal stav budovy potadku
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(prostory jsou zrekonstruované). Bylo zde i piano, coz svédci o dobré akustice a moznosti
poradani komornich koncertt. Filmy jsou také promitany v tomto sale prostfednictvi data-
projektoru na platno. (Podminky pro sledovani filmu tak nejsou sice idealni, ale alesponi se

tak Slovensky institutu pokousi rozsitit svou nabidku kulturniho programu.)

Slovensky institut ve Vidni slouZi (stejné jako CCV) také jako informaéni kancelai — nabi-
zeji informacni servis Rakusaniim (a jinym cizincim) i Slovakim, ktefi potfebuji informa-
ce o Vidni. Knihovna sice neni volné dostupna (nachazi se az za informacnim pultem), ale
pfesto jsou vybrané knihy k dispozici. Na recepci byla také Siroka nabidka letakd a Casopi-

st1, z nichZ mnohé byly spoleéné s CCV (napf. Videtiské listy).

V reprezentativnich prostorach Slovenského institutu se konaji koncerty, promitani filmd,
vystavy ¢i autorskd ¢teni. Zajimavosti jsou 1 mensi konference (ve spolupraci s Mad’ar-
skym institutem — Collegium Hungaricum) ¢i tzv. lunch (koncert nebo ¢teni pofadané v

poledne, po kterém nésleduje mensi raut a kava).

V dobé navstévy Slovenského institutu probihala vystava vytvarnika Jan Kelemena, jejiz
kvalita byla na dobré urovni. K vystavé byl vyroben specidlni letdk s ukazkami préce i in-
formacemi o autorovi. Sponzorem vystavy byla Galéria Slovenskej sporitelne (jez méla i
vyrazné logo na letacich). K dispozici byla také navstévni kniha, kam mohli navstévnici

napsat své doymy z vystavy.

Programovy letak, ktery je také ve formatu tzv. harmoniky,je velmi podobny formatem i
designem letdku CCV (to bylo umocnéno stejnou tmavé modrou barvou, kterou mély pro
nachazejici obdobi oba letdky stejnou).Programovy letdk Slovenského institutu byl na 4
meésice (zafi, fijen, listopad, prosinec roku 2011), coz svéd¢i o tom, Ze Slovensky institutu
porada méné akci nez CCV (velikost letdku byla shodna, CCV vsak pouzivalo letdk po

dobu dvou mésict).

Na letaku Slovenského institutu nechybé€ly ani kontakty, adresa a dostateCny prostor pro

prezentaci partnerd ¢i sponzoru.

Na internetové adrese www.mzv.sk/sivieden jsou webové stranky Slovenského institutu.
Uz podle adresy je patrné, Ze jsou soucasti internetovych stranek Ministerstva zahrani¢nich
véci SK, stejné jako v stranky Velvyslanectvi CR ve Vidni, které jsou také soudasti MZV
CR. Webové stranky jsou docela strohé, jednoduché a design neni piili§ oslovujici ¢ roz-

poznatelny. Na strankach ovSem nechybi potiebné informace, kontakty s adresou, mapka,
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uzitecné internetové odkazy, fotogalerie, programovy letdk v elektronické podobé¢ ¢i aktu-

alni informace ze slovenské kulturni scény ¢i slovenské diplomacie.

Logo Slovenského institutu vyuziva také barev statni vlajky. Prestoze vypadd pomérné
moderné a progresivné, neni piili§ vyuzivano. Logo Slovenského institutu se objevilo jen
na programovém letdku, ostatni letaky byly zfejmé pievzaty z jinych instituci, a proto ne-
obsahovaly logo Slovenského institutu. Ani na webovych strankach Slovenského institutu

se logo neobjevuje.

(Ptiloha 6: Slovensky institut)

11.2 Polsky institut

Polsky institut (Polnisches Institut Wien) se nachdzi na malebném misté (Am Gestade 7)a
sidli v pé€kné budove, kterd je vysoka a reprezentativni. LeZi kousek od turisty navstévova-
ného kostelika Maria am Gestade. Nachazi se nedaleko Slovenského institutu (Ilehce do-
stupné i pésky z centra mésta), nevyhodou ovSem je, Ze se nachazi dale od stanice pod-

zemni drahy U-bahn.

Polsky institut vyuziva oken ke vkusné prezentaci akci a vystav (asi Ctyfi okna, v kazdé

velkoformatovy plakat), v jednom okné regal s knihami a otviraci doba knihovny).

Co se tyCe nabidky sluzeb, klade Polsky institut diiraz na knihovnu a polskou literaturu.
Budova neni volné pfistupnd mimo oteviraci hodiny knihovny. Polsky institut tedy nepo-
skytuje informace b&hem celého dne jako CCV. Na dvefich byla zvefejnéna jen otviraci
doba knihovny (informacni kancelaf pro vetejnost tedy neexistuje). V knihovné se nachézi
pies 16 000 knih (knihy jsou v origindlnim jazyce - v polStin¢; nékteré knihy jsou preloze-
ny i do némciny); dale nabizi i DVD s filmy a CD s hudbou. V Polském institutu sice ne-

funguje informa¢ni centrum, ale zato poskytuje rozsahlé knihovni sluzby.

Institut vyuziva také prostory pro potfadani kulturnich a spole¢enskych udalosti, jako jsou
naptiklad koncerty vazné hudby. V dob¢ navstévy Polského institutu vSak byly tyto prosto-

ry uzaviené, a proto nelze zhodnotit jejich stav a mozZnosti.

Co se tyce komunikace, mél Polsky institut velmi pékny programovy letdk, ktery mél for-
mu brozury (seSitu). V vodu brozury byl seznam akci, dale piedstaveni jednotlivych
umélcit doplnéné barevnymi fotografiemi. Informaéni letdk obsahoval program na dva

mésice a nesoustiedil se pouze akce konané pfimo v institutu, ale i v jinych prostorach.
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Prostiednictvim tohoto letaku se tak Polsky institut snazil propagovat i dalsi narodni umél-

ce stejné jako &ini i CCV nebo Slovensky institut.

Kazdy bod z programu (spolecenska akce) mé¢l v brozurce svou stranku, coZ byla velmi
jednoducha, prehledna a srozumitelna prezentace. Na druhou stranu potadanych akci neby-
lo tolik, takze se jim mohl vénovat vétsi prostor. Zde se nabizi otazka, zda je lepsi kvalita

¢i kvantita poradanych akei.

Poznamkou jesté je, ze v dob¢ navstévy i vydani letaku Polsko predsedalo Radé EU (1.7.-
31. 12. 2012.). Je tedy mozné, ze proto kladli vétsi diraz na propagaci Polska. Na misté

nechybél ani letdk informujici o predsednictvi Polska v Radé EU.

Polsky institut ma vlastni internetové stranky na adrese www.polnisches-institut.at a ne-
chybi také potiebné informace o institutu, pofddanych akci ¢i o samotném Polsku ¢i polské
kultufe. Stranky jsou jednoduché a pfehledné a samoziejmé obsahuji polskou 1 némeckou

jazykovou mutaci.

Logo Polského institutu vyuziva také cervené barvy, ktera spolu s bilou tvoii i barvy statni
vlajky Polska. Logo je lehké, jednoduché a pfitom veselé. Jako jeden z mala institut vyu-
Ziva znak konkrétniho objektu — v tomto piipadé kracejiciho ¢loveéka. Logo Polského insti-
tutu je uspesné aplikovano na vSechny propagacni materialy (vCetné internetovych stranek,

letakd, plakat apod.).

Polsky institut, pfestoze nenabizi natolik bohaty program jako tieba CCV, je dobrym pii-
kladem profesionalni a promyslené komunikace, ktera je jednoducha, ale pfesto srozumi-

telnd, obsahla i zapamatovatelna.

(Ptiloha 7: Polsky institut)

11.3 Francouzsky institut

Francouzsky institutu (Franzosisches Kulturinstitut Wien) je ukazkovym piikladem kultur-
niho institutu. Sidli ve velké a honosné budové spolecné s francouzskym velvyslanectvim.
Nachazi se sice trochu déle od centra mésta, ale zato na frekventované ulici, ktera je hned v
sousedstvi Videniské univerzity (Uni Wien). Do Francouzského institutu se da také lehce

dostat mé&stskou hromadnou dopravou, jelikoz se nachdzi pfimo naproti tramvajové zastav-

ky.
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Nevyhodou je, ze velkd majestatna budova s parcikem je za plotem a dale od chodniku.
Ptestoze na ploté byl plakat a cedule upozoriujici, ze jde o Francouzsky institut, ptisobi
instituce uzaviené. Tomu nahrava i fakt, Ze navstévnik soucCasné vstupuje na pozemek
francouzské ambasady. Budovu tedy asi nenavstivi takové mnozstvi zvédavych a nahod-

nych kolemjdoucich navitévnikd, jako v piipadé CCV.

Piimo po vstupu do budovy se v atriu konala nau¢na vystava vénovana Héleéne Berr. (Hé-
léne Berr byla francouzska divka zidovského puvodu, ktera popisovala svij Zivot v deniku,
ktery si psala béhem nacistické okupace; n¢kdy byva oznacovana jako ,,francouzska Anna
Frankova®). Piestoze ma Francouzsky institut i reprezentativnéjsi prostory, byla vystava
pro Sirokou vefejnost konana praveé v atriu pied vstupem do mediatéky. Na recepci v atriu
byly dostupné letdky s programem a dalSi letdky souvisejici s francouzskou kulturou
(zejména spolupracujicich organizaci). Soucasti vystavy o Hélene Berr byla 1 navstévni

kniha pro navstévniky.

Velkou ptednostni Francouzského institutu byla velika mediatéka, kterd byla volné pii-
stupnd vSem navstévniklim. Zahrnovala pét mistnosti, které obsahovaly odborné knihy i
beletrii, knizky pro déti, kopirku, kterd byla volné€ k dispozici, francouzské noviny a ¢aso-

pisy, CD s hudbou a DVD s filmy.

Tato mediatéka obsahuje vice nez 25 000 dokumentii ve francouzstiné (pochazejicich z
francouzskych nebo z frankofonnich oblasti), z toho vice nez 1200 DVD s filmy, které
byly opét jen ve francouzském znéni. Z nabidky mediatéky je patrné, Ze je urCena pro

mistni francouzskou komunitu a zejména pro zajemce o francouzsky jazyk a kulturu.

Francouzsky institut tedy vyuziva zpisobu prezentace francouzské kultury pres francouz-

ské filmy, hudbu a literaturu.

V mediatéce byla navic v dob€ navstévy spousta deti a studentd, ktefi sedéli u pracovnich
stold a pracovali na svych Skolnich ukolech. Velikym kladem mediatéky je, Ze navstévnici
maji moznost pracovat pfimo ve knihovné. Oproti klasickym knihovndm je ptednosti také

zvlastni oddéleni pro détského Ctenate a pro ,,novd média“.

Ve Francouzském institutu je také Siroka nabidka jazykovych kurzli s moznosti jazykové
zkousky. Plakatky nabizely také kurzy také pro studenty Erasmu, ktefi se chystali vycesto-
vat do Francie ¢i do francouzsky mluvici zemé. Na chodbé byly také letaky nabizejici

moznosti studia ve Francii. Z nabidky Francouzského institutu je patrné, Ze se soustiedi
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zejména na vyuku francouzského jazyka. I kulturni program a mediatéka byly urceny

zejména francouzsky mluvicim navstévnikim.

Francouzsky institut je také nedaleko Uni Wien, z ¢ehoz plyne jeho strategickd poloha,
jelikoz tak muize oslovit studenty. Navic francouzstina je (zejména pak v némecky mluvi-
cich zemi) velice popularnim jazykem. Pfikladem kulturni udélosti je naptiklad Festival du

Film Francophone (Festival frankofonniho filmu), ktery probiha v né¢kolika zemich svéta.

Design webovych stranek piisobi starSim dojmem, pfesto je na strankach Francouzského
institutu (www.ifvienne.org) dostate¢né mnozstvi — zejména o nabidce jazykovych kurzi,
jazykovych zkousek ¢i kulturnim programu zahrnujici film, literaturu, vystavy, hudbu a
dalsi umélecké zanry. Fotogalerie Francouzského institutu vyuziva sluzeb Googlu a je

umisténa na strankach Picasa (picasa.google.com), kam je pfesmérovana fotogalerie.

Logo Francouzského institutu je sice umétené a zna¢n¢ konzervativni, ale pisobi lehce a
moderné. Neni sice tolik zapamatovatelné, ale za to je disledné dodrzovano jeho uziti na

vSech materialech vydanych Francouzskym institutem.

(Ptiloha 8: Francouzsky institut)

11.4 Portugalsky institut

Zatimco Francouzsky institutu byl ukazkovym ptikladem dobie fungujiciho kulturniho
institutu, Portugalsky institut (Instituto Camdes) je piikladem nedostate¢né fungujici samo-

statné organizace.

Portugalsky institut sice oficidln¢ existuje jako soucast Katedry romanistiky na Videnskeé
univerzit¢ (Uni Wien, Garnisongasse 13), kterd se nachazi v blizkosti frekventovaného
centra mésta a je velice dobie dostupna, prakticky vSak samostatny Portugalsky institut ve
Vidni neexistuje. Podle webovych stranek sidli na Katedfe romanistiky (Institut fiir Ro-

manistik) Uni Wien, ale konkrétni misto ¢i kancelat je nedohledatelna.

Ptestoze ma sice strategicky dobrou polohu pro studenty a je soucasti i rozsahlé univerzitni
knihovny spolecné s ostatnimi romanskymi jazyky, pro vefejnost je témet nedostupny. Na
Univerzit¢ se samostatné Portugalsky institut neprezentuje (prostory Katedry romanistiky
se dale ned¢li a neni tedy mozné vyhledat na katedte pifimo Portugalsky institut. V budové
nebyla ani zadna komunikace ¢i propagace samostatného institutu. K dispozici nebyly zad-
né letaky ani zadny kulturni program. (Pokud viibec existuje n&jaky kulturni program, tak

jen pro studenty katedry).
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Zprostiedkovava sice vyuku portugalského jazyka, ale ta probihd jen v ramci vyuky na Uni

Wien.

Internetové stranky www.clpic-viena.com byly v naprosto nevyhovujicim stavu. Velice
zastaraly design neodpovidal aktualnim potiebam navstévnikim. Rovnéz informace, kte-

rych bylo malé mnozstvi, byly z ¢asti zastaralé a nedostacujici.

(Ptiloha 9: Portugalsky institut)

11.5 Rusky institut

Velice zvlastnim ptipadem kulturniho institutu je Rusky kulturni institut (Russisches Kul-
turinstitut in Wien). Oproti Portugalskému institutu se nachdzi ve vlastni velké reprezenta-
tivni budové. Sidlo Ruského institutu se nachazi v odlehlé ¢asti (v klidné vedlejsi ulici;
Brahmsplatz 8), ktera je ovSem dale i do centra mésta, kam je nutné z centra dojet metrem

nebo méstskou hromadnou dopravou.

V dobé¢ navstévy byla cela budova az na recepci uzaviend, na recepci ovsem nikdo nesedél.
Ve vstupni hale byl dale k dispozici jeden druh letaku. Jednalo se o Cernobily programovy
letak natisknuty na obyc€ejném kanceldiském papiru A4 posklddany do harmoniky. Podle
letaku se zde konaji jazykové kurzy, je k dispozici knihovna a méla by tu byt 1 vystava.
Vystava je vSak ptistupnd ve vSedni dny od 16.00 do 21.00 hodin a v sobotu od 9.00 do
15.00 hod.

Rusky kulturni institut pofada jazykové kurzy rustiny (pro RakuSany a ostatni cizince) i

némecké jazykové kurzy pro Rusy Zijici ve Vidni. Dale pofadd Rusky institutu koncerty

klasické hudby, promitani filma nebo pfilezitostné vystavy. Ve ve vlastnich prostorach.

Komunikace je ovSem horsi. Instituce nemé Zadné specidlni letdky k akcim a velice malo
spolupracuje s ostatnimi institucemi. Dostupné propagacni materialy jsou ve velmi $patné

kvalité.Na ulici jsou nésténky, které¢ ovSem nejsou dostatecné vyuzivany.

Rusky kulturni institut pisobi na venek trochu jako samotné Rusko: velkd majestatna bu-
dova, honosné reprezentativni prostory, ale malo pfistupna a zdrzenliva v komunikaci.
Rusky kulturni institut podle svych webovych stranek potada spolecenské akce, ale moc je

nekomunikuje. Instituce je uzaviend, malo oteviena k $irsi vefejnosti.
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Internetové stranky www.russischeskulturinstitut.at piisobi trochu zmatenym dojmem, ale
zato obsahuje dostate¢né mnozstvi potfebnych informaci. Informuji jak o samotném Insti-

tutu, o poradanych udalostech, tak i o Rusku a ruské kultuie.

Rusky kulturni institut naprosto postrada logo, které by jej prezentovalo na propagacnich
materialech a tiskovinach. Na internetovych strankach je zobrazen pouze symbol bilé ho-

lubice s ruskou statni vlajkou a napisem ,,Russisches Kulturinstitut Wien*.

(Ptiloha 10: Rusky institut)

11.6 Rumunsky institut

Rumunsky institut (Ruménisches Kulturinstitut Wien) je stejn¢ jako Rusky kulturni institut
v relativné odlehlé lokalité (ArgentinierstralBe 39; oba se nachdzeji nedaleko od sebe), ale
neni tak schovany jako budova Ruského kulturniho institutu. Nachéazi se na oteviené ulici
naproti divadlu (Theater Akzent), coz nabizi vhodnou pfilezitost pro pofadani kulturnich

akci.

V dobé¢ navstévy byl v§ak Rumunsky institut uzavieny, a jelikoz nebyla nalezena otviraci
doba, piedpoklada se, ze je mimo konani akci pro vefejnost uzavieny potrad (neposkytuje

tedy klasicky informaéni servis jako CCV nebo Slovensky institut).

Kulturni program Rumunského institutu je pomérné bohaty a je zaméfen na rumunskou
literaturu, vystavovani vytvarného umeéni a fotografii, film, hudbu, design nebo divadlo.
Rumunsky institut dale nabizi jazykové kurzy rumunstiny nebo specialni stipendijni granty

pro studium v Rumunsku.

Ptestoze nebyly pfed budovou k dispozici Zadné letdky, byly vyuZity tii prosklené vitriny
na sténach budovy. V téchto vitrinach byly plakaty informujici o aktuélnich kulturnich akci

pofadanych Rumunskym institutem.

Plakaty mély vyrazny a mladistvy design, ktery dokézal zaujmout a ziskat pozornost ko-
lemjdoucich. Design téchto plakatii odpovida korporatnimu designu, ktery je na vSech pro-
pagacnich materidlech i na internetovych strankach. Tento moderni design je napftiklad
pouzit i na letacich nabizejicich jazykové kurzy ,,coaching romanien®. Je patrné, Ze se svou

komunikaci snazi oslovit i mladsi cilové skupiny.
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Na internetovych strankdch Rumunského kulturniho institutu www.rkiwien.at jsou také
tiskové zpravy pro média, logo instituce ke stazeni a samoziejmé nabidka jazykovych kur-

zu a aktualni kulturni program Rumunského institutu ve Vidni.

Ptestoze pouzivaji jednotny mladistvy design na vSech materidlech a vystupech (vCetné
internetovych stranek) logo Rumunského institutu zlstava zachovéano stale stejné. (Ru-
munsky institut je ukazkou toho, Ze aktudlni moderni design se nemusi nabouravat podobu
loga organizace, které ma byt stale a vytvaret tak stabilni dlouhodoby obraz, jelikoz prave

logo slouzi jako identifikac¢ni znacka.

(Ptiloha 11: Rumunsky institut)

11.7 Bulharsky institut

Také Bulharsky institut (Bulgarisches Kulturinstitut) se nachdzi v odlehlejsi ¢asti Vidné
(Parkgasse 18; tedy dale od centra mésta). Vyhodu miize predstavovat blizka pobocka Vi-
deniské méstské knihovny. V dob¢ navstévy byl sice institut uzavieny z divoda ptipravy
festivalu, ale tato informace byla dopiedu proklamovana na internetovych strankach Bul-
harského institutu. Da se tedy piedpokladat, ze bézné jsou kulturni institut i bulharské vel-

vyslanectvi (se kterym budovu sdili) otevieny vefejnosti.

Lidé ptichazeji nejen za Ucelem navstévy Bulharského institutu, ale i budovy, ve které
Bulharsky institut sidli. Bulharské velvyslanectvi a kulturni institut se totiz nachazeji v
domé Haus Wittgenstein (Wittgensteinliv dim). Wittgenstein byl totiZz piivodem rakousky
matematik a filozof, ktery se vyznamnym podilem zaslouZzil o smér soucasné analytické
filozofie a filozofie jazyka. Byva také Casto oznaCovan za jednoho z nejvyznamnéjSich
filozofh 20. stoleti. Nepfimé odkazy na Ludwiga Wittgensteina i tento diim je moZné na-
leznout 1 v dile vyznamného rakouského dramatika a spisovatele Thomase Bernharda. Z

tohoto dlivodu jsou v nabidce Bulharského institutu 1 turistické prohlidky domu.

Bulharsky institutu nabizi asi sedm spolecenskych a kulturnich udalosti za mésic, coz neni
prili§ velky pocet. Vstupné na vétSinu téchto akci pofadanych Bulharskym institutem je

zdarma.

Nejvétsi slabinou Bulharského institutu je vSak jeho komunikace. Pfed budovou nebyly k
dispozici zadné letaky. Z vnéjSku komunikuji jen prostiednictvim jedné nasténky, ktera je
naprosto nevyhovujici a obsahuje irelevantni informace bez jakéhokoliv jednotného vizu-

alniho stylu. Navic velka ¢ast textl jen v bulharsting.
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Internetové stranky www.haus-wittgenstein.at maji sice némeckou i bulharskou jazykovou
mutaci, ale velmi strohy a zna¢né zastaraly design. Neobsahuji téméf zadné informace a
nejsou az na kulturni program aktualizované (napiiklad posledni fotogalerie jsou z ledna

roku 2010).

Co se tyce loga nebo vizudlniho stylu, neexistuji v podstaté zadné. V rohu webovych stra-
nek je ikona zndzormujici Haus Wittgenstein, ale jednotny graficky vizualni styl organizace

uplné chybi.

(Ptiloha 12: Bulharsky institut)

11.8 Italsky institut

Italsky institut (Italienisches Kulturinstitut Wien)sidli spole¢né s italskym velvyslanectvim,
také v odlehlejsi ¢asti Vidné (Ungargasse 43). Budova je spiSe nenapadna, ale zato jde vi-

dét ptimo z ulice.

Institut nabizi jazykové kurzy a i samotna komunikace se zaméfuje na propagaci jazyko-
vych kurzli. Vedle velvyslanectvi se v budové s Italskym institutem nachézi i knihovna.
Lze tedy usoudit, Ze podobné jako Francouzsky institut i tento Italsky institut svou strategii
zameiuje predevs§im na vyuku jazyktl a Siteni italskeé kultury prave pies italsky jazyk a lite-

raturu.

Budova italského velvyslanectvi a institutu je mimo konéni kurzi ¢i jinych spolecenskych
akci uzaviena. Lze predpokladat, Ze tedy neposkytuji informacni servis jako tieba CCV &

Slovensky institut. Knihovna je oteviena podle otviraci doby.

Také komunikacni aktivity nejsou pftili§ vyrazné a rozvinuté. Samotnd budova na sebe
upozoriiuje predevsim statni italskou vlajkou, dale drobnéj$im népisem a drobnymi letacky

pted vchodem do budovy.

Na internetové adrese www.iicvienna.esteri.it se nachdzeji stranky Italského kulturniho

institutu ve Vidni. Jedna se o prosté a jednoduché stranky, které maji jednotny vizualni styl

v

se vSemi ostatnimi italskymi instituty v jinych zemich. Obsahuji jen nejzékladnéjsi infor-
mace, jako jsou kontakty a adresa organizace, informace o jazykovych kurzech ¢i knihov-

W

ne.
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Logo Italského kulturniho institutu nevyuziva barev stani italské vlajky (zelené, bilé a cer-
vené), jak je tomu zvykem u mnohych jinych institutl, ale prevlada prevazné Cervena bar-

va.

(Ptiloha 13: Italsky institut)

11.9 Spanélsky institut

Spanélsky institut (Instituto Cervantes Wien)disponuje vybornou polohou v centru mésta
(Schwarzenbergplatz 2), u zastavek tramvaji a nedaleko zastavek metra (stanice Karlsplatz
a Stadt-Park), jez jsou jedny z hlavnich tepen hromadné dopravy ve Vidni. Sidlo se nachazi
na velkém namésti a Institut Cervantes jde (i diky velkoformatovym bannertm) dobfe vi-
dét. Institut nesidli sice v pfizemi, ale zato komunikuje pomoci bannerti a ceduli, které jdou
vidét uz z dalky. Pfi vstupu do budovy musi navstévnik vejit az do druhého a tfetiho patra,
kde se nachézeji uéebny, kancelafe a knihovna Spanélského institutu. V ostatnich ¢astech

velké budovy se nachézeji jeste jiné pfevazné komercéni instituce.

Spanélsky institut se podobné jako tfeba Francouzsky institut nebo Italsky institut orientuje
pfedeviim na vyuku jazyka. Spanélsky institutu tedy nabizi velké mnozstvi $panélskych
jazykovych kurzi mnoha urovni. Je zde také mozné absolvovat jazykovou zkousku a zis-
kat tak certifikat dokladajici stupeni jazykovych znalosti. Také knihovna dosahuje vysoké
urovné. S¢ita celkem 25 000 knih, 2 000 filmt a dokumenti, 920 CD s hudbou a 70 peri-
odik.

Vsechny dvefe na chodbach byly v dob& navstévy zrovna uzaviené. Na chodbach ovsem
staly stojany na letdky, kterych bylo velké mnoZstvi. Nékteré letdky propagovaly samotny
Institut Cervantes a jejich nabidku jazykovych kurzl ¢i knihovnu. Nékteré zase upozorno-
valy na akce souvisejici se Span€lskou kulturou (jako jsou pfedevs§im koncerty, promitani

filmd apod.). Vlastnich kulturnich a spole¢enskych akci porada Spanélsky institut méné.

Samostatny programovy letak upozoriiujici se na kulturni déni souvisejici se Spanélskou
kulturou Institut Cervantes netiskne, ale je dostupny v elektronické podobé na interneto-
vych strankach. Na design strohé a jednodussi webové stranky na adrese viena.cervantes.es

pfipominaji vyuZitim ¢ervené a bilé barvy webové stranky Italského institutu.

Také jednoduché logo Institutu Cervantes vyuziva jen jednoduché kombinace Cervené a

bilé. Toto logo stejné jako vizudlni styl je disledné dodrzovéano pfti tvorbé vSech propagac-
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nich materiald. Jednoduchy a odlehéeny design piisobi mladistvé a zabavné. Cervena barva

konotuje jizansky temperament.

(Piiloha 14: Spanélsky institut)

11.10 Mad’arsky institut

Mad’arsky institut (Hungarian Cultural Institute)se ve svété prezentuje pod ndzvem Balassi
Institut, ve Vidni se v8ak objevuje i pod nazvem Collegium Hungaricum Wien. Zatimco
prvni ndzev je nazev organizace, jeZ ma pobocky v rtiznych statech mésta, druhy nazev je

spiSe jménem konkrétni budovy ve Vidni.

Mad’arsky institut se vyznacuje docela dobrou pozici (HollandstraBe 4; naproti pfes most
od zastavky U-bahn Schwedenplatz) nedaleko centra mésta, kam se da lehce dojit pésky.
Institut sidli v budoveé jiz od roku 1963. Collegium Hungaricum je vyrazna architektonicka
budova, ktera byla piestavéna v letech 1998 — 1999. Uz samotna budova tedy budi pozor-

nost a upozornuje tak i na celou organizaci, ktera v ni sidli.

Pti vchodu do budovy se nachazi recepce, kde s navstévniky komunikuji primarné v né-
meckém jazyce. Budova ma déle vice pater, jak je mozné dostat se po schodech nebo vyta-
hem. V jednom z pater se nachazi prostornd a prosvétlend galerie. Tento prostor je diky
velkym rozmériim i dobrému osvétleni vhodny pro vystavovani umeéleckych obrazi ¢i fo-
tografii. (V dobé€ navstévy byla v Mad’arském institutu rozsahla vystava mad’arského va-

le¢ného fotografa Roberta Capy.)

Naproti galerii se nachazi knihovna, kterd byla v dob& navstévy zaviena (oteviena byva
pouze v odpolednich hodinach) a ktera vypadala rozsahle. Souc¢asti knihovny je i tzv. vi-
deotéka, jez obsahuje na700 filmu ve formatu VHS s moznosti ptj¢it domi za 2€ na tyden.

eey

Mad’arsky institut dale nabizi vyuku jazykd: némciny (pro Mad’ary Zijici ve Vidni) ¢i ma-
d’arstiny (pro RakuSany a ostatni cizince). Nabidku sluzeb dale jesté rozSifuje napiiklad
détsky koutek, tane¢ni kurzy ¢i sbirka hudebnich d€l.Nechybi ani bohaty kulturni program.

Mad’arsky institut se tak stava dalS§im piikladem dobte fungujiciho kulturniho institutu.
PrestoZe je nabidka Mad’arského institutu bohatd, komunikace trochu zaostava. Venku (na
ulici pifed budovou) napiiklad chybi stojany s letacky, kterymi by mohli oslovit ko-

lemjdouci, aby tak vyuZili polohy na frekventované ulici 1 vyrazného designu budovy.
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Co se ty¢e komunikace, vydava organizace vlastni programovou brozuru seznamujici do-
podrobna s aktualnim madarskym kulturnim programem. Webové stranky by ovSem po-
ttebovaly vice aktualizovat a doplnit n¢které potiebné informace. Chybi naptiklad fotogra-
fie z akci, aktualni novinky nebo dialog mezi instituci a navstévniky. Design stranek je

také znacné zastaraly.

Logo mad’arského institutu je jednoduché v Cervené barve. Je v ném vyborné skloubena
tradice s prvky modernosti a jednoduchosti. Z logotypu lze zaroven vy¢ist znaky mad’arské

kultury.

(Ptiloha 15: Mad’arsky institut)
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12 SHRNUTI ANALYZ

Analyzy ukézaly zejména slabé a silné stranky strategie i komunikace CCV. Dale piedsta-
vily pfilezitosti a moznosti, kterymi se organizace inspirovat pro budouci rozvoj. Jsou to
zejména osloveni novych cilovych skupin a nabidnuti novych sluzeb. Dal$i moznosti roz-

voje existuji i v oblasti komunikace.

Analyza konkurence pak ptiblizila fungovani ostatnich kulturnich instituta ve Vidni a uka-
zala zpusoby, jakymi mohou jednotlivé zemé komunikovat prostiednictvi kultury a jazyka

se zahrani¢ni (rakouskou) vetejnosti.

Kvalitn¢ zpracovany, ptehledny a uzite¢ny programovy letak, ktery ma formu brozury,
vyuzivaji ke komunikaci naptiklad Polsky a Mad’arsky institut. Letdky obsahuji dostate¢né

mnozstvi informaci a jsou doplnény 1 ndzornymi fotografiemi.

Co se ty€e uzivani loga, korporatniho designu a vizualniho stylu na v§ech komunikacénich
materialech, jsou ptikladovou ukézkou pravé komunikace Mad’arského a Rumunského

institutu.
Madarsky institut také s Francouzskym ¢&i Spanélskym institutem zarovei znazoruji pii-
klady kvalitni a bohaté nabidky knihovnich sluzeb i jazykovych kurzii. Francouzsky insti-

tut se mimo jiné zamétuje na tzkou spolupraci se studenty a s vysokymi Skolami.
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE CCV

Projektova ¢ast ma pfinést autortiv navrh feSeni stavajici situace (v tomto ptipadé Ceského
centra Videinl). Cilem projektové ¢asti bude tedy navrhnout moznosti zlepSeni ¢i rozsifeni
nabidky a programu Ceského centra ve Vidni. DilleZité pfitom oviem zlistava poslani or-
ganizace, jeZ je propagace Ceské republiky i Geské kultury v zahraniéi a vytvofeni pozitiv-
niho obrazu jako moderni a kreativni zem&. Ukolem bude navrhnout takové programové
zmény, které povedou k osloveni §irsi skupiny vetejnosti a rozsifeni zékladny stavajicich
navitévnikis CCV. Cilem neni pouze nalakat navitévniky na jednotlivé eventy, ale vytvofit
také sit’ stalejSich zdjemct o Ceskou kulturu a uméni. Soucasti projektové casti bude také

navrh komunikacni strategie s vyuzitim jednotlivych komunika¢nich kanala.

13.1 Stanoveni cilu

Cile by mé&ly byt stanoveny dle zakladniho pravidla SMART — tedy jako konkrétni (speci-
fic), méfitelné (measurable), dosazitelné (attainable), odpovidajici (relevant), terminované

(timed).

Konkrétni cile jsou takové, které vychazi z néjakého urcitého stavu a snazi se dosahnout
stavu vysledného. Konkrétnimi ukazateli jsou napiiklad pocty navstévnikl, kontakth v
databazi, obchodnich partnerti, ohlasii v médiich nebo fanouskd na facebookovych stran-
kach CCV. Zarovet lze tyto vysledky zméfit pomoci piesnych poétii (kvantitativng), pii-
padné kvalitativné (napf. pozitivni/negativni ohlasy, nazory, hodnoceni). Planované pocty
by nem¢ély byt ptili§ vysoké, aby byly realné a dosazitelné. V ptipadé, ze by byly cile ptili§
nadhodnoceny, mohlo by béhem realizace kampané ¢i projektu dojit k demotivaci z divo-
du nedosazitelnosti stanovenych cili. Cile by mély byt také relevantni — mély by tedy od-
povidat poslani a sméfovani celé organizace. Nemély by se snaZit o napravu skutecnosti,
ktera je pro organizaci nedllezitd. A soucasné by mély byt cile a jednotlivé kroky casove

naplanované, aby bylo jasné, do jaké doby maji byt splnény a vyhodnoceny.
Cile projektu pro CCV jsou tedy stanoveny jako nasledujici:

. PtihlaSeni 50 novych aktudlnich kontakt do databaze, pro odbér programového
letaku v elektronické podobé. PrestoZe se nemusi €islo 50 jevit jako pfili§ vysoké, mlze
byt dnes problematické ziskat dobrovolné tolik e-mailovych adres, na které budou zasilany
informace o programové nabidce. Lidé si totiz velmi ¢asto chrani svou e-mailovou adresu,

aby nebyla jejich schranka zaplnovana tzv. spamy.
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. Navyseni fanouski na facebookovém profilu CCV o 100 internetovych uZivateld.
JelikoZ je sou¢asny stav na socidlni siti Facebook asi 130 fanouski CCV, je tedy navyseni

o vice jak 75% docela ambiciéznim cilem.

. Zvyseni celkového poétu navitdvniki na akcich poradanych CCV o 10% za rok.
Poéty navitévnikil jsou zaznamenavany do informaéniho systému Ceskych center. Infor-

mace o navstévnosti 1ze tedy dohledat a secist a porovnat s vysledky za piedchozi rok.

. Ziskani dvou sponzori &i partnert, ktefi njakym zptisobem podpofi ¢innost CCV.
Tento cil spada do oblasti fundraisingu a mél by pfinést navyseni zdroji CCV .

v

. Nabidnout nové produkty ¢i sluzby, o které bude mit vetejnost zajem. Rozsifit tak

stavajici nabidku sluzeb CCV, které budou navitévniky vyuzivany.

. Ptedstaveni 50 organizaci ¢i jednotlived (z ¢eské kulturni, umélecké, vzdélavaci ¢i
spoledenské sféry) rakouské vefejnosti. V ramci plnéni svého poslani piedstavi tedy CCV
nad 50 ¢eskych umélct, autorl, organizaci, firem, instituci nebo aktudlnich projektt. Tyto
prezentace pomohou subjektim k jejich zviditelnéni a zaroven piredstavi ¢eskou republiku

jako progresivni, kreativni a kulturné bohatou zemi.

. Vytvaftet pozitivni obraz zemé¢ i1 ¢eské kultury. Snazit se o systematické napliiovani
poslani Ceskych center, které zni: ,,Efektivni zahrani¢ni propagaci Ceské republiky posilo-
vat jeji dobré jméno ve svéte.” Tento cil neni na rozdil od ostatnich cilii kvantitativni po-

vahy (nelze tedy zmé&fit pomoci Cisel), ale 1ze zjistit pomoci kvalitativniho Setfeni.

13.2 Cilové skupiny

Dilezita je definice cilovych skupin, na které by se mélo Ceské centrum ve Vidni zaméfit
nejen programem, ale i komunikaci. Cilovymi skupinami Ceskych center obecné jsou
zejména zahraniéni cilové skupiny i nova generace zahrani¢nich Cechti. Témto cilovym
skupinam je dulezité piedstavit Ceskou republiku jako kreativni zemi s bohatou kulturni

tradici ale 1 se soucasnym umeéleckym a kulturnim potencialem.

Dulezitou a lukrativni cilovou skupinou jsou mladi lidé a studenti, ktefi si radi cestuji, roz-
Sifuji obzory a poznévaji nové véci. Jsou otevieni novym kulturdm a i alternativnim dru-
him uméni. Zarovei tvofi budouci potencial pro vytvafeni obecného obrazu o Ceské re-
publice a jsou budoucimi nositeli tohoto obrazu. Je az ptekvapujici, kolik soucasnych ra-
kouskych studenti ma omezené mnozZstvi informaci o ¢eské zemi a kultufe, prestoZe se

jedné o sousedni zemi.
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Mladi lidé a studenti aktivné vyhledavaji kulturni program ve Vidni a zajimaji se déni ve
meésté. Pokud bude tato Siroka skupina vhodné oslovena, je velikd pravdépodobnost, ze se
zvysi navitévnost CCV i zajem o Seskou kulturu. Oslovenim a pfilakani této cilové skupi-
ny navic pomtiZe k vytvofeni obrazu CCV jako mladistvé moderni instituce se zdjmem o

aktudlni umélecké styly, zanry a témata.

Diilezité je také rozvijet komunikaci s médii, které napomohou publicité CCV. Pokud se
podaii posilit povédomi o Ceském centru ve Vidni a o éeské kulturni scéné mezi novinafi a

medidlnimi institucemi, posili se tak i medidlni obraz CCV i samotné CR.

Cilovou skupinou zlstavaji samoziejmé stali navstévnici i spolupracujici instituce CCV

(¢eské 1 rakouskeé, pripadné Svycarské).

13.3 Marketingova a programova koncepce

Marketingova strategie se zaméii zejména na tii dimenze marketingového mixu, jimiz jsou
place (misto), product (produkt &i sluzba) a promotion (komunikace). Ctvrta dimenze price
(cena) ziistane opomenuta, jelikoZ stavajici program a sluzby poskytuje CCV zdarma. (Vy-
jimku budou tvofit nov€ navrhnuté jazykové kurzy, jejichz cena se vSak bude odvijet

zejména dle naklada a potieb lektora).

13.3.1 Place (budova)

Jednim aspektem marketingového mixu je misto. Samotné misto nelze v ptipadé CCV mé-
nit, jelikoZ t0 neni v moznostech instituce. Ke zmén¢ vsak neni ani duvod. Jak ukazala
analyza, pravé vyhodna poloha Ceského centra Viden piedstavuje jednu ze silnych stranek

organizace. Budova je zrekonstruovana i uvnitf, takze vyraznéj$ich zmén neni potieba.

Potfeba je jediné zapracovat na komunika¢nim potencidlu budovy a vyuZit propagace z
ulice. Piestoze se budova nachizi na vhodném a lehce dostupném misté, CCV lze lehko
prehlédnout. Stit budovy by proto zaslouzil novy a vyrazngjsi napis, ktery bude v némec-
kém jazyce. Tento §tit by mél byt vyrazny, ale ptesto vkusny. K zviditelnéni budovy lze
pouzit napiiklad reflektoru, ktery bude pfipevnén na budové (nebo za oknem) a bude na
chodnik promitat naptiklad logo Ceského centra. Barevny a pohyblivy népis promitany na
chodnik bude pro kolemjdouci navstévniky témeét neptehlédnutelny, ¢imz se zvysi pove-

domi o poloze Ceského centra Viden.
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Vzhledu budovy by pomohla vyrazngjsi graficka ¢i plasticka instalace na oknech ¢i za vy-
lohou. Tato grafickd podoba by se mohla ménit, aby se kolemjdouci vzhled lehce neze-
vSednil. P¥ipadné by se dalo vyuzit napiiklad prostorové umélecké instalace, ktera by moh-
la stat na chodniku pfed budovou a upozornit napiiklad na aktualni vystavu konanou v
Ceském centru. Nad vehodem by mohla viset (zejména pak ve dnech statnich svatk) vlaj-

ka Ceské republiky ¢i jiné instalace a formy, které by budovy zvyraznily.

V letnich mésicich by se mohli ndvstévnici oslovit zivou hudbou, hosteskami nebo masko-

ty, ktefi by stali pfed vchodem a upozornovali a zvali na aktualni event.

Také plakaty umistované do vyvésni cedule hned vedle vchodu by mély mit pestry a ne-

otrely design, ktery vSak bude i vkusny a stylovy.

Co se ty¢e dostupnosti sluzeb CCV, je mozné zvazit také otviraci dobu Ceského centra
Viden (ktera je ve vSedni dny od 10.00 do 17.00 hodin). Jelikoz instituce pisobi v centru
meésta, kde je velké mnozstvi turisti, mohl by byt program zaméfen také na né. Spousta lidi
je také ve vSedni dny az do vecernich hodin v praci ¢i ve Skole, a proto se nemtze progra-
mu CCV zaéastnit. Bylo by proto piihodné vyzkouset oteviraci dobu v sobotu (namisto
jednoho dne v tydnu - napiiklad pond¢li), kdy je v centru mésta stale zivo. (Ned¢le nepfi-

pada v vahu, jelikoz je v celém Rakousku témét vSude zavieno.)

13.3.2 Product (produkt/sluzba)

Programova nabidka a sluzby CCV jsou velice rozmanité, piesto existuji moznosti, jak na

této strance jeste dale pracovat.

13.3.2.1 Brunch

Rozsiteni stavajiciho programu, ktery se soustfedi zejména na ve€erni hodiny, mohly byt
tzv. brunche. (Slovo brunch vzniklo sloZzenim anglickych slov ,,breakfast” a ,,lunch® - pi-
vodné se tedy jednalo o chod mezi snidani a obédem). Jedna se o vyraz pouzivany zejména
mezi mladymi lidmi a i na mladsi cilové skupiny (studenty, ktefi nemusi byt v praci) by se
mohla tato akce zaméftit. Zaroven piedstavuje idedlni dobu pro navstévu novinaid, ktefi tak
mohou navstivit spolecenskou udalost béhem dennich hodin. (Tato akce je inspirovana
programem Slovenského institutu, ktery pofada jednou mési¢né tzv. lunchkonzerty.). Jed-
nalo by se o mensi kulturni akei (napiiklad autorské Cteni, prezentace na zajimavé a aktu-
alni téma souvisejici s CR, recitaci poezie ¢ kreativni dilnu) pfi niz by bylo k dispozici

mensi obcerstveni (naptiklad kolace, ovoce ¢i tradi¢ni oblozené chlebicky), chlazené napo-
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je a kdva nebo ¢aj. Jelikoz by §lo o akci uspotadanou jednou mési¢né, jednalo by se celkem
o 12 eventl za rok, coz neptfedstavuje tak velkou finan¢ni zatéz. Rozhodné¢ by bylo dobré
vyzkouset tento denni Cas ke kondni udalosti, jimiz by mohly byt osloveny nové cilové

skupiny.

13.3.2.2 Partnerska spoluprdce s Ceskymi institucemi

Program CCV by se mél zaméfit na rozsifeni spoluprace s ¢eskymi i rakouskymi kulturni-

mi institucemi, aby tak mohlo nabidnout pestry program.

Jednim z néavrhii je spoluprace a ptedstaveni laureati ceny Czech Grand Design, ktera je
kazdoro¢né udé€lovana jak jednotlivym tvircim, tak i firmam. Tito CeSti tviirci z oblasti
designu by mohli byt predstavit ve Vidni. Napftiklad vitézové jednotlivych kategorii ceny
Czech Grand Design by méli vystavu v prostorach CCV v obdobi konani Vienna Design
Week. Samoziejmé by na zakladé spoluprace s festivalem Vienna Design Week bylo CCV
zahrnuto v programu a v planku konani vystav, ¢imz by se docililo nejen propagaci ¢eské-

ho designu v Rakousku, ale i samotného Ceského centra Videti.

Dal3imi moznymi cenami udilenymi v CR v oblasti kultury a uméni jsou napiiklad Ceny
Jindficha Chalupeckého, Cena 333 Narodni galerie v Praze ¢i literarni cena Magnesia Lite-
ra. V prostorach CCV by tak mohli vystavovat leto$ni finalisté Ceny Jindficha Chalupec-
kého - mladi umélci, jako jsou naptiklad Filip Cenek, Dominik Lang, Pavel Sterec, Mark
Ther ¢i Jiti Thyn. Pii pfedstaveni ¢eskych autorl a jejich knih, které zvitézily nebo byly
nominovany v cené¢ Magnesia Litera (a které jsou soucasné vyddvané i v némcin¢), by bylo

napiiklad vhodné oslovit 1 zna¢ku minerdlnich vod Magnesia jako sponzora udélosti.

Co se ty¢e vystav, mohlo by CCV navazat také na Gispé$né vystavy eskych muzei a galerii
a predstavit tak ukazky ¢eského vytvarného umeéni ¢i fotografie. Pfi této ptilezitosti by bylo
vhodné spolupracovat naptiklad s brnénskou galerii Wannieck Gallery (kterd ptedstavila
vystavy jako Ceska malba generace nultych let 21. stoleti; Ceska malba generace 80. a 90.

let a dal$i) nebo s Centrem soucasného uméni DOX, které sidli v Praze.

V ramci informaéniho servisu, ktery poskytuje CCV navstévnikim na recepci (zejména
spole¢né s agenturou CzechTourism) ohledné tipti k navitévé v CR by CCV mohlo zahr-
nout i kulturni ptehled. Tento kulturni ptehled by zahrnoval kulturni akce (zejména dlou-

hodob¢;jsi, jako jsou festivaly nebo vystavy) a pirehled kulturnich instituci (jako jsou diva-

dla, galerie, muzea, koncertni domy a orchestry, kluby apod.) v jednotlivych ¢eskych més-
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tech, které jsou nejvice vyhledavany rakouskymi turisty (napf. Praha, Brno, Cesky
Krumlov, Plzeii, Ceské Budgjovice, Olomouc apod.). Tyto informace by mohly byt pro
zahraniéni turisty planujici cestu do CR stejné uZite¢né jako moznosti ubytovani &i dopra-
vy. Tato sluzba vSak vyzaduje vytvoreny seznam spolupracujicich kulturnich instituct, kte-
ré budou pravidelné informovat (napiiklad jednou mésicné€) o konani kulturnich udalosti.
Tento piehled akci dle jednotlivych regioni by mohl byt veden v elektronické podobé a
zajemci o této informace by se aktudlni seznam s kontakty a dal§imi informacemi vytiskl

na tiskarné.

Co se ty¢e kulturniho programu CCV, mohl by byt stavajici program, ktery tvoii povétsi-
nou klasické umélecké formy (klasicka hudba, vytvarné umeéni, literatura), rozsifen o nové
a alternativni formy uméni, jakymi jsou naptiklad konceptudlni uméni, performativni umé-
ni nebo video art. Pro video art ma CCV dobré podminky, jelikoZ vystavni prostory jsou
mensi, a mize tak do prostoru vmeéstnat vice obrazovek, které budou vybaveny sluchatky,
aby se projekce navzajem nerusily. JelikoZ je v budové CCV klidna atmosféra, miize si
navstévnik bez spéchani prohlednout jednotlivd videa, ktera jsou mnohdy bez mluveného

slova (ptipadné s titulky), takZe by nemé¢l byt problém ani s jazykovou strankou.

Performativni druhy uméni jako performance art, novy cirkus ¢i kombinace divadla a tra-
di¢niho kejklifstvi patfi k méné obvyklym uméleckym zanrtim, kterym neni vénovan do-
statecny prostor, a pfitom jsou velmi zajimavym zpestfenim. (Do Vidn¢ by tak mohli ptijet
performativni umélci, ktefi by predvadéli své uméni v ulicich v centru mésta nebo napfi-
klad na nadvoii MuseumsQuartieru, jez je spolupracujici instituci CCV.) Performance akce
v ulicich mohou napomoci i dobrému PR Ceského centra, pokud se tyto akce dostateéné
zpropaguji mezi novinafi. DalSi nevyuZité ptileZitosti pfedstavuji interaktivni vystavy ¢i
happeningy, pii niz by se navitévnici CCV mohli sami zapojit do tvorby uméleckého dila.
Tyto nové umélecké Zanry se stavaji stale vice oblibenymi mezi odbornou (uméleckou ¢i

kuratorskou) 1 laickou vetejnosti.

Vhodnou piilezitost pro spolupraci, co se tyce alternativnich uméleckych zanrt, predstavu-
je napf. Fakulta vytvarnych uméni VUT v Brné, jejiz soucasti jsou ateliéry jako Té&lovy
design, Performance, Environment, Multimedia ¢i Video. Témto studentim uméni by
mohlo CCV zajistit ubytovani ve Vidni vyménou za moZnost prezentace své tvorby v za-

hraniéi.
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13.3.2.3 Film

Dalsim nastrojem jak §ifit povédomi o &eské kultufe je kinematografie. V Ceské republice
vznikne rocn¢ velka tada filmu, které se jen stézi dostanou za statni hranice. Navic v dob¢
se stale silicim diirazem na vizualni sdé€leni, je film (spolecn¢ s internetem) idealnim na-
strojem k Sifeni mySlenek, nazora ¢i kulturnich hodnot, stejné€ jako byla kniha v dobé osvi-

censtvi.

V¢étsi diraz by tedy mohl byt kladen na projekei filmt (jako naptiklad Francouzsky institu-
tu, jez kazdoron& poiada Festival frankofonniho filmu). Navazat by tedy mohlo CCV na
promitani &eskych filmii na Velvyslanectvi CR ve Vidni a roz§ifit tak jesté sviij filmovy

.....

zivngji prezentovano.

Proto je navrhem rozitit program CCV o sekci dokumentarniho filmu. Za timto i¢elem by
se hodilo navazat spolupraci s Mezindrodnim festivalem dokumentarnich filmt v Jihlaveé a
s Centrem dokumentarniho filmu. Ve Vidni by se tak mohly uspotadat tzv. ozvény z festi-
valu formou filmovych projekci dokumentarnich filmi (napfiklad v klubu Nachtasyl, kde

vladné neformalni nalada).

V programu by se tak mohly objevit Ceské dokumenty jako naptiklad divacky uspésny film
Katka, Finalisté (film Lindy Lindaurové prezentujici soucasné Ceské umélce), dale tieba
dokumenty 31 koncii/31 zacatki, CERN aneb tovarna na absolutno, Cesko na provazku,
Cinematerapie, Comeback a dals$i. Dokumentarni film sice nepfedstavuje tolik divacky
atraktivni zanr a nezaujme zfejmé tzv. mainstreamové publikum, ale mize oslovit nové
cilové skupiny, jako jsou novinafi, studenti nebo lidé se zdjmem o jednotliva témata do-

kumentu.

Alternativou sekce dokumentarnich filmi v programu CCV by mohly byt také studentské
filmy, zejména pak animované. Zvlasté ¢esky animovany film je totiZ na velice dobré své-
tové urovni. Pdsmo kratkych studentskych animovanych filmti pfedstavuje rovnéz velice
atraktivni program pro studenty, laiky 1 odbornou vetejnost. Soucasné tak prezentace stu-
dentskych filmi miize pomoci jejich tvircim, kteti tak mohou navazat zahrani¢ni kontak-
ty. Festivaly vhodné pro spolupraci na poli animovaného filmu ptedstavuji festival Ani
Fest poradany v Teplicich a v Buchcové€, dale Mezinarodni festival animovanych filma

Anifilm v Tteboni nebo Ptehlidka animovaného filmu v Olomouci (PAF).
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13.3.2.4 Jazykové kurzy

Vyrazné rozsifeni nabidky sluzeb CCV piedstavuje nabidka kurzii &eského jazyka. Otazka
otevieni jazykovych kurzii je v Ceském centru Videii velice aktudlni a vysledna realizace
bude do zna¢né miry zaviset ovSem také na zdjmu o tyto kurzy. Ceny jazykovych kurza

pak budou stanoveny dle ndkladl na lektora a u¢ebni pomucky.

Jazykové kurzy by se konaly p¥imo v prostorach CCV nejspise ve veernich hodinach. Do
hlavniho prostoru by se piinesly stoly a zidle, ptipadné dalsi ucebni pomiicky. Bylo by
tteba jeste¢ vybavit centrum CD pichravacem (pro poslechova jazykova cviceni) a tabuli
(postaci typy flipchart). Vybér ucebnic a zajisténi dalSich uc¢ebnich pomticek by zavisel na

lektorovi.

Podle poctu zdjemci a jejich jazykové trovné by byli zdjemci rozdéleni do jednotlivych

skupin s mensim poctem ucastnikil, aby byly kurzy intenzivnéjsi a tedy 1 u€inng&;jsi.

Tyto jazykové kurzy nabizejici vyuku ¢eského jazyka budou zaméfeny piedevs§im pro tzv.
zahraniéni Cechy, ktefi se jiz narodili v zahrani¢i, ale neovladaji dokonale &esky jazyk.
Dale se ptedpokladad zajem RakuSant s ¢eskymi kofeny ¢i cizince, jeZ maji za partnera
Cecha a radi by poznali jeho fe¢. Nevyluduje se také prosty zajem cizincli o Eesky jazyk
(naptiklad z diivodu pracovnich pfileZitosti ¢1 zdjmu o historii a ¢eskou kulturu). Tyto kur-
zy budou vyzadovat specialni komunikacni kampan, jez se bude snazit zacilit na vytipova-
né cilové skupiny (napiiklad stavajici navstévnici Ceského centra Viden, studenti Katedry
slavistiky Videfiské univerzity, Klub Cechii a Slovakii ve Vidni &i dvojjazyéné Gymnasium

Komensky).

13.3.2.5 Knihovna a mediatéka

Knihovna spojena s mediatékou (zejména pak filmotékou) je inspirovana videniskymi kul-
turnimi instituty, jako je napiiklad Polsky institutu, Francouzsky institutu ¢i Collegium
Hungaricum, které maji rozsdhlé¢ mediatéky s bohatou nabidkou knih, ¢asopist, filml nebo
hudby. Jak jiz bylo zminéno, pravé knihy a filmy jsou idealnimi kulturnimi statky, jez
dokazou $ifit myslenky, nazory ¢i kulturni hodnoty. Tento zpiisob osvéty se tedy miize
zdat jako jeden z ideélnich pfistuptl, jak §ifit i povédomi o Ceské zemi, historii, kultute a

¢eské mentalité.

Proto se tedy prezentace Ceskych filmi a literatury mize zdat jako nejlepsi zplisob prezen-

tace Ceskeé kultury. Vztah ke kultufe a uméni mize byt pro mnohé velice kiehky a inten-
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zivni soucasnég, a proto je titeba mit dostateCny prostor pro recepci nékterych uméleckych
dél (u vytvarného umeéni to sice neni moc lehké zajistit). Film a literatura Casto potiebuje

klid a soukromi pti konzumaci kulturniho textu.

Pro zavedeni této nové sluzby je potieba vytvorit databazi knih (Ceskych autorti, nejlépe
ptelozenych do némciny), filmi (Ceskych s némeckymi titulky; na DVD) a jinych médii
(naptiklad CD s hudbou) a vyptjcni fad. Na internetu by se mohla ziidit specialni databaze
filmi a knizek (napiiklad formou specidlni webové stranky). Bude vytvoiena databaze
Ctenafu (zadaji jméno, adresu, e-mail, kontaktni udaje), ¢imz by se mélo predejit ztraté

knih, filmut a jinych médii (v pfipadé ztraty uhradi ctendf jeji cenu nebo zajisti nahradu).

Ctenafi pii registraci podepisi, Ze souhlasi s uklddanim a zpracovani jejich dat a Ze akcep-
tuji vypujcni fad (podminky, délku vypijcek apod.). Po té dostanou ¢tenafi papirovou kar-

ticku se jménem a Ctenafskym Cislem.

Databdze vypujcek se mize prozatim vést v klasické tabulce Excel (obsahujici informace
jako jméno autora, jméno knizky, jméno Ctenaie, Cislo Ctenafského prikazu, datum vy-
pujcky, datum vraceni, jméno pracovnika, ktery knihu vydal apod.). Pozd¢ji by se mohl dle
potteby a v ptipadé velkého zdjmu vytvofit specidlni vypljéni systém s moznosti rezerva-

ce.

Pro spolupraci je mozné¢ oslovit ¢eské vydavatelstvi nebo pfimo autory, neni vylou¢ena ani
spoluprace s rakouskymi knihkupectvimi (naptiklad Thalia, Libro, Frick nebo Morawa).

CCV by ptipadn& mohlo zajistit i zprostfedkovani vypijeky i z jinych &eskych knihoven.

13.3.2.6 Prezentace vysokych $kol

Dal3i navrhovanou ¢innosti CCV je prezentace eskych vysokych $kol v Rakousku, ktera
bude vyzadovat spolupraci s Ceskymi 1 rakouskymi univerzitami. Tyto ¢innosti se zaméti
predevSim na rakouské studenty, ktefi by v ramci svého studia radi vycestovali do na Stu-
dijni &i pracovni staz do CR. Zahrani¢ni studenti, kte¥{ navtivi ¢eskou zemi a absolvuji
zde staz, si snadno vytvofi pozitivni vztah k zemi a mohou navézat kontakty vhodné pro

osobni 1 profesni Zivot.

Jednou z navrhovanych akci je tak veletrh Ceskych vysokych Skol nabizejici zahrani¢ni
studijni pobyty (nejCastéji v rdmci programu Erasmus) uspofadany piimo v prostorach
CCV. Za timto i¢elem bude nutné oslovit Eeské vysoké skoly (ziskat prospekty v némec-

kém nebo v anglickém jazyce, piipadné pozvat ¢eské studenty, kteti budou svou Skolu pre-
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zentovat), studenty rakouskych skol a také kancelat Erasmus, kterd by mohla poslat za-

stupce predstavujiciho pravidla a podminky vyménnych pobyta.

Tyto veletrhy nemusi byt zaméfeny pouze na studenty Katedry slavistiky, ale i na jiné obo-
ry jako jsou technika ¢i chemie, design, kultura, uménim, humanitni védy, cestovni ruch
apod. Tyto jednodenni prezentace by se v ptipadé velkého zajmu Ceskych skol mohly roz-
délit do tematickych okruhli (technologické obory, humanitni obory, ekonomie, uméni a
design), aby nebylo na mist¢ piili§ velké mnozstvi navstévnika a mohli tak v klidu vénovat

potfebnym informacim.

V ramci spoluprace s kancelafi Erasmus by se mohla oslovit i International Exchange
Erasmus Student Network (ESN), jez je soucasti Universidt Wien. Zahrani¢nim studentim
studujicim ve Vidni by mohlo CCV piedstavit ¢eskou kulturu (napiiklad formou vikendo-

vého vyletu do CR).

V ramci cileni na mladsi cilové skupiny (nejen studenty) by bylo dobré udé¢lat vice pro-
gramu na atraktivni a nova témata, ktera je zaujmou. Vhodnou piilezitosti by mohla byt
napftiklad tzv. ¢eska party, kde vystoupi ¢esti DJs €i Ceské kapely. Prilezitosti by mohla byt
afterparty po jednotlivych akcich (uspofddand naptiklad v Nachtasylu nebo v nékterych
studentskych klubech). Nebylo by Spatné jit za mladou cilovou skupinou a ptedstavit ceské
hudebniky ve videniskych klubech.

13.4 Komunikacni strategie

Cilem komunika¢ni kampané¢ je informovat o stavajicim programu a sluzbach CCV a roz-
Sifit zékladnu pravidelnych navstévniki. DalSim cilem komunikace je osloveni novych

cilovych skupin a pfedstavit nové sluzby i roz$iteny program v oce 2013.

Cilovou skupinou CCV ziistava §iroka rakouské vefejnost (pfedeviim obyvatelé Vidng) se
zajmem o kulturni déni, Geskou zemi, uméni nebo historii. Dale nova generace Cechi, jez
vyrostla v Rakousku a ptibuzni a zndmi Ceskych obcanti. Vedlejsi cilovou skupinou (na
kterou neni p¥imo cileno, ale stile zistava objektem zajmi) jsou Cesi Zijici ve Vidni, &i
pfislusnici jinych narodi. Pojicim prvkem stale zlistava zdjem o Ceskou kulturu a umélecké
Zanry jako jsou vytvarné uméni, fotografie, film, hudba, design, architektura nebo literatu-

ra.
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Novou cilovou skupinou, na kterou se kampan zaméfi, jsou mladi lidé (zejména studenti),
kteti si radi rozsifuji své kulturni i spoleCenské obzory. Muize se jednat o rodilé Rakusany
nebo jiné narodnosti zijici ve Vidni.

Ceské centrum by se mélo prezentovat jako mladistva instituce oteviena novym obzoriim a
alternativnim uméleckym Zanram, ¢imz chce ukazat i ¢eskou zemi jako pokrokovou a neu-
stale rozvijejici zemi. Vedle bohaté kulturni tradice by se tak nemél opomijet ani kreativni

potencial a prosperita zeme.

Komunikac¢ni kampain probéhne od ledna do prosince roku 2013 v ndvaznosti na aktudlni
kulturni program i jeho nové rozsiteni o sluzby jako jsou mediatéka, jazykové kurzy, brun-

che, alternativni umélecké zanry apod.

13.4.1 Reklama

Reklama se soustfedi, stejné jako doposud, na tisk letackii s programem Ceského centra.
Kromé programovych letakli bude potieba udélat i letaky k vybranym akcim zvlast' a vice
tak na n¢ upozornit. U stavajicich programovych letakti bude zachovan stejny vizualni styl,
ale u letackl k akcim, které se budou sousttedit zejména na mladé publikum, bude vytvo-
fen novy vyrazny a moderni styl, ktery zarovent bude korespondovat se stavajicim stylem
CCV (zejména s logem Ceskych center). Novy mladistvy vizualni styl bude jednotny na
vSech letacich, které vyjdou jako soucast této kampang. Déle budou tisknuty nové 1 plaka-
ty, které budou distribuovany spolecné s letdky do predem vytipovanych lokalit (zejména
do partnerskych organizaci a institutd, do kavaren, galerii, knihkupectvi, $kol, na jednotlivé

vysokoskolské katedry a koleje nebo do knihoven.

Jelikoz se zvysi objem tiskovin, bude potieba sehnat partnera — nejlépe tiskarnu, kterd for-
mou sponzoringu natiskne potifebné plakaty a letdky. Pfipadné jinou firmu, ktera tisky bude

financovat a jejiz logo se na tiskovinach objevi spoleéné s ostatnimi logy partnertt CCV.
13.4.2 Public Relations

Public Relations by se mélo zaméftit pfedev§im na intenzivnéj$i komunikaci s médii a no-
vinaii, ¢imz by se mély zviditelnit i zbyvajici ¢innosti CCV.

Intenzivnéjsi komunikace s médii bude spocivat v castéjsim vydavani tiskovych zprav,

které budou navic n¢jakym zptisobem zajimavé a pro média atraktivni. Dale by mély byt

doplnéné i fotografiemi, které by se daly pouzit pro ilustraci udalosti (zejména pak pro
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internetové servery vénujici se kultufe ¢i lifestylu, protoze bez atraktivni fotografie cely

¢lanek vétsinou nevydaji).

Daéle by se u prilezitosti vyznamnéjsi akei a eventll (zejména festivalll ¢i rozsahlejSich vy-
stav) mohly uspotradat tiskové konference, kam by se mohli novinafi a zastupci jinych mé-
dii pozvat (nejlépe telefonicky). Vhodnou pfilezitosti budou i nové zorganizované brunche
(denni program s obcerstvenim), které by se daly s neformalni tiskovou konferenci propo-
Jit.

V neposledni fadé na sebe Ceské centrum Vident miZe upozornit poraddnim netradiénich
udalosti, jako jsou naptiklad happeningy v ulicich, performativni druhy uméni (napiiklad
za vylohou budovy CCV), tzv. video mapping (pomitani videa na fasadu budovy) ¢i jinych
divacky atraktivnich udalosti. Zejména pak z performance art happeningti pofadanych v
ulicich by se mohla poiidit videa, ktera by pak CCV mohlo sdilet na socidlnich sitich, jako
jsou Facebook ¢i Youtube. V ptipadé divackého uspechu by pak tato videa mohla poslouzit

k tzv. viral marketingu (poptipadé k vytvoteni Septandy neboli word of mouth).

Komunikace na Facebooku vyzaduje vétsi frekvenci a Castéjsi sdileni odkazli a zejména
obrazku: napiiklad dila vystavujicich umélct, pisni¢ky ¢eskych hudebniku, trailery k fil-
mum, odkazy na jejich webové stranky, Castéj$i nahravani fotografii z vlastnich akci (ne-
musi byt velké mnozZstvi, ale zato Castéji — napt. dvé az pét fotografii z kazdého eventu).

Zminka o facebookovém profilu CCV by se mohla objevit i na letacich.

Komunikaci s navstévniky by vedle socidlni sit¢ Facebook mohla dale rozvijet i tak prosty
a posledni dobou opomijeny komunika¢ni nastroj, jako je navstévni kniha. Navstévni kniha
volné piistupna v prostorach CCV by umoznila ziskat od navitévnikil nejen kontakty pro
dalsi komunikaci direkt mail), ale 1 zp€tnou vazbu, pfipominky k programu ¢i navrhy a tipy

na dalsi program CCV.

13.4.3 Osobni prodej

Tento nastroj marketingové komunikace piedstavuje predevSim osobni komunikaci s na-
vStévniky. Zaméstnanci (i stazisti na recepci) by méli byt vybaveni dostate¢nym mnozstvi
potiebnych informaci, které mohou navstévnikovi poskytnout (jako naptiklad jiz vySe
zminény piehled nejvyznamnéjSich kulturnich instituci v nejnavstévovanéjSich Ceskych
méstech). Za timto ucelem by mohl byt vytvofen informacni manudl, ktery napomuze

zejména novym stazistiim k rychlému pftistupu k informacim.
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Do osobniho prodeje 1ze zahrnout i vystavy a veletrhy. Tento nastroj byva v poslednich
letech Casto opominan, pfestoze se miize jednat o velice U€innou a efektivni komunikaci.
CCV by se tak mohlo aktivné z(¢astnit nékterych videfiskych veletrhi (naptiklad knizni
veletrh, kde by mohlo propagovat novou mediatéku CCV) nebo usporadat dokonce vlastni
mensi veletrh ve svych prostordch (jako napiiklad zminény veletrh Ceskych vysokych

skol).

Novym trendem v oblasti vystav a veletrhli se stavaji odborné konference ¢i piednasky.
CCV by tak mohlo také ve svych prostorach uspofadat jednodenni konference na riizna
témata (mezivalecna literatura, soucasna architektura, ¢esky animovany film apod.) za pfi-
zvani Ceskych odbornikt i profesort z videnskych vysokych skol. Mohl by tak vzniknout
cyklus velice zajimavych odbornych prednasek ¢i prezentaci, které by prilakaly nejen od-
bornou a akademickou vefejnost ale i studenty a dle zaméteni tématu i podnikatelské sub-

jekty (napiiklad producenty filmu, designérska ¢i architektonicka studia apod.).

13.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma v komerc¢ni sféte zatraktivnit nabidku a pfimét zdkaznima k okamzité
koupi. V ptipadé neziskové organizace, jako je Ceské centrum, to znamené piildkat ndhod-
ného kolemjdouciho anebo alespon ziskat jeho pozornost. To se mize napiiklad podafit
pomoci zminénou projekei (naptiklad loga) na chodnik pied budovou CCV. Dalsi moznos-
ti je napiiklad event (video mapping promitany na celou budovu CCV) nebo napiiklad Ziva
hudba (nemusi byt cela kapela, ale postacil by naptiklad i houslista ¢i dudak hrajici v let-
nich dnech pted budovou CCV), vystoupeni divadelnikii &i kejkliiti anebo ob&erstveni (v
podobé Ceskych buchet ¢i moravskych kolacd). Takovych zajimavych jednordzovych
moznosti, jak na sebe upozornit, existuje celd fada. Vzdy je dobré sladit tyto komunikacni

aktivity s ostatnimi udalostmi a eventem.

Do podpory prodeje, ktera mé piiblizit produkt blize k zdkaznikovi, je mozné zatadit i no-
vou oteviraci dobu CCV. Maji se na mysli nové zkusebni zmény v oteviraci dobé (sobota)
nebo zména v programu - tedy specialni eventy (workshopy ¢i piedndsky doplnéné o

brunch) pofadané v dennich hodinach (mezi 10. a 15. hodinou).

Typickym piikladem podpory prodeje jsou také slevy. Jedinou zpoplatnénou sluzbou CCV
budou nové jazykové kurzy. Sleva pro ucastniky kurzti by mohla byt uplatiiovéna pti na-
kupu ucebnic nebo pii piihlaseni do kurzi na dalsi sezoénu apod. Slevovou pobidkou mo-

hou byt také motivovany vybrané skupiny jako studenti ¢i seniofi.
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13.4.5 Direct marketing

Direct marketing (neboli piimy marketing) piedstavuje pfimou komunikaci se zdkazniky
(navstévniky). Toho lze vyuzit zejména prostfednictvim e-mailové komunikace. Pro tento
zpusob komunikace je dilezité aktualizovat stavajici databazi kontaktd (vymazat neaktual-

ni e-mailové adresy) a ziskat i nové.

Dulezité partnery (napiiklad spolupracujici instituce, zastupce vefejné spravy nebo vlad-
nich ufadi, sponzory apod.) je dobré pozvat na akce osobné (telefonicky) nebo klasickou

postou (tiSténou pozvankou).

Dobrym zptsobem po direct marketing je také socidlni sit’ Facebook. Na této siti se mohou
vytvoftit virtudlni udalosti (oznamujici udalost redlnou) a pozvat vSechny facebookové fa-
nousky CCV. Facebook (podobné jako navitévni kniha) piedstavuje vhodnou piileZitost i

pro ziskani zpétné vazby (tzv. feedback) od navstévnikd.

13.4.6 Corporate identity

Pti jakémkoliv komunika¢nim vystupu je nezbytné dbat dodrzovani tzv. korporatni komu-
nikace. To znamend, Ze je nezbytné na vSechny tiskové i1 elektronické materialy uvadet
logo Ceského centra. Je také diilezité dodrzovani i ostatnich ¢asti korporatniho designu,

jako jsou barvy, typ pisma (font) ¢i velikost nebo prostorové rozmisténi.

Pti specialni komunikaci, majici za ucel propagaci specialniho projektu ¢i programu (na-
piiklad festivalu, akce uréené pro studenty apod.), jehoz je CCV potadatel nebo spoluorga-
nizator, je dulezité vytvofit dostatecné vyrazny graficky design, ktery projekt (akei) odlisi,
ale zaroven bude korespondovat s vizualnim stylem CCV. Zachovéni stejné podoby loga je

vZzdy naprosto kli¢ovou zalezitosti.

13.5 Harmonogram

Obdobi zafi aZ prosinec 2012 bude vénovano ptipravé programu na rok 2013 stejné jako
piipravé kampané, kterd pobézi od ledna do prosince oku 2013. V tomto obdobi ptiprav
dale bude potieba dat dohromady novou mediatéku — rozsifit souc¢asny archiv knih od ces-
kych autorti (psané jak Cesky, tak i némecky) a zejména pak ceskych filml (v ¢eském
zméni s némeckymi, poptipad€ s anglickymi titulky) na DVD. Déle by se mél ptipravit
vypljni systém: databaze vypljcek, provozni fad a vypajéni podminky, smlouvu pro cte-

nare, karticky se ctenatskymi Cisly apod.
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V rémci ptipravy kampané¢ bude tfeba navrhnout novy graficky styl uréeny ke komunikaci
se studenty a mlads$imi cilovymi skupinami, ktery soucasn¢ bude odkazovat k sou¢asnému
vizualnimu stylu Ceského centra. Novy mladistvy design by mél byt vyrazny, ale nemél by
se zase piili§ 1isit od soucasného vizualniho manualu CC a mél by spise na stavajici design
odkazovat (pii jeho navrhu by se mélo vychazet zejména ze sou¢asné podoby loga Ces-
kych center). Dale je dulezité vytvotit v podobném duchu graficky styl pro propagaci jazy-

kovych kurzii a nové oteviené mediatéky.

Je také dobré sehnat partnera, ktery podpoii zvySenou produkci reklamnich tiskovin. Je
mozné napiiklad zadat slevu u tiskdrny nebo naleznout sponzora, ktery vSechny tisky na
rok 2013 v ramci pripravované kampané finan¢né podpofi (na oplatku logo sponzora na
letacich). Oslovenym partnerem by méla byt nejlépe rakouska firma cilici na mladé lidi a
studenty nebo Ceska firma, kterd planuje expandovat na rakousky trh. Ziskat partnery bude
vhodné i pro rozsiteni nové mediatéky (napf. Cesti autofi a vydavatelstvi ¢i rakouské knih-

kupectvi).

Realizace ptipraveného programu, komunikaéni kampané (zamfené mimo jiné i na studen-
ty a mladsi cilové skupiny), otevieni a provoz mediatéky (véetné komunikace oznamujici
jeji spusténi) a dalsiho zavadéni programovych i komunikaénich opatfeni probéhne v ob-

dobi leden az prosinec roku 2013.

Zejména v jarnich (unor-kvéten) a podzimnich mésicich (zafi-listopad) probéhnou udalosti
zamé&fené na studenty ve spolupraci s vysokymi Skolami (napt. veletrh ¢eskych vysokych
Skol, odborné ptednasky a konference, cyklus dokumentarnich filmt a nasledujici afterpar-
ty s ¢eskymi kapelami a DJs). V letnich mésicich (Serven-srpen) se program CCV zaméfi i
na zahrani¢ni turisty a prezentace CCV v ulicich Vidné (naptiklad hudebnici, kejkliti, per-

formativni umélci).

Jazykové kurzy ceského jazyka budou spustény aZ od poloviny zafi roku 2013. Prvni vlna
komunikacni kampané propagujici tyto kurzy bude spusténa v €ervnu roku 2013 (zaméte-
no na studenty vysokych Skol, ktefi ¢asto na prazdniny odjizdi) a druhd (intenzivnéjsi) v
poloviné srpna 2013 (potrva tedy mésic pfed zahdjenim kurzh).

V lednu a v tnoru roku 2014 probéhne celkové vyhodnoceni kampané a dalSich ¢innosti.

Pribézné kontroly jsou naplanovény na cerven, srpen a fijen roku 2013. Béhem téchto

prib&znych kontrol bude potieba zjistit, jak se zvysuje navitévnost CCV a vyuzivani jeho
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sluzeb vetejnosti, jak dochdzi k pribézné realizaci navrzenych opatieni a jak jsou tato

opatfeni pfijimana.
13.6 Zpusoby vyhodnoceni

Dulezitou soucasti programové koncepce i komunikaéni kampané je kontrola, pfi niz je

pribézné zkoumano a na zavér vyhodnoceno, zda byly splnény pfedem stanoveny cile.

Jednou z metod kontroly jsou data kvantitativni povahy: naptiklad zvyseni pocet navstév-
nikdt CCV (na recepci nebo eventech), pocet piihlasenych zajemci do jazykovych kurzd,
pocet vypujcek v mediatéce, pocet novych kontaktli v databaze urcené pro direct maily
nebo navyseni poétu fanouskd na profilu CCV na Facebooku. Muize byt také vytvoien
kvantitativni dotaznikovy vyzkum zjist'ujici spokojenost navstévnika ¢i frekvenci navstév

udalosti pofadanych CCV.

Nékteré potfebné ukazatele vS§ak mohou vzejit i z kvalitativnich Setfeni. Jsou jimi naptiklad
hloubkové individualni rozhovory s navitévniky CCV nebo specialng utvofeny vyzkum za
pomoci tzv. ohniskovych skupin (focus group), které mohou zjistit naptiklad zajmy a po-
tteby navstévnikl ¢i spokojenost s nabidnutym programem. Komunikace a pestrost nabi-

zenych sluzeb lze zjistit také pomoci analyz.
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ZAVER
Piestoze je CCV profesionalné fizenou a dobie fungujici instituci, byly na zakladé analyz

potvrzeny predpoklady diplomové prace, ze existuji moznosti zmén a opatieni, které by

mohly jeste vice napomoci k efektivni €innosti a napliiovani poslani organizace.

Pomoci situacnich analyz (jako jsou SWOT analyza, STEP analyza nebo analyza marke-
tingového a komunika¢niho mixu) byly zjistény silné 1 slabé stranky organizace, odhaleny

prilezitosti a moznosti dal§iho rozvoje.

Jednu z nejsilngjsich stranek a zaroven piileZitosti predstavuje dobra poloha budovy CCV
v centru mésta, stejné jako pestry kulturni program. Oblast kultury je mozné jesté¢ dale roz-
vijet a obohatit o nové umélecké Zanry. Jako celkem problematickou byla shledana korpo-
ratni komunikace (zejména samotné Ceské republiky), ptisobici ¢asto rozt¥iiténym a ne-
jednotnym dojmem. Oblast, na kterou je tieba se dale zaméfit, je komunikace s navstévni-

ky a nové a neobvyklé formy komunikace.

Analyza konkurence, ktera se vé€novala zahrani¢nim kulturnim institutm sidlicich ve Vid-
ni, odhalila také mezery & vyhody, které ma CCV ve srovnini s ostatnimi instituty.
Zejména vsak analyza konkurence méla poslouzit k i¢elim benchmarkingu — tedy ke zvy-
Sovani kvality sluzeb. Cinnosti konkurence se tak staly mnohdy inspirativni napf. pro moz-
nosti poradani jazykovych kurzii, knihovny ¢i mediatéky, nebo pro drobna komunikaéni

feSeni (naptiklad navstévni kniha, forma programovych letdkt apod.).

Jako novou perspektivni skupinou, ktera vyuziva sluzeb fady kulturnich instituti, se ukéaza-
la byt cilova skupina mladych lidi a studentt, ktefi ¢asto navstévuji kulturni program. Na

tuto cilovou skupinu bylo mysleno i v navrhu strategie.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkli pak byla vytvofena programova a marketingova koncepce,
ktera se snazi podporovat stavajici aktivity CCV. Koncepce piedstavila navrhy na zlepseni
marketingovych ¢i komunikacénich €innosti. Pfedstavila hlavni cile 1 harmonogram kampa-

v

nc.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR

ESN
EU
EUNIC
MMR
MQ
MZV
NO
NNO
OSN
PPC
PR
SEM
SEO
STEP
SWOT
TZW

WOM

CorporateSocialResponsibility — spole¢enska odpovédnost firem
Ceska centra

Ceska centrala cestovniho ruchu

Ceské centrum Vidett

Ceska republika

Erasmus Student Network

Evropské unie

European Union NationallnstitutesforCulture— sdruzeni kulturnich institutt
Ministerstvo pro mistni rozvoj

MuseumsQuartier — Muzejni ¢tvrt

Ministerstvo zahrani¢nich véci

Neziskova organizace

Nestatni neziskova organizace

Organizace spojenych narodi

Price per click — cena za pocet kliknuti

Public Relations — vztahy s vefejnosti

Searchengine marketing — marketing ve vyhledavacich
SearchEngineOptimization — optimalizace pro vyhledavace

socialni, technologické, ekonomické a politické prostiedi

Strengths,Weaknesses,Opportunities, Threats— silnéa slabé stranky, ptilezitosti, hrozby

TschechischesZentrumWien — Ceské centrum Videii

Word ofmouth — informace §ifena v tstni podobé
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Kulturkalender

November-Dezember

POLNISCHES
[RSTITHT

o

POLNISCH
LERNEN

8th KlezMORE Festival Vienna 2011

| Dt

ALLES UBER

POLNISCHES

INSTITUT
WIEN

Afigamein

04 Galitzyanes Klezrmorim 1 Spiewak

Di Galitzyaner Klezmorim (PL)  oosseicrcer, aoschussgaa:

Mames Babegenush (pk)

MUSIK 13

PROGRAMM

KONTAKTFORMULAR

8th KlezMORE Festival Vienna 2011

MUSIK 13

|
Klezmer Reloaded Extended © Bogna Golgbiowska

Sandra Kreisler Duo (DE/usA)

Doppelkonzert, Abschiussgala 2

Klezmer Reloaded Extended (PL/UA/AT)

Sa., 19. November
20 Uhr

Di Galitzyaner Klezmorim widmet sich
traditioneller Klezmermusik in kiassischer
Besetzung. Das Trio versteht es dabei, mit
eigenen Kompositionen in diesem Stil zu

Uberzeugen. Nicht zuletzt arbeiten sie pol-

nische Einflsse in ihre Musik ein. ,Zum
Sitzen villig ungeeignet” - 5o der Titel
einer euphorischen Konzertrezension.

BESETZUNG: Mariola Spiewak (Klarinette),
Grzegorz Splewak (Akkordeon),
Rafal Seweryniak (Kontrabass)

Ort: Metropol, Hernalser
HauptstraBe 55, 1170 Wien

Info und Tickets:
Metropol o1/ 407 77 407

Mames Babegenush begeistert mit eksta
tischen Sirbas und todtraurigen Walzern,
Melodien voll sprohendem Elan, durchzo-
gen von uralter Melancholie. Dazu werden
druckvolle Grooves, Indie-Rock Splitter
und serbische Horn-Arrangements
gereicht.

BesETZUNG: Emil Goldschmidt (Klarinette,
Gesang), Bo Rande (Trompete, Fligelhorn,
Gesang), Lukas Rande (Saxofon, Gesang),
Nicolai Korerup (Akkordeon, Gesang)
Andreas Mollerhoj (Bass, Gesang)
Christian Horsted (Schiagzeug, Gesang)

eransTaLTes: KlezMORE, Polnisches Institut Wien

So., 20. November
20 Uhr

ort:

Sandra Kreisler gibt mit ihrem Partner am

Porgy & Bess,
Riemergasse 1, 1010 Wien

Infound Tickets:
Porgy & Bess 01/ 5128811

Das Duo Klezmer Reloaded, Maciej

Klavier i - Lieder mit An-
spruch und Substanz. Im Programm finden
sich Sticke ihres Vaters, d i

und Alexander Shevchenko,
bitten den Bassisten Christoph Petschina

Georg Kreisler, wobei die Kinstlerin ,die
Glite des Liedes" ber das Private stellt.
Bewegend.

BESETZUNG: Sandra Kreisler (Gesang),
Tilo Augsten (Klavier)

vERANSTALTER: KlezMORE, Polnisches Institut Wien

Peter
Rosmanith auf die Bihne. Das Ensemble
vermischt Klezmermusik mit einer geht:
rigen Prise Jazz-Freigeist und wiirzt sie
mit Salsa- und Tangoeinflssen. Das unge-
whnliche Musikerkollektiv glénzt auf der
Bhne und sorgt mit seiner Virtuositat far
Begeisterung.

BESETZUNG: Alexander Shevchenko
(Akkordeon),

Maciej Golgbiowski (Klarinetten, Duduk),
Christoph Petschina (Bass),
Peter Rosmanith (Perkussion)
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25.11.2011
Konzert des Preistragers
internationaler Wettbewerbe, d

8eginn: 19.00 Uhr

Konzert des Preistragers intemationaler
Wettbewerbe, des Paniten Vasgen
Vartanjan (Russiand). Auf dem Programm
sahen Werke von F. Lsztund W. A
Mozart. Entrt fre

Pianisten Vasgen Vartanian (Russland)

Das Russische Kufturinstitut in Wien (RKI) ist die Vertretung des
Russischen Zentrums fur intemationale wissenschaftlche und
kulturelle Zusammenarbeft beim Ministerium fur auswartige

| Angelegenhetten der Russischen Foderation in Osterreich und
befindet sich im Zentrum der sterreichischen Hauptstadt.

Hier finden regelmaBig Konzerte, Konferenzen, Ausstelungen,
Seminare, Treffen mit Kunstschaffenden, Theater- und
Fimauffihrungen statt.

Das RKI verfugt Uber eine Bibliothek, die 23 000 Bande zahit.
Im RKI werden Kurse der russischen Sprache abgehatten. Absolventen haben die Mogichket,
internationales Zertifikat zu erhalten.
und Kinder stehen

25.11.2011

Er6ffnung der Ausstellung des

Alirussischen Puschkin-Museums (St. .
Petersburq) in Anwesenheit des
Direktors des Museums, S.Nekrasovs oy

Beginn: 18.00 Uhr

Ertffnung der Ausstelung des Alrussischen
Puschkin-Museums (St. Petersburg) in l
Anwesenhett des Direktors des

Museums, S.Nekrasovs. D\e Ausste\lung
dauert bis 1. Dezember
Offnungszetten...

23.11.2011
Klub der Liebhaber der Folklore und
des russisches Liedes

Kiub der Liebhaber der Foklore und des
russisches Liedes.Auf dem Programm:
Vorfihrung eines Kurzfims uber die
nationalen Tradtionen des russischen
Nordens, Gesprach ber den Fim am

21.11.2011
Komert des Ensembles .Esse-Quintett”
St. Petersburg). Ausfiihrende: Kirill

E

Hita Dubov — Babkika Kontrabass,
Knvzov Seetens miov Michail =
Akkordeon des Kravzov-Systems

sprachky

Tel.: 01 505 B2 14, 0676/416 66 98

For Studios und Klubs, Musk-, und Tanzgruppen zur
Verfugung.

Wer sich fiir russische Kultur, Wissenschaft und russische Sprache interessiert, ist
herzlich willkommen!

MMACHRIGHTEW DES KUETORINS I TURS,

25.11.2011 - Er6ffnung der Ausstellung des Allrussischen Puschkin-Museums (St.
Petersburq) in Anwesenheit des Direktors des Museums, S.Mekrasovs. Die Ausstellung
dauert bis 1. Dezember d. J.

Erbffnung der Ausstelung des (St.

des Direktors des Museums, S.Nekrasovs. e Aussteuung Gaar b 1. Dezermber . 3.
Offnungszetten...

23.11.2011 - Klub der Liebhaber der Folklore und des russisches Liedes

Klub der Liebhaber der Foklore und des russisches Liedes.Auf dem Programm: Vorfihrung eines
Kurzfilms ber die nationalen Traditionen des russischen Nordens, Gesprach iber den Fim am
Samovar,

21.11.2011 - Konzert des Ensembles intett” (St.

Konzert des Ensembles ,Esse-Quintett” (St. Petersburg). Um 19.00 Uhr.Ausfihrende: Kiril Evseev
~ Balalajka Prima, Anna Schatiova — Domra Prima - Altdomra, Nikita Dubov — Balalzjka...

SRR scinvarzuerk uno osTsze

Sie konnen mit erfatvenen Lehrerinnen Deulsch
und Russisch lamen.

Darber hinaus konnen Sie auch offizielle
Sprachzertfikate erverbsn

- Die Prifungen for stastiiches Zertfikat (e
Russisch ais Fremdsprache
-TELC -Tne European Language Certificates

Die  SCHWARZMEER  UND

Versicherungs-Aktiengesellschaft SOVAG st
ch- Haltpfichi-,
fersicherun,

spezialisiert in den Bereichen Sach-,
Transport-, Reiseunfall- und

Schwarzmeer und Ostsee
Versicherungs- Aktiengesellsehaft
SOVAG

fir Dsterreich

0500 Deutsch

Walvend dec Winter  undSommerferien
BrSibicn; st (hossnc - gk

3 Sunden Kusbeitag - € 30000 (ohne
Ermabigung).

Untaricht in Gagpon (bs 10 Parsonan) und
Indhvucs,

Enzalstunden fir Deutsch ung Russisch
406 / 90 min. am RKI
45€ /90 min. bei ren im Boro bzw, zu Havse.

ﬂm axtuslen Swndsﬂpian Vlmev\ Sle unter

Prinz Eugenstr. 10
1040 Wiew

Tel. +43 (0)1 305 54 98
Fax:+43 (0)1 505 54 98/50

@

State Transport Company “Russia'
Regional Representation in Vieana
Office Park 3 - Top 144
1300 Vieana-Airport
T:+43 1 7007 36331

F:+43 17007 36;
E: vicapt
e

RKI

Russisches

e-mail. info@ru:

Kulturlnstiut
Brahmsplatz ¥, 1040 Wiea

cheskulturinstitut at



Ptiloha 11: Rumunsky institut

W, RUMANISCHES

& KULTURINSTITUT

Enescu, Guarnert, Liszt

Seari dedicatd UNATC
Bucuresti in cadrul festivalului
espressofilm

Dupd concertul opanatr 3l Mis Patrom B
Mseumsguartier 31 lecturs Wi Fip Floran
D dhEnct plasat e Jose! Trattear W cortea
W2, €518 rANOLA STUSENINOT O L3 UNATC L
DOOrEFean i 56 MUte B Viena pentru o
seard, b oAl eGniel, B Pals
Sgustl 1e5t0al ViereT OF SOt metrale
Sapressotim....

Detalii»

3 Mhchuwa Komowd (AT) 3% s oo cine Ao
e ComiCTILTaCE AT \TeeE T A

DANCEWESB 2011

IO |
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90
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COUadl
romanian

_NSORACHKURSEINMIRIG S

17 Augae 2011

WE Bl

Scnrammel Kizng 2011 - Trio Emy Drigol

Meercuri, 23 Notembrie 2011 16:30

0 Romani | gy ocanch

CAUTARE
[cwvim e
| Clutars |
NEWSLETTER
[ireoducsy s ac omat
| subscie |

-
@[k

STARTJAMMING

Learm Romanian in Romanial

a| al ;li
cend W07 5

Romanian Cultural
Institutes Netwerk




tiloha 12: Bulharsky institut

(Bascrtan Sie e situstien Maigungen in News)

VOM 17. NOVEMBER 2011
BISZUM 27 NOVEMBER 2011
1ST DAS HAUS VITTGENSTEM
1N ZU SAMMENHANG MIT DEM PROJEKT
LPHILOSOPHY ON STAGE #8%

FUR BESUCHER {TOURISTEN) GESCHLOSSEN!

von 24, bis 27 November 2011
PHILOSOPHY ON STAGE #3*

'Oes sustirviiche Frogramyn finget man sut-
D Inomepsgs univie.0.s¥ 2 DosierIpRA D808 Id=2358

‘Geattroart vom Fon f wWissensCRaRChE Forscnung (FVE)

HAUS WITTGENSTEIN (ALLE SALE) (Wien 3, Parigasse 16)

BESICHTIGUNGEN DES HaUSES
SIND MOGLICH
VON MONTAG BIS DONNERSTAG
VON 10.00 IS 12.00 UND VON 15.00 8IS 16.30 UHR.
UND NACH VORANMELDUNG
AN TEL. +43 1 713 31 64

IM HAUS IST

BUcHPRﬁsENTAnoN o1, ber 2011, Donnerstag, 18.00 Uhe
in bulgarischer Spr:
DIE BULGARISCHE GEMEINSCHAFT IN OSTERREICH"
der Autoren
w-amm Pnnchcv ‘Anna Kocheva und Snezhana Yoveva-Dimitrova prasentiert.
KONFERENZSAAL (Wien 3, Parkgasse 18) EINTRITT FREI

AUSSTELLUNGSEROFFNUNG N 19.00 Uhr
»LINIE, FORM, FARBE"
Malere, Grafik, Plastik
Die Koexistenz der Linie,
der Form und der Farbe sind die Mission dieses Prqem das 15 Kunstler,
die in Plovdiv (Bulgarien) arbeiten und wohnen, dem Wiener Publikum am Vorabend
des Weihnachtsfestes vorstelt. Mit Arbeiten von Atanas Hranov, Dimitar Chonov,
Dimitar Stoitsev, ltsko Maznev, Yanko Nenov. Lili Kuchukova. Stanimir Videv,
nika Romenska, Nina Zlateva, Ralitsa Staykova, Rumen Nechev, Neli Tsenova,
Milena Bochukova, Valeri Tsenov und Vihra Grigorova.
(Ausstellungsdauer bis 15.01.2012)
GALERIE PARTERRE (Wien 3, Parkgasse 18) EINTRITT FREI

AUSSTELLUNGSERGFFNUNG  01. Dezember 2011, Donnerstag, 19.00 Uhr
IKONENMALEREI
aus Plovdiv (Buigarien)

Zina Zhekova, lllyl Vnnuchw lliana M:nukov 3 Klm Ivanov und Mihaela D:nmlova

stellen dem
ocnen Komet aus den Voraici dos . XA v . o sum .
Jalundert vor, as die uigarische Wiedergeburt neve Richtungen
jer Entwickiung der Ikonenmalerei bewe

{Ausstollngsdaver bis 15.01.2012)

KELLERGALERIE (Wien 3, Parkgasse 18) EINTRITT FREI
RTRAG mber 2011, Di 19.00 Uhr
(in buigarischer Sprache)
BUL KULTURELLE

IM LAUFE DER JAHRHUNDERTE"
Von Dr. Ivo Panov aus der Reihe ,Herkunft und geistige Wurzein der Buigaren’.
Dozent Dr Ivo Panov st Leiter des Fachs lranistik® und des Lehrstuhis Kiassischer
ten" an der Sofioter Universitat .HIg. Kliment Ochridski*
Veranstalter: Bulgarische Kulturvereinigung "Kiril und Methodi”
GALERIE PARTERRE SAAL 1 (Wien 3, Parkgasse 18) EINTRITT FREI

KONZERT 11. Dezember 2011, Sonntag, 19.00 Uhr
WEIHNACHTSKONZERT
Barocke Pastorale mit Werken von A. Corell, J. S. Bach, A und B, Marcello
E spielen das Kammermusikensembie MUSICA VITRIOLF ~
Prf. Josef Stolz (Cembalo). DDr. Wollgang Oberkogler (Viiie)
ind Prof. Giinter Thomasberger (Vicloncelio) sowie Géste.
“MUSICAVITRIOLT" GALERIE PARTERRE SAAL 1 (Wien 5, Parkgasse 18) EINTRITT FREI

THEATERAUFFUHRUNG 13. Dezember Dienstag, 19. r
(in bulgarischer Sprache)
+ZIESEL"

Bihnenstiick von Alexander Urumov (naheres — auf der Vorderseite)
THEATERSAAL (Wien 3, Parkgasse 18)

FOTOAUSSTELLUNG 15. Dezember 2011, Donnerstag, 18.00 Uhr
Iil. EKO-/ ABENTEUERLICHE SOMMERFOTOAKADEMIE
Die Sommerfotoakademie fand heuer zum dritten Mal in einem Zeltiager an der nsrd-
lichen Schwarzmeerkiste Buigariens statt. Die Teilnehmer haben sowohl verschiedene
Fototechniken als auch die Flora und Fauna der Reglon kennengelernt. In ihrer
wesenheit werden die Arbeiten, die daraus entstanden sind, vorgestell

KONFERENZSAAL (Wien 3, Parkgasse 18) EINTRITT FREI
KONZERT 15. Dezember 2011 tag, 19.00 Uhr
Anlésslich des 100. Geburtstags von
PARASHKEV HADJIEV

spielen Prof. Jenny leurhvl {Klavier) und Prof. Angel Shnkov (Viotine)
jerke. deutenden bulgarischen Komponis!
ety Zataciaia Ul Agel SR GALERIE PARTERRE SAAL 1 (Wien 3, Parkgasse 18] EINTRITT FREI




Ptiloha 13: Italsky institut

ltalienisches Kulturinstitut Wien

;.1 i :,
R

Istituto
Italiano

~ di

Cultura

Wer wir sind lernen Unsere Bibliothek Weitere Infos

Die Kunstausstellung

Corri de impi

ist bis Ende November zu sehen.
Besuchen Sie uns!

# | Istituto
Italiano

Veranstaltungen November 2011
als pdf-Datei

Unsere Veranstaltungen

hik fiir das Wi 2011/12
. finden statt als pdf-Datei
( 1 mit freundlicher
Unterstiitzung von
Cultur:
ALITUTE
Allitalia =+
ITALIENISCHES KULTURINSTITUT WIEN OFFNUNGSZEITEN
Ministero degh Afan Ester Ungargasse 43, 1030 Wien KURSSEKRETARIAT
Tel: 43 17133454, 43 1 7134657 Montag bis Donnerstag 8:30-12:30 und 15:30-
Fax: 43 17133454 10,43 17134657 10 19:30
Ministero Beni Cutural Mail: jicvienna@esteri.it Freitag 8:30 - 12:30
BIBLIOTHEK
Montag bis Mittwoch 9:00 — 12:30 und 15:30-
17:00

Donnerstag und Freitag 9:00 — 12:30

Im Vordergrund

Kino

|m Mittwoch, 23. November 2011 - Mittwoch, 30, November 2011




Piiloha 14: Spanélsky institut

Sspafici Deutsch
msTITUTO
CERVANTES

ez Inattutn Canvartes
wien

Stangor/isgenisn
Over uns

Sponoren

Stamsene > Sraasentation car Insttzen

Das Instituto Cervantes stellt sich vor

Das Instituts Carvantes wurds im Jahr 181 vom spanischen Stast gegrindet
nd stz sich zum Ziel, e spanische Sprache zu firdem sowie Gas Kultrgut
Spaniers und Ser beroamenkarischen Linder im Auzland weltneit zu
verbreiten. Sitz der Zentrale sind Madrid sowie der Geburtsort des
Schrftsteliers Migus! 0= Carvantes.

Des Instituts Carvantes ist suf vier Kantinenten mit mittierweile iber 40
Zartren vertraten,

Zu Gen Augaben ung dem Angebot des Institute Cervantes ghlren:

. Ghrung der offizielien i fir das
“Diploma g2 Espaficl como Langus Extrarjera” (Spaniseh ais
Fremdsprache, DELE) sowahl fir Schier Ges Instituto Cervantes sis
auch fir Personen, Gie Ihre Spanischkenntnisse offiziell anerkennen
Iazsen michten

Umfassendes Angebot an Spanischiursen

* Durchfihrung von Aus- und FortbilSungskursen fir Spanisch-
Trairerdnren

.

o Unterstitzung fir Hisparistinnen

. aller At (such in mit angerzn
Orgarisatioren)
Die Arbeit des Institulo Carvantes arfoigt unter der Leturg var
2oz dem relien,
ferarischen Umfeld sus Spanien und such sus Latsinamers
arbeitet Gas Instituto Carvantes mit Museen, Galerien, The: =
wrd sngeren zusammen. 2t sech
sine enge Zussmmenarbell mit spanizshen und latsinamerkanishen
Institutionen.

L
Institute

| Cervantes

==
19 D

Novedades del CVC

RNCONETE InEat s masios por
Gentro

1010 Wien

viena.cervantes.es

Schwarzenbergplatz 2,

Instituto Cervantes
Spanisch lernen

Spanisch

Instituto

Cervantes

Sommerkurse 2011

0 Cervantes de Viena

25 %
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Balassi Institut
Ptiloha 15: Mad’arsky institut E.:?LI: glum Hungaricum

Budspest,
Bécs: 2011.11.23. 16:57 SRRl oo a6 ancoon

« Térip
= Rendszeres programok

« Oktstés Rendezvények

= Osztondijassink KivetkezS oidal >>

SEPTEMBER -
DEZEMBER 2011
DAS PROGRAMM

Téjékoztats
* ssztdndijesoknak

2011. oktéber 1. szombat -

2011. december 15. csitdrtok, 18:00
Ausstellung

Robert Capa sus

Tovée...

2011. november 22, kedd -
2011. november 23. szerds
"SHOW LISZT SOLISTS!"
Zenei marston

officeB: ¥
Tel: +431/214 05 81-0
Fax: +431/216 27 96

Ipazgatd:
Dr. Méhes Mérton
Tovébe...

2011, november 24. csitortsk 20:00
Hinweis

Mstthiss Loi (0) / Kélmén Balogh und Mikiés
Lules Duo (H)
14 15 16 17 18
21 22E] 24 25 =
28 29 30

Tovébo...

2011. november 25. péntek 17:00
Kinderecke

0] regisstrdcid.
Jetzzhemidkastats

& msi napon:
2525
2006.01.27. 6ta: 4407631 Tovdte...
Balassi  2011. november 26. szombst -
Incézet 2011 december 2. péntek
Weihnachtsmerkt
Budspest suf dem

Tovébb...

SEPTEMBER

UTERATURSSI
e Ungarichon Macmis it Wisseschasen
und dor Oscosschen Maderiodr Wesersiitan
T S-S FRogT
i von o Muncruczy |
SONITAG DER VOLIER i
s unces augon )




