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Abstrakt

Bakalatska prace "Sifeni ¢eské kultury ve svété prostfednictvim Ceskych center"
pojednava o marketingovém piistupu Ceskych center pii reprezentaci Ceské republiky v
zahrani¢i. Jiz od zadatku se zaméfuje vyhradné na kulturni aktivity Ceskych center.
Jejim cilem je zjistit, jaky zplsob tato organizace zvolila k propagaci ¢eské kultury, a
zdali jsou tyto postupy adekvatni a ucinné. Nejprve se prace zabyva teoretickou casti,
kde je popséana dilezitost vyuzivani marketingu a jeho postupt v ptipad¢ neziskového a
uméleckého sektoru. Soucasti této prace je také popis marketingového mixu zvoleného
Ceskymi centry, ktery mé slouzit jako idedlni prostfedek k $ifeni povédomi o Ceské
republice za pomoci kulturnich aktivit. Dale nasleduje uvaha, kterd se vénuje zamysleni
nad jednotnym image Ceskych center. V této &asti prace jsou porovnavany tiskoviny a
rlizné materialy, kterymi se Ceska centra prezentuji, stejné tak jako jejich produkty. Na
zaver je v praci uvedena SWOT analyza, kterd se snazi zhodnotit silné a slabé stranky
Ceskych center jako takovych, ale také jejich celkové nabidky a vystupovani, nakonec

pak jejich piilezitosti a hrozby.



Abstract

The dissertation titled, “Dissemination of Czech Culture in the World through
Czech Centres” deals with the marketing approach of Czech Centres in representing the
Czech Republic abroad. Since its very beginning this approach has focused exclusively
on the cultural activities of Czech Centres. This dissertation’s goal is to determine the
method the organisation has chosen for promoting Czech culture, and whether these
procedures are appropriate and effective. First, the thesis presents a theoretical part,
with a description of the importance of using marketing and its procedures in the case of
the non-profit and artistic sectors. Another part of this work is a description of the
marketing mix chosen by Czech Centres, which should serve as an ideal mix for
disseminating awareness of the Czech Republic by means of cultural activities. There
follows an account of the thinking concerning a unified image of Czech Centres. In this
part of the thesis there are comparisons of printed and various materials that Czech
Centres use to present themselves as well as their product. In the conclusion of the
thesis there is a SWOT analysis that attempts to evaluate the strong and weak points of
Czech Centres as such, but also their overall offer and presentation, and finally their

opportunities and possible threats.
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Uvod

Tématem mé bakalarské prace je Sifeni Ceské kultury ve svété prostfednictvim
Ceskych center. Toto téma jsem si vybrala z toho diivodu, Ze v dnesni dobé dochazi ke
globalizaci po celém svéteé, a témét nikdo a nic se pied ni nedokédze ukryt. Je tomu tak i
v ptipad¢ kultury. Koho dnes zajimaji malé vystavy nezndmych umélci? Nechodime
radéji do kina na snimky, které se promitaji v§ude ve svété? A které listky jsou rychleji
vyprodané? Ty, které zaru€uji vstup do sportovni haly na vystoupeni zahrani¢ni hvézdy,
nebo ty do malého klubu na koncert mistniho zpévidka? Myslim, Ze odpovéd je
jednozna¢na. Ackoli se Ceska centra vénuji i jinym aktivitam, tak jsem se rozhodla
zaméfit na ty, které se vénuji uméleckému odvétvi. Zajimalo mé, jakym zptsobem lze
ve svété §ifit kulturu tak malé zemé, jakou je Ceska republika. Zaroven jsem se také
chtéla zaméfit na GspéSnost této propagace a na fakt, zdali opravdu predklada svétu

odpovidajici obraz o kultufe Ceské republiky.

Pfi zpracovavani této bakalafské prace jsem lehce poupravila postup oproti
tomu, ktery jsem uvedla pfi podévani tezi. Aby prace pisobila ucelenéji, tak jsem
teoretickou ¢ast o marketingu umistila hned do prvni kapitoly, abych se pak mohla
vénovat pouze konceptu Ceskych center a jeho marketingovym aktivitim. Zaroveii jsem
se rozhodla nevénovat pouze art marketingu, protoZe jsem zjistila, Ze fakt, Ze jsou Ceska
centra neziskovou organizaci, je pro marketingovy pfistup stejné¢ dualezity jako jejich
zaméfeni na kulturu. V pribchu zpracovavani jsem taktéz lehce zménila vybér
pouzitych knih za takovy, ktery svym obsahem Iépe vyhovoval mnou zvolenému

tématu.

Svou préci jsem zacala teoretickym zédkladem o marketingu a jeho vyuZivani i v
neziskovych a uméleckych sférach. Nasleduje predstaveni Ceskych center a popis jejich
¢innosti. Dale se snazim kulturni aktivity Ceskych center rozebrat za pomoci
marketingového mixu, aby byl jasny celkovy marketingovy pfistup této organizace. Po
tomto rozboru se prostiednictvim tivahy snazim zhodnotit vystupy a nabidku Ceskych

center se zaméfenim na jednotny image. Na zavér jsem ke shrnuti pouzila SWOT



analyzu, kterou jsem se snazila poukdzat na silné a slabé stranky Ceskych center, a na

ptilezitosti a hrozby, které se v jejich okoli vyskytuji.

Cilem mé prace je popsat zpisob, ktery zvolila Ceska centra k reprezentaci
Ceské republiky. Pouzila jsem k tomu deskriptivni metodu, spojenou s uvahami nad
spravnosti zvolenych postupt. Dale jsem pouzila také metodu srovnavaci, kterou se

snazim poukézat na rozdily mezi jednotlivymi centry.



1. Marketing v neziskovém a uméleckém sektoru

1.1. Obecny marketing

Marketing je pro mnohé pouze reklama a prodej, protoze se daji povazovat za
jeho nejviditelnéjsi polozky. Neni se ¢emu divit, kdyZ je kazdy z nds denné terCem
ruznych podob reklamnich nabidek a prezentaci na podporu prodeje. Je to ovSem jen
mald, a€ nejvice vnimand, ¢ast celého marketingového procesu. Marketing ale uz ddvno
nevyuziva svych nastroji pouze k piesvédceni zdkaznika a naslednému prodeji svych
vyrobki. Naopak se snazi porozumét potiebam, pfanim a touhdm zékaznika, podle
kterych se pak pokousi vyvinout vyhovujici produkt, jenz musi byt spravné nacenén,
dale ho musi uc¢innég distribuovat a propagovat, aby nebylo nutné zdkaznika k cemukoli

> v 1w 1
ptesvédcovat.

Americkd marketingova asociace pouZziva nasledujici definici: "Marketing je
funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zdkaznikum a k rozvijeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii."*

1.2. Neziskovy sektor

Vyse uvedena definice bere v potaz pouze firmy, jejichZ cilem je zisk. V dnesni
dobé je ale bézné, Ze marketingové strategie a techniky vyuZzivaji i neziskové
organizace. Ty se totiZ potykaji s konkuren¢nim bojem stejné jako komeréni
spole¢nosti. Z toho dliivodu je pro n€ marketing nezbytny. Zejména v ptipadé
ptispévkovych organizaci, kde byva finan¢ni ptispévek tmérny kvantitativnim
ukazatellim, kterymi mtze byt pocet navstévnikl za urcité obdobi v ptipadé muzet,

v ’ o s v v ’ v r 3
nebo pocet zapsanych studentil v ptipad¢ Skolnich zatizeni.

1 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. Str. 30
2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. Str. 43
3 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada, 2005. Str. 43



Ackoli se pohybuji na stejném konkureéncnim trhu, role neziskovych organizaci
je samoziejmée jind nez role vydéle¢nych spolecnosti. Lisi se z pravniho i ekonomického
hlediska, rozdil je ale i ve spoleCenském dopadu jejich pisobeni. Samotna marketingova
podstata se v komeréni a v neziskové sféfe nelisi, pokud marketing povazujeme za
proces, ktery ma za cil konsenzus mezi tim, kdo produkt nabizi, a tim, kdo produkt
pfijima. Vychazi ovSem ze zcela odliSnych zékladnich mySlenek, ma jiné cile.
Neziskové organizace se snazi o uréity "ptinos lidstvu". Bojuje sice o své "zdkazniky",
od kterych neocekdva zisk, ale jejich pozornost. Z téchto diivodu musi volit neziskové

organizace jiny zptisob pouZiti marketingovych technik a néstroji.*

Neziskové organizace lze Cclenit podle zdroji finacovdni, mohou byt
ptispévkovymi organizacemi vlady, mohou mit soukromé sponzory, ale jejich finanéni
zdroje mohou pochazet 1 z darcovskych piispévka. Déle se pak neziskové organizace
déli dle typu produktu, ktery nabizi. Mohou nabizet produkt, sluzbu nebo se mohou
snazit ovlivnit chovani & postoje lidi.’ Ceskd centra jsou piispévkovou organizaci
Ministerstva zahrani¢nich véci a n¢kterd z nich maji i své soukromé sponzory. Zarovén
nabizeji sluzby v oboru kultury, jejichZ prostfednictvim se snazi zménit postoj lidi v
zahrani¢i vi¢i Ceské republice. Kulturni instituce tvoii velkou &ist neziskovych
organizaci, a z toho ditvodu se u nich, stejné tak jako v p¥ipadé Ceskych center, prolina

marketing neziskového sektoru s marketingem kultury, tzv. art marketingem.

1.3. Art marketing

"Umeéni je povazovano za vrchol kultury, je formou estetického osvojovani svéta
vSemi silami cloveka, jez uspokojuje specifické lidské potreby. Je vidy spolecenskym
jevem, ktery vyjadruje lidskou existenci. Umeéni jsou prirazovany riizné oblasti. K
hlavnim patii reprodukéni uméni, vitvarné uméni a medialni uméni."®

Uméni ma mnoho specifik, i pfesto je vSak tieba ho v dne$ni dobé chapat jako
produkt, ktery se potykd s konkurenci stejné tak jako jakékoli jiné zbozi. Kultura totiz
spada pod primysl volnoc¢asovych aktivit. Je mnoho zpusobt, jak s volnym asem
nalozit, potencionalni navstévnik ma nespocet moznosti, jak relaxovat. Miize si

odpocinout sportovanim, navstévou muzea, ale klidn¢ také lezenim doma u televize.V

4 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBum, 2011. Str. 9
5 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996. Str. 18
6 SIEIRING, Danuse. Art marketing. BeneSov: Start, 1998. Str. 13



dnesni dobé jsou lidé zvykli na vysoky standard a pocetné sluzby, tudiz je i pro muzea
¢im dal tim téZ§i potencionalni navstévniky zaujmout. Lidé kromé samotné vystavy
ocekavaji i "néco navic". Navstévnici nepotiebuji kulturni akce, jedna se jen o jejich
svobodné rozhodnuti, jak se svym volnym casem nalozi, a tim padem se kulturni
instituce museji o to vic snazit. Z toho diivodu se v oblasti kultury bézné€ vyuzivaji

metody art marketingu k ptilakani co nejvétsiho poctu navstévnik.

Art marketing se nezabyva pouze vytvarnym uménim. Do pole piisobnosti art

marketingu se daji zaclenit nasledujici odvétvi kultury:

* Marketing kulturni organizace ¢i firmy

* Vytvarné umeéni

* Reprodukéni uméni

* Medialni uméni

* Film

*  Multimedialni uméni

* Literatura, hudba

* Obchod s autorskymi pravy

* Nakladatelska a vydavatelské ¢innost

* Architektura

* Kulturni instituce pamatky

* Sponzoring kultury a mecenasstvi

Vyuziti uméled, uméleckych dél pro reklamni a marketingové tiely ’

Pro vysvétleni zarazeni Ceskych center do uméleckého a neziskového sektoru se v

nasledujici kapitole budu vénovat jejich celkovému piedstaveni.

7 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 28



2. Pfedstaveni Ceskych center a jejich éinnosti

2.1. Popis piisobeni Ceskych center

Ceska centra jsou pfispévkovou oraganizaci Ministerstva zahrani¢nich véci a
jejich cilem je prezentovat Ceskou republiku v zahrani¢i zejména v oblasti kultury a
vzd&lavani, dale pak i obchodu a turismu. ®
Piedchiidci Ceskych center byla kulturni informacéni stfediska (KIS), ktera
vznikla jiZ v roce 1949 v Sofii a VarSave, dale pak v Budapesti, Berliné a Bukuresti. Po
rozpadu Ceskoslovenské federace se tato informaéni stiediska piejmenovala na Ceska
centra.
V soucasné dobé existuje nasledujicih 22 center v 20 zemich na tfech
kontinentech svéta.
* Belgie - Brusel
* Bulharsko - Sofia
* Ceska centra - Gstiedi
 Ceské centrum - Praha
* Francie - Patiz
* [talie - Milano
* Izrael - Tel Aviv
* Japonsko - Tokio
* Madarsko - Budapest’
* Némecko - Berlin, Dusseldorf, Mnichov
* Nizozemi - Haag/Rotterdam
* Polsko - VarSava
* Rakousko - Viden
* Rumunsko - Bukurest
* Rusko - Ceské centrum Moskva/Cesky diim Moskva
* Slovensko - Bratislava

e Spanélsko - Madrid

8 Ceskd centra [online]. 2010 [cit. 2011-05-18]. O nas. Dostupné z WWW:
<http://www.czechcentres.cz/o-nas/>.



* Svédsko - Stockholm

* Ukrajina - Kyjev

* USA - New York

* Velka Britanie - Londyn

Ceska centra jsou také soucasti Evropského sdruzeni narodnich kulturnich
institutlh (EUNIC). Toto sdruzeni si klade za cil podporu kulturni odliSnosti, ale zaroven
také navazovani kulturniho dialogu mezi jednotlivymi zemémi jak Evropy tak zbytku
svéta. EUNIC se snazi podporovat ¢lenské zemé v tvorbé mezinarodnich projekti a
sdileni zkuSenosti a napad@l mezi zapojenymi staty. Ukolem ¢lenskych zemi je také
celkové §ifeni pozitiv budovani kulturniho dialogu. Clenstvi ve sdruzeni EUNIC
zahrnuje 1 spolupraci s partnery, mezi které se tadi naptiklad Evropskd komise a

Evropska rada.’

Ceska centra maji Ceskou republiku reprezentovat v nasledujicich &tyfech
oblastech: kultura, vzdélavani, obchod a turismus.

V oboru kultury se Ceska centra vénuji prezentaci Ceské republiky jako statu s
vyznamnym kulturnim dédictvim, ale zaroven piedstavuji svétu soucasné ceské kulturni
pociny. Prezentace se uskuteciiuji prostfednictvim vystav, projekci, koncertd,
autorskych &teni, prednasek, workshopii & divadelnich piedstaveni. '°

Vzdélavani je propagovano na dvou trovnich. Jednak Ceska centra poskytuji
vyuku &eského jazyka ve spolupraci s Ceskou §kolou bez hranic, ale také informuji o
moznostech studia v Ceské republice. Zarovéii mohou studenti Vysokych $kol z Ceské
republiky zazadat o staZ v jakémkoli Ceském centru. Vétsina z Ceskych center ma také
k dispozici knihovny. Ta je pfistupna jak ceskym krajanim, tak studentim ceského
jazyka ¢ bohemistiky. '

Export a vnéj$i ekonomické vztahy zajistuje www.export.cz, ktery ma za cil
informovat o ekonomickych charakteristikach cizich zemi, dale pak také o nabidkach a

poptavkach z celého svéta. Export.cz je zejména zaméien na Ruskou federaci, a tak

? EUNIC [online]. 2011 [cit. 2011-05-18]. About Us. Dostupné z WWW: <http://www.eunic-
online.eu/node/7>.

10 Ceskd centra [online]. 2010 [cit. 2011-05-18]. O nas. Dostupné z WWW:
<http://www.czechcentres.cz/o-nas/>.

" Tamtéz
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jednim z hlavnich cilii této webové stranky je dodavani informaci o ¢innosti Ceského
domu v Moskvé - business centra &eskych podnikatelskych subjektil.

Ceska centra, ve spolupraci s Czechtourismem, se také snazi o propagaci Ceské
republiky jako zajimavé a atraktivni turistické destinace. Zamétuji se hlavné na
jednotlivé regiony, které prezentuji formou rGznych seminait, ptednasek, popft. i
ochutnavek tradiénich pokrmi nebo napoji. Zarovei Ceska centra vyhledavaji
turistické veletrhy, kde je mozné Ceskou republiku prezentovat. Snazi se na nich
vyhledavat cestovni kancelafe, které se na Cesko zaméiuji, a nasledné jim pak

poskytovat veskeré potiebné informace a materialy. "

2.2 Poéet akci Ceskych center a jejich pomér

Ceska centra maji, jak jsem vySe zminila, nékolik oblasti plisobeni.
Nasledujicimi &isly a grafy bych rada poukazala na celkovy podet akci Ceskych center a
na jejich pomér. Vzdy se jedna o udalosti, které Ceska centra organizovala nebo se

alesporii na organizaci podilela.

V roce 2009 Ceska centra uspoiadala 3069 akci."

2009

Vytvarné

Jiné projekty Vzdélavani umeéni B V§tvarné uméni
8% 10% 18% B Divadl
Obchodni a ) rvadio
cestovni Divadlo  @Fjim

ruch
12%

OHudba
O0bchodni a cestovni ruch
OJiné projekty

BVzdélavani

Graf 1. - Podil akci Ceskych center v roce 2009

12 Export.cz [online]. 2007 [cit. 2011-05-18]. Co naleznete na portalu export.cz?. Dostupné z WWW:
<http://www.export.cz/ EXPORTCZ/>.

13 Ceska centra [online]. 2010 [cit. 2011-05-18]. O nas. Dostupné z WWW:
<http://www.czechcentres.cz/o-nas/>.

14 yyro¢ni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 5
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V roce 2008 Ceska centra uspoiadala 2024 akci."

2 O 08 Divadlo

Cestovni ruch a 8%
turismus
1% Literatura Vytvarné O Vytvarné uméni
8% umeéni _

Vzdélavani 0 179% BDivadlo

Jing 9% B Film
projekty B Hudba
4%
Obchod Hudba Film @ 0bchod
10% 20% 23% OJiné projekty

BvVzdélavani

B Cestovni ruch a turismus

Graf 2. - Podil akei Ceskych center v roce 2008

V roce 2007 Ceska centra uspoiadala 2491 akci.'®

2007

Turismus ) )
2% Vytvarné o ) -
Literatura uméni Vytvarné umeéni
Vzdélavani 8% 15% B Divadlo
8% .
Jiné Divadlo OFilm
projekty 4% B Hudba
9%
O Prezentace
OJiné projekty
Prezentace o
13% BVzdélavani
B Turismus

Graf 3. - Podil akei Ceskych center v roce 2007

Jasnou prevahou kulturnich akei lze podloZit ndasledujicim oficidlnim

prohlasenim Ceskych center: "Hlavnim tikolem CC je prezentovat v zahranici ceskou

15 vyroéni zprava Ceskych center z roku 2008. Str. 58
16 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2007. Str. 36
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. e v , v rnl7 ’ o . v v , r I3
kulturu, historii, zivotni styl a umeéni.""’, a také odiivodnit zaméteni mé prace pouze na

kulturni zaleZitosti Ceskych center.

2.3 Dopad aktivit Ceskych center

Piedesly vycet poukazal na veliky pocet akei Ceskych center. DiileZité je ale mit
také predstavu o jejich dopadu. Ten byl podle posledni vyrocni zpravy z roku 2009
nasledujici:
e akce Ceskych center navitivilo bezmala 3 500 000 divaki
* tyto akce dosahly témér 8 000 medialnich ohlast
o Cesky jazyk u¢ila Ceské centra 1 800 studentti
* Ceska centra zrealizovala 231 firemnich prezentaci na podporu &eského exportu

* nav§tévnost webovych stranek Ceskych center doséhla 607 000 '®

Je nutno podotknout, Ze se jedna o &isla z roku, kdy Ceska republika piedsedala
Evropské unii. Z tohoto diivodu jsou tak vysoka. Ceska centra mé&la na starosti vétsinu
akci na podporu ptedsednictvi. Ty se nekonaly pouze v Bruselu, ale také vSude po

Ceskych centrech v ramci Evropské unie.

Nésledujici ¢isla z roku 2008 a 2007, taktéz uvedené ve vyro¢nich zpravach z
téchto rokli, poukazuji na udaje z obdobi, kdy nebyla Ceska republika centrem

pozornosti celé Evropskeé unie.
V roce 2007/2008 tedy Ceska centra:

* zorganizovala nebo spolupotéadala ptiblizné 2 500/2 000 akci

* jejich akce navstivilo ptiblizné 1 200 00/1 600 000 navstévnika

* dosahla t¢émét 5 500/4 500 pozitivnich medialnich ohlast

o Cesky jazyk uéila pfiblizné1 150/1 400 studentii

* zrealizovala téméf (neni uvedeno)150 prezentaci na podporu ¢eského exportu

* navstévnost na webovych strankdch dosahla na (neni uvedeno)/ 500 000 19

17 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 3
18 Tamtéz, Str. 5
19 Vyroéni zpravy Ceskych center z rokti 2008 a 2007, Str. 10 a 35
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Otazkou je, jak si Ceska centra vedla loni. Dalo by se predpokladat, Ze
navstévnost 1 ohlasy nejspiSe poklesly, protoze se zdjem, alesponn v ramci Evropské
unie, presunul k jinym zemim. Nelze oviem uréit, zdali si Ceska centra polepsila oproti
roku 2008. Zajisté se ale o jejich existenci dozvédél mnohem Sir$i okruh lidi, a z toho
divodu by se dal teoreticky odhadovat i vy$$i stupeni navstévnosti. Celkové ma

navstévnost vzristajici povahu, pokud vezmeme v potaz i rok 2007.

2.4. Financovani Ceskych center

V zavéru predstaveni Ceskych center je tieba také zminit jejich stru¢né
financovani, aby byla jasna jejich neziskova povaha. Opét uvedu naklady a vynosy z let

2007 az 2009.

2009 v tis. K¢

Naklady celkem 315 509

Najemné 24 434

Mzdy véetné& odvodd 47 674
Nahrady zvy$enych Zivotnich nékladd v zahrani&i 51 745
Mistni sily v zahranici 63 662

Odpisy 10 698

Ostatni naklady 117 296

2009 v tis. K¢

Vynosy celkem 332 354

Cesky ddm Moskva 185 969
Jazykové kurzy 6 889

Ostatni aktivity 19 386

Prispévek od zfizovatele 120 110
Vysledek hospodareni pred zdanénim 16 845
Daf z prijm{ 16 850

Hospodarsky vysledek po zdanéni -5

Tabulka 1. - Financovani Ceskych center 2009 *°

2008 v tis. K¢
Naklady celkem 297 960
Najemné 21 760
Mzdy véetné& odvodd 45 200
Nahrady zvySenych Zivotnich nakladl v zahrani¢i 47 840
Mistni sily v zahranici 61 500

20 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 23
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Odpisy 10 640

Ostatni naklady 111 020

2008 v tis. K¢

Vynosy celkem 315 480

Cesky ddm Moskva 182 800
Jazykové kurzy 5 440

Ostatni aktivity 12 710

Prispévek od zfizovatele 114 530
Vysledek hospodareni pred zdanénim 17 510
Dan z prijm0 14 310
Hospodarsky vysledek po zdanéni 3 200

Tabulka 2. - Financovani Ceskych center 2008 *'

2007 v tis. K¢

Naklady celkem 281 800

Najemné 17 630

Mzdy véetné odvodd 44 580
Nahrady zvy$enych Zivotnich nakladl v zahrani¢i 49 810
Mistni sily v zahranici 56 170

Odpisy 11 370

Ostatni naklady 101 890

2007 v tis. K¢

Vynosy celkem 280 080

Cesky ddm Moskva 170 220
OTS 1150
Jazykové kurzy 5 380
Ostatni aktivity 8 150

Prispévek od zfizovatele 95 180
Vysledek hospodareni pred zdanénim -1670
Daf z prijm{ 18 040
Hospodarsky vysledek po zdanéni -19710

Tabulka 3. - Financovani Ceskych center 2007 >

Do které¢ho odvétvi kultury art marketingu uvedeného v prvni kapitole Ize ale
zatadit Ceska centra se svou Sirokou 3kalou kulturnich akci? Vzhledem k potadani
koncertil, promitani filmt, nebo naptiklad workshopii, by nebylo logické je tadit do
skupiny muzei. Vezme-li ale v potaz typologii muzei dle trzni orientace od Radky
Johnové, tak bychom Ceské centra mohli zaélenit do kategorie “Muzea jako (mistni)
kulturni centra”. Definice této kategorie zni takto: “ Muzea jako mistni kulturni centra

predstavuji historii a uméni dané lokality (mista, mésta nebo obce), pofadaji vystavy

21 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2008. Str. 59
22 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2007. Str. 33
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mistnich nebo s mistem spjatych umélcii, plni tedy roli i ob&asné prodejni galerie. V
jejich prostorach miize sidlit 1 mistni knihovna, coz je také fond kulturniho dédictvi.
Mivaji k dispozici spoleensky sal k multifunkénimu vyuziti(kino, divadlo, koncerty,
besedy, zabava), v jejich prostorach miize sidlit i kulturni a informacni centrum pro

VR 23
mistni turisty.”

Pokud nahradime slovo “mistni” slovem “Cesky” a "lokality" na
"Ceskou republiku", tak docilime téméf perfektniho popisu Ceskych center. Jediny
veliky rozdil tkvi v tom, Ze se nezaméfuje na mistni obyvatele, ale naopak na
navstévniky ze zcela odlisného prostiedi. I pies tuto odlisnost miizeme Ceska centra bez

pochyb povazovat za kulturni centra.

23 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 41
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3. Marketingovy pfistup Ceskych center

3.1. Orientace spole¢nosti

Jak uz bylo nékolikrat fedeno, tak by Ceska centra, ackoli jsou neziskovou
kulturni instituci, neméla podcenovat zadny z marketingovych postupii. Ty jsou nutné k
plnéni jejich poslani prezentace Ceské republiky v zahraniéi, prioritné v oblasti kultury.
Popis jakychkoli marketingovych pfistupli a postupii se odviji od marketingové

orientace dané organizace.

"Zadkladni otdazka, kterou by si méla polozZit kazda organizace, je: Je nasim cilem
sluzba orientovand na vyrobek nebo na zdkaznika?"** Organizace orientovana na
vyrobek ¢i sluzbu se zabyva pouze svym vlastnim produktem, ktery nabizi na trhu, bez
ohledu na to, zdali zakaznikiim vyhovuje. M4 totiz pfedstavu o tom, co zékaznik
potiebuje, a podle této predstavy takové produkty nabizi. Orientace na zdkaznika
vypovida o spravném marketingovém piistupu, ktery si za hlavni cil klade uspokojovani
zdkaznikovych potfeb. Zakladem u organizace, ktera marketing povazuje za
integrovanou ¢ast své strategie, jsou pocateni vyzkumy trhu a zakazniki, ktefi predurci
naslednou podobu vyrobku &i sluzby.*’ Tato organizace ma sice také uréitou predstavu,
jak by produkt mél vypadat, ale nejdiive si ovéti u klienti, jestli je jejich pfedstava
stejnd nebo, jestli je tieba produkt jesté korigovat.”® Pokud se orientace zaméfuje vice
na svij produkt nez na potieby a ptani svych zikaznikl, tak jejich marketingova
strategie nemiiZe mit stoprocentni Gspéch.

Ceska centra se fadi mezi organizace, které se zaméfuji na produkt. Miize to byt
snad tim, Ze "pracovnici mmnohych kulturnich organizaci se potykaji s mordlnim
rozporem mezi marketingem a umenim, které je cosi vyssiho, cennéjsiho, co nemiize byt
propagovdno zpiisoby zndmymi z komercni sféry?"*’ Kdyby opravdu pracovnici
Ceskych center ke svym aktivitim pfistupovali timto zptisobem, tak by to byl piistup
nespravny. Jejich hlavnim cilem je prezentace Ceské republiky. To, Ze zvolili kulturu

jako sviij hlavni prostiedek k dosazeni tohoto cile, je véc vedlejsi.

24 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996. Str. 13
25 Tamtéz. Str. 14

26 BACUVCIK, Radim. Kultura a my: vztahy na poptavkové strané trhii kulturnich produktii. Zlin:
VeRBuM, 2009. Str. 20-21

27 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBum, 2011. Str. 135
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Jednoznacné o této orientaci svéd¢i maly pocet vyzkumi. Posledni vyzkum,
ktery Ceska centra podnikla, je z roku 2002. Jednalo se o projekt CzechImage, jenz mél
za cil zjistit, jakym zptisobem vnimaji Ceskou republiku lidé v zahraniéi, ale i sami
Cesi.

Vyzkum realizovala The Gallup Organization na dvou urovnich. Prvni urovni
byly hloubkové rozhovory s 24 "opinion leaders" z péti zemi svéta, druhou internetova
anketa umsiténd na tficeti internetovych strdnkdch, kterou vyplnilo témét 2000
respondentli z 25 riznych statl.

Zvetejnéné vysledky nemaji ovSem velkou vypovédni hodnotu. Ze jmen
"opinion leaders" jsou vyjmenovani pouze Ctyfi z nich: Madeleine Albright, Jan
Svejnar, Bernd Posselt a Michal Kovag. Rozhovory s nimi jsou shrnuty do péti bloki, u
kterych je pak uvedena jedna, maximalné¢ dvé véty. U internetového Setfeni nejsou
vibec zvefejnény sociodemografické tidaje respondentli, a dozviddme se v podstaté
pouze 10 nejéast&jsich atributii, osobnosti a vyrobkii Ceské republiky, dale pak 10

nejznamé;jsich udalosti spojovanych s Ceskou republikou.

Hlavnim nedostatkem tohoto vyzkumu je zejména to, Ze je zastaraly. Ceska
republika v t& dob¢ byla jeste¢ kandidatskou zemi na vstup do Evropské unie, a od té
doby se mnohé zménilo. Je pochopitelné, Ze se Ceska centra na zékladé téchto vysledki
rozhodla reprezentovat Ceskou republiku zejména v oblasti kultury, protoze tu si s
Ceskou republikou cizinci nejvice spojuji. Ale pro¢ nebyl poté zrealizovan vyzkum, ve
kterém by Ceska centra zjistovala, jaké jsou v zahrani¢nich zemich preference v oblasti
kultury, aby védéla na jaka kulturni odvétvi se vice zaméfit? Ceska centra sice poradaji
nespocet akci, ale nebylo by leps$i se zaméfit na to, co lidi doopravdy zajima, a

uptednostnit kvalitu pted kvantitou?

3.2. Potieba pocatecnich vyzkumu a rozhodnuti
Philip a Neil Kotlerovi v knize Museum management and marketing ve svém
eseji “Can museums be all things to all people?” popisuji pocatecni postupy a kroky

nutné k vytvoreni idedlni marketingové nabidky takto:



18

1) Vyzkumy a analyzy - Vyzkum okoli, obsahujici trzni a konkurenc¢ni hrozby,
zhodnoceni organizace jak v silnych tak v slabych strankach, trzni a navstévnicka
analyza.

2) Segmentace - Identifikace rozdilnych segmenti muzejniho publika, zdkaznikii nebo
jinych rekreacnich aktivit, skupin nenavstévujicich muzea, a jejich odliSnych potieb a
oc¢ekavani

3) Cileni - Vybrani segmentll, na které bude organizace cilit (napf. rodiny s malymi
détmi, vzdelani dospéli, seniofi, turisti)

4) Umisténi - Definovani image identity, kterd bude muzeum odliSovat od jinych

srovnatelnych organizaci a bude uspokojovat potieby vybranych segment”®

V ptipadé Ceskych center je t&7ké hodnotit tyto kroky, jelikoZ neni uréen piesny
cilovy segment. Neni to viak piipad pouze Ceskych center, ale kultury obecné. Ceska
centra se zamétuji jednak na Sirokou vetejnost, ale i na opinion leaders v jednotlivich
odvétvich uméni. Umisténi je naopak zcela jednoznacné, protoze zadna jina organizace
nepropaguje v zahrani¢i Ceskou kulturu, neuspokojuje ale zddné pifesné potieby své
cilové skupiny. Z tohoto ditvodu pfistoupim rovnou k analyze marketingového mixu

Ceskych center.

28 SANDELL, Richard, JANES, Robert R. Museum management and Marketing. London: Routledge,
2007. Str. 328
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4. Marketingovy mix Ceskych center

Marketingovy mix je soubor ukol a dil¢ich opatfeni, které v konecném
disledku pomahaji uspokojit pozadavky zédkaznikl takovym zplisobem, jenzZ umoziuje
firm¢ dosahnout svych cili optimalni cestou.”” Charakterizuje viechno, co miize
organizace podniknout, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku, sluzbg.*®

Star$i pojeti bere v iivahu pouze ¢tyfi zékladni nastroje - 4 P - product (produkt),
place (misto), price (cena), promotion (propagace). "Jednotlivé slozky marketingového
mixu tvofi homogenni systém a jsou Casto oznacovany jako produktovy, cenovy,
ditribuéni a komunikaéni mix."'

ZjednoduSené by se tedy dalo fici, Ze se jedna o vymysleni a vyrobu produkti,
které budou vyhovovat urc¢ité skupiné klientl. Produkt musi byt nabizen spravnou

formou, ve spravnou dobu a na spravném misté, a jeho cena musi byt stanovena tak, aby

vyhovovala jak zdkaznikiim tak spolecnosti, jenz jej vyrabi ¢i nabizi.

Pokud je spolecnost nebo organizace orientovana na zdkaznika, méla by vnimat
marketingovy mix nejprve z pohledu svého klienta. Marketingovy mix je v takovém
ptipadé¢ tvofen 4 C : customer solution (feSeni pro zakaznika), customer cost (ndklady,
které zékaznikovi wvznikaji), convenience (dostupnost feSeni), communication
(komunikace). "Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky,
zdkaznici se naopak vidi v téch, kdo ziskdavaji pri 7eSeni svého problému hodnotu. A
zdkaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené
se ziskanim vyrobkii, s jeho uzivanim a jeho pripadnou likvidaci. Zdkaznici chtéji, aby
vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjsi. A predevsim vyzaduji intenzivni oboustrannou
komunikaci. Marketingovi odbornici by tudiz méli nejprve premyslet o 4C, a az posléze
budouvat koncepci 4P."**

Z divodu absence jakéhokoli aktudlniho smérodatného vyzkumu zakaznikii, a tim
padem vyplyvajici orientace na vyrobek, Ize v piipadé Ceskych center hovofit pouze o

4P.

29 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Str. 63

30 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996. Str. 105
31KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Str. 65

32 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. Str. 107-108
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4.1. Produkt

Produkt je zdkladem marketingového mixu, od kterého se pak odvijeji jeho zbylé

nastroje. Kultura plati za velmi specificky obor, a tim pddem nabizi i specialni produkty

&i sluzby. V piipadé Ceskych center se vétsinou nejedna o zadné realné vyrobky, jako

napiiklad nahravky hudby ¢&i filmd. Ceskd centra pofadaji vystavy, promitani filmi,

koncerty, ptednéasky, workshopy, vyuku ceského jazyka a rtzné jiné akce v oblasti

kultury. Z téchto akci si ale navstévnik neodnese nic hmotného, jsou na Grovni zazitku

nebo ziskani védomosti.

4.1.1. Nemotny produkt

Pro popis forem nehmotnych sluzeb a produkti pouziji rozdéleni Radky

Johnové:

Sluzba

Udalost - Muze se jednat o jednordzovou akci, premiéru, vernisdz, prednasku,
docasnou vystavu, divadelni pfedstaveni, koncert, autogramiadu atd.

ZkuSenost - Na zékladé rtznych vystav mohou muzea naptiklad nabidnout
navstévnikiim moznost si vyzkouset aktivitu spojenou s probihajici expozici.
Misto - V takovém piipadé se jednd o samostatné misto, kde se napiiklad
Myslenka - Marketing myslenky propaguje urcité ndzory. MiiZze se jednat
naptiklad o naboZenstvi nebo filozofii.

Kampaii - Akce podporujici néjaky soubor myslenek, nejcastéji politickych nebo
jiného zajmového sdruzeni. Za cil se klade ziskani voli¢l, a nasledné jejich hlast
ve volbach nebo naptiklad podpisti na petici.

Instituce - Radi se do nehmotnych produktii z toho diivodu, Ze instituci mame na
mysli jeji nabidku. Instituci miize byt divadlo, koncertni sif, knihovna nebo
muzeum atd.

Cinnost - Tato sluzba je velmi podobna zkuienosti, protoZe se mize jednat o
aktivitu, ktera je spojend s muzeem. Casté byvaji riizné femeslné dilny, kde si
mohou néavstévnici vyzkouset staroddvné techniky.

Zazitek - Piinos pro zdkaznika v podob& samotné ndvstévy mista, vystavy,
koncertu ¢i promitani filmu. Ale zazitek se miize skryvat i v jakékoli ¢innosti ¢i

zkuSenosti.
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* Osoba - Marketing potiebuji jak novi tak zavedeni umélci. Kromé umélct
(spisovatell, herct, zpévakil, hudebnikii, moderatort atd.) se tyka také politikti.
V takové situaci se mize marketing osoby prolinat s marketingem myslenky.

* Demarketing - Pokud dojde k ptipadu, Ze je ptiliS velka poptavka, tak se, pomoci
demarketingu, muzea ¢i jiné instituce snazi naldkat navstévniky na prohlidky v

neatraktivni hodiny. Mohou toho dosahnout napfiklad snizenim vstupného.™*

Ceska centra nabizeji téméf viechny z vyjmenovanych nehmotnych produkti.
Jedin¢ vytvareni kampani a demarketing se této organizace netykaji.

Vzhledem k povaze Ceskych center je lze bezpochybn& povaZovat za instituci.
Mista, na kterych se centra nachazeji jsou v n¢kterych ptipadech sama o sob¢ zajimava.
Sluzby Ceska centra poskytuji vyukou Geského jazyka, zkuSenosti a ¢&innosti
zprostfedkovavaji formou workshopli. Udalosti je kazda kulturni akce jimi
organizovand ¢i spoluorganizovand. K marketingu osobnosti dochdzi nepfimo, protoze
se prostfednictvim Ceskych center prezentuji Gesti umélci za hranicemi Ceské

republiky.

4.1.2. Hmotny produkt
Kromé nehmotnych sluzeb se do produkti art marketingu d4 samoziejmé

zaélenit i redlné "zbozi". V piipadé Ceskych center se jedna zejména o doprovodné
katalogy k vystavam. OvSem ne kazdé centrum je muize prodévat, a to z toho diivodu, ze
kazdé z center je jinak pravné zakotveno, a tudiZz je néktera z nich mohou pouze
rozdavat zdarma. Hmotné zbozi mohou také nabizet ke zcela specifickym akcim.
Prikladem miiZe byt expozice Petra Sise, uspofadand piimo k jeho knize Zed’ - Jak jsem

vyrustal za Zeleznou oponou, kde se prodavala kniha, dle které vystava vznikla.

33 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 17-18
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4.1.3. Priklady produktti Ceskych center
Kulturni organizace "na rozdil od komercniho podniku, jehoz cilem je zisk, ma
zpravdila néjaké poslani, jez predurcuje a do znacné miry i definuje jeji zdkladni

"%V pripadé Ceskych center se jedna o reprezentaci Ceské republiky prioritng

produkt.
prostfednictvim kultury a rozvijeni kulturni riznorodosti v ramci sdruzeni EUNIC. Od
téchto poslani by se tedy mély odvijet viechny aktivity Ceskych center. Ceska centra
potadaji rocné veliky pocet kulturnich akci a nejspi$ se tidi soucasnym trendem, ze "i
uspesné expozice by mély byt cas od casu obménovdny, inovovany. Zdkaznické
preference se totiz také vyvijeji a méni."* Nabizi se ale otazka, nakolik jsou Gsp&iné a

zdali veliké mnozstvi neni na tkor kvality? VétSina z expozic je putovnich, a z divodu

vysokého poétu Ceskych center ma v kazdém z nich relativné kratkou dobu konani.

Po prozkoumani programii viech Ceskych center je ocividné, Ze n&jaké akce
jsou putovni, jiné se konaji jednordzové, a pouze v jednom z center. Putovni akce jsou
organizovany tstiedim Ceskych center, a vétsinou jsou spojeny s vyznamnou udalosti
nebo s jejim vyro€im. V letech 2008 a 2009 napiiklad tyto udalosti byly hned tfi: vyroci
vstupu vojsk Varsavské smlouvy na tizemi Ceskoslovenska, nasledné vyro¢i Sametové
revoluce, a také ptipomenuti 50 let od imrti Bohuslava Martind.

Za jednorazové akce organizované jednotlivymi centry jsou odpovédni feditelé
kazdého z nich. Maji za povinnost sepisovat v pfedstihu program na nésledujici obdobi,

které je pak nasledné schvalovano na Ustedi Ceskych center v Praze.

Pro ptedstaveni alespon nékterych z akci pouZiji ty, které sama Ceska centra
povazuji za nejvyznamnéjsi, a které uvedla ve své vyro¢ni zpraveé z roku 2009. Pro
pokryti co nejvétsi ¢asti Sirokého pole udalosti je rozdélim do nékolika sekei: vytvarné

umeéni, filmy, hudba, literatura, divadlo, fotografie, design a architektura.

Pted rozdélenim do sekci je nutné zminit, Ze vzhledem k tomu, Ze se jedna o
aktivity z roku 2009, tak veliky diiraz Ceska centra kladla na 20. vyroéi padu
komunismu v Ceské republice, a mnoho projekti je s nim propojeno. Za zminku stoji

urcité "komplexni festival Apres 89, reflektujici cesky poskomunisticky kulturni,

34 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdatek. Praha: Grada, 2005. Str. 165
35 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 135
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politicky i spolecensky kontext. Festival sestdaval z historickych debat a predndsek,
vytvarného umeni, koncertii vazné i popularni hudby, divadelnich a literdrnich poradii a

filmovych prehlidek."*®

Vytvarné uméni

Zed’: Tato expozice ve spolupraci s vydavatelstvim Labyrint vznikla na zdkladé
knihy Zed’/ Jak jsem vyristal za Zeleznou oponou od Petra Sise. Poukazuje na vSechny
absurdity, které komunismus v Ceskoslovensku zavedl. Sis vystavu vytvofil z artefakti
ze svého vlastniho zivota nebo rodinné archivu. Tento zpiisob "vypravéni" o Ceskych
déjindch svou autenticitu umocnil jesté tim, Ze exponaty byly umistény v replikach
pouli¢nich nastének, které diive slouzili ke komunistické agitaci.

Orbis Pictus: "Vystava inspirovand Komenského Labyrintem svéta a rajem srdce
navstévniky vyzyvala, aby jako poutnici v doprovodu Mdmeni a Vsudybuda chodili,
sledovali, osahavali a ozvucovali expondty - a poznavali tim svet, cestu z marnosti i
sebe samé."

Prezentace dila vyznamné osobnosti ¢eskych déjin prostfednictvim origindlnich
a interaktivnich exponétii soudasného &eského umélce predstavila Ceskou republiku
jako zemi, kterd je schopna nahlizet na tradi¢ni a historické hodnoty mladistvym a
modernim pohledem.

PET-ART: Ekologickou zodpovédnost Ceské republiky piedstavila svétu
Veronika Richterova svou vystavou PET-ART. Umélkyné z PET lahvi vyrabi nespocet

. o - . ’ Ve wew . . yrxs . e e e1e , 38
objektl inspirovanych Zivocisnou i rostlinnou i1 nebo technikou ¢i civilizaci.

Filmy

P&t stateCnych famakl: Tento projekt predstavil pét soucasnych reziséri,
vytvarnikll a tvirci ¢eské animace. Samoziejmosti bylo promitani snimka vSech péti
"famak", ale zaroveit mohli navstévnici shlédnout vystavu riznych artefakt pouzitych
ve filmech nebo fotografie z nata¢eni &i samotné tvorby. Ceska centra v tomto piipadé

ukézala novou generaci, kterd se vénuje dnes celosvétove oblibenému filmovému zanru.

36 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 8

37 KROULIK, Pavel. Aktudlné [online]. 2009 [cit. 2011-05-17]. Petr Nikl vede divaky Labyrintem ke
svétlu. Dostupné z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/kultura/umeni/clanek.phtml?id=637903>.

38 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 10




24

Festival Jeden svét: Ceska centra jsou také kazdoroEnim partnerem festivalu
Jeden svét, ktery ma mezinarodni dopad. Hlavnim posldnim promitanych filma je
poukézat na problémy v oblasti lidskych prav na celém svéte.

Made in Prague: Ceské centrum v Londyné kazdé dva roky pofada putovni
festival po velké Britanii, aby zde ptfedstavil soucasnou ¢eskou filmovou tvorbu. Ve 14
britskych méstech byly v roce 2009 predstaveny nasledujici filmy: René, O rodicich a
détech, Ob¢an Havel, Pusinky, Medvidek a Vratné lahve.*

Hudba

Martinii Revisited: Tato série koncertli byla uspotddand na pocest 50. vyroci
umrti Bohuslava Martin. Jednalo se o dvoulety projekt, béhem kterého hudba
vyznamného ¢eského skladatele zaznéla naptiklad v podani BBC Symphony Orchestra s
Jitim Bé&lohlavkem, berlinskych i newyorskych filharmonikd. Na skladby Martint se
zaméfil i festival Budapest'ské jaro, a prob&hl dalii nespodet koncertl jak v Ceské
republice tak v zahranici.

Dale pak v zahrani¢i vystupovali riizni ¢esti hudebnici a zpévaci. Naptiklad Trio
Roberta Balzara spolecné s Danem Bartou vystoupili netradicné na stfeSe madridského
Circulo de Bellas Artes, legendarni Plastic People of the universe pak v Tel Avivském

divadle Cameri.*’

Divadlo

Dejvické divadlo: Soubor Dejvického divadla se pfedstavil v ramci divadleniho
festivalu v Buenos Aires s piedstavenim Cerna dira.

Archa: V New Yorku se publikum mohlo zapojit do specialniho projektu divadla
Archa Sance 89 aneb Window of opportunity, kde se samotné piedstaveni prolina s
debatou s divéky.

Odchézeni: Ceské centrum v Sofii spoleéné s Dramatickym divadlem S.

cver

Literatura

Noc literatury: Kazdy rok se Ceska centra se podileji na organizaci Noci

39 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 12
40 Tamtéz. Str. 11
41 Tamtéz. Str. 13
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literatury, kterd se odehrava v n€kolika méstech Evropy. Kazdé mésto si vybere jednu
svou ¢tvrt’ a na jejich zajimavych mistech pak publiku pred¢itaji zndmé osobnosti
uryvky z knih autord rdznych narodnosti.

Ceska centra také v zahrani¢i prezentovala na kniznich veletrzich n&kolik
dilezitych sou€asnych ¢eskych spisovateld, mezi kterymi byli naptiklad Jaroslav Rudis

nebo Jachym Topol.*

Fotografie

Expozice 68/69-88/89: Tato vystava zobrazovala Sokujici a bouflivé fotografie,
které vznikly nejdfive pii vniknuti vojsk Varsavské smlouvy do Ceskoslovenska,
nasledné pak za Sametové revoluce.

Jan Saudek: V Ceském centru Rim byly vystaveny fotografie znamého &eského
fotografa Jana Saudka "N¢&Zni barbafi" inspirované povidkou Bohumila Hrabala.

Czech Press photo: Ve spolupraci s fimskou univerzitou LUISS se v Ceském

centru Rim uskuteénila vystava s vitéznymi fotografiemi Czech Press Photo.*’

Design

Kiehky: Tento projekt mapoval soucasny ¢esky design v mnoha odvétvich.
Zaroven upozornoval na kiehkou hranici mezi designem a primyslem. Vystavena dila
byla od prednich designerti, mezi které patii Botek Sipek, Olgoj Chorchoj, Daniel Pirs¢,
Maxim Vel€ovsky, Jaroslav Jezek, Ludvika Smrckova nebo Jiii Pelcl.

Sklo v ¢eském Sperku: Tato vystava piedstavila tfinact vyznamnych umélct
(napt. Jiii Sibor nebo Katefina Handlova) n&kolika generaci, kte¥i origindlné
zakomponovali sklo do Sperku a poukazali na jeho umeélecké stvarnéni.

Novy (z)bozi!: Na této vystaveé bylo mozné si prohlédnout tvorbu souc¢asnych
studentl designu, jelikoz se jednalo o vystavu vytvori nominovanych na Narodni cenu
za studentsky design. Celkova prezentace vysledkll byla vytvofena v mladém a

SRS 44
originalnim duchu.

Architektura

ARCHIczech: Tento projekt v Berling si kladl za cil pfibliZit némeckému

42 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 14
3 Tamtéz. Str. 16
44 Tamtéz. Str. 15
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publiku prostfednictvim péti vystav ve tfech vystavnich prostrach ¢eskou a prazskou
architekturu. Soucasti byly také prednasky a diskuse s teoretiky se zaméfenim na vyvoj
ceské architektury po roce 1990.

Josef Hlavka: K 140. vyro¢i otevieni Videniské statni opery zdobila vystava
Josefa Hlavky, ktery byl videniskym stavitelem a ¢eskym architektem, interiér pravé

N E XTI AN At e o, . , , 17 45
zminéné Videnské statni opery a setkala s velikym zajmem rakouskych médii.

Sta¢i ovem jen nabidka velkého poétu produktii Ceskych center k presvédéeni

navstévniki, aby se rozhodli prave pro ne?

4.1.4. RozSireny produkt

Pokud se chce organizace opravdu odlisit od konkurence, tak nestaci pouze
usporadat kvalitni vystavu nebo promitat uspésny film. Tento zékladni produkt je tieba
rozsifit. Idealni je kombinace hlavniho produktu s atraktivnim dopliikovym programem,
a zaroven je nutné, aby misto samotné, kde se akce kond, bylo zajimavé. Ladislav
Kesner tuto kombinaci popisuje nasledujicim zptsobem: "Kulturni destinace aspirujici
na to, aby obstdla v konkurenci na velmi exponovaném trhu traveni volného casu, stoji
na trech pomysinych pilirich: budova/fyzicky kontext, sbirky/odborné programy a

sluzby/komercni nabidka."**

Dokézat si to miizeme na faktu, Ze vétSina muzei, galerii i
jazykovych instituti ma své kavarny, restaurace a obchody se suvenyry. Zaroveil nové
vznikajici budovy pro jakékoli kulturni instituce maji co nejzajimavéjsi vzhled a tvar.
Naptiklad novd expozice arabské kultury v pafizském Louvru bude mit tvar
pfedimenzovaného 1étajiciho koberce na jednom z nadvoii muzejniho komplexu.
Ladislav Kesner tento faktor sice fadi do kombinace produktu, bézné je ale misto, kde
produkt navstévniklim nabizime tadit pod dalSi marketingovy nastroj, kterym je place

(distribuce).

45 Vyroéni zprava Ceskych center z roku 2009. Str. 17
46 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamatek. Praha: Grada, 2005. Str. 162
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4.2. Distribuce

"Do distribuce se pocitaji c¢innosti organizace, které produkt zpristupnuji svym
zdkaznikim.""

Distribuci muize byt i samotny proces putovani produktu od vyrobce ptes
velkoobchodnika az k maloobchodnikovi. V pfipadé art marketingu a marketingu muzei

se na ni ale pohlizi az jako na misto samotné a jeho pfimou distribuci zdkaznikiim c¢i

navstévnikam.

4.2.1 Umisténi

Umisténi je dilezité samo o sob&. ZaleZi na tom, zdali je na atraktivnim misté, a

jakou ma atmosféru. U kulturnich instituci je idealni pozice v centru mésta, lidé si
kulturu &asto automaticky spojuji s historickymi &tvrtmi.V tomto piipadé Ceska centra
vyhovuji jen v nékterych ptipadech, bohuzel nelze fict, Ze se vSechna nachazeji na
prestiznich adresdch. Pokud organizace nabizi kvalitni ¢i neotfelé aktivity, tak muize
navstévniky naldkat, 1 pfesto, ze tito musi vynalozit vétsi usili, aby se na danou kulturni
akci dostavili.
V tomto ptipad¢ by méla i kvalitni organizace ptispét zlehcenymi podminkami: zajistit
parkovisté¢ nebo usnadnit spojeni hromadné méstské dopravy po domluvé s méstem.
Cesta do muzea, at’ uzZ na vice ¢i mén¢ znamé adrese, by méla byt fddn¢ znacena, aby
nedoslo k tomu, Ze se navstévnici ztrati. 48

Z toho ditvodu by Ceska centra méla na své internetové stranky umistit alespoi
orientaéni mapky, aby cestu k sobé navitévnikéim ulehéila. Néktera z Ceskych center
maji na svych strankach slovni popis cesty, ktery ale neni zdaleka tak ndpomocny jako
mapa. Ceska centra by méla také zvazit umisténi planki okoli s vyznagenim mista, kde

sidli, i na své¢ letdky a programy.

4.2.2. Prostory

Jakmile se zdkaznik dopravi na dané misto, tak se jeho pozornost obrati nejprve

na prostory samotné. Budova ¢i prostory by mély byt v souladu s kulturou, kterou se

47 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principles of marketing. New Jersey: Pearson Education,
2010. Str. 76

48 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada, 2005. Str. 219
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instituce snazi propagovat. Pokud tedy §iii alternativni uméni, tak i prostory by mély byt
neobvyklé. V piipad¢, Ze se jednd o instituci prezentujici tradi¢ni kulturni hodnoty, tak
by zase nemély byt zcela Sokujici. Ceska centra, kterd propaguji dila od mladych
studentll aZ po uznavané tradicni umélce, zvolila vzhled interiéri svych prostor spise
neutralni, aby je ke kazdé vystavé bylo mozné vhodné piizptisobit. Ceské centrum Praha
ma naptiklad na zdech obtisky zlatych ¢eskych Ivii, coz skvél¢ podporuje mysSlenku
reprezentace Ceské republiky. Zcela vyjimeénymi dvéma centry jsou Cesky diim v
Moskvé a Ceska narodni budova v New Yorku. V jejich piipadé se totiz nejedna pouze

o mensi galerijni prostory doplnéné o spolecenskou mistnost ¢i knihovnu.

Ceska narodni budova v New Yorku:

Ceské centrum v New Yorku sidli v budové od némeckého architekta Williama
C. Frohneho, kterd byla kdysi centrem ceskych a slovenskych imigrantl. Finance na
stavbu poskytla sbirka ceskoslovenské komunity v USA, a také vstupné z tamniho
koncertu Antonina Dvotéka v roce 1892. Nachazi se na prestizni adrese na Upper East
Side. Od roku 2008 je sidlem Generalniho konzulitu Ceské republiky, Ceského centra v
New Yorku a krajanské spoleCnosti Bohemian Benevolent and Literary Associacion.
Prostory Bohemian national hall nabizi mistnosti vhodné k obchodnim jedndnim,
konferencim, panelovym diskusim, recepcim, nejriiznéjsim spole¢enskym ¢i kulturnim
akcim, v¢etné koncertli, divadelnich predstaveni, scénického Cteni, promitani, projekci a
filmovych festivalli. Klade si za cil, mimo Sifeni Ceskych tradic, vybudovat z této

vyznamné stavby multikulturni a multifunkéni centrum pro cely New York. #

Obrizek 1. - Ceska narodni budova v New Yorku

49 Bohemian national hall [online]. 2009 [cit. 2011-05-17]. O €eské narodni budové. Dostupné z WWW:
<http://www.bohemiannationalhall.com/index/bnh/lang/cz>.
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Cesky diim v Moskvé:

"Poslanim piispévkové organizace Ceské centrum - Cesky diim Moskva je
vSestrannd pomoc ¢eskym obchodnim subjektim v jejich aktivitdich na ruském trhu,
slouzi pro podporu Ceskych ekonomickych subjekti a ceskych obcanii pisobicich v
Ruské federaci. Jako statni organizace je rovnéz nositelem &eské kultury v zahrani¢i."*°
V tomto pifipad¢ se jedna o rozsahly budovni komplex, ktery nabizi kromé& vystavnich

sali a spolecenskych mistnosti, také prondjem kancelafi, ubytovani v hotelové casti

budovy nebo stravovani v jedné z n€kolika restauraci.

Obrizek 2. - Cesky diim Moskva

4.2.3. Casova pristupnost

Dal§im vyznamnym ¢lankem distribuce je asova piistupnost. Cas v tomto
pfipad¢ znamend zejména oteviraci dobu. Je tfeba ji uzpiisobit tak, aby vyhovovala co
nejvétsimu podtu navitévniki. V muzeich a galeriich v Ceské republice tomu je bohuzel
pfesné naopak, stejné tak jako v piipadé Ceského centra Praha. Zaviraci doba je
stanovena na 18. hodinu, tudiz téméf nikdo z pracujici ¢asti populace nema moznost ve
vSedni den navstivit tento typ kulturni akce. Dochazi tedy k pfeplnéni prostor pies
vikendy, kdy si téméf nikdo vystavu ¢i expozici neuZije, protoze dochazi ke kumulaci
lidi pfed jednotlivymi vystavenymi exponaty.

V Ceskych centrech v zahrani¢i jsou oteviraci hodiny pfizptisobeny tamnim
zvyklostem, a kazdy feditel ma za ukol stanovit nejvhodnéjsi oteviraci dobu pro své
centrum. Samoziejmé jsou tato rozhodnuti také limitovana persondlnimi a finan¢nimi

faktory. Ceska centra by tento prvek marketingu nemély podcenovat, protoze "RozsiFent

50 Cesky diim [online]. 2010 [cit. 2011-05-17]. O nas. Dostupné z WWW: <http://cesky-
dum.czechcentres.cz/cs/0-nas/>.
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doby, po kterou jsou zejména expozice a vystavy, ale i dalsi sluzby muzei pristupné pro
verejnost, je nedilnou soucasti komplexniho procesu zvySovani pristupnosti a budovani
navstévnosti."'

Vernisaze, koncerty, promitani filmi nebo prednasky Ceskych center jsou
stanoveny na piesné hodiny, které povétSinou odpovidaji celosvétovému standardu ve

vecernich hodinach po pracovni dob¢.

4.2 4. Internet

Posledni, ov§em neméné dilezitou, soucasti distribuce je internet. V dnesni dobé
si v kyberprostoru vyhleddvame veskeré¢ informace, dle kterych si na organizaci tvofime
prvotni néazor, jenz ovliviiuje naSe celkové vniméani. Z toho divodu je kvalita
internetovych stranek pro organizaci zdsadni. Internetové stranky by mély byt co
nejpodrobnéjsi, aby se z nich potenciondlni navstévnik dozvédél vSe, co potiebuje.
Webové stranky maji veliky vyznam v komunikaci a ziskavani navstévnikd, takze by
meély byt k jejich sluzbam: komunikovat program, vysi poplatkil za vstupné, oteviraci
hodiny a celkové sluzby muzea.”> Stranky by mély byt pojaty tak, aby byla instituce

navstévnikiim co nejlépe internetoveé "zptistupnéna".

Ceska centra dfive méla velmi chaby systém internetové prezentace. Kazdé
centrum melo zcela odlisné webové stranky, nékteré lepsi nékteré horsi. Letos na jaie
doglo k vyrazné zméng, kdy Ceské centra sjednotila své internetové stranky. Nyni jsou
vSechny témét totozné, a nabizeji navstévnikiim celkem dobry piehled informaci.
Obsahuji samoziejmosti jako je samotné piedstaveni Ceskych center a uvedeni
kontaktnich informaci. Ddle maji navstévnici k dispozici piehled soucasného a
budouciho programu. Na strankach probihaji i obménované ankety, do kterych se
mohou zapojit vSichni navstévnici. Dal§im vyraznym pozitivem je moZznost zapsani do
databaze pro odebirani newsletteru. Tato mozZnost je ovSem nabizena pouze na
strankach prezentujici celkovy koncept Ceskych center, nikoli na jednotlivych strankach

zahrani¢nich center, kde by tato sluzba byla mnohem ptinosnéjsi. K dispozici jsou také

51 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdatek. Praha: Grada, 2005. Str. 218

32 KOTLER, Neil G.; KOTLER, Philip; KOTLER, Wendy 1. Museum marketing and strategy: designing
missions, building audiences, generating revenue and resources. San Francisco : John Wiley and Sons,
2008. Str. 16
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fotografie prostor nebo probehlych akei. Internetové stranky nabizeji i cast pro
novinare, kde jsou volné dostupné tiskové a vyrocni zpravy a také pravidelny Casopis

CZecho, ktery priib&zné informuje o aktivitach Ceskych center.

4.3. Cena

Cena je dalSim rozhodujicim faktorem ovliviiujici rozhodnuti navstévnika. U
neziskovych organizaci je cena specifickym faktorem, protoze své sluzby ¢i vyrobky
povétSinou nabizeji zdarma. Nic to ovSem neméni na tom, Ze bezplatné nebo
subvencované sluzby museji vyuzivat marketingovych ndastroji, protoze naklady na
jejich vznik & provoz museji byt v kazdém piipadé uhrazeny.”> Pokud se jedna o
kulturni organizace sponzorované, at’ uz staitem nebo soukromymi spole¢nostmi, tak v
ptipadé dostate¢né vysokych dotaci mohou vstup na své akce poskytovat zcela zdarma.
V mnohych ptipadech tomu ale tak neni, a alespoil minimalni vstupné je pro organizace

nezbytnosti.

4.3.1. Financovani

Ceska centra jsou piispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢nich véci Ceské
republiky. Finance, které poskytuje, nejsou ale zdaleka dostacujici na pokryti veskerych
naklad Ceskych center po celém svété. V této chvili, v obdobi vladnich krtfl, jeste
vice néz kdykoli predtim.Vétsina financi na provoz Ceskych center pochazi ze zisku
Ceského domu v Moskvé, ktery nabizi mnoho sluzeb a pronajmi pro podnikatele. Tento
zisk je kazdorotné rozdélovan mezi viechna Ceska centra. Fakt, ze Cesky dim v
Moskvée dosahuje ziskll a za své sluzby si nechdva platit plné nesubvencované ceny, by
mohl plsobit jako protiklad neziskové organizace. Neni tomu ale tak pokud vezmeme v
potaz, ze "neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvdrejici zisk k
prerozdeleni mezi jeho vlastniky, sprdvce nebo zakladatele; mohou zisk tvorit, ale musi

Ve v .. . Ve er 770 n54
ho zase vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni jejich cilii."

53 HANNAGAN, Tim. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press, 1996. Str. 136

54 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Str. 138
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4.3.2. Sponzoring

Statni dotace a rozd&leny zisk Ceského domu v Moskvé nemusi ale viem
Ceskym centriim zcela stacit. Z toho diivodu dochazi k situacim, Ze jednotliva centra
maji rozdilné sponzory. Jedna se vétSinou o ¢eské spolecnosti, které maji zastoupeni v
misté pisobeni daného centra, ale ob¢as i o tamni firmy & instituce. Reditel kazdého
Ceského centra je odpovédny nejen za program ale i za finance. Vie tedy velkou mérou
zavisi na jeho znamostech a schopnostech. Mezi sponzory se objevuji napiiklad CSA,

Budweiser Budvar, CzechTourism, Czech Trade, Smart wings, Eurolines ¢i CEZ.

4.3.3. Vstupné v Ceskych centrech

Ceska centra poskytuji vstup na vystavy ve svych galerii zdarma. Na
jednorazovych akcich (koncerty, divadelni ptedstaveni, filmové projekce atd.) ovSem
obcas pozaduji zakoupeni listku. K této situaci dochédzi zejména v piipade, Ze se akce
kona mimo vlastni prostory Ceskych center, coZ samoziejmé nese i povinnost uhradit
najemné. Déle pak také mlze dojit k situaci, Ze ani finance od Ministerstva zahrani¢nich
véci a jednotlivych sponzori nemusi byt dostacujici pro nékteré z center, a museji si na
sebe vydélavat i timto zpisobem. Tak pak z téchto ryze finanénich potfeb mohou Ceska
centra vybirat vstupné, které nejcastéji byva dobrovolné. Dalsim faktorem, ktery miize
urcit stanoveni pevného vstupného je ten, Ze se jednd o mimofddnou a vyznamnou

musi odrazet vyznam nabidky".”>” Jako piiklad vyznamnych udalosti

>~ n

udalost. Cena totiz
Ize uvést tfi vystavy usporadané ve spolupraci s Ceskymi centry. Byly jimi vystavy
vénované retrospektivdm filmi MiloSe Formana, Vojtécha Jasného a Ivana Passera,

které se konaly v Muzeu moderniho uméni v New Y orku.

4.3.4. Cena za ¢eskou kulturu v zahranici

Pokud se nejednd o vyznamné osobnosti, které znd témér cely svét, tak Ceska
centra museji zvolit zcela odliSnou cenovou strategii. "Zdakaznici maji obvykle sviij

nazor na to, kolik by za dané sluzby meli platit, a mluvime o tzv. hladinovém efektu, tedy

55 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 168
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o limitni cené. U neziskovych organizaci je tato hladina pomérné nizka, protozZe se
ocekava, ze vzdelani, zdravi a muzea budou "zdarma". Neziskové organizace, které se
rozhodnou victovat béznou trini cenu, pak narazi na odpor."®

U Ceskych center je ze vieho nejdfive tfeba pfihlédnout k faktu, Ze maji
nelehky ukol S§ifeni Ceské kultury v zahrani¢i. Nemohou tedy stanovit jiné nez
minimalni ¢i nulové vstupné. Mimo to, Ze by cena méla odrdzet hodnotu produktu, je
také nutné vzit v potaz to, ze uméni, které Ceska centra propaguji, je pro cizince zcela
nezndmé. Pokud je tedy marketingovym cilem této organizace maximalizace
navstévniki z diivodu rozsifeni co nejvétsiho povédomi o Ceské republice, tak musi byt
zvolena strategie co nejnizsi ceny, aby byli potencionalni navstévnici vitbec ochotni se s
¢eskou kulturou seznamit.

Z tohoto divodu je tieba prostfednictvim propagace a spravné komunikace
potenciondlni navitévniky Ceskych center piesvédéit o tom, Ze dana akce pro né ma

realnou hodnotu a ptinos.

4.4. Komunikacéni mix

Nedostatek povédomi o instituci ¢i konkrétni nabidce funguje jako zékladni
prekazka dosazeni vétsi navstévnosti. V soucasné dobé¢ soutézi o pozornost navstévnikl
obrovské mnozstvi fragmentované nabidky. Z toho diitvodu nemuze kulturni organizace
spoléhat pouze na kvalitu a hodnotu svych sluzeb. I mén¢ kvalitni nabidka mutze

e Novr oM v . 7 v S T v v 57
ptitahnout vétsi ¢ast vetfejnosti, v ptipadé€, Zze mé viditelnou propagacni kampar.

Komunika¢ni mix slouzi ke komunikaci s potenciondlnimi ¢i redlnymi
navstévniky organizace. Cilem snah pfi marketingové komunikaci je, aby ptijemci

sd&leni vnimali pfedpokladanym zpisobem. **

Tvorba G¢inné marketingové komunikace obnasi nékolik zasadnich krok.
Nejprve je tieba, aby si organizace zvolila cilové publikum. Logicky by se m¢la

zamétovat na segment, ktery si zvolila i1 pro svou celkovou ¢innost. Zpisob komunikace

56 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: rychle a efektivné. Praha: Grada, 2008. Str.219

57 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdatek. Praha: Grada, 2005. Str. 227

58 KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOVA, Marcela. Marketingovad komunikace. Praha: Oeconomica,
2009. Str. 8
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by se pak mé&l prizptisobit danému segmentu, aby mu byl co nejblizsi.”’ V tomto pripads
u Ceskych center opét narazime na problém nejasné cilové skupiny. Propagaci Ceské
republiky prostfednictvim kultury nelze zacilit pfimo na urcitou ¢ast populace. K
ptizplisobeni komunikace tedy dochazi ne v zévislosti na navstévnika, ale na produkt,

ktery je predmétem komunikace Ceskych center.

Dalsi fazi je stanoveni cil komunikace. Organizace by si méla ujasnit, jaké
vysledky od svého komunikaéniho snaZeni oéekéva. Ceska centra svou komunikaci
chtéji:

* informovat potencinélni uzivatele o své existenci a své stale nabidce

* informovat o aktualni nabidce

* udrZovat trvalou povédomost o muzeu

* spoluutvéret a posilovat svou image

* pfipominat politickym a vefejnym Cinitelim, médiim a sponzorim své cile a

(1 60
poslani

Po ujasnéni komu, co a pro¢ chceme sdélit, nastava faze tvorby komunika¢niho
mixu. Komunika¢ni mix se u Ceskych center sklad4 ze &étyt hlavnich disciplin, mezi
které se fadi:

* reklama
* public relations
* podpora prodeje

* direct marketing®’

Stejné tak jako u marketingového mixu i zde plati, Ze je tfeba vSechny ctyfi
slozky harmonizovat, aby organizace dosahla jejich efektivniho fungovani. Soucasti
komunikac¢niho mixu by spravné mély byt vyvazené. U neziskovych a kulturnich
organizaci se ale volba jednotlivych ndstroji odviji jak od typu produktu, ktery nabizi,

tak také od mnoZtsvi financi, kterymi na propagacni aktivity disponuje.

59 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: rychle a efektivné. Praha: Grada, 2008. Str.219

60 KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdatek. Praha: Grada, 2005. Str. 227

61 K ARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOVA, Marcela. Marketingovad komunikace. Praha: Oeconomica,
2009. Str. 13
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4.4.1. Reklama

Reklama mtize byt definovéna jako placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivct, kteti jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v
reklamnim sdé€leni, a ktefi chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, pattici do
specifické &asti vefejnosti, prostfednictvim riiznych médii.*

Hlavni vyhodou reklamy je rychlost jejiho plisobeni. Zarovenn mé zadavatel
uplnou kontrolu nad obsahem a volbou médii, kde bude sdéleni umisténo. Velkou

nevyhodou pro Ceska centra, jako pro vétsinu podobnych instituci, je oviem jeji cena. ©

Ceska centra vyuzivaji naplno placenou formu komunikace pouze vytvafenim
svych vlastnich propagacnich tiskovych materialii. Mezi ty 1ze zaradit pouze letaky k
udélostem ¢i vystavam, programy jednotlivych center, a dale pak "skladacky"

prezentujici koncept viech Ceskych center.

Jiné reklamni aktivity vyvijeji Ceska centra pouze vyjimeéné. Vzdy se ale v
takovém piipadé jedna o reklamu udalosti, které Ceské centra pouze spoluorganizuiji,
tudiz se velka finan¢ni ¢astka rozdéli mezi nékolik instituci. Jednim z téchto piipadi byl
naptiklad projekt Brooklyn Euphoria. V rdmci tohoto projektu doslo ke spolupraci
kulturnich instituci evropskych zemi v New Yorku, na niZ v den roz$ifeni EU 1. kvétna

2004 pii jednodenni piehlidce vystoupily &tyfi desitky evropskych umélca.®

4.4.2. Public relations

"Public relations je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a

udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi

165

cilovymi skupinami."”> Ve srovnani s reklamou poskytuji mnohem levné&jsi zptisob

komunikace, ¢imz se stava pro Ceska centra dostupné;si.

N 24

mixu. V oblasti public relations se prolind marketingova komunikace s uzivateli sluzeb

62 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. Str. 203

63 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Str. 151

64 RICHTER, Jaroslav. Divadlo [online]. 2006 [cit. 2011-05-17]. Ceské divadlo hralo v New Yorku v
ramci evropského festivalu. Dostupné z WWW: <http://www.divadlo.cz/ceske-divadlo-hralo-v-new-
yorku-v-ramci-evropskeho>.

65 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Str. 301
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organizace, svymi donatory i sponzory a s vetejnosti jako takovou. Maji vliv na
ziskavani zdroji a na celkové vztahy s vefejnosti. Neziskova organizace ma v podstaté
povinnost komunikovat s vefejnosti, jelikoz je financovéana z vetfejnych rozpoctii, a musi

tedy poskytnout dafiovym poplatnikiim kontrolni roli nad tim, jak s financemi naklada.*®

Public relations maji své specifické nastroje a Ceska centra z nich vyuZivaji

r . I . , .y . . 67
udaélosti, vztahy s médii, interview, obrazovy material a tiskoviny.

Udalosti

Ceska centra potadaji ¢etné vernisaze, na kterych byvaji pfitomni sami umélci.
Pozvani jsou "opinion leaders" z dané¢ho oboru, média vénujicici se tématice vystavy,
ale moZznost pfijit ma vétSinou i kdokoli z Siroké vefejnosti.
Dalsi udalosti, kterou Ceska centra organizuji jsou tiskové konference. Ty byvaji b&zné
pofddané v den vernisaze. Pozvanky na tiskovou konferenci obdrzi novinafi z periodik
dané zemé, Ceskd centra se snazi ale také zvat Geské zpravodaje v zahraniéi, aby byly

informace o jejich aktivitach dostupné i v médiich v Ceské republice.

Vztahy s médii

Komunikace s médii, mimo jejich pozvani na tiskové konference a vernisaze,
probiha zejména prostiednictvim tiskovych zprav. Ceska centra ke kazdé udalosti
vydavaji tiskové zpravy, které jsou nasledné rozesilany na jejich kontaktni redaktory.
Tyto tiskové zpravy jsou také volné ptistupné na internetovych strankach kazdého z
center, a to hned na Gvodni strance. Odkaz na tyto tiskové zpravy je na internetovych
strankach zahranic¢nich center, dle mého nazoru, lehce piehlédnutelny, i pfestoze je
umistén na uvodni strance. Doporucovala bych vytvotreni samostatné zalozky "press"

jako je tomu v pouze v piipadé oficialnich stranek celkové prezentace Ceskych center.

Interview
Rozhovory s vyznamnymi osobnostmi jsou velkym lakadlem pro vefejnost.

Ceska centra provadéji interview s umeélci, ktefi s centry spolupracuji. Nasledné jsou

66 BACUVCIK, Radim. Marketing neziskoych organizaci. Zlin: VeRBum, 2011. Str. 92
67 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada, 2008. Str. 224
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pak umistovany do &asopisu Ceskych center CZecho, ktery je pro vefejné dostupny na

internetu a v Ceskych centrech.

Obrazovy material a fotografie

Vzhledem k nehmotné povaze nabidky Ceskych center je nezbytné, aby
existoval obrazovy materidl, diky kterému si lidé udélaji predstavu, jaky typ akei
jednotliva centra potadaji. Dilezity je 1 pro novinare, ktefi jej mohou potiebovat do
svych ¢lanki. Fotografie z udalosti jsou umistovany do galerii na internetovych

strankach jednotlivych center a jsou pribézné dopniovany.

Tiskoviny

Tiskové materidly v oblasti public relations neznamenaji pouze tiskové zpravy.
Jednou ze souéasti tiskovych materialti Ceskych center je Gasopis CZecho. Ten obsahuje
rozhovory s umélci, reportdze z akci a informace o soucasnych a chystanych aktivitach
Ceskych center. Objevuji se v ném i tipy, kam a na jaké udalosti se do Ceskych center
pfijit podivat.

Dalsi tiskovinou je vyroéni zprava, kterou maji Ceska centra za povinnost
kazdoro¢né zpracovat a zvetejnit, jelikoZ se jednd o organizaci dotovanou statem. Ve
vyroéni zpravé jsou uvedeny napiiklad hlavni poslani a cile Ceskych center,
nejvyznamnéjsi udalosti, které Ceska centra organizovala &i spoluorganizovala, podet

mediélnich ohlast na tyto udalosti, stru¢né financovani a seznam sponzort.

Ceska centra vyuzivaji public relations k informovani vefejnosti o své existenci,
dale pak k propagaci svych udalosti. Témito prostfedky pak zvysuji povédomi o Ceské
republice jako takové. Z toho diivodu by jejich komunikace s médii a vetejnosti méla
probihat neustéale a spravnym zplisobem, protoze odpovidaji za povest a Sifeni

adekvatniho obrazu o celém narodu.

4.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z riznorodé sbirky pobidkovych nastrojii, nejvice

kratkodobych, uréenych ke stimulaci "ndkupu" konkrétni sluzby & vyrobku.®® P¥i

68 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. Str. 636
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podpofie prodeje se organizace snazi nabidnout "néco navic", aby presvédcil
potencionalniho ndvstévnika, aby si mezi konkurenci vybral pravé ji. VétSinou se pii
podpofie prodeje nabizeji rizné slevy nebo darkové predméty. Navstévnici by meli mit
pocit, Ze obdrzeli pfidanou hodnotu. V piipadé Ceskych center, které poskytuji vétsinu
svych sluzeb zdarma nebo za dobrovolné vstupné, bychom mohli povazovat za ptidanou
hodnotu ucast umélce na vernisazi, ptrednasce workshopu ¢i diskusi. MoZnost si s
umélcem popovidat, vyfotit se s nim nebo ziskat jeho podpis miize pro navstévniky

zajimajici se o kulturu znamenat vice nez snizené vstupné.

4.4.4 Direct marketing

Direct marketing miizeme definovat jako vyuziti pfimych kanalt k osloveni
zékazniki. ® Direct marketing je osobni forma komunikace, kterou miiZe organizace
oslovit piimo jednotlivé klienty s nabidkou stfizenou na miru p¥imo pro né. Ceska
centra, vzhledem k jejich zaméfeni na organizovani kulturnich udélosti, nenabizeji
zadné specialni nabidky. Direct marketing vyuzivaji tedy jen k rozesilani pozvanek na
vernisaze. Do direct marketingu lze také zatadit zasilani newsletterl. Na internetovych
strankach Ceskych center se nabizi moznost zapsani k odebirani pravidelného
zpravodajského souhrnu. Opét se nejednd o ptizplisobenou zpravu odbérateli, pouze o
hromadné rozesilany email. Stélo by za zvéZeni, zdali by Ceska centra neméla kromé
emailové adresy zdjemce pozadovat také jeho preference v oblasti kultury. Timto
zpisobem by si pak odbératele mohla rozdélit do urcitych skupin a zasilat jim alespoii

trochu personifikované sdélen.

Celkovy komunikaéni mix byl mél plisobit ucelenym dojmem, v nasledujici
kapitole se prostiednictvim osobni uvahy chci zaméfit na to, zdali tomu tak v piipadé

Ceskych center doopravdy je.

69 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. Str. 642
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5. Uvaha nad jednotnym image Ceskych center

5.1. Image

Pojem image byl poprvé pouzit v roce 1955 B. Gardenerem a S. Levym k popisu
fenoménu spotiebniho chovani. Dnes je tento pojem povazovan za jeden z hlavnich
pojmil marketingové propagace. Image spojuje vSechny predstavy jedinct ¢i celych
skupin o ur€itém predmétu minéni, kterym mohou byt osoby, zem¢, mésta, instituce ¢i

: NIV PSP ‘o " 70
organizace a spolecnosti nabizejici sluzby a produkty urcené pro veiejnost.

Image je otisk reality subjektu do formy dojmu, pfijeti soudu bez nélezité
argumentace. Jednd se o zobecnénou abstrakci na tkor reality. Vnimani image je
zaloZené nejen pouze na nasem "ja", ale také na konkrétni situaci. V¢lenéni osobniho
vnimani do vnéjsiho svéta je umoznéné tzv. projekci. Projekce jsou zjednodusené
postupy zaloZené na pseudoobjektivizaci, kterd probiha dle nashromazdénych prozitkt
ve vztahu k danému objektu. Proces projekce je oboustranny, pozitiva miizeme pridavat

. ] 71
a negativa odebirat, a naopak.

Dobry image je pro vSechny organizace dilezity, protoze "priznivé nazirani
verejnosti, potazmo médii, pomdhad danému subjektu lépe piisobit v konkrétni oblasti
podnikani, vytvari jakousi nehmotnou komparativai vvhodu viici ostatni konkurenci a

. , . w12
usnadnuje mu lépe prosazovat své ndzory a postoje."

Pokud je image obrazem, ktery nemusi odpovidat realité a je subjektivni, ackoli
ho mize sdilet vétsi skupina osob, tak je viibec mozné, aby ho organizace ovlivnila ve
svij prospéch?

Existuji tf1 druhy image, které 1ze rozd¢lit na vnitini, vnéjsi a skute¢ny. Vnitini
image si vytvari objekt sdm, je to jeho osobni dojem, ktery o sobé ma. Vn¢jsi image
jsou takové pocity, které se snazi objekt ve svém okoli vyvolat, aby mu dopomohly k

dosazeni jeho cili. Skute¢ny image je pak ten obraz, ktery si okoli doopravdy vytvoii.

70 SVOBODA, Vaclav. Public relations - moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. Str. 15

71 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 94

72 BAJCAN, Roman. Techniky Public relations, aneb jak pracovat s médii. Praha: Management Press,
2003. Str. 31
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Nejedna se o vnimani sebe samého, kterého chtél dosahnout, ale kterého ve skutecnosti
Podle tohoto rozdéleni miizeme soudit, Ze je moznost veiejné minéni ovlivnit. Zalezi
ovSem na spravnych postupech pfi vytvaieni vnéj$iho image, aby co nejvice ovlivnil

image skutecny.

5.2. Firemni identita

Jaké ma tedy organizace moznosti, aby plisobila na vetejnost co nejpozitivnéji?
Zakladem je vytvoreni jednotné firemni identity (corporate identity). Tato identita je
komplexni soubor vSech prvkl organizace, které by mély odrazet poslani a stanovené
cile organizace. Vytvareni spradvného image neznamend pouze produkovani masivnich
reklamnich kampani. Tyto mohou sice na urcitou dobu pozdvihnout prodej, ¢i dokonce
znalost znacky jako takové, ale image by mél byt budovéan dlouhodobé a bez ustani.
"Image je vysledkem interakce jednotlivych prvkii firemni identity"”* V piipadé Ceskych
center se zaméfime na firemni design (corporate design) a na produkt v systému firemni

identity.

Ceska centra maji ve své posledni vyroéni zpravé uvedeny nasledujici cile:

- posilovat dobré jméno a pozitivni obraz CR v zahraniéi

- spoluvytvaiet atraktivni image CR jako moderni kreativni zemé s bohatou kulturni
tradici

- rozvijet mezinarodni spolupraci a partnerstvi mezi ¢eskou a zahrani¢ni vefejnosti

5.3. Identita Ceské republiky

Prvnim z cilit Ceskych center je posilovani dobrého jména a pozitivniho obrazu
Ceské republiky. Jaky ovSem tento obraz je? Maji vitbec v zahraniéi lidé né&jaky uceleny
nazor na to, co Ceska republika reprezentuje?

Jakou ma dulezitost obraz, ktery v zahranic¢i lidé o urc¢ité zemi maji? Atraktivita
mista ma mnoho dopaditi. Podporuje turismus, 1akd investory a zvySuje celkovy export.
Na vniméni zemé& ma vliv mnoho faktorti. Nazor na zemi mize ovlivnit chovéani

tamnich obyvatel, produkty vyrobené nebo sluzby poskytované v dané zemi nebo jeji

73 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 99
74 Tamtéz. Str. 40
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kultura.

Tyto nazory mohou také vzniknout na zédklad€ vzhledu krajiny nebo mést.
Vzhledem k vyjmenovanym faktoriim nelze ocekavat, Ze instituce, které maji na starost
prezentaci Ceské republiky, mohou v§echny z nich ovlivnit a propagovat je. Jejich
tikolem je vybrat nékteré z nich, na které se zaméii, a postavi na nich zna¢ku Ceské

republiky.

V piipadé CR bohuZel nejsou stanoveny jednoznaéné cile prezentace zemé. Z
toho ditvodu se uz tak tézko vytvaii jakdkoli jednotna identita, jelikoZ neni na ¢em

"stavét".

Diikazem toho je, Ze prezentaci Ceské republiky se zabyva CzechTourism,
CzechTrade, CzechInvest a Ceska centra. Kazda z téchto organizaci ma jiny cil, ¢imz
se potvrzuje absence jednotnych cili. Chce tedy Ceska republika prezentovat v oblasti

cestovniho ruchu, exportu nebo védy a kultury?”

Co se tyce vizualni identity Ceské republiky, tak op&t narazime na odligna pojeti.
CzechTourism a CzechTrade vyuzivaji loga na bazi ¢eské ¢eské vlajky, Czechlnvest ma
dva propjené &lanky v barvach Ceské vlajky, Ministerstvo zahrani¢nich véci ma
komiksové bubliny, které maji nejspide poukazovat na demokratickou povahu Ceské

republiky, a Ceska centra maji ctvercovitou spirdlu s ¢ervenou teckou.

Czechlourism

Obriazek 3. - Logo CzechTourism

75 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 158
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Czechlrade

CESKA AGENTURA NA PODPORU OBCHODU

Obrazek 4. - Logo CzechTrade

{
CZECHINVEST

Investment and Business Development Agency

Obrazek 5. - Logo CzechInvest

PP e®
Czech Republic

Obrizek 6. - Logo Ministerstva zahrani¢nich véci k prezentaci CR

‘ CESKA CENTRA
E CZECH CENTRES

Obrizek 7. - Logo Ceska centra
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Ceska centra sice podnikla vyzkumy v ramci projektu CzechImage, ktery mél
zjistit, jak je Ceské republika vnimana v zahraniéi a jaké asociace jsou ji pidélovany,
byly ale ziskané informace viibec pouZity? Snazi se Ceska republika klast diiraz na
pozitiva a naopak vyvracet negativa, kterd jsou s ni spojovany? Soucasna situace tomu
nenasveédcuje, protoze jak piSe naptiklad i Ladislav Kopecky "jednotna komunikacni
strategie a koncepce prezentace CR dosud schdzi. Roztristénost jednotlivych aktivit a

Casto protichiidnad sdéleni oslabuji pozici Ceské republiky."’®

Vnimani Ceské republiky v zahraniéi neni ucelé, jedna se spise o fragmenty,
které si dotazovani vybavi. Mizeme se jim ale divit? KdyZ sami nejsme schopni
vyjadtit, co vlastné Ceska republika je za zemi a ¢im by se méla chlubit? Ceska centra
se rozhodla Ceskou republiku propagovat prostfednictvim kultury. Je tato propagace ale

ucelend a jednotna?

5.4. Firemni design Ceskych center
Zakladem jednotné firemni identity organizace je jednoznacné vizualni

sjednoceni. Vetejnost by si, jakmile uvidi jakoukoli formu jeji komunikace ¢i
propagace, méla hned uvédomit, o kterou organizaci se jedna. Pro dosazeni
korporatniho vizualniho stylu je zapottebi jasné urcit pravidla, od kterych se budou
vSechny komunikacéni a propagacni materidly odvijet. Grafickd podoba jednotlivych
komponentl vizualniho stylu by méla byt uvedena v design manuélu organizace, ktery
ptesné urcuje, jak mé vizudlni prezentace organizace vypadat. Tento manudl jasné
vymezuje, ¢im se organizace odliSuje od ostatnich, ¢im ji Ize jednoznaéné

identifikovat.”’

Firemni design tykajici se Ceskych center vytvaii nasledujici slozky:
* nazev firmy a zpiisob jeho prezentace
* logo jako identifikaéni zkratka
* pismo a barvy

* propagacni prvky a tiskoviny

76 PAVLU, Dusan. Marketingova komunikace a kultura. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005.
Str. 32
77 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 40
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* zpisoby Uprav interiérl, oznaceni budov

Ceska centra vzhledem k jejich rozmisténi po celém svété by jednoznaéné méla

dbat na sviij jednotny vizudlni styl. Je tomu ale doopravdy tak?

Nézev, podle mého nazoru, Ceské centra zvolila spravné. Propaguji Ceskou
republiku, takZe maji v ndzvu slovo "Ceska" a vyraz "centra" zase dobte vystihuje,
jakym zplisobem se o tuto propagaci snazi. Poskytuji mnoho uméleckych aktivit, tudiz
jsou to soucasna centra pro kulturu, nabizeji i vyuky ¢eského jazyka, a tim padem se
daji povazovat i za vzdélavaci centrum.

Oficidlni logo Ceskych center je zvoleno v barvach vlajky Ceské republiky,
nejspis se jedna o jeji umélecké ztvarnéni. Ctvercovita spirala symbolizuje modry klin.
Tecka zcela vpravo nejspiSe Cervenou spodni ¢ast vlajky. V horni ¢asti je umistén Cerny
napis "Ceska centra", v té dolni je vzdy stejny napis ptelozen do jazyka zemé, ve které
centrum sidli, taktéZ v ¢erné barvé. To vSe na bilém podklad€. Logo je samo o sobé
pckné a zapamatovatelné. Problém je v tom, Ze neni pokazdé pouzivano stejné. Tvar a
koncept zlistava, ovSem barvy se méni. Uz kdyz si otevieme internetové stranky
Ceskych center, tak hned na uvodni strance vidime dvé barevné podoby loga. Prvni logo
je celé bilé, az na Cervenou tecku, druhé zase celé Sedivé. Kdyz si pak v sekei "Press"
otevieme odkaz "Logo", kde je logo ve své zakladni podobé, tak se ndm ukaze opét v
trikolote. Dale pak leporelo prezentujici celkovy koncept Ceskych center zvolila pro
logo pouze &ernou barvu, a brozura propagujici Ceské centrum Praha mé logo celé bilé,
a dokonce na ném zcela chybi tecka.

Jak je mozné, Ze se loga od sebe li§i téméF na kazdém materialu Ceskych center?
Ve svém design manualu nejspiSe nemaji urceno, Ze maji pouzivat pouze jednu
kombinaci barev. Z mého pohledu to u organizace tohoto vyznamu povazuji za velkou
chybu. Pokud vezmeme v ivahu, Ze jejich hlavnim cilem je prezentace Ceské republiky,

tak by v zadném piipadé neméla Ceska centra opoustét barvy statni vajky.

78 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 40
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CESKA CENTRA
E CZECH CENTRES

Obrizek 8. - Oficidlni logo Ceskych center

CESKA CENTRA
CZECH CENTRES

Ustredi

AV

Uvodnistrana  Novinky

Obriazek 9. - Horni logo na webovych strankach Ceskych center

Mapa webu  Kariéra v CC

© Czech Centres 2010 - Ceska cent
tel: +420-234 668 211, fax: +420-2.

Obrizek 10. - Spodni logo na webovych strankich Ceskych center

CZECH CENTRES =

| Ceska centra Srdce Evropy na dosah ruky

/ The Heart of Europe at Arm’s Length
| Czech Centres oty g

Obrizek 11. - Logo na "skladadce" prezentujici koncept Ceskych center
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Obrizek 12. - Logo na broZuie o Ceském centru Praha

Vsechny tiskové materidly by si mély byt podobné, aby je navstévnik pfiradil
vzdy ke stejné organizaci. Je pochopitelné, e materialy vytvatené pro akce, které Ceska
centra pouze spoluorganizuji, se budou lisit, a bude na nich nejspi§ umisténo jen logo
Ceskych center. Pokud se ale jedné o tiskoviny, které se tykaji pouze Ceskych center,
tak bych ptfedpokladala, Ze budou vzdy jednotné. Opak je pravdou. Spolecné maji pouze
to, Ze jsou na uvodni strané &i obalce vzdy uvedeny informace o nazvu Ceského centra a
mésice, na které je program vypsan. Uved’'me si jako ptiklad programy z n¢kolika
center:

¢ Ceské centrum Videii: Program ma Givodni stranku celou zelenou, da se

verikalné rozlozit na plakat.

TSCHECHISCHES
ZENTRUM
WiEN

Obrizek 13. - Program Ceského Centra Videi
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* Ceské centrum Budapest: Na hlavni strance je fotografie Ivy Bittové. Je zde
uvedeno 1 malé logo ve spravnych barvach. Také se da rozlozit, tentokrat ovSem

horizontalné.

2010 MAJUS - JONIUS
PROGRAMFUZET

'

Obrizek 14. - Program Ceského centra Budapest

* Ceské centrum Brusel: Tento program jiz neni koncipovany jako letak, nybrz
jako brozura. Na obalce je ilustrace Petra Sise, zobrazujici osobu u Karlova

mostu.

r PROGRAMME DU CENTRE TCHEQUE DE BRUXELLES
PROGRAMMA VAN HET TSJECHISCH CENTRUM VAN BRUSSEL

. o

Obrizek 15. - Program Ceského centra Brusel
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* Ceské centrum Bratislava: Vizualni stranka programu je cela odvozena od loga,
které je na ném zobrazeno hned dvakrat. Jednou ve své bézné podobé&, podruhé

pouze zvétSend ¢ast s presunutou teckou.

CESKE CENTRUM
BRATISLAVA

CESKE CENTRUM
CZECH CENTRE

Obrizek 16. - Program Ceského centra Bratislava

o Ceské centrum Pafiz: Program pro toto centrum vypada jako mala knizka.
Piisobi dojmem, zZe je vyroben z recyklovaného papiru, a kromé napisti a malého

Sedého loga na ném nic jiného neni.

Seyctmdone—Oetolbne— Hovendne— Déeondire—2009

Obrizek 17. - Program Ceského centra Paiiz
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Ceské centrum v Moskvé - Cesky diim: Opét se setkavame s letakem, na kterém
jsou umistény dvé fotografie. Fotografie jsou rozdéleny pomérné velkym logem
Ceskych center na modrém podkladu. Kviili barvé podkladu jsou barvy loga

opét pozménény.

2

Obrizek 18. - Program Ceského centra Moskva

Ceské centrum Bukurest: Tento program mé formu brozury, ale na Givodni
strané ma pouze zobrazené jakési umélecké dilo. Z fotografie neatraktivniho
méstského prostiedi je za pomoci grafiky vytvofen barevny obraz Zivého
panelaku hrajiciho na harfu a dal$i budovy troubici na trumpetu. Na tomto
programu neni ani napsano, Ze se jedna o program Ceskych center, ani které
obdobi mapuje, ani na ném neni uvedeno logo. VSechny tyto informace jsou

paradoxné na zadni stran€ obalky.

Obrizek 19. - Program Ceského centra Bukurest’
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Pochybuji, Ze je tento ptistup spravny. Pokud si tyto programy sefadime vedle
sebe, nikdy by nas nenapadlo, Ze se jedna o stejnou organizaci, kterd ma stejné umysly a
cile. K témto velikym rozdilim dochdzi nejspise z toho ditvodu, Ze stejné jak si sami
feditelé vybiraji kulturni udalosti, tak si kazdé jednotlivé centrum vytvari tiSténé
materialy také samo. Rozhodujici jsou tedy pouze vkus a osobni preference osoby, ktera
ma propagacni materidly na starosti. Nemyslim, ze je vizualni ztvarnéni tiskovin odli§né

kviili snaze o interkulturni ptizptisobeni se jednotlivym zemim.

Tiskové zpravy jsou také soucésti vizualni identity, a mély by mit pokazdé
stejnou strukturu a vzhled. Pokud se podivame na internetové stranky Ceskych center,
tak se jejich tiskové zpravy velmi Casto liSi. Standardem by méla byt jista Sablona, do
které se pouze vlozi aktualni text a fotografie. Vysledna tiskova zprava by pak méla byt
ve formatu pdf a staZitelna jako soubor. N&které z Ceskych center takto postupuji, pak
ale také dochazi k ptipadim, kdy je tiskova zprdva pouze umisténa na strankach, a
novinafi si ji museji zkopirovat do nového dokumentu. Tento piistup mize odradit
mnohé novinafre, protoze je to prace navic, kterou mohou odmitnout ud¢lat, a radéji o
dané akci viibec nanapisi. Dale pak dochazi k dal§im vyraznym chybdm. V né&jakych
ptipadech (napt. CC Tokio, Tel Aviv a Brusel) je na strankach zvefejnéna pouze jedna
tiskové zprava, coZ ptisobi dojmem, Ze se tato Ceska centra nesnazi o plynulou
komunikaci s novinéfi. V piipadé Ceského centra v PaiiZi zase narazime na staZitelnou
tiskovou zpravu, kterd ma 15 stran. Pochybuji, Ze se novinafi chtéji probirat takovym
mnoZstvim textu a fotografii. Ceské centrum v Sofii naopak ma napiiklad na své
internetové prezentaci tiskovou zpravu dlouhou pouze dva odstavce.V nékterych
ptipadech dokonce pod odkazem nalezneme pouze pozvanku na venrisaz a nikoli
tiskovou zpravu.

Ceska centra by méla rozhodné sjednotit vzhled, délku a zptisob stahovéni
tiskovych zprav ze vSech svych stranek. Tiskové zpravy maji veliky vliv na ohlasy v
médiich. Ceska centra jsou hodnocena i podle medialnich ohlast, a z toho diivodu by
novinaifim méla co nejvice ulehCovat ziskavani vSech potifebnych materialt. Zaroven by

vSechny tyto materidly méely mit jednotny vzhled.
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5.5. Produkt v systému firemni identity Ceskych center

Produkt organizace by mél také dopomahat organizaci k dosazeni svych cila.
Pokud je cilem prezentace Ceské republiky prostiednictvim kultury a podpora
kulturnich odlignosti, mély by se tyto cile odrazit v nabidce Ceskych center. Zde nejde
jiz tolik o jednotnou formu udalosti. K té dochazi pouze v ptipad¢€ akci organizovanymi
z ustiedi Ceskych center, které maji vétsinou podobu oslavy &i pripomenuti uréitého

vyroéi spojeného s déjinami Ceské republiky.

Reditelé jednotlivych center, ktefi vytvaii program by oviem méli mit stale na
mysli, Ze nemaji vybirat akce podle osobnich preferenci. Je tfeba je vybirat podle
reprezentativnosti Ceské repubiky. Jednoduse fe¢eno, méli by byt prezentovani pouze
nejkvalitnéjsi umélci z riznorodych kulturnich odvétvi. Nabidku totiz "chdpeme jako
podstatu existence firmy organizace, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné".”
Z4dna forma sebelepsi komunikace nepiesvédéi potencionalniho navitévnika, aby piisel
na Spatnou vystavu ¢i koncert. A pokud k tomu dojde, tak se jeho névstéva uz nikdy

nebude opakovat.

Programy, tiskové zpravy, pozvanky na vernisaze - v§e ma jiny vzhled.
Neorganizované vybirani velkého poctu kulturnich projektt také neptisobi jednotné.
Ceska centra vzhledem k naprosto odlisnému zptisobu vizulni prezentace a vybéru
kulturnich udalosti nevytvareji, z mého pohledu, viibec jasny a odpovidajici obraz o

kultufe Ceské republiky.

79 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. Str. 74
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6. SWOT analyza Ceskych center

V posledni kapitole své prace bych rada provedla SWOT analyzu Ceskych
center, kterd mé za cil vyhodnoceni silnych a slabych stranek (strengths, weaknesses)
spolegnosti, a vyhodnoceni pfileZitosti a hrozeb (opportunities, threats). ** Nazev této

analyzy se sklada z prvnich pismen faktort, které zkouma.

SWOT analyza by méla zahrnovat jak makroprostiedi, ve kterém organizace
pusobi, ale také interni a externi mikroprostiedi organizace samotné. Makroprostiedi
zahrnuje nasledujici slozky: pfirodni prostfedi, ekonomické prostredi, politické a
legislativni prostiedi, demografické, technologické, kulturni a socidlni prostredi a vliv
globalniho prostfedi. Nasledn¢ se pak do mikroprostiedi fadi zdkaznici, dodavatelé,
konkurence, marketingovi prostfednici, vefejnost, zaméstnanci, produkt, distribuce,

. i “ 1oyl 8
cena, komunikace, materidlni prostfedi a procesy poskytovani sluzeb.

6.1. Silné stranky

* Ojedinéla nabidka - nikdo jiny nepropaguje ¢eskou kulturu a jeji tradice

* Podpora Ministerstva zahrani¢nich véci - oficidlni zastoupeni Ceské republiky

* Spolupréce s jinymi kulturnimi instituty v ramci sdruZzeni EUNIC

* Moznost oslovit vyznamné ceské umélce ke spolupraci, ktefi mohou
vystavovani ¢ u¢inkovani v Ceskych centrech povazovat za prestizni zaleZitost

o Utast geskych umélcti v jednotlivych Ceskych centrech

* Diversifikace portfolia - Ceské centra se zaméfuji na Siroké kulturni spektrum

* Doplitkové programy k vystavam ¢i jinym aktivitam

* Nulové ¢i subvencované vstupné

o Cesti zaméstnanci v Ceskych centrech v zahraniéi - maji blizko ke kultufe,
kterou propaguji

*  Soukromy sponzoring

* Nabidka pronajmii a jinych sluzeb v n&ktérych z Ceskych center

80 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. Str. 90

81 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: rychle a efektivné. Praha: Grada, 2008. Str. 58-63
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Slabé stranky

Velké mnozstvi jinych kulturnich instituci
Neznalost Ceskych center vefejnosti
Chybéjici prizkumy

X N

Rozdilny a neorganizovany vybér "produkti" k propagaci Ceské republiky
Nesjednocené vystupovani - odlisnd vizudlni prezentace
Nedostatecné finan¢ni dotace od statu

Moznost ruseni jednotlivych center v ptipad¢ vladnich skrth

PrilezZitosti
Ceska republika soucasti Evropské unie - vétsi znalost CR zahrani¢ni
spole¢nosti
Ceska centra se nachazeji v metropolich, kde se vyskytuje nejvyssi pocet
vzdélanych lidi zajimajicich se o kulturu

Spoluprace s diplomatickym zastoupenim Ceské republiky v zahranici

Hrozby

Veliké mnozstvi volno€asovych aktivit, mezi kterymi mohou lidé volit
Globalizace - mensi zajem o kulturu jednotlivych stati

Moznost zmény strategie Ceskych center pfi politickych zménach v Ceské
republice, a tim padem i na Ministerstvu zahrani¢nich véci

Zmény na realitnim trhu v Moskvé - zisk z Ceského domu v Moskvé ovliviuje

financi stav vSech Ceskych center
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Zaver

Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na zpiisob propagace Ceské republiky
v zahraniéi prostiednictvim kulturnich aktivit. Ceskd centra se sice vénuji i jinym
¢innostem, kterymi jsou napiiklad podpora turismu a obchodu, ale mlj vybér padl

jednoznaéné na kulturu. A to z toho divodu, ze kulturni akce tvoii naprostou vétSinu

viech aktivit Ceskych center.

V ramci své prace jsem popisovala marketingové po¢iny Ceskych center. Ty
bohuzel nedosahuji takovych kvalit, aby prezentace eské kulturni scény zaujala veliky
pocet zahraniénich nav§tévnikd. Problém tkvi v tom, ze Ceské centra jsou orientovana
na svlj produkt, nikoli na pfani a potfeby zédkaznika. Je vSeobecné znamé, Ze je tézké
vybrat pfimo cilovou skupinu, na kterou se bude zamérovat kultura. Zajisté je ale mozné
vytvoiit dotazniky, které pak mohou Ceska centra pouzit alespoit k pfibliznému
nasmérovani svych budoucich aktivit.

Dale pak pfti popisu marketingového mixu nardzime na problém zcela odlisného
vybéru programii v jednotlivych Ceskych centrech, které jsou ¢as od ¢asu prolozeny
aktivitami organizovanymi tstfedim Ceskych center sidlicim v Praze. Pfi podrobném
zkoumdni dalSich marketingovych nastrojii objevujeme dalSi negativa, jakymi jsou
napiiklad neexistujici mapy na programech, letacich a internetu Ceskych center. Dal§im
vyraznym nedostatkem jsou neprofesiondlni tiskové zpravy umisténé na webovych
strankach jednotlivych center. Jak miiZe organizace takového vyznamu podceiiovat
vztahy s vefejnosti a novinafi?

Nésledné po porovnani tiSténych materidlli, internetovych stranek ¢i pouzivani
loga Ceskych center zjistujeme, ze koncepce je v kazdém Ceském centru naprosto
odligna. Barvy loga se li§i dokonce i na ivodni strance webu Ceskych center. Tiskoviny
jsou natolik jiné, Ze by navstévnika nikdy nemohlo napadnout, Ze se jednd o jednu a
tutéZ organizaci. Tento p¥istup nemiiZe pFispét k pozitivnimu vniméani Ceské republiky,
kdyz ani oficidlni pfispévkova organizace Ministerstva zahrani¢nich véci nedokéze

jednoznacéné svétu predstavit svou uméleckou scénu.

Ceska centra by se, dle mého nazoru, méla zamé&fit na jednotnou prezentaci
vSude po svété, aby méla silnou a odlisitelnou identitu. M¢la by zahrnovat jak stejné

vizudlni ztvarnéni veSkerych materidld, ale také nabidku uméleckych projektt, kterd
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jasn& vypovida o kulturni scén& Ceské republiky. Tato identita by méla reprezentovat
klady celé Ceské republiky a jejiho naroda. Jsem piesvédéena o tom, Ze v oblasti uméni
ma Ceska republika co nabidnout, a pokud bude zvolen jednotnéjsi a promyslengjsi
zpisob jeji prezentace, tak je nadé¢je, Ze by mohla zaujmout i navstévniky v ciziné, ktefi

se o kvalitni kulturu zajimaji.
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Summary

In my dissertation I focused on the method for promoting the Czech
Republic abroad and through cultural activities. It is true that Czech Centres also devote
themselves to other activities such as supporting tourism and trade, but my choice fell
squarely on culture. This is because cultural events account for the lion’s share of all

Czech Centre activities.

As a part of my thesis I described the marketing activities of Czech Centres.
Unfortunately, these activities are not of sufficient quality to command the attention of a
great number of foreign visitors. The problem lies in the fact that a Czech Centre is
oriented towards its own product, not towards the wishes and needs of the customer. It
is generally known that it is difficult to directly select a target group on which culture is
to be focused. But it is certainly possible to create questionnaires that Czech Centres can
use for at least approximating the direction of their future activities.

Then, when describing the marketing mix, we confront the problem of the
entirely different selection of programmes in individual Czech Centres, which are
occasionally supplemented with activities organised by the Czech Centres headquarters
in Prague. In a detailed examination of other marketing tools we discover other
weaknesses such as the lack of maps on the programmes, leaflets, and Websites of the
Czech Centres. Another striking weakness is the unprofessional nature of press releases
posted on Websites of individual centres. How can such a significant organisation
undervalue relations with the public and journalists?

Then, comparing the printed materials, Websites, and logos used by Czech
Centres, we determine that the concept behind each Czech Centre is quite distinct. The
logo colours vary even on the introductory page of the Czech Centres‘Website. Printed
materials vary so much that it could never occur to a visitor that they refer to one and
the same organisation. This approach can never contribute to a positive perception of
the Czech Republic if the official contributing organisation, the Ministry of Foreign

Affairs, is unable to unambiguously present its art scene to the world.

In my opinion, Czech Centres should focus on a unified presentation all around
the world in order to have a strong, unmistakable identity. It should include both the

same visual appearance of all materials, but also an offer of artistic projects that clearly
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corresponds to the cultural scene in the Czech Republic. This identity would represent
the merits of the entire Czech Republic and its people. I am convinced that in the area of
art the Czech Republic has something to offer, and if a simpler, better thought-out
method is chosen for presenting it, there is the hope that it could catch the imaginations

of visitors in other countries, as well, who are interested in a high cultural level.
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Piiloha ¢&. 4 - Pravo - 09.01.2009 - Ceska centra oZivi nase p¥edsednictvi v EU

(¢lanek)

Katefina Farna

Soucasnd Ceskd kinematogra-
fie, interaktivni expozice Petra
Nikla Orbis Pictus, Zed Petra Si-
se, Cesky design a architektonic-
ky kubismus nebo Noc literatury.
To je jen pdr akei z pfipravované-
ho programu v dvaceti péti Ce-
skych centrech v jednadvaceti ze-
mich. Vice nez 700 akci by tak
mélo zviditelnit Cesko béhem
piedsednictvi v Radé EU.

.Kulturni smrst* vcera odstar-

toval v Ceském centru v New
Yorku jazzovy koncert.

Hlavnimi tématy jsou Evropa
bez bariér a spojeni tradice
a soucasnosti“. Akcentovat se
budou vyznamnd vyroci, jako
jsou dvacet let od padu Zelezné
opony, pét let od vstupu CR do
EU nebo padesit let od umrti
Bohuslava Martinti.

Pad Zelezné opony a Zivot v de-
mokratické spolec¢nosti pfipome-
nou program Cirkus totality -
Opona, vystava ilustraci a text

Petra Sise z Gspésné knihy Zed
a filmovy festival Jeden svét.

Ceského skladatele predstavi
pasmo koncertti Martini Revisi-
ted, lidé se sezndmi i se soucas-
nou ¢eskou architekturou ¢i mla-
dou generaci animatort.

V Londyné se ukdze ¢eska ki-
nematografie, v Berliné se usku-
tecni hudebni soutéz pro mladé
skupiny, v Bratislavé budou vy-
staveny prdce Josefa Capka
a v Budapesti velkd monografic-
ka vystava Alfonse Muchy.

Ceska centra ozivi nase predsednictvi v EU

Do Moskvy priveze kralovéhra-
decké Klicperovo divadlo Havlo-
vo Odchdzent, v Tokiu bude kres-
lit Stépan Mares i, ,bavit™ Milertv
Krtecek. A v Praze se bude na ne-
tradicnich  vefejnych mistech
predcitat literatura.

Rada akci bude pokracovat
i po predani pedsednické Stafety
Svédsku. Vedle téch kulturnich je
pfipraven i projekt Ceské hvéz-
dy, jimz chtéji organizitoii pod-
pofit tuzemské obchodni znacky,
turismus nebo gastronomii.

Piiloha &. 5: Lidové noviny - 09.01.2009 - Ceska centra planuji Fadu programi

(¢lanek)
PREDSEDNICTVI

Ceska centra planuji
Fadu programii

PRAHA Ceski centra se vyznam-
né podileji na kulturnich akcick
k Ceskému predsednictvi v Rad¢
EU. Jsou mezi nimi vystavy, kon-
certy, filmové prehlidky, ale i pre-
zentace tradi€nich znacek ces-
kych firem. Na zahdjeni se vCer:
v Ceské narodni budové v New
Yorku uskuteénil jazzovy kon-
cert, kterého se kromé nasSich hu-
debniku zaG&astnili jazzmani z dal-
Sich patnicti zemi pod vedenim
Jaromira Honzaka. Sedmdesa
z celkovych nékolika set akci zara-
zenych do programu Ceskych cen-
ter na letoSni rok ziskalo status
Oficidlni doprovodné akce Ceské-
ho predsednictvi v Radé EU. Pod-
le Jaroslava Kanturka, generélni-
ho reditele Ceskych center, tc
byly hlavné ty, které reflektovaly
letosni témata: napriklad dvacat¢
vyro¢i padu Zelezné opony, paté
vyro&i vstupu Ceské republiky dc
EU, padesit let od umrti skladate-
le Bohuslava Martinu, rok kreati-
vity a inovaci a dalsi. ,,B&Zny roz-
pocet center byl limitujici, protc
jsme uvitali mnoZstvi mimorad-
nych projektu, které jsou financo-
viny také pomoci granti a sponzo-
i, uved] Kanturek. dkt




