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Abstrakt 

Bakalářská práce „Veřejná diplomacie a nation branding Českého centra v New Yorku“ 

se věnuje činnosti Českých center, konkrétně centra v New Yorku, při komunikaci cílů zahraniční 

politiky ČR a budování pozitivního obrazu země u zahraniční veřejnosti. V úvodní teoretické 

části s vymezením pojmů veřejná diplomacie a nation branding shrnuje poslání, historii a vývoj 

Českých center a popisuje vládní koncepci jednotné zahraniční prezentace ČR. Připomíná 

rovněž historii newyorského České centra. 

Praktická část se opírá o autorův výzkum na vzorku americké a české veřejnosti o jejím 

povědomí o existenci Českých center, resp. Českého centra v New Yorku, a o jejích preferencích 

a doporučeních týkajících se jeho programové nabídky. Tato zjištění autor konfrontuje se 

skutečnou programovou skladbou newyorského centra.  

Práce se věnuje také aktuální komunikaci s cílovými skupinami Českého centra New 

York, přičemž čerpá ze zveřejněných dokumentů a z rozhovorů autora s reprezentanty Českých 

center. Poznatky shrnuje v analýze, na jejímž základě přináší stručné doporučení k posílení role 

Českého centra New York na poli veřejné diplomacie a nation brandingu. 

 

  



 

Abstract 

The bachelor thesis "A case study on public diplomacy and nation branding - the Czech 

center in New York City" focuses on the activities of Czech Centers, specifically the Center in 

New York, in communicating the objectives of the Czech Republic's foreign policy and building 

a positive image of the country amongst the foreign public. In the introductory theoretical part 

with the definition of the terms, public diplomacy and nation branding, it summarizes the 

mission, history and development of the Czech Centers and describes the government's 

concept of a unified foreign presentation of the Czech Republic. It also recalls the history of the 

New York Czech Center. 

The practical part is based on the author's research on a sample of the American and 

Czech public about their awareness of the existence of the Czech Centers, or the Czech Center 

in New York, and their preferences and recommendations regarding its program offerings. The 

author confronts these findings with the actual program of the New York Center. 

The thesis also focuses on the actual communication with the target groups of the New 

York Czech Center, drawing on published documents and interviews with representatives of 

the Czech Centers. The findings are summarized in an analysis, based on which the author 

presents brief recommendations for strengthening the role of the Czech Center New York in 

the field of public diplomacy and nation branding. 
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ÚVOD 

 

Zaujmout New York, „město, které nikdy nespí“, a Newyorčany zhýčkané 

neopakovatelnou nabídkou kulturních, společenských, vzdělávacích a mnoha dalších událostí, 

je těžký úděl. Přesto se ho snaží naplňovat již třetí dekádu i tamější České centrum. Svým dílem 

přispívá do rozmanité mozaiky světel, barev, tónů, vůní a nálad této mnohonárodní a 

multikulturní metropole.  

Jeho posláním ovšem není vyniknout v konkurenci ostatních pořadatelů, ale v rámci 

svých komunikačních možností i limitů se jakožto institucionalizovaný nástroj veřejné 

diplomacie podílet na plnění cílů české zahraniční politiky a přispívat k nation brandingu České 

republiky. A s využitím instrumentů z oborů marketingu a public relations tak pomáhat i rozvoji 

mezinárodních ekonomických a dalších vztahů ČR. Stručně řečeno: pracovat ve prospěch České 

republiky a spoluvytvářet její dobré jméno v USA. 

Tato bakalářská práce neaspiruje na odpověď, zda či do jaké míry se to newyorskému 

Českému centru daří, ale zkoumá, jakými způsoby vede komunikaci se svými stakeholdery, tedy 

zainteresovanými stranami. Zaměřuje se na reflexi jeho činnosti u americké, resp. newyorské, 

a české veřejnosti, na způsoby komunikace centra s obecným publikem a svými cílovými 

skupinami, na jeho spolupráci s českými státními institucemi v místě svého působení či na 

zjišťování zkušeností, názorů a doporučení, jakými formami by České centrum New York mělo 

své cíle při programové komunikaci k americké veřejnosti naplňovat. I jak je jeho činnost 

vnímána zpětně českou veřejností, jinými slovy českými daňovými poplatníky.  

Kromě literatury na témata komunikace ve veřejné diplomacii a nation brandingu, 

včetně diplomových prací s úzkým vymezením na tuto problematiku ve světle působení Českých 

center, jsem ve výzkumné části předkládané práce vycházel z rozhovorů s generálním ředitelem 

Českých center Ondřejem Černým a ředitelem newyorského Českého centra Miroslavem 

Konvalinou, z veřejně dostupných zdrojů o záměrech české zahraniční politiky v oblasti veřejné 

diplomacie a prezentace země v zahraničí, z dokumentů o poslání, činnosti a historii Českých 

center a z programové nabídky newyorského centra.  
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Data o reflexi činnosti Českého centra New York mezi českou a americkou veřejností, 

která jsou v práci zmiňována, pocházejí z vlastního kvantitativního výzkumu dotazníkovou 

metodou (česky a anglicky) v prostředí sociálních sítí s využitím efektu sněhové koule. Jsem si 

vědom limitů této metody, zejména pokud jde o její generační dosah. Zaznamenané a 

statisticky zpracované údaje postihují především názorovou hladinu mladší generace. 

Vzhledem k tomu, že na zkoumané téma nelze pohlížet jako na stav, ale jako na dlouhodobý, 

neustálý proces, považuji názory mladých lidí, kteří postupně přebírají odpovědnosti od starších 

generací, v souvislosti s daným tématem za relevantní. Výzkum měl být podle původního 

záměru rozsáhlejší, ale zamýšlenou stáž v New Yorku, při níž jsem se chtěl věnovat mimo jiné i 

terénnímu šetření formou face-to-face rozhovorů, znemožnila protiepidemická opatření. 

Práce zaznamenává, na které cílové skupiny se newyorské centrum soustředí a jaké 

formy komunikace k tomu využívá. Přináší popis současné praxe v centru samotném včetně 

programové náplně, personálního obsazení a spolupráce s místními českými institucemi. 

Newyorské centrum, jedno z mála českých center působících mimo Evropu, se nachází v zemi 

a městě s historicky velkou českou diasporou. Také tomuto fenoménu je v práci věnován zřetel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pozn.: Pro úplnost dodávám, že mě k newyorskému Českému centru váže i osobní vztah 

z dětství, kdy jsem žil s rodiči v New Yorku a centrum jsem často navštěvoval či v něm 

vystupoval.  
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1. VYMEZENÍ POJMŮ A POUŽITÉ ZKRATKY 

1.1. Použité zkratky 

 

BBLA     Bohemian Benevolent and Literary Association 

ČC     Česká centra 

ČC NY     České centrum New York 

EUNIC     European Union National Institutes for Culture 

KIS     Kulturně informační střediska 

MZV ČR    Ministerstvo zahraničních věcí České republiky 

NY     New York 

OVD     Odbor veřejné diplomacie MZV ČR 

 

1.2. Veřejná diplomacie 

Veřejná diplomacie (public diplomacy) má v odborné domácí a zahraniční literatuře 

řadu definic.1 V českém prostředí v současnosti převládá její pojetí jako aktivity zaměřené na 

utváření a ovlivňování pozitivních představ o dané zemi, o jejích hodnotách a činnostech, které 

reprezentuje v zahraniční veřejnosti. Veřejná diplomacie je prostředkem pro dosahování 

určitých cílů a měla by představovat pravdivou komunikaci s veřejností v zahraničí. Prováděna 

by měla být v součinnosti státních institucí i soukromých subjektů.2 Objektem v cílové zemi bývá  

nejčastěji v tom nejširším pohledu veřejnost, ale může také cílit a působit zejména na elity 

daného státu.3 

 
1 PLESNÍKOVÁ, Martina. Nation branding jako instrument veřejné diplomacie. Praha, 2019. Bakalářská práce. 
Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedoucí práce 
Hejlová, Denisa. str. 8 Dostupné z: https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/110389 
2 PETERKOVÁ, Jana. Veřejná diplomacie. Plzeň, 2008. Vydavatelství a nakladatelství Aleš Čeněk, 2008. ISBN 978-
80-7380-125-0., str. 13 
3 PEŠEK, Jiří a FILIPOVÁ, Lucie. Věda a politika: německé společenskovědní ústavy v zahraničí (1880-2010). Praha: 
Karolinum, 2013. ISBN 978-80-246-2175-3. str. 16. 
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Samotný pojem diplomacie je znám od 18. století, ale vzhledem k tomu, jak široké je to 

téma, není možná pouze jediná definice. Většina se jich shoduje v tom, že diplomacie je určitým 

druhem zastupování státu navenek a jednání v zájmu státu. Jedna ze stručných definic tedy 

uvádí, že diplomacie je souhrnem nástrojů zahraniční politiky státu k prosazování jeho zájmů 

hlavně v zahraničí.4 

Encyklopedie diplomacie pak definuje tento pojem jako soubor v určité míře 

formalizovaných prostředků a činností státních institucí i jednotlivců, které se snaží o realizaci 

úkolů zahraniční politiky státu.5  

Význam veřejné diplomacie ve smyslu ovlivňování postojů zahraničního publika a tvorby 

veřejného mínění roste a nabývá na důležitosti zejména v souvislosti s rozmachem 

informačních a komunikačních technologií, které využívají a oslovují nejširší masy a jsou při tom 

z hlediska nákladů relativně dostupné. Veřejná diplomacie a v jejím rámci diplomacie kulturní, 

která má ze své podstaty nejblíže k nejširší veřejnosti a prostřednictvím emocí k získávání jejích 

sympatií, se tak stává jedním z nejdůležitějších instrumentů tvorby zahraniční politiky.6 

Kultura je obecně chápána jako jeden z užitečných a relativně levných nástrojů, jakým 

lze rozšířit povědomí o zemi.7  Vzhledem k tomu, že lidé kulturu přijali jako běžnou součást 

svých životů, kolikrát si ani neuvědomují její působení. Milton C. Cummings popisuje kulturní 

diplomacii jako výměnu nápadů, informací, umění a dalších kulturních aspektů mezi národy a 

jejich lidmi za účelem podpory vzájemného porozumění.8  Lze z toho dovodit, že všichni, kteří 

se setkají v jakékoli podobě s kulturou jiné země, ať už jde o hudbu, film nebo výtvarné umění, 

jsou součástí kulturní výměny. 

Jestliže je diplomacie chápána jako souhrn nástrojů zahraniční politiky sloužící 

k prosazování státních zájmů zejména v zahraničí, pak zahraniční politika je komplexnějším 

 
4GULLOVÁ, Soňa. Mezinárodní obchodní a diplomatický protokol. 3., dopl. a přeprac. vyd. Praha: Grada, 2013. 
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4418-6. str. 158. 
5 HUBINGER, Václav. Encyklopedie diplomacie. Praha: Libri, 2006. ISBN 80-7277-296-1. S. 42. 
6 SKÝPALOVÁ, Nikola. České centrum v Paříži a jeho role v propagaci českého kulturního a přírodního dědictví. 
2021. Diplomová práce. Mendelova univerzita v Brně, Fakulta regionálního rozvoje a mezinárodních studií. 
Vedoucí práce Ing. Simona Miškolci, Ph.D., str. 21-22 
7 NYE, Joseph S., Soft Power. Foreign Policy [online]. 1990, (80), s. 153–171. ISSN 0015-7228. Dostupné z: 
doi:10.2307/1148580. s. 168-169. 
8 CUMMINGS, Milton C. Jr. Cultural Diplomacy and the United States Government: A Survey. American. Americans 
for the Arts [online]. Washington, DC: Center for Arts and Culture., 2003 [cit. 19.03.2021]. Dostupné z: 
https://www.americansforthearts.org/sites/default/files/MCCpaper.pdf.s. 1. 11 Volně podle TOMALOVÁ, Eliška. 
Kulturní diplomacie: francouzská zkušenost. 
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pojmem a zahrnuje jak diplomacii, tak další aktivity.9 Další zdroje10 jako rozdíl mezi zahraniční 

politikou a diplomacií uvádějí, že zahraniční politika se týká obecně postoje, který daná země 

zaujímá, a využívaných strategií k prosazování národního zájmu v mezinárodním společenství. 

Zahraniční politika proto může zahrnovat jak diplomacii, tak také například vojenskou sílu či 

zahraniční pomoc. Proti tomu diplomacie odkazuje na formy jednání s dalšími zeměmi a 

způsoby, jakými dosahuje svých potřeb. Stručně a zjednodušeně řečeno, diplomacie je jednou 

z metod zahraniční politiky. 

Diplomacie může být dělena na různé druhy a různé metody:11 

● Agrární diplomacie (týká se mj. současného diskutovaného tématu udržitelnosti 

zemědělství, například v rámci Společné zemědělské politiky EU) 

● Bezpečnostní diplomacie (snaží se o naplňování bezpečnostní politiky státu i závazků 

vyplývajících z členství v mezinárodních organizacích, v současnosti zahrnuje mimo 

jiné monitorování teroristických hrozeb) 

● Ekonomická diplomacie (nazývaná také jako obchodní, podporuje vytváření vhodných 

podmínek pro uplatňování ekonomických zájmů v zahraničí) 

● Kulturní diplomacie (někteří autoři ji řadí pod veřejnou diplomacii, jejím cílem je posílit 

dobré jméno státu v zahraničí v rámci kulturních aktivit) 

● Paradiplomacie (často například podporuje kooperační vztahy příhraničních oblastí 

sousedních zemí) 

● Parlamentní diplomacie (zahrnuje zahraniční cesty i meziparlamentní shromáždění) 

● Personální diplomacie (využívání hodnosti velvyslance a jiných funkcí; často zastupuje 

v zahraničí státní zájmy známá osoba, vědec, umělec či sportovec) 

● Vědecko-výzkumná diplomacie (vytváří podmínky pro společnou vědecko-technickou 

spolupráci) 

● Vojenská diplomacie (věnuje se otázkám spojeným s obranou nebo armádou) 

 
9 GULLOVÁ, Soňa. Mezinárodní obchodní a diplomatický protokol. 3., dopl. a přeprac. vyd. Praha: Grada, 2013. 
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4418-6. S. 158. 
10 Strephonsays. Rozdíl mezi zahraniční politikou a diplomacií. [online]. 2022 [cit. 25.2.2022]. Dostupné z: 
https://cs.strephonsays.com/foreign-policy-and-vs-diplomacy-1987 
11GULLOVÁ, Soňa. Mezinárodní obchodní a diplomatický protokol. 3., dopl. a přeprac. vyd. Praha: Grada, 2013. 
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4418-6. S. 159–160. 
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● Veřejná diplomacie (jejím cílem je provádění takzvané otevřené diplomacie, 

prosazování vlastní země, působení na občanskou zahraniční veřejnost realizací 

sportovních, kulturních, ekonomických a dalších aktivit). 

Česká diplomatická praxe považuje za základní úkol české veřejné diplomacie šíření 

dobrého jména v zahraničí.12 Veřejná diplomacie sehrává důležitou roli při podpoře ostatní 

diplomatické činnosti ministerstva zahraničí, a to například konáním prezentačních akcí v 

zahraničí, propagací české kultury, rozvojem školské spolupráce, prohlubováním aktivit 

neziskového sektoru ve vztahu k zahraničním partnerům atd.13  

Na Ministerstvu zahraničních věcí ČR působí od roku 2011 Odbor veřejné diplomacie, 

který zajišťuje koncepční, metodické a operativní řízení prezentace ČR. Vyhledává možnosti 

aktivní prezentace ČR a podpory politických a ekonomických zájmů ČR v zahraničí a koordinuje 

využívání těchto možností.14 OVD se zabývá kontaktem s českou a zahraniční veřejností a 

koordinuje v tomto smyslu činnost českých zastupitelských úřadů, jejichž roli označuje za 

klíčovou.15 Mezi partnery při naplňování svých úkolů zmiňuje na prvním místě Česká centra, 

která prosazují českou kulturní scénu na mezinárodním poli a aktivně podporují vnímání ČR ve 

světě jako moderní a kreativní země s bohatou kulturní tradicí.16  

Mezi další partnery, jejichž podpora je pro efektivní veřejnou diplomacii doma i v 

zahraničí klíčová17, řadí dále OVD vládní agentury (například CzechTourism), nestátní neziskové 

organizace, krajanské komunity, firmy, vědeckou a akademickou obec, zájmová sdružení, ale i 

další státy a mezinárodní organizace. MZV se prostřednictvím OVD obrací i k domácí veřejnosti 

se snahou o posílení diskuse o zahraniční politice a o rozšíření povědomí o postojích české 

diplomacie a jejích aktivitách.18  

 
12 Zahraniční vztahy: Veřejná diplomacie. Mzv.cz [online]. [cit. 2022-07-14]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/verejna_diplomacie/index.html 
13 Tamtéž 
14 Útvary MZV: Odbor veřejné diplomacie a krajanů. Mzv.cz [online]. [cit. 2022-07-14]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/organizacni_struktura/utvary_mzv/odbor_verejne_diplomacie_a_kra
janu.html  
15 Zahraniční vztahy: Veřejná diplomacie. Mzv.cz [online]. [cit. 2022-07-14]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/verejna_diplomacie/index.html 
16 Tamtéž 
17 Tamtéž 
18 Tamtéž 
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Ve zprávě Veřejná diplomacie 2021 označuje ředitel OVD Jan Bondy veřejnou diplomacii 

za nedílnou součást zahraniční politiky.19 Rok 2021 byl významný i tím, že byly těsněji propojeny 

aktivity veřejné a vědecké diplomacie. Kromě zastupitelských úřadů jsou důležitými aktéry též 

Česká centra. V roce 2021 se podařilo jejich činnost opět o něco lépe integrovat do celého 

spektra programů.20  

Zřizovací listina Českých center v aktualizovaném znění z 8. 12. 201721 uvádí, že Česká 

centra působí v oblasti veřejné diplomacie a za tím účelem spolupracují s kulturními a 

vzdělávacími institucemi ČR a obdobnými institucemi cizích států působícími v ČR, 

s mezinárodními organizacemi a s příslušnými úřady a partnerskými institucemi v zahraničí. 

 

1.3. Nation branding 

Nation branding je koncept z oblasti PR (public relations), který usiluje o vytvoření či 

proměnu značky daného státu.22 Značka každého státu se přirozeně tvoří podle představ 

zahraniční veřejnosti o dané zemi. Nation brand jako značka státu ho jasně vymezuje na 

mezinárodní scéně a zdůrazňuje určité znatelné charakteristiky. Branding (proces tvorby 

brandu) vychází z premisy, že stávající pověst lze změnit. Pokud má daný stát kvalitní, dobrý 

nation branding, pak může snáze přilákat investory, turisty, obchodní partnery. Velmi významná 

je také tato oblast pro celkovou prosperitu a vývoj v dané zemi. Branding se neprojevuje pouze 

v oblasti PR, ale zasahuje také do oborů marketingové komunikace, veřejné politiky, 

mezinárodních vztahů, managementu, kulturních a komunikačních studií a zahraniční politiky 

včetně veřejné diplomacie.23 

 Zahraniční autoři doplňují, že nation branding je komplexním fenoménem, ve kterém sice 

existuje málo teorií, ale obrovské množství aktivit, které lze realizovat. Nation branding se 

 
19 Veřejná diplomacie. Mzv.cz [online]. Ministerstvo zahraničních věcí České republiky v roce 2022, 2022 [cit. 
2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/file/4586276/Vyrocni_zprava_o_verejne_diplomacii_za_rok_2021.pdf, str.5 
20 Tamtéž 
21 Rozhodnutí ministra zahraničních věcí č. 11/2017: O změně zřizovací listiny příspěvkové organizace Česká 
Centra. Mzv.cz [online]. Ministerstvo zahraničních věcí České republiky v roce 2022, 2022, 8.12.2017 [cit. 2022-
07-15]. Dostupné z: Veřejná diplomacie. Mzv.cz [online]. Ministerstvo zahraničních věcí České republiky v roce 
2022, 2022 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/file/4586276/Vyrocni_zprava_o_verejne_diplomacii_za_rok_2021.pdf 
22 TOMALOVÁ, Eliška. Kulturní diplomacie: francouzská zkušenost. Praha: Ústav mezinárodních vztahů, 2008. 
ISBN 978-80-86506-73-9. S. 20-21. 
23 Tamtéž 

https://www.mzv.cz/file/4586276/Vyrocni_zprava_o_verejne_diplomacii_za_rok_2021.pdf
https://www.mzv.cz/file/4586276/Vyrocni_zprava_o_verejne_diplomacii_za_rok_2021.pdf
https://www.mzv.cz/file/4586276/Vyrocni_zprava_o_verejne_diplomacii_za_rok_2021.pdf
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dostává do popředí zájmu stále více států po celém světě.24 Nation branding se ovšem nemusí 

týkat pouze státu jako takového, ale i většího uskupení, kterým je například Evropská unie.   

 Pojmy nation branding a veřejná diplomacie mohou v praxi svádět k vzájemné záměně. 

Není to ale správné. Z výše uvedeného v této práci vyplývá, že v poli působnosti nation 

brandingu je široká zahraniční veřejnost oslovovaná zejména nestátními entitami (agentury na 

podporu cestovního ruchu, obchodu či investic, národní umělecké nebo vědecké instituce, 

regionální sdružení, průmyslové komory apod.). Veřejná diplomacie se naproti tomu snaží 

dosahovat politických cílů prostřednictvím převážně státních institucí, a to oslovováním aktivní 

části zahraničního publika a skrze jeho elity ovlivňovat rozhodování vlád cizích zemí. 

 Níže přiložená tabulka názorně ukazuje rozdíl mezi veřejnou diplomacií a nation 

brandingem. Zatímco veřejná diplomacie je realizována za účelem převážně politickým, také 

ekonomickým nebo strategickým, u brandingu zpravidla jde hlavně o ekonomický účel. 

Branding pak stojí více na základech PR a marketingu.25 

Obrázek č. 1 – Veřejná diplomacie VS nation branding 

 

Zdroj: TOMALOVÁ, Eliška. Kulturní diplomacie: francouzská zkušenost. Praha: Ústav 

mezinárodních vztahů, 2008. ISBN 978-80-86506-73-9. S. 23 

Pro názornost lze ukázat, které státy mají nejvyšší a nejkvalitnější nation branding. 

Zveřejňovány jsou různé žebříčky nejhodnotnějších národních značek. Žebříček za rok 2020 

ukazuje nejsilnější značky a jejich pořadí porovnává s předešlým rokem. Hodnocena při tom 

 
24 DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. USA: Routledge, 2008. ISBN 978-0-7506-8349-4.  S. 
13. 
25 TOMALOVÁ, Eliška. Kulturní diplomacie: francouzská zkušenost. Praha: Ústav mezinárodních vztahů, 2008. 
ISBN 978-80-86506-73-9. S. 22-23. 

  Veřejná diplomacie Nation branding 

Motivace 
ekonomické, politické, 

strategické 
primárně ekonomické 

Disciplinární základ 
mezinárodní vztahy, politické 

vědy, diplomatická studia, 
analýza zahraniční politiky 

mezinárodní vztahy, politické 
vědy, public relations, marketing 
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byla řada společenských a ekonomických faktorů, jako je poskytování zboží a služeb, investice 

či stav společnosti.  

V roce 2019 získal nejvyšší ohodnocení Singapur následovaný Švýcarskem a 

Nizozemskem. Singapur první pozici obsazoval od roku 2015, a to zejména díky svému 

prvotřídnímu systému vzdělávání obyvatel, nízké kriminalitě a prosperující ekonomice. Za rok 

2020 bylo ale za nejlepší značku vyhlášeno Německo, které v pořadí poskočilo o tři místa. Za 

ním následovaly Velká Británie a Švýcarsko.26 

 

Obrázek č. 2 – Nejhodnotnější značky států v letech 2019-2020 

 

Zdroj: WP Guy News. Ranked: The Top 10 Strongest Nation Brands. [online]. 2020 [cit. 

2.3.2022]. Dostupné z: https://wpguynews.com/ranked-the-top-10-strongest-nation-brands/ 

 

 
26WP Guy News. Ranked: The Top 10 Strongest Nation Brands. [online]. 2020 [cit. 2.3.2022]. Dostupné z: 

https://wpguynews.com/ranked-the-top-10-strongest-nation-brands/ 

https://wpguynews.com/ranked-the-top-10-strongest-nation-brands/
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1.4. Stakeholder  

Žádný podnik ani organizace nemůže fungovat samotně, bez lidí a bez dalších vazeb, 

neboť jsou ovlivňovány společností a vztahy se stakeholdery. Tento pojem nemá ustálený český 

překlad, ale lze jej charakterizovat jako „zainteresované strany“ či „interesanti“.  

Pojem stakeholder se poprvé objevil v 60. letech 20. století ve významu skupiny lidí, bez 

jejichž podpory by organizace nemohla existovat. Za stakeholdera je tedy považován člověk 

nebo skupina, která jakýmkoliv způsobem přichází do kontaktu s organizací. Konkrétně mohou 

být tyto osoby či skupiny vnitřní (vlastník, podílník, manažer, zaměstnanec apod.) a vnější 

(zákazník, dodavatel, věřitel, vláda, místní samospráva a jiné).27 

Předkládaná práce pod pojmem stakeholder chápe především české státní instituce 

podílející se na zahraniční politice (ve smyslu vnitřních stakeholderů), tedy MZV a zastupitelské 

úřady v USA, a širší veřejnost cílové země, tedy USA, resp. města New York, s významným 

zřetelem na místní elity včetně vlivné české krajanské obce (vnější stakeholdeři). Spíše než 

samotný obecný pojem stakeholder v práci v zájmu přesnějšího popisu jevů používám jeho 

konkrétní formy (veřejnost, diplomaté, krajané apod.). 

 

 

  

 
27 HORVÁTHOVÁ, Petra, BLÁHA Jiří a ČOPÍKOVÁ Andrea. Řízení lidských zdrojů: nové trendy. Praha: Management 
Press, 2016. ISBN 978-80-7261-430-1. S. 97. 
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2. POSLÁNÍ, HISTORIE A VÝVOJ ČESKÝCH CENTER 

2.1. Poslání českých center 

Česká centra jsou příspěvkovou organizací Ministerstva zahraničních věcí ČR. Sama se 

označují28 za integrální součást české zahraniční politiky a stěžejní nástroj kulturní diplomacie v 

rámci diplomacie veřejné, jejímž posláním je šíření a podpora dobrého jména České republiky 

ve světě a posilování kulturních vztahů mezi zeměmi. Česká centra se definují jako kulturní 

institut působící na poli kultury v jejím nejširším pojetí. Zajišťují také výuku českého jazyka v 

zahraničí a podílí se na organizaci certifikovaných jazykových zkoušek. 

Na svém webu29 Česká centra uvádějí, že posilují dobré jméno ČR v zahraničí, prezentují 

ČR jako moderní zemi s bohatou kulturní tradicí, propagují úspěchy české vědy, představují 

inovativní projekty a upozorňují na potenciál českého výzkumu a vývoje. Propojují zahraniční 

kulturní prezentaci s významnými českými exportními značkami a vyhledávají vývozní 

příležitosti pro české kreativní průmysly v oblasti podpory vnějších ekonomických vztahů. 

Českým subjektům nabízejí účast na zahraničních projektech, předávají kontakty pro rozvoj 

mezinárodní spolupráce. Oslovují širokou veřejnost i profesionály v daných odvětvích, studenty, 

umělce, institucionální partnery, odborné instituce, vysoké školy či média. Partnerům z ČR 

nabízejí znalost zahraničního prostředí, propagaci a PR a kontakty na kurátory, promotéry, 

komerční subjekty, poskytovatele služeb, mezinárodní instituce a publikum v jednotlivých 

oblastech.30  

Jako kulturní institut jsou Česká centra součástí sítě evropských kulturních institutů 

European Union National Institutes for Culture (EUNIC) a v jejím rámci se zapojují do 

mezinárodních projektů.31 Oslovují široké spektrum cílových skupin a jsou otevřenou 

platformou pro mezinárodní spolupráci a interkulturní dialog.32 

 
28 O nás: Česká centra. Czechcentres.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.czechcentres.cz/about-us  
29 Tamtéž 
30 Tamtéž 
31 Tamtéž 
32 Strategie Českých center [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://s3.eu-central-
1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf str. 
01. 
 

file:///C:/Users/richter/Desktop/MKPR-plocha/O%20nás:%20Česká%20centra. Czechcentres.cz %5bonline%5d.%20%5bcit.%202022-07-15%5d.%20Dostupné%20z:%20https:/www.czechcentres.cz/about-us
file:///C:/Users/richter/Desktop/MKPR-plocha/O%20nás:%20Česká%20centra. Czechcentres.cz %5bonline%5d.%20%5bcit.%202022-07-15%5d.%20Dostupné%20z:%20https:/www.czechcentres.cz/about-us
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf
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Česká centra plní rovněž funkci komunikačních středisek, kde jsou poskytovány 

informace o České republice. Jako příspěvková organizace nejsou ČC oprávněna realizovat 

prodejní akce nebo jiné služby za úplatu kromě sponzorské spolupráce.33 

Jak ukazuje následující obrázek, kulturní institut Česká centra má nyní 26 poboček na 

třech kontinentech, nejčastěji v Evropě. Jde o ČC v těchto městech: Athény, Berlín, Bratislava, 

Brusel, Budapešť, Bukurešť, Jeruzalém, Kyjev, Londýn, Madrid, Milán, Mnichov, Moskva, New 

York, Paříž, Praha, Rotterdam, Řím, Sofie, Soul, Stockholm, Tbilisi, Tel Aviv, Tokio, Varšava a 

Vídeň.34 Kvůli ruské agresi na Ukrajinu je od března 2022 veškerá činnost Českého centra 

v Moskvě pozastavena.35 Kyjevské centrum z téhož důvodu muselo svou práci omezit. 

Obrázek č. 3 – Pobočky Českých center ve světě 

 

Zdroj: https://www.czechcentres.cz/our-network 

 

2.2. Legislativní ukotvení a organizační struktura Českých center 

Příspěvková organizace Česká centra byla zřízena na základě zřizovací listiny36, a to k 

1. 1. 1993 na základě rozhodnutí ministra zahraničních věcí. Zřizovací listina byla vydána 

v souladu s ustanovením zákona č. 576/1990 Sb., o pravidlech hospodaření s rozpočtovými 

prostředky České republiky a obcí v České republice. Zřizovatelem je MZV ČR, přičemž Česká 

 
33 Business Info. Česká centra a jejich služby. [online]. 2017 [cit. 2.3.2022]. Dostupné z: 
https://www.businessinfo.cz/navody/ceska-centra/ 
34 Česká centra. Naše síť. [online]. 2022 [cit. 2.3.2022]. Dostupné z: https://www.czechcentres.cz/our-network 
35 České centrum Moskva. Hlavní stránka. Dostupné z https://moscow.czechcentres.cz/ 
36 Česká centra. Zřizovací listina Českých center. Povinně zveřejňované informace. Czechcentres.cz [online]. [cit. 
2022-07-15]. Dostupné z: https://www.czechcentres.cz/about-us/mandatory-information 

https://www.businessinfo.cz/navody/ceska-centra/
https://www.czechcentres.cz/
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centra byla zřízena na dobu neurčitou. V rámci zastupitelských úřadů ČR v zahraničí se ČC řídí 

zákonem č. 150/2017 Sb., o zahraniční službě. Česká centra hospodaří s majetkem ČR 

uvedeným v účetnictví ke dni účinnost zřizovací listiny, s finančními prostředky získanými hlavní 

i vedlejší činností, s finančními prostředky ze svých fondů i darů.37 

 Níže přiložený obrázek zobrazuje organizační strukturu Českých center vyplývající z jejich 

organizačního řádu.  

Obrázek č. 4 – Organizační struktura Českých center 

            

Zdroj: Výroční zpráva Českých center 2020, str. 12 – 13. Dostupné z: https://s3.eu-central-

1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf 

V současné době se Česká centra řídí Strategií Českých center 2020 - 202338, která 

vychází ze Statutu Českých center39 a ze zřizovací listiny, z Koncepce zahraniční politiky České 

republiky z 13. 7. 201540 a z usnesení vlády o Koncepci jednotné prezentace ČR z 26. srpna 

 
37 Rozhodnutí ministra zahraničních věcí č. 11/2017. O změně zřizovací listiny příspěvkové organizace Česká 
centra [online]. 2017 [cit. 3.2.2022]. Dostupné z: https://s3.eu-central-
1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/mandatory_information/rm-c11-2017-o-zmene-
zrizovaci-listiny-cc.pdf 
38 Strategie Českých center [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://s3.eu-central-
1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf 
39 Statut Českých center. Czechcentres.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.czechcentres.cz/about-us/mandatory-information 
40 Koncepce zahraniční politiky České republiky. Mzv.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.mzv.cz/file/1565920/Koncepce_zahranicni_politiky_CR.pdf 

https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/mandatory_information/rm-c11-2017-o-zmene-zrizovaci-listiny-cc.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/mandatory_information/rm-c11-2017-o-zmene-zrizovaci-listiny-cc.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/mandatory_information/rm-c11-2017-o-zmene-zrizovaci-listiny-cc.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/about_us/strategie-ceskych-center-2020-2023.pdf
https://www.mzv.cz/file/1565920/Koncepce_zahranicni_politiky_CR.pdf
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201941. Navazuje na Strategii činnosti ČC pro období 2016–2019, reflektuje Inovační strategii 

ČR na období 2019–203042 a Usnesení vlády o Státní kulturní politice pro období 2015–2020.  

 

2.3. Vládní koncepce jednotné zahraniční prezentace ČR 

 V koncepci jednotné zahraniční prezentace zvolila vláda za cíl budování obrazu země 

pod značkou Česká republika: země pro budoucnost (Czech Republic: The Country For The 

Future).  

 V rámci Inovační strategie ČR 2019-2030 hovoří vláda o strategii Czech Republic: The 

Country For The Future, která se přijetím koncepce jednotné prezentace ČR stává značkou 

České republiky, pod kterou bude budován obraz naší země v zahraničí. Tento krok vláda 

označuje za zásadní pro budoucí prezentační aktivity státu. Veškeré aktivity státních orgánů při 

budování pozitivního obrazu a šíření dobrého jména České republiky v zahraničí budou 

koordinovaně vedeny pod touto novou značkou.43 

 V odůvodnění44 vláda konstatovala, že dosud chyběla důsledně koordinovaná jednotná 

prezentace země v zahraničí. Realizují se pouze prezentace za jednotlivé segmenty (export, 

turistika, kultura) bez společného zastřešení, bez jednotícího prvku. Vytváření dobrého jména 

České republiky jako vysoce inovativní země je nahodilé. ČR je v zahraničí propagována 

primárně tradičním způsoben (země piva, hokeje, broušeného skla a památek). ČR není i přes 

řadu výjimečných úspěchů v oblastech nejnovějších trendů ve vědě, výzkumu a komerčních 

aplikací vnímána jako země inovativních příležitostí s výjimečným lidským potenciálem v řadě 

technologických oborů. Proces budování obrazu země je dlouhodobý. Je třeba vytvořit fungující 

systém pro jeho strategické řízení v dlouhodobé perspektivě.  

 Na téma nation brandingu vláda určila za cíl budovat značku České republiky jako 

sebevědomého inovačního lídra – komunikovat ČR jako zemi s vědeckým potenciálem, 

 
41 Koncepce jednotné prezentace České republiky. Mzv.cz [online]. 2019 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.databaze-strategie.cz/cz/mzv/strategie/koncepce-jednotne-prezentace-ceske-republiky  
42 Inovační strategie České republiky 2019-2030. Vláda.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z 
https://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytovani-informaci/poskytnute-informace-na-
zadost/Priloha_1_Inovacni-strategie.pdf  
43 Koncepce jednotné prezentace České republiky. Mzv.cz [online]. 2019 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.databaze-strategie.cz/cz/mzv/strategie/koncepce-jednotne-prezentace-ceske-republiky str. 11 
44 Tamtéž str. 12  

https://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytovani-informaci/poskytnute-informace-na-zadost/Priloha_1_Inovacni-strategie.pdf
https://www.vlada.cz/assets/urad-vlady/poskytovani-informaci/poskytnute-informace-na-zadost/Priloha_1_Inovacni-strategie.pdf
https://www.databaze-strategie.cz/cz/mzv/strategie/koncepce-jednotne-prezentace-ceske-republiky%20str.%2011
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vyspělým průmyslem a výzkumem v četných oborech, se vzdělanými a vynalézavými lidmi s 

velkou invencí.45 Neustálé zlepšování životních podmínek obyvatel ČR a tím další posilování 

pozitivního obrazu republiky v zahraničí je klíčovou podmínkou pro naplňování cílů v oblasti 

sociálně ekonomického rozvoje země. Je potřeba důsledněji prezentovat Českou republiku jako 

zemi stabilní, bezpečnou, s vysokým standardem zdravotní péče, zaměřenou na ochranu 

životního prostředí, s fungujícími veřejnými službami, s vysokými standardy pro kulturní a 

sportovní vyžití, s mimořádně rozvinutým systémem školního vzdělávání. Při naplňování těchto 

záměrů hrají vedle zastupitelských úřadů naprosto zásadní roli při budování obrazu ČR 

v zahraničí Česká centra a vládní agentury CzechTrade, CzechInvest a CzechTourism.46 

 Vláda neopouští tradiční slogan Made in the Czech Republic (Vyrobeno v České 

republice). Značku ČR je však nově potřeba důsledně budovat na excelenci českých výzkumných 

center, unikátních produktech českých firem, špičkové vědě v nejpokročilejších technologiích a 

úspěšných jedincích v oblasti inovací. Cílem je odstranění marketingové roztříštěnosti, a to jak 

na bázi produktové (prezentace top oborů, ve kterých patří ČR ke světové špičce), tak na bázi 

komunikační (reklama, PR, přímý marketing).47 

 K realizaci výše zmíněných záměrů, k nimž mají jako nástroje přispět rovněž vytvoření 

závazného jednotného grafického manuálu pro tuto strategii a výběr nástrojů jejího 

komunikačního mixu, vláda zřídila48 meziresortní Komisi pro jednotnou prezentaci ČR 

v zahraničí, která je poradním orgánem ministra zahraničních věcí. Dlužno ovšem připomenout, 

že patrně v důsledku náhlých úkolů plynoucích z pandemie nemoci covid-19 a války na Ukrajině 

se komise podle dostupných informací sešla naposledy v červenci 2020. 

2.4. Historie a vývoj Českých center 

 Předchůdci dnešních Českých center byla československá Kulturně informační střediska 

(KIS), jež v roce 1949 vznikla v hlavních městech Bulharska a Polska Sofii a Varšavě. V roce 1955 

se KIS otevřelo v hlavním městě tehdejší Německé demokratické republiky Berlíně a v roce 1971 

 
45 Koncepce jednotné prezentace České republiky. Mzv.cz [online]. 2019 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://www.databaze-strategie.cz/cz/mzv/strategie/koncepce-jednotne-prezentace-ceske-republiky, str. 4  
46 Tamtéž, str. 6  
47 Tamtéž, str. 9  
48 Tamtéž, str. 12 
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v rumunské Bukurešti. Spolupráce na tomto poli se soustředila výhradně na státy tehdejšího 

tzv. socialistického tábora, tedy země pod komunistickou diktaturou a vlivem Sovětského 

svazu.49 V Praze od počátku 70. let minulého století působilo několik obdobných zahraničních 

středisek, například Dům sovětské vědy a kultury, Polské kulturní a informační středisko či Dům 

kubánské kultury. 

 Z podstaty tehdejšího režimu vyplývá, že se kulturní střediska soustředila takřka 

výhradně na propagaci socialistického systému, na tzv. budovatelské úspěchy a na šíření tzv. 

pokrokových a proletářských tradic československé kultury a historie. V tomto duchu 

organizovala výstavy, koncerty a další převážně kulturní a osvětové akce, literární večery, 

filmová představení či jazykové kurzy. 

Po pádu totalitního systému v Československu na konci roku 1989 se postupně začalo 

měnit organizační zařazení i obsahové zaměření národních kulturních středisek. Samostatná 

Česká republika po svém vzniku roku 1993 převedla KIS pod Správu zahraničních kulturních 

zařízení, z níž se posléze stala Správa českých center, od roku 2004 oficiálně nazvanou Českými 

centry. Už v roce 1993 vznikají Česká centra v Bratislavě, Budapešti, Haagu/Rotterdamu, 

Londýně a Moskvě, v dalším roce se síť hostitelských měst rozšiřuje o Vídeň a v roce 1995 je 

jako první mimoevropské středisko založeno České centrum v New Yorku. Za dobu existence 

Českých center také několik zaniklo – v Drážďanech (1998-2010), Římě (2005-2010), Košicích 

(2005-2011) a Buenos Aires (2008-2010). Důvodem byla především úsporná opatření státu, 

která nedovolovala zachovat činnost těchto center v dostatečně důstojných podmínkách.  

Nicméně následně se podařilo v rozvoji sítě pokračovat zřízením Českého centra v Athénách 

(2018) či obnovit středisko v Římě (2019).50 

Mimořádné postavení v soustavě Českých center má středisko v Moskvě, které se 

nazývá Český dům (stejný název nesou i centra v Bratislavě a Jeruzalémě). Výjimečnost 

moskevského Českého domu spočívá v tom, že jde o rozsáhlý komplex v centru města včetně 

desetipatrového hotelu, velké restaurace a bytových domů. Areál vystavěný v 80. letech 

 
49 SKÝPALOVÁ, Nikola. České centrum v Paříži a jeho role v propagaci českého kulturního a přírodního dědictví 
[online]. Brno, 2021 [cit. 2022-07-02]. Dostupné z: https://theses.cz/id/hdmdpo/. Diplomová práce. Mendelova 
univerzita v Brně, Fakulta regionálního rozvoje a mezinárodních studií. Vedoucí práce Ing. Simona Miškolci, Ph.D., 
str. 39-40 
50 Tamtéž 
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minulého století, který je největší nemovitostí České republiky v zahraničí, díky svým výnosům 

z podnikatelské činnosti, především ubytování a dlouhodobému pronájmu, do jisté míry 

saturoval náklady ostatních Českých center. V roce 2020 činilo kladné saldo hospodaření 

Českého domu v Moskvě více než šest milionů Kč.51 Po ruské agresi na Ukrajinu bude ovšem 

situace patrně podstatně odlišná. 

Celkové náklady Českých center v roce 2020 podle Výroční zprávy52 překročily 243,1 

milionu Kč, zatímco výnosy dosáhly zhruba 245,5 milionu Kč, tedy centra hospodařila s kladným 

zůstatkem 2,4 milionu Kč. Příspěvek státu jakožto zřizovatele činil 145,9 milionu Kč (59%), 

výnosy Českého domu Moskva 70,6 milionu Kč (29%) a ostatní činnosti, včetně grantové 

podpory, přispěly 29 miliony Kč (12%).   

Český dům v Moskvě je i nejvyšší nákladovou položkou v hospodaření Českých center – 

v roce 2020 činila 64,5 milionu Kč, tedy 26 % veškerých nákladů. Zhruba stejně vysoké výdaje, 

63,4 milionu Kč (26 %), připadly na provozní náklady chodu včetně pronájmů stálých prostor 

Českých center v zahraničí, na jejich činnost včetně pronájmů programových prostor a platů 

zaměstnanců pak byl vynaložen téměř 101 milion Kč (42 %). Ostatní náklady, zejména daňové, 

činily 14,3 milionu Kč (6 %). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
51 Výroční zpráva Českých center 2020. Amazon news [online]. Česká Centra, 2021 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf 
52 Tamtéž 

https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf
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Obrázek č. 5 – Hospodaření Českých center v roce 2020 

                                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Výroční zpráva Českých center 2020 str. 10 – 11. Dostupné z: https://s3.eu-central-

1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf  
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Výroční zpráva Českých center za loňský rok zatím není k dispozici. V roce 2022 vzhledem 

k dočasnému uzavření Českého domu Moskva kvůli ruské agresi na Ukrajinu zcela jistě výnosy 

z této nemovitosti zásadně klesnou, což bude mít negativní důsledek na celkové hospodaření 

Českých center.  

 Financování Českých center zajišťuje rozpočtová kapitola MZV. Do mandatorních výdajů 

patří plat vyslaného ředitele a platy místních pracovníků (např. ČC NY má tři), dále úhrada 

provozu a správy užívaných prostorů a také příspěvek na samotnou činnost. Česká centra na to 

z rozpočtu ministerstva dostávají v průměru 700.000 Kč na pobočku a rok. Nejnižší roční částka 

činí 300.000 Kč, nejvyšší, kterou dostává právě newyorské centrum, je 1,5 milionu Kč ročně.53  

 Zdroje z rozpočtu mohou pokrýt jen určitou část nákladů na programy. Centra se proto 

neobejdou bez spolupráce s místními zastupitelskými úřady, krajanskými organizacemi, fondy 

EUNIC Global, ale také bez podpory sponzorů na obou stranách oceánu včetně významných 

krajanů.54 

 Společnost Economic Impact, s.r.o., v analýze návratnosti vynaložených prostředků na 

základě dat z let 2014 – 2016 zjistila, že mezi výší státem vložených peněz do Českých center a 

výší jinak získaných prostředků na jejich činnost existuje progresivně rostoucí úměra. Při měření 

efektivity center zjišťovala, kolik každá koruna z interních zdrojů od zřizovatele přinese korun 

externích zdrojů. Z výsledků vyplývá progresivní zhodnocení vložených financí. Zatímco v roce 

2014 každá koruna vložená do činnosti center vygenerovala dalších 1,83 Kč, o rok později to 

bylo již 2,84 Kč a v roce 2016 dokonce 4,12 Kč.55  

 

 

 

 
53 Informace z rozhovoru autora s generálním ředitelem Českých Center Ondřejem Černým  
54 Informace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou  
55 ČERNÍKOVÁ, Martina. Česká centra jako aktér české kulturní diplomacie [online]. Praha, 2020. Dostupné z: 
https://theses.cz/id/rfmsa9/. Bakalářská práce. Vysoká škola ekonomická v Praze. Vedoucí práce Jana Peterková. 

Rok interní zdroje externí zdroje celkem 

2014 1,00 Kč 1,83 Kč 2,83 Kč 

2015 1,00 Kč 2,84 Kč 3,84 Kč 

2016 1,00 Kč 4,12 Kč 5,12 Kč 
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 Výroční zpráva za rok 2020 uvádí, že Česká centra v tomto roce uspořádala 1700 akcí pro 

bezmála deset milionů návštěvníků, webové stránky navštívilo přes 550.000 uživatelů a centra 

měla 195.000 fanoušků na sociálních sítích, z toho 35.000 nových. Mediálních ohlasů 

zaznamenala ČC více než 5500 a téměř 2700 studentů navštěvovalo jejich jazykové kurzy.56 

  

 
56 Výroční zpráva Českých center 2020. Amazon news [online]. Česká Centra, 2021 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf str. 4-5 

https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf
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3. ČESKÉ CENTRUM NEW YORK 

3.1. Historie newyorského Českého centra 

 Newyorské České centrum vzniklo 1. října 1995 jako první mimo Evropu. Svoji veřejnou 

činnost zahájilo 6. listopadu téhož roku výstavou plastik a obrazů českého výtvarníka Aleše 

Veselého.57 Do roku 2008 působilo v přízemí budovy Mise ČR při Organizaci spojených národů 

na Madison Avenue na Manhattanu. Nevelké prezentační prostory, které umožňovaly pořádání 

spíše subtilních kulturních a společenských akcí, nicméně vyvážila prestižní adresa v ose 

newyorské tzv. Museum Mile, tedy části města v okolí Metropolitního muzea, kam jsou 

Newyorčané zvyklí chodit za kulturou. 

 Od počátku svého působení se centrum vedle výtvarného umění zaměřovalo ve své 

veřejné produkci spíše na netradiční témata, jako bylo například užité umění, průmyslový 

design či módní návrhářství. Tyto výstavy a happeningy přiváděly na Madison Ave především 

zájemce z řad místních profesionálů. Naopak zájem široké veřejnosti vzbuzovaly v New Yorku 

mimořádně populární streetfesty v přilehlé 83. Východní ulici, tedy národní slavnosti, na nichž 

vystupovaly české kapely nebo krajanské soubory a u stánků bylo k mání české jídlo a pivo. 

 Nyní sídlí České centrum v české Národní budově (Bohemian National Hall), nákladně 

zrekonstruované neorenesanční budově, kterou si postavili čeští krajané v letech 1895 až 1897 

na Manhattanu ve čtvrti tehdy známé jako Little Bohemia (Malé Čechy). Šlo o část města 

obývanou převážně přistěhovalci z Čech. Na fasádě budovy dodnes stojí český nápis Národní 

budova. Na své společenské a kulturní centrum se krajané skládali cent po centu – na důkaz 

toho si stejně jako v pražském Národním divadle vepsali nad jeviště velkého sálu slova Národ 

sobě. Budova sloužila jako čilé středisko krajanského a spolkového života – hrálo se v ní divadlo, 

pořádaly bály, sídlila v ní česká škola, lidé se scházeli na přednáškách nebo v hospodě s českými 

jídly.58 Nedaleko stojí dodnes činná česká sokolovna a v okolí je stále v podobě restaurací a 

obchodů do jisté míry přítomen středoevropský živel. 

 Nicméně jak se Češi od 30. let minulého století postupně stěhovali z drahého Manhattanu 

do levnější Astorie v městské části Queens, utichal i život v Národní budově. Po jeho jistém 

 
57 Zpráva ČTK. ČTK infobanka [online]. ČTK, 1995, 6.11.1995 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://nib.ctk.cz/cs/fond?id=19951106D01898 
58 Zpráva ČTK. ČTK infobanka [online]. ČTK, 2008, 28.10.2008 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://nib.ctk.cz/cs/fond?id=T200810280110001 

https://nib.ctk.cz/cs/fond?id=19951106D01898
https://nib.ctk.cz/cs/fond?id=T200810280110001
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oživení v souvislosti s příchodem poúnorových emigrantů z Československa ale od sklonku 60. 

let provoz v budově dále upadal. Pokusy s pronájmem byly neúspěšné, budova časem osiřela a 

chátrala. Od roku 1986 byla až na výjimky veřejnosti nepřístupná. 

 Newyorská radnice vyhlásila v roce 1994 budovu městskou památkou. Krajanské spolky, 

které ji vlastnily, při hledání způsobu její záchrany začaly jednat s českou vládou o významnější 

pomoci.  Nakonec bylo dosaženo shody, že budovu zrekonstruuje český stát, který se také stane 

jejím novým vlastníkem. Přes nesouhlas jisté části krajanské obce byla dohoda mezi zastřešující 

organizací českých spolků BBLA a českou vládou koncem 90. let uzavřena. Podmínkou kromě 

úplné rekonstrukce bylo i poskytnutí části budovy k užívání krajanům. Česká vláda dohodu 

schválila v únoru 2000 a newyorský soud převod vlastnictví stvrdil v prosinci 2001. Česká 

republika budovu koupila za symbolický jeden dolar.59 Rekonstrukční práce začaly v březnu 

2003. Náklady původně odhadované na 285 milionů korun postupně dosáhly nejméně 746 

milionů korun – šlo tak do té doby o největší zahraniční investiční akci České republiky.60 

 České centrum je pouze jednou z institucí, která v budově působí. Především zde sídlí 

český generální konzulát. Krajané, kteří podle dohody s českým státem mají právo ji ještě 400 

let užívat, obývají jedno poschodí. V budově využívá České centrum také kinosál, galerii a 

knihovnu s vybavením pro výuku češtiny, velký společenský sál a několik menších; na střešní 

terase pak při vhodném počasí pořádá filmové projekce. V přízemí budovy je široké veřejnosti 

k dispozici česká restaurace, kterou provozuje soukromá společnost.61 Od roku 2012 má 

v České národní budově sídlo také Nadace Knihovny Václava Havla (The Vaclav Havel Library 

Foundation).62 

 Kromě ředitele jsou v newyorském centru ještě tři další pracovní pozice, a to finanční 

manažer, programový manažer a PR a marketing specialista/manažer výstav. Centrum se 

neobejde bez trvalé spolupráce s překladatelkou textů, grafikem a externistou pro PR, sociální 

média a newsletter. Ředitelem je Miroslav Konvalina, jeho zástupcem Jan Žahour, programovou 

 
59 O nás. Czechcentres.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://new-york.czechcentres.cz/o-nas 
60 Zpráva ČTK. ČTK infobanka [online]. ČTK, 2008, 28.10.2008 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://nib.ctk.cz/cs/fond?id=T200810280110001 
61 O nás. Czechcentres.cz [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://new-york.czechcentres.cz/o-nas 
62 History. Václav Havel library foundation [online]. [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://www.vhlf.org/about-
us/history/ 

https://new-york.czechcentres.cz/o-nas
https://new-york.czechcentres.cz/o-nas
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manažerkou Ivana Andersen, manažerem výstav a produkce Marek Milde a PR specialistkou 

Kateřina Lion Gregorová.   

Obrázek č. 6 – Fotografie české Národní budovy, kina a velkého společenského sálu 

     

Zdroj: https://new-york.czechcentres.cz/  

 

 

 

  

https://new-york.czechcentres.cz/


33 
 

4. VÝZKUMNÁ ČÁST 

4.1. Metodika 

 Ve výzkumné části jsem se zaměřil na to, jak činnost Českých center a konkrétně ČC New 

York vnímá a hodnotí veřejnost v místě jeho působení, tedy v tomto případě v USA, i doma 

v České republice, jaké je její povědomí o existenci a fungování center a jaká jsou její očekávání 

či doporučení v souvislosti s jejich programovou náplní. Na rozdíl od přímých rozhovorů 

s představiteli Českých center (on-line nebo formou písemných otázek a odpovědí) jsem oslovil 

veřejnost bez rozdílu věku v České republice a ve Spojených státech dotazníkovým způsobem 

prostřednictvím sociálních sítí.  

 Pro získání výzkumných dat jsem využil takzvanou metodu sněhové koule, tedy způsob, 

kdy výzkumníkem přímo oslovení respondenti postupují dotazník dalším respondentům z řad 

svých známých, kontaktů, followerů atd. Výběrová skupina se tak rozrůstá jako valící se sněhová 

koule. Jak se okruh respondentů zvětšuje, shromažďuje se stále více údajů a roste i různorodost 

a rozmanitost dotazovaného publika. Na jeho výběr tak už autor nemá vliv.  

 Zvolená metoda aplikovaná v prostředí sociálních sítí (dotazníky Google Forms 

propagované na Facebooku, Twitteru, Instagramu), které bylo při protiepidemických 

opatřeních v době sběru dat nejvíce vhodné, předurčila, že respondenti patřili většinově 

k mladší generaci.  Na místě je tedy interpretovat výsledky výzkumu především jako zjištění 

názorů a doporučení především mladých lidí. Nicméně i starší generace byla mezi dotazovanými 

zastoupena, a to jak v množině českých respondentů (dotazník v češtině), tak i amerických 

(dotazník v angličtině). Konkrétní údaje v textové a grafické podobě jsou uvedeny v další části 

této práce. 

 Účelem výzkumu bylo také porovnat, jaké představy mají o činnosti ČC NY Češi a 

Američané, případně potomci Čechů v USA, jaké formy komunikace podle nich vedou k vhodné 

propagaci České republiky a k připoutání pozornosti širšího publika. Posloužil i ke srovnání toho, 

co centrum už v praxi nabízí, a toho, co lidé chtějí, očekávají či doporučují.  

 Odpovědi byly anonymní, výzkum se uskutečnil od poloviny dubna do začátku května 

2022. Obsahové otázky se týkaly povědomí o existenci Českých center, toho, zda některé 

dotazovaní navštívili, zda vědí o jejich náplni a co by podle jejich názoru mělo být součástmi 
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programové nabídky ČC. Dotazník určený americké veřejnosti navíc zjišťoval, zda respondent 

má nějaké spojení s ČR, např. pochází z ČR, resp. Československa, nebo má české předky. Na 

český dotazník odpovědělo 224 respondentů a na dotazník pro americké respondenty 32.  

 Otázky o náplni činnosti ČC, resp. newyorského centra byly v dotazníku formulované 

většinou jako otevřené s možností vlastní odpovědi respondenta. V českém dotazníku na ně 

odpovědělo 137 respondentů, v anglickém 24. Odpovědi na otevřené otázky jsem zpracoval do 

logických skupin; pokud respondent zmínil více témat, je jeho odpověď statisticky zaznamenána 

ve více skupinách.  

4.2. Souhrnné výsledky 

Mezi respondenty, kteří odpovídali na český a na anglický dotazník, převažovali lidé ve 

věku do 30 let – v české verzi jejich poměr činil 84 %, v anglické 71 %. Spíše pro zajímavost: 

nejstaršímu respondentu z české množiny bylo v době výzkumu 69 let, nejstarší Američance (s 

českými kořeny), která rovněž odpověděla prostřednictvím formuláře na sociálních sítích, 95 

let. 

Grafy č. 1 a 2 – Věk respondentů 
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Zdroj: vlastní výzkum 

Více než polovina českých respondentů ví o existenci Českých center v zahraničí, ale jen 

necelá desetina jich některé středisko navštívila. Konkrétně Česká centra, nebo akce jimi 

pořádané v Berlíně, Bratislavě, Madridu, Mnichově, Moskvě, Paříži, Římě a Varšavě. Nikdo 

z českých respondentů neuvedl, že by navštívil České centrum v New Yorku. 

 

Grafy č. 3 a 4 – Povědomí o Českých centrech (český dotazník) 
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70%

30%

VÍTE O ZAHRANIČNÍCH KULTURNÍCH CENTRECH V NY 
(ANGLICKÝ DOTAZNÍK)

ano ne

9%

91%

NAVŠTÍVIL/A JSTE NĚKDY ČESKÉ CENTRUM?
(ČESKÝ DOTAZNÍK)

ano ne

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 Respondenti anglického dotazníku mají podle odpovědí poměrně dobrou vědomost o 

tom, že v New Yorku působí kulturní a osvětová střediska cizích států. Toto zjištění není 

překvapivé mimo jiné vzhledem k tomu, že ve městě, kde sídlí Organizace spojených národů, 

mají svá diplomatická a jiná zastoupení téměř všechny státy světa. O existenci ČC v New Yorku 

nicméně ví třetina dotazovaných. Jeho akce, ať už na domácí půdě v Národní budově, nebo 

pořádané jinde, navštívila zhruba desetina respondentů. K českým kořenům se přihlásila třetina 

dotazovaných v zahraničí; stejná část jich naopak uvedla, že žádný vztah k ČR nemá. Ti, kteří už 

newyorské ČC navštívili, se tam zúčastnili kulturních pořadů (divadlo, filmová projekce, 

vernisáž), českého streetfestu, setkání s krajany, případně sami při některé z akcí vystupovali 

nebo si ho jen přišli prohlédnout.  

Grafy č. 5, 6, 7 – Povědomí o zahraničních centrech a Českém centru v NY (anglický dotazník) 
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Zdroj: vlastní výzkum 

 Nejčastějším způsobem, jak se čeští respondenti dozvídali o existenci Českých center, 

jsou sociální sítě. Více než třetina těch, kteří na znalost center odpověděli kladně, získala 

informaci právě odtud. Bezmála polovina ji pak čerpala ze svého nejbližšího okolí – z rodiny, od 

kamarádů a ve škole. Média včetně internetových se na znalosti podílela z desetiny. 
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Graf č. 8 - Způsob získání informace o existenci Českých center (český dotazník) 

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 Odpovědi v anglickém dotazníku neposkytují dostatek údajů, které by opravňovaly k 

analogickému statistickému zhodnocení způsobů, jak se cizinci dozvídali o existenci 

newyorského Českého centra. Jistou nápovědou by mohly být odpovědi na jiné otázky, z nichž 

vyplývá, že o Českém centru na Manhattanu ví zhruba třetina dotázaných, tedy stejný poměr 

jako v případě respondentů, kteří se přihlásili k českým kořenům. Národní budova je v krajanské 

komunitě dobře známá, a je proto pravděpodobné, že vědomost o Českém centru může 

pocházet z obecného povědomí mezi Čechoameričany, resp. jejich potomky či přáteli. Jde 

ovšem o logickou úvahu podpořenou znalostí místního prostředí, nikoli o empirické zjištění. 

 Mezi názory českých respondentů na to, co by mělo především tvořit programovou 

náplň Českých center, dominuje kultura. Spolu s důrazem na přibližování české historie a 

národních tradic, včetně folkloru, tato doporučení zmiňuje více než polovina dotázaných, kteří 
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na otázku odpověděli. Výrazněji je mezi tématy zastoupena také česká gastronomie (včetně 

piva). 

 V hlavním akcentu na kulturu se čeští respondenti shodují s americkými. Za kulturou by 

do Českého centra v New Yorku šel každý druhý cizinec. Historii a folklor a pořady zacílené na 

propagaci ČR by v nabídce akcí uvítalo shodně po 13% respondentů. Dobré jídlo a pití, nebo i 

události s gastronomickou tematikou, jsou zajímavé bezmála pro desetinu dotázaných. Málo se 

pak zajímají o českou vědu a školství (jediné doporučení se týkalo požadavku na více informací 

o studiu v ČR), běžný život, turistiku a sport. V odpovědích na otevřené otázky nikdo nezmínil 

spolupráci v ekonomice či technologiích. 

Graf č. 9 - Názory respondentů na programovou náplň Českých center (český dotazník) 

 

Zdroj: vlastní výzkum 

 

 

 

39%

17%

17%

7%

5%

5%

5%
5%

NA CO BY SE MĚLA ČESKÁ CENTRA SOUSTŘEDIT?
(ČESKÝ DOTAZNÍK)

kultura

historie a folklor

gastronomie

věda a školství

život v ČR

ekonomická spolupráce

technologie

turistika a sport



40 
 

Graf č. 10 - Názory respondentů na programovou náplň Českých center (anglický dotazník) 

         

  Zdroj: vlastní výzkum 

Programová nabídka Českého centra New York se do značné míry shoduje se zájmem 

veřejnosti (zkoumané období: leden až květen 2022). Ze zveřejněného programu63 akcí 

v Národní budově, případně pořádaných Českým centrem nebo s jeho přispěním jinde, vyplývá, 

že více než z jedné třetiny jde o pořady uměleckého charakteru – výstavy, koncerty, filmová 

představení apod. Spolu s událostmi zaměřenými na historii a národní tradice, které mají také 

zpravidla formu uměleckého pořadu, tvoří kultura polovinu nabídky. Toto programové 

zaměření zjevně pramení z poslání Českých center jakožto kulturních institutů, které mají plnit 

funkce stěžejního nástroje kulturní diplomacie v rámci diplomacie veřejné.64 

Výrazný podíl v programu zaujímají akce motivované češtinou – ať už jazykové kurzy, 

popularizační přednášky či konverzační kluby. Zhruba každá pátá akce Českého centra byla 

zaměřena tímto směrem. Patrně i v tomto ohledu se promítá specifičnost newyorského 

prostředí s výraznou orientací na krajanskou komunitu. 

 
63 České centrum New York. Program. Czech centers [online]. Česká Centra. 2022 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://new-york.czechcentres.cz/program 
64 Česká centra. O nás [online]. 2022 [cit. 2.3.2022]. Dostupné z: https://www.czechcentres.cz/about-us 
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V reakci na ruskou agresi proti Ukrajině centrum uspořádalo nebo se zapojilo do tří akcí 

na podporu Ukrajiny, jež měly také podobu kulturních pořadů.  

V programu byly zastoupeny rovněž akce s vědeckou a vzdělávací tematikou; v rámci 

důrazu na inovativní projekty, jak stanovují závazné dokumenty, jimiž se Česká centra ve své 

činnosti řídí65, se ve sledovaném období centrum soustředilo na český design.  

 Na rozdíl od doporučení nebo zájmu veřejnosti programová nabídka ČC NY 

neobsahovala události na gastronomická témata. Vysvětlení zřejmě spočívá 

v protiepidemických opatřeních, která v prvních měsících roku pořádání takových akcí ještě 

stále znemožňovala, resp. lidé by se jim v té době stejně patrně vyhýbali. Třetina akcí, zejména 

na počátku roku, se konala on-line. 

Graf č. 11 - Programová nabídka Českého centra NY, leden až květen 2022 

   

Zdroj: Program Českého centra New York. Dostupné z: 
https://newyork.czechcentres.cz/program 
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5. AKTUÁLNÍ KOMUNIKACE ČESKÉHO CENTRA NEW YORK 

5.1. Činnost Českého centra New York v době pandemie 

 V roce 2020, prvním roce pandemie covidu-19, uspořádalo České centrum New York 

128 akcí, které navštívilo přes 80.000 lidí (souhrnná data za rok 2021 zatím nejsou k dispozici).66 

Ve srovnání s rokem 2019 šlo téměř o dvojnásobný počet akcí a bezmála šestinásobnou 

návštěvnost.67 Většina událostí roku 2020 se ovšem musela kvůli protiepidemickým opatřením 

přenést do on-line prostoru. 

 Na počátku pandemie vznikl např. cyklus rozhovorů s názvem Umělci, kteří to 

nevzdávají, ve městě, které nikdy nespí. Dalšími projekty byly inspirace českými rouškami 

a prezentace výsledků české vědy v době pandemie. Největším mnohafázovým projektem se 

stal Rok Leoše Janáčka s výstavou v Galerii Českého centra, on-line koncertem a řadou on-line 

workshopů, přednášek a hudebních prezentací. České centrum New York se také vracelo 

k filmovému odkazu režisérů československé nové vlny. V literatuře připravilo srovnávací studii 

nejlepších českých knih. V době pandemie vznikal Video Journal a on-line výstava Still Cities. 

Pestrý byl multižánrový on-line vánoční program se skleněnými ozdobami u příležitosti 

100. výročí sklářské školy v Železném Brodě.68 

 V komunikaci s vnějšími stakeholdery, tedy zejména širší newyorskou veřejností, 

místním publikem zajímajícím se o Českou republiku, její kulturu, historii či o spolupráci 

s českými subjekty apod. se České centrum New York soustředí především na průběžně 

aktualizovanou webovou stránku a na sociální média. Web https://new-york.czechcentres.cz, 

který přináší mj. podrobné informace o programu, si otevřelo v roce 2020 přes 50.000 

návštěvníků, zhruba o deset procent více než předcházející rok. Elektronický newsletter, 

připravovaný pro nejloajálnější publikum z obsahu uvedeného webu, odebíralo v roce 2020 

přes 11.700 lidí, téměř o 18 procent více než rok před tím. Počet facebookových fanoušků mělo 

 
66 Výroční zpráva Českých center 2020. Amazon news [online]. Česká Centra, 2021 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf 
67 Výroční zpráva Českých center 2019. Amazon news [online]. Česká Centra, 2020 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2019_cs.pdf str.45;  
68 Výroční zpráva Českých center 2020. Amazon news [online]. Česká Centra, 2021 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pstr. 68;  

https://new-york.czechcentres.cz/
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pdf
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ČC NY v roce 2020 více než 7550, zhruba o 200 více než v roce 2019; podobně roste rovněž 

počet jeho followerů na Instagramu (2267/1855) a Twitteru (2976/2888).69 

 V době covidové pandemie v uplynulých letech považuje ČC NY za největší úspěch 

vybudování on-line brány do Ameriky. To znamená vybudování forem a obsahu on-line 

programu v jednotlivých žánrech, které mohly v prostředí už tak dost přetíženém on-linem 

zaujmout. Například v návaznosti na výstavu o architektovi Adolfu Loosovi, kterou kvůli 

pandemii mohlo vidět jen málo lidí, to bylo zorganizování velké mezinárodní konference o 

Loosovi pro 250 lidí s účastí nejvýznamnějších expertů a participací prestižních univerzit.70 

 Poslední dva roky byly příležitostí k novým postupům. Covid pomohl v tom, že se 

pracovníci Českého centra naučili velmi rychle práci v on-linovém prostředí, „protože nám nic 

jiného ani nezbývalo. Po začátku zejména v hudbě jsme zjistili, že se stáváme zajímavými.“71   

 Po částečném odeznění pandemie a jistém uvolnění souvisejících restrikcí se ČC NY 

vrátilo k pořádání akcí za účasti publika. Za mimořádně úspěšný považuje velký multimediální 

projekt v Národní budově ke 20. výročí tragických teroristických útoků na USA v roce 2001 s 

videomappingem a unikátním Requiem 2022 česko-slovenského skladatele Juraje Filase v režii 

mladé Čechoameričanky Anny Evy Kotyza. Za významné nejnovější akce označuje vedení centra 

i dvě turné, operní a folklorní, od New Yorku přes Washington a Chicago až po krajanské 

muzeum v Cedar Rapids; s operní pěvkyní Ester Pavlů zcela netradičně vystupovala moderní 

cimbálová muzika ze Zlínského kraje Harafica. 

5.2. Cílové skupiny Českého centra New York 

 Newyorské centrum cílí především na ty, kteří se chtějí z různých důvodů blíže seznámit 

s českou kulturou.72 Autorský výzkum blíže popsaný v předcházející části této práce správnost 

tohoto zaměření potvrzuje. V podstatě bez ohledu na věk respondenti doporučují pořádání 

koncertů včetně folklorních představení, výtvarné výstavy všeho druhu či jiné akce přibližující 

kulturní historii České republiky. Podle výzkumu se tak záměry Českého centra New York se 

 
69 Výroční zpráva Českých center 2020. Amazon news [online]. Česká Centra, 2021 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2020_cs.pstr. 68; a  
Výroční zpráva Českých center 2019. Amazon news [online]. Česká Centra, 2020 [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: 
https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2019_cs.pdf str. 45 
70 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou  
71 Tamtéž 
72 Tamtéž 

https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/czechcentres.cz/statamic/downloads/vz_2019_cs.pdf%20str.%2045
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zájmy veřejnosti většinově shodují. V odpovědích pak byly jako konkrétní návrhy činnosti 

zmíněny akce, na nichž by zástupci českých škol prezentovali možnosti vzdělávání v České 

republice i pro americké občany. 

 Ve své komunikační strategii vůči cílovým skupinám, především americké veřejnosti, se 

České centrum New York při informování o svých kulturních a dalších programech a činnostech 

opírá především o svou webovou stránku a z ní vycházející týdenní newsletter. Pro specifické 

programy vytváří centrum VIP seznamy a oslovuje potenciální zájemce přímo e-mailovými 

pozvánkami nebo zvacími aplikacemi.73 K tomu využívá široký rejstřík sociálních médií: 

vzhledem k tomu, že se zaměřuje především na střední generaci, pracuje zejména s 

Facebookem74, ale pro mladší uživatele rozvíjí také komunikaci na Instagramu75 a Twitteru76.  

Zejména ředitel Konvalina svojí aktivitou na Facebooku77 s desítkami postů měsíčně získává 

pozornost nejen místního amerického publika, ale také domácí, tedy české odborné veřejnosti, 

včetně umělců, novinářů a diplomatů. 

 U top programů, o nichž chce centrum informovat širší veřejnost, se neobejde bez 

spolupráce (i placené) s newyorskými publicisty specializujícími se na jednotlivé oblasti umění. 

Velmi důležitým nástrojem je neustále kultivovaný osobní kontakt s umělci, pedagogy, 

studenty, intelektuály a významnými krajany. 78 

 ČC NY se aktuálně účastní zhruba 180 live a on-line akcí ročně. Některé pořádá samo, 

na jiných se podílí a další podporuje například propagací. V praxi jsou dvě hlavní akce v měsíci a 

několik menších v Národní budově, další se konají v širším New Yorku nebo i jinde po USA. Deset 

i více pořadů měsíčně se koná on-line, některé akce mají více pokračování. Do toho se 

uskutečňuje řada prohlídek výstav, setkání s umělci, jednání a další kontakty. Do Českého centra 

 
73 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou  
74 Facebookový profil Českého centra v New Yorku. Dostupný z: 
https://www.facebook.com/CzechCenterNewYork  
75 Instagramový profil Českého centra v New Yorku. Dostupný z: https://www.instagram.com/czechcenter/  
76 Twitterový profil Českého centra v New Yorku. Dostupný z: https://twitter.com/CzechCenter  
77Facebookový profil Miroslava Konvaliny. Dostupný z:  https://www.facebook.com/miroslav.acprague  
78 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 

https://www.facebook.com/CzechCenterNewYork
https://www.instagram.com/czechcenter/
https://twitter.com/CzechCenter
https://www.facebook.com/miroslav.acprague
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se také přicházejí anglicky mluvící zájemci učit češtinu, většinou ve dvou úrovních včetně 

začátečnické.79  

 Novinkou vyvolanou okolnostmi, kdy musela být Česká centra uzavřena kvůli 

protiepidemickým opatřením, jsou od roku 2020 originální video journaly, v angličtině natočené 

rozhovory s úspěšnými Češkami a Čechy žijícími v New Yorku, které doplňují podcasty Českých 

center tvořené ve spolupráci s Českým rozhlasem/Radio Prague International.80 

 Cílové skupiny vyplývají z toho, o který typ programu jde, jaký žánr zahrnuje a kde ho 

chce centrum uvést. Například programy o klasické hudbě navazujícími na čtyři české 

skladatelské giganty – Antonína Dvořáka, Leoše Janáčka, Bohuslava Martinů a Bedřicha 

Smetanu - míří ČC NY na starší publikum, částečně i na krajany, ale zároveň také na vzdělanou 

americkou veřejnost a žáky prestižních amerických hudebních škol.81 

 Za cílovou skupinu považuje České centrum New York také odbornou veřejnost 

v různých profesních oblastech. Jí představuje například úspěšné soudobé české designéry či 

multimediální umělce. V rámci těchto snah pořádá akce i mimo Národní budovu, organizuje 

workshopy a spolupracuje s ostatními evropskými centry v New Yorku.82 

 Centrum také považuje za nezbytnou spolupráci s novináři z renomovaných médií jak ve 

Spojených státech, tak v České republice. Akce, které by se dostaly do klasického zpravodajství 

v USA, bývají výjimečné. Většinou jde o bilaterální událost nebo o podnik s účastí nebo 

připomínkou světoznámého rodilého Čecha tvořícího vesměs v USA. Jmény atraktivními pro 

americký tisk jsou rozhodně režisér Miloš Forman nebo výtvarník Petr Sís. Česká média mohou 

propagovat činnost newyorského centra například informacemi o úspěšných vystoupeních 

českých umělců v USA nebo avizovat tvůrčí cesty umělců odjíždějících do Spojených států. 

 Newyorské centrum chce zaujmout a přilákat i nejmladší generaci dětí a jejich česko-

amerických rodičů. Pro ně připravuje akce typu zpívání u vánočního stromu designovaného 

 
79 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 
80 Czech centres. Podcasty [online]. Česká Centra [cit. 2022-07-15]. Dostupné z: https://new-
york.czechcentres.cz/Podcasty 
81 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 
82 Tamtéž 
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českými současnými umělci. Ve spolupráci se sítí českých škol v Americe anebo s českými 

zastupitelskými úřady mimo New York zve také české ilustrátory, literáty nebo divadélka.83 

 Newyorské České centrum se rovněž opírá o jedinečně silnou spolupráci s krajanským 

elementem, a to jak v programu, tak i ve spolupráci při sdílení prostorů Národní budovy, jejíž 

jedno poschodí dlouhodobě využívá zastřešující krajanská organizace Bohemian Benevolent 

and Literary Association (BBLA), která před rekonstrukcí prodala dům českému státu za 

symbolický jeden dolar.  

 Pražské vedení Českých center považuje za hlavní úkol ČC NY budování česko-

amerických kulturních vztahů. Programová skladba činnosti newyorského centra by se měla 

orientovat na místní občany, tedy na Američany, nikoli jen na krajany, kteří ve Spojených 

státech žijí. 84 Zároveň ale vedení zdůrazňuje, že způsob práce Českých center je úzce spjatý s 

teritoriem, ve kterém fungují, a musí tak vycházet z místních podmínek a přizpůsobovat se 

místním okolnostem. Právě u centra v New Yorku je vzhledem k silné krajanské obci jeho činnost 

často krajany podporovaná, na některých akcích se významněji podílejí a také je hojně 

navštěvují.85 Podobně i ČC NY vidí cílovou skupinu jak v americké populaci, tak i v krajanské 

komunitě včetně dětí a jejich česko-amerických rodičů.86 

 Rozdíl mezi Českými centry v Evropě a v New Yorku, tedy na vzdáleném kontinentě, je 

patrný nejen z pohledu náplně práce a cílů center, ale i z obecného pohledu českých občanů 

žijících trvale v ČR, kterým jsou evropská centra známější už pro geografickou blízkost.87 Česká 

centra v Evropě mají přirozený multilaterální efekt a hodně poukazují na evropské hodnoty a 

evropskou spolupráci, což je jistý rozdíl od centra v New Yorku, které public relations Evropě 

nedělá. Pokud už se Evropou ve své činnosti zabývá, může být konkrétním tématem třeba 

přiblížení spolupráce zemí visegrádské čtyřky.88 

 K nejdůležitějším stakeholderům, významným spolupracujícím institucím, řadí ČC NY 

zastupitelské úřady, tedy české velvyslanectví ve Washingtonu, generální konzuláty v New 

 
83 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 
84 Citace z rozhovoru autora s generálním ředitelem Českých Center Ondřejem Černým 
85 Tamtéž 
86 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 
87 Citace z rozhovoru autora s generálním ředitelem Českých Center Ondřejem Černým 
88 Tamtéž 
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Yorku, Chicagu a Los Angeles a honorární konzuly po celých USA. Zařazuje mezi ně dále sdružení 

evropských kulturních institutů EUNIC, početné americké krajanské organizace, České a 

slovenské národní muzeum v Iowě, univerzity, různé místní festivaly, přehlídky apod.89 

 Zhruba na polovině programů určených pro Národní budovu se podílí český generální 

konzulát New York, na akcích s multilaterálním dosahem pak ČC NY spolupracuje s Misí ČR při 

OSN, která sídlí ve vlastní budově rovněž na Manhattanu. S velvyslanectvím ve Washingtonu a 

ostatními konzuláty se dělí o programy, které putují po USA.90 

5.3. Analýza poznatků 
 

Z výše uvedených zjištění lze vyvozovat, že newyorské České centrum se většinově 

soustředí na pořádání kulturních událostí, což zjevně koresponduje s posláním Českých center 

jakožto kulturních institutů, které mají plnit funkce stěžejního nástroje kulturní diplomacie v 

rámci diplomacie veřejné.  Také veřejnost, americká i česká, s tímto zaměřením podle 

kvantitativního výzkumu souhlasí a podobnou programovou náplň očekává či doporučuje. 

 Akcent na moderní technologie a inovace, jak Českým centrům v rámci nation brandingu 

ukládají závazné vládní dokumenty formulující značku státu Česká republika: země pro 

budoucnost, není v programu ČC NY dominantní, nicméně míra zastoupení těchto pořadů 

převyšuje zaznamenaný zájem veřejnosti; pokud jde o americké publikum, nebyl tento zájem 

detekován vůbec. Programová orientace na českou vědu a školství, jež v širším významu rovněž 

odpovídá výše zmíněnému strategickému záměru při budování obrazu ČR v zahraničí, je v 

nabídce newyorského ČC zastoupena rovněž v poměru, který zhruba odpovídá představám 

publika. 

Posláním Českých center je rovněž poskytování příležitostí pro výuku českého jazyka v 

zahraničí. Vysoké zastoupení takto motivovaných pořadů, včetně konverzačních a osvětových 

kurzů, vypovídá o tom, že České centrum New York tento úkol bere vážně, i když česká i 

americká veřejnost to mezi hlavními zájmovými okruhy zmiňuje spíše okrajově. 

Příležitostí pro rozšíření programové nabídky Českého centra New York by podle názorů 

české veřejnosti mohly být akce motivované mezinárodní ekonomickou spoluprací a rovněž 

 
89 Citace z rozhovoru autora s ředitelem Českého centra New York Miroslavem Konvalinou 
90 Tamtéž  
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turistikou a sportem. Tato témata ve sledovaném období v programu centra nebyla příliš 

zastoupena, nicméně je nezbytné brát v úvahu, že řada událostí, byť jevově kulturních, má svůj 

význam i z pohledu podpory ekonomických vztahů – např. pořady s historickým nebo folklorním 

obsahem plní ve druhém plánu i roli pozvánky k výletu, případně k dovozu určitého typu zboží 

(např. unikátní české vánoční ozdoby). Podobně je tomu v případě výstav na téma českého 

designu. 

Veřejnost česká i americká mezi programovými tématy doporučovanými pro newyorské 

České centrum relativně často zmiňovala události spojené s gastronomií – Češi častěji než 

Američané. V programu centra v prvních měsících roku 2022 taková událost zařazena nebyla, 

což, jak již bylo uvedeno na jiném místě této práce, může patrně vyplývat i z momentálních 

protiepidemických opatření a nálad mezi lidmi. Dlužno ale dodat, že česká gastronomie včetně 

piva je trvale zastoupena v restauraci v Národní budově, která je otevřená všem kolemjdoucím. 

České centrum ji však z právních důvodů platných v USA nemůže provozovat, a proto si ji 

pronajímá renomovaná česká restaurační společnost. Česká gastronomie bývá také hlavním 

lákadlem českých pouličních slavností, tzv. streetfestů, pořádaných kolem státního svátku 28. 

října, které se však vzhledem k okolnostem v uplynulých letech nemohly konat. 

Na základě dat shromážděných v kvantitativním výzkumu a údajů vycházejících z jeho 

kvalitativní části je možné sestavit SWOT analýzu. Tento nástroj dovoluje systematicky 

zhodnotit silné a slabé stránky (Strengths / Weaknesses) a příležitosti a hrozby (Opportunities 

/ Threats) fungování ČC NY a pomoci případně nalézt řešení k jeho dalšímu zlepšení. 
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SWOT analýza: 

Silné stránky Slabé stránky 

• Vlastní prostory na známém místě 

včetně výstavního sálu, kina a knihovny 

• Dlouholetá tradice se zavedenými 

akcemi (streetfesty, projekce na střeše) 

• Program odpovídá zájmům publika 

• Početná a aktivní krajanská komunita 

• Fungující soustavná práce s publikem 

na internetu a sociálních sítích 

• Započatá orientace na on-line  

• Omezené finanční zdroje 

• Národní budova se nachází mimo 

přirozené kulturní centrum města 

• Malý zájem lokálních médií 

• Pro česká média je ČC NY příliš vzdálené 

• Vnímání ČC jen jako kulturních stánků 

(malé využití k ekonomické propagaci) 

Příležitosti Hrozby 

• Dobré povědomí veřejnosti o existenci 

Českého centra NY 

• Atraktivní město, kam ochotně jezdí 

hostovat umělci, vědci, odborníci 

• Podpora ze strany českých diplomatů 

• Mezinárodní spolupráce v rámci EUNIC 

• Rostoucí náklady na provoz a činnost 

• Silná konkurence kulturních nabídek ve 

městě 

• Pokračování či dozvuky pandemie 

 

České centrum New York má pro svoji činnost velmi dobré podmínky – působí de facto 

ve vlastních prostorech s velmi dobrou infrastrukturou (knihovna, kino, galerie…) na zavedeném 

místě s dlouholetou tradicí českého kulturního života. Díky soustavné a zjevně cílevědomé práci 

má své publikum, které se do jisté míry rekrutuje i z krajanské komunity, která je ochotná ke 

spolupráci. Nabízený program veřejnosti většinově vyhovuje.  

Významná je rozvíjející se orientace na on-line produkci, původně vynucená 

protiepidemickými opatřeními. Její další posílení může zásadně rozšířit oslovované publikum 

nejen v New Yorku či USA, ale v zásadě kdekoli. Nezanedbatelný vliv má on-line tvorba i na 

finanční stránku fungování centra. 

Příležitostmi k rozvoji působení ČC NY je jistě poměrně dobré povědomí místní 

veřejnosti o jeho existenci. Město je mimořádně atraktivní, nejen běžní turisté, ale i 
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profesionálové ho rádi navštěvují, což může být vhodnou příležitostí, aby při svých pobytech 

zavítali do Národní budovy jako hosté i jako účinkující či jiní účastníci pořadů v rámci programu 

Českého centra. Účinkovat, vystavovat, diskutovat apod. v New Yorku, v reprezentativních 

prostorech Národní budovy může být i jistou satisfakcí třeba za nižší honorář, který může CČ NY 

poskytnout.  

Ve své činnosti se může opřít o česká diplomatická zastoupení jak v New Yorku, tak i 

dalších městech USA. Síť spolupracujících zahraničních kulturních středisek v rámci sdružení 

EUNIC pomáhá vzájemné propagaci a spojování sil, což rovněž může mít pozitivní vliv na 

snižování finančních nákladů. 

Právě finance mohou být kamenem úrazu rozvoje působení Českých center včetně 

newyorského. V době obecné ekonomické nejistoty, očekávaných rozpočtových škrtů a nižších 

výnosů z podporující ekonomické činnosti (např. v souvislosti s dočasným uzavřením Českého 

domu v Moskvě) je pravděpodobné, že Česká centra budou muset hospodařit velmi uvážlivě.  

Za určitou slabou stránku v případě newyorského Českého centra je už od počátku 

diskusí o jeho přesídlení do Národní budovy považována tamější adresa, která je poněkud mimo 

tradiční místa kulturního a společenského vyžití místních lidí. Je třeba je tam přilákat – 

atraktivním programem a dobře cílenou komunikací s využitím nejrůznějších forem včetně 

sociálních sítí a adresné propagace. Tradiční média, místní i česká, s tím sama o sobě příliš 

nepomohou – pro americké novináře jsou akce Českého centra až na výjimky pod hladinou 

jejich zájmu a pro české je New York příliš daleko. V obou případech je k zájmu přivedou 

zpravidla jen slavná jména a výjimečné události – a také trpělivá cílevědomá snaha 

zaměstnanců ČC.  

Česká centra jsou především kulturním institutem a tak jsou i veřejností vnímána. 

Možná právě tato okolnost způsobuje, že tam složitěji hledají cestu obory soustřeďující se na 

posilování ekonomické spolupráce, inovace, nové technologie či trendy např. v energetických 

úsporách, ekologii, problematice udržitelnosti apod. 

Hrozbou rozvoje činnosti Českých center jsou jistě soustavně rostoucí náklady na jejich 

provoz a program. V případě vzdáleného New Yorku je třeba brát v úvahu i stoupající náklady 

na dopravu. Ačkoli Česká centra přežila dva roky ve složitých podmínkách pandemie covidu-19, 

nelze vyloučit, že se nemoc vrátí či se bude vracet, což může jejich činnost negativně ovlivňovat 
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i v budoucnosti. Specifickým negativním faktorem pro České centrum New York je pak ostrá 

konkurence v podobě mimořádně pestré nabídky kulturních a všemožných dalších akcí ve 

městě. Tato skutečnost dále podtrhuje význam správně mířené, kvalitní komunikace a 

propagace. 

Z uvedeného vyplývá pro České centrum New York stručné doporučení: zachovat 

kvalitní kulturní program, jímž v rámci veřejné, resp. kulturní diplomacie vcelku úspěšně 

oslovuje širší americké publikum. Tyto pořady se pak jeví jako vhodné intenzivněji doplňovat o 

události na atraktivní současná témata z technologických, inovačních, ekologických a dalších 

oborů, k nimž mají čeští odborníci co říci nebo ukázat. Ještě více se tak přiblíží požadavkům 

vládou zadaných pilířů nation brandingu shrnutého do závazné strategie Česká republika: země 

pro budoucnost. Dále je také na místě, kromě tradičních komunikačních metod, rozvíjet tvůrčím 

a neotřelým způsobem komunikaci na sociálních sítích a prostřednictvím on-line nástrojů, a tím 

svou činnost nejen propagovat, ale učinit dostupnější ještě rozsáhlejšímu publiku. Posílí tím 

svou roli jako účastníka veřejné diplomacie a přispěje k budování pozitivního obrazu moderní 

České republiky u americké veřejnosti. 
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ZÁVĚR 

Posláním Českých center včetně newyorského je podílet se svým specifickým 

způsobem, zejména kulturními formami, na veřejné diplomacii ČR a na jejím nation brandingu, 

tedy budování jejího pozitivního obrazu v zahraničí. Tato práce zaznamenala obecné principy a 

teoretická východiska k plnění tohoto úkolu, shrnula, z jakých závazných dokumentů při tom 

Česká centra vycházejí, a na příkladu newyorského centra ukázala, na jaké publikum se obracejí 

a jaké metody užívají. 

Vlastní výzkum popsaný v praktické části této práce přinesl poznatky o tom, že české i 

americké, resp. newyorské veřejnosti není existence Českých center neznámá a že ne zcela 

zanedbatelná část je už navštívila. Výzkumem oslovení lidé, mezi nimž převažovali zástupci 

mladší generace, mají názor na to, co by měla Česká centra ve svých programech nabízet – bez 

ohledu na to, kde žijí, převážně doporučují pořádání kulturních a osvětových akcí přibližujících 

českou kulturu a historii. Toto zaměření do značné míry odpovídá skutečné programové 

nabídce Českého centra NY. 

Stále významnějším komunikačním nástrojem při získávání informací o Českých 

centrech jsou podle výzkumného zjištění sociální sítě. Tomu se ČC, jak ukázal příklad z New 

Yorku, snaží přizpůsobovat a ve svém marketingovém mixu klást na moderní komunikační 

prostředky větší důraz, ovšem při zachování komunikace i klasickými formami přes internet či 

další obvyklá média. Výsledkem je výrazně stoupající návštěvnost akcí, osobně či on-line, i 

rostoucí počet followerů a fanoušků na sociálních sítích. 

Práce poukazuje na relativně nový fenomén v činnosti Českých center, konkrétně 

Českého centra NY, jímž je výrazný akcent na pořádání akcí v on-line prostoru. Tuto změnu 

akcelerovaly okolnosti pandemie nemoci covid-19 v uplynulých letech. Z rozhovorů 

s reprezentanty Českých center vyplývá, že tuto situaci přijímají centra jako výzvu k rozvoji své 

činnosti a jako příležitost k oslovení ještě širšího publika. Cílem je efektivnější komunikace při 

plnění úkolů vycházejících z jejich poslání v rámci veřejné diplomacie a nation brandingu. 

Česká centra jakožto kulturní instituty plní své cíle především prostřednictvím pořádání 

kulturních akcí. Vládní strategie popsaná sloganem Česká republika: země pro budoucnost 

rozšiřuje zadání i o důraz na prezentaci země jako předního hráče na poli inovací, výzkumu, 

nových technologií, s vyspělým průmyslem, kvalitním školstvím, s odpovědností za životní 
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prostředí, bezpečnost a sociálně ekonomický rozvoj. Tato témata jsou příležitostí pro hledání 

nových forem, jak mohou Česká centra efektivněji komunikovat se zahraničním publikem. 

V případě Českého centra v New Yorku, jak ukázala tato práce, se již pořady s podobnými 

náměty v programové skladbě objevují.  
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SUMMARY 

The mission of the Czech Centers, including the one in New York, is to participate in a 

specific way, especially through cultural forms, in the public diplomacy of the Czech Republic 

and its nation branding, i.e. building its positive image abroad. This bachelor's thesis has noted 

the general principles and theoretical basis for this task, summarized the binding documents 

on which the Czech Centers are based, and used the example of the New York Center to show 

what audiences they address and what methods they use. 

The research described in the practical part of this thesis has shown that the Czech and 

American public is not unfamiliar with the existence of Czech Centers and that a not 

insignificant number of them have already visited them. The people interviewed by the 

research, amongst whom representatives of the younger generation predominated, have an 

opinion on what the Czech Centers should offer in their programs - regardless of where they 

live, they mostly recommend the organization of cultural and educational events presenting 

Czech culture and history. This focus is very much in line with the actual program offered by 

the Czech Center NY. 

According to the research findings, social networks are an increasingly important 

communication tool for obtaining information about Czech Centers. As the example of New 

York has shown, the Czech Center is trying to adapt to this and to place more emphasis on 

modern means of communication in its marketing mix, while maintaining communication 

through traditional forms of the Internet or other traditional media. As a result, attendance at 

events, in person or online, is increasing significantly, as is the number of followers and fans on 

social media. 

This paper points to a relatively new phenomenon in the activities of Czech Centers, 

specifically the Czech Center NY, which has a strong emphasis on organizing events in an online 

space. This change was forced by the circumstances of the Covid-19 pandemic in recent years. 

Interviews with representatives of the Czech Centers show that the Centers are taking this 

situation as a challenge to develop their activities and as an opportunity to reach an even wider 

audience, and thus to increase the reach of their efforts in fulfilling their mission of public 

diplomacy and nation branding. 
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             As cultural institutes, the Czech Centers fulfil their objectives primarily through the 

organization of cultural events. The government's strategy described by the slogan: “Czech 

Republic: a country for the future” extends the mandate to include an emphasis on presenting 

the country as a leading player in the field of innovation, research and new technologies, with 

advanced industry, quality education, environmental responsibility, security and socio-

economic development. These themes are an opportunity to seek new ways for the CC to 

communicate more effectively with foreign audiences. In the case of CC NY, as this thesis has 

shown, programs with similar themes are already appearing in the programming mix. 
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PŘÍLOHY 

 

Příloha č. 1: 

 

Odpovědi ředitele Českého centra v New Yorku Miroslava Konvaliny na otázky v e-mailové 

komunikaci 12. 4. 2022: 

 

1. Jaká je cílová skupina pro činnost centra?   

Cílové skupiny navazují na to, o který typ programu jde, jaký žánr zahrnuje a kde ho 

chceme uvést.  

Například: hudební programy o klasické hudbě navazující na naše čtyři giganty – Dvořák, 

Janáček, Martinů, Smetana – míříme na starší publikum na jedné straně, částečně krajany, ale 

také na vzdělanou americkou veřejnost a žáky prestižních amerických hudebních škol. 

Jiný příklad: představujeme úspěšné, soudobé české designéry a multimediální umělce 

– cílíme na odbornou veřejnost a mladé publikum, jdeme i ven z české Národní budovy, děláme 

workshopy a spolupracujeme s ostatními evropskými centry v New Yorku. 

A další příklad: chceme zaujmout nejmladší generaci dětí a jejich česko-amerických 

rodičů, tak děláme nejen zpívání u národního, českými umělci designovaného vánočního 

stromu, ale zveme i české ilustrátory, literáty nebo divadélka, ale to už ve spolupráci se sítí 

českých škol v Americe nebo s našimi zastupitelskými úřady mimo New York. 

Zkrátka je tu řada specifických publik, která hledáme podle toho, o co tušíme, že je 

zájem, a co můžeme nebo chceme nabídnout. 

  

2.  Jaké jsou cíle působení na cílovou skupinu, jakou propagaci akcí centrum používá? 

Cílíme především na ty, kteří se chtějí seznámit v českou kulturou a mají k tomu různé 

důvody. Základem informování o programech a činnosti je naše webová stránka https://new-

york.czechcentres.cz/. Z ní vychází pro nejloajálnější publikum newsletter, který pro 

předplatitele vychází každý týden. Pro specifické programy vytváříme VIP listy a oslovujeme 

přímo e-mailovými pozvánkami nebo paperless typem zvacích aplikací. K tomu máme široký 

rejstřík sociálních médií: vzhledem k tomu, že cílíme zejména na střední generaci, využíváme 

Facebook, ale pro mladší také Instagram a i Twitter. U TOP programů se však neobejdeme bez 

https://new-york.czechcentres.cz/
https://new-york.czechcentres.cz/
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spolupráce s placenými newyorskými publicisty specializujícími se na jednotlivé oblasti umění. 

Posledním, ale velmi důležitým nástrojem, je osobní kontakt s umělci, pedagogy, studenty, 

intelektuály a významnými krajany kultivovaný neustále především ředitelem Českého centra 

New York. 

  

3.  Co patří k největším úspěchům centra v poslední době? 

V době covidové pandemie v uplynulých letech bylo největším úspěchem vybudování 

on-line brány do Ameriky. To znamená vybudování forem a obsahu on-line programu v 

jednotlivých žánrech, které mohly v prostředí přetíženém on-linem zaujmout. Například v 

návaznosti na výstavu o architektovi Adolfu Loosovi, kterou kvůli pandemii mohlo vidět jen málo 

lidí, zorganizování velké mezinárodní konference pro 250 lidí o Loosovi s účastí 

nejvýznamnějších expertů a participací prestižních univerzit. 

Nebo velký multimediální projekt v Bohemian National Hall k 20. výročí tragických 

teroristických útoků na Ameriku s videomappingem a unikátním Requiem 2022 česko-

slovenského skladatele Juraje Filase v režii mladé Čechoameričanky Aničky Kotyzové. Nebo dvě 

turné, operní a druhé folklorní, od New Yorku přes Washington až po Chicago a české muzeum 

v Cedar Rapids s operní pěvkyní Ester Pavlů a moderní cimbálovou muzikou Harafica. Poslední 

dva roky byly příležitostí k novým postupům. Covid nám pomohl v tom, že jsme se s kolegy 

naučili velmi rychle práci v on-linovém prostředí, protože nám nic jiného ani nezbývalo. Po 

začátku zejména v hudbě newyorské centrum zjistilo, že se to stává zajímavým. 

 

4. Kdo financuje činnost Českých center? 

Zdroje z rozpočtu Českých center, které jsou příspěvkovou organizací ministerstva 

zahraničí ČR, mohou pokrýt určitou část nákladů na programy. Neobejdeme se bez spolupráce 

se zastupitelskými úřady, krajanskými organizacemi, fondy EUNIC Global, ale také bez podpory 

sponzorů na obou stranách oceánu a také významných krajanů. 

 

5. Kdo patří mezi nejdůležitější stakeholdery (zainteresované strany) a jak jsou významní? 

Jsou to zastupitelské úřady, tzn. velvyslanectví ve Washingtonu a generální konzuláty v 

New Yorku, Chicagu a Los Angeles a dále honorární konzulové po celé Americe. Dále mezi ně 

patří EUNIC – sdružení evropských kulturních institutů, krajanské organizace, České a slovenské 

národní muzeum v Iowě, univerzity, festivaly a přehlídky atd. 
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6. Kolik lidí v Českém centru New York pracuje? Jaké je složení týmu?   

Kromě ředitele máme tři pracovní pozice: finanční manažer, programový manažer, PR a 

marketing/manažer výstav. Neobejdeme se bez trvalé spolupráce překladatelky textů, kterých 

je hodně, bez spolupráce s grafikem a v oblasti PR externistou pro některá sociální média a 

newsletter. 

  

7. Jaké akce centrum připravuje nejčastěji a jací lidé je navštěvují? 

Každý týden vydáváme newsletter, kde je pět až šest akcí, některé děláme zcela, jiné 

částečně a další podporujeme propagací například. Live a on-line dohromady je přes 180 akcí 

ročně. V praxi jsou dvě hlavní akce v měsíci a několik menších v Bohemian National Hall, další 

ale v širším New Yorku nebo po Americe. Asi 10 programů on-line měsíčně. Některé akce mají 

více pokračování. Do toho řada prohlídek výstav, setkání s umělci, jednání a další kontakty. 

 

8. Co všechno je v budově Českého centra v New Yorku? 

V Bohemian National Hall, tedy české Národní budově, je jen v jednom patře České 

centrum v neplaceném pronájmu. Máme tu kanceláře, knihovnu s učebnou pro český jazyk, 

dále galerii a sklad. V budově, kterou ale nespravuje České centrum, sídlí nejen generální 

konzulát, ale také krajanské organizace a Nadace knihovny Václava Havla. V budově lze využít 

několik dalších menších sálů, velký sál a dokonce střechu a dole je restaurace. 

 

9. Spolupracujete se zastupitelským úřadem ČR v New Yorku? 

Tak na polovině programů určených pro Národní budovu se podílíme s českým 

generálním konzulátem New York, který v budově také sídlí a stará se hlavně o krajany. Dále je 

v New Yorku Mise ČR při OSN a s nimi také spolupracujeme občas na programech, které mají 

multilaterální dosah. A dále spolupracujeme s ambasádou ve Washingtonu a generálními 

konzuláty v LA a v Chicagu. 
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Příloha č. 2. 

 

Hlavní body z odpovědí generálního ředitele Českých center Ondřeje Černého v rozhovoru 

vedeného on-line 21. 4. 2022: 

  

Mezi ČC v Evropě a v New Yorku je velký rozdíl. Česká centra v Evropě mají přirozený 

multilaterální efekt a hodně poukazují na Evropské hodnoty a evropskou spolupráci, což je 

rozdíl od centra v New Yorku, který PR Evropě nedělá, když už, tak se spíše snaží přiblížit 

visegrádskou čtyřku. 

 

České centrum v NY je jedinečné v silnější spolupráci s krajanským elementem, ČC sídlí 

v české Národní budově, která bývala ve vlastnictví krajanského spolku. MZV zaplatilo 

rekonstrukci, ČC tam je v bezplatném pronájmu. Budova je v majetku českého státu. 

 

Hlavním úkolem Českých center je budování kulturních vztahů a orientovat se na místní, 

nikoli dělat hlavně věci pro krajany. Plná odpovědnost za jeho činnost je na jeho řediteli. V New 

Yorku je ale výrazná krajanská obec, proto je tam i větší spolupráce s krajany. 

 

Způsob práce ČC je úzce spjatý s teritoriem, tedy každé centrum funguje jinak a 

přizpůsobuje se místním okolnostem. 

 

Ředitel ČC má nejsilnější vliv na celkové budoucí fungování za jeho vlády. Dostane nějaký 

okrajový rámec, drží se důležitých výročí a také má udržovat návaznost. Jinak má ale velice 

volnou ruku. 

 

Rozpočet zajišťuje především ministerstvo zahraničí, centra si hledají i další zdroje. Stát 

zajišťuje mandatorní výdaje, tedy plat ředitele a dále jsou to platy místních sil, které pracují na 

úvazky, v jednotlivých centrech jsou od 0,5 do tří, newyorské centrum má tři. Dále musí 

ministerstvo pokrýt režijní výdaje na správu prostoru a zajistit příspěvek na činnost. V průměru 

je to 700.000 až 800.000 Kč na rok, nejméně 300.000 Kč; nejvíce jde do New Yorku, činí 1,5 

milionu Kč ročně. Před válkou na Ukrajině bylo ČC v Moskvě výdělečné, z čehož se dotovala 

ostatní centra. 
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Ke zpětné vazbě používá vedení center měkké indikátory, což souvisí s prací ředitele. 

Posuzuje prestiž partnerů, kreativitu, inovativnost. Důležité je i účetnictví a reporty, které 

zasílají do ústředí jednotlivá centra. Ve zpětné vazbě hrají svou roli i marketingová data, dosah 

sociálních sítí, mediální výstupy. Ukazatelem je i úroveň fungování centra v EUNIC.  
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Příloha č. 3 - Dotazník pro české respondenty 
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Příloha č. 4 - Dotazník pro americké respondenty 
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