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ABSTRAKT

Bakalai'sk4 prace se zabyva zhodnocenim marketingové komunikace Ceského centra Lon-
dyn, ve kterém autorka méla moznost vykonat tfimesi¢ni pracovni staz. Teoreticka Cast
prace je zamétfena na objasnéni pojml marketingovy a komunikacni mix se zamétenim na
realnou prezentaci Ceské republiky v tuzemsku i zahraniéi. Prakticka ¢ast prace je zaméte-
na na predstaveni Ceského centra Londyn a jeho soucasné vyuzivané podoby marketingové
komunikace. Komunikacni aktivity jsou zhodnoceny prostiednictvim autorCina vlastniho
pozorovani, elektronického dotaznikového Setfeni a pravidelnych konzultaci. Hlavnim ci-
lem bakalafské prace je objektivni zhodnoceni stavajicich komunikaénich aktivit Ceského
centra Londyn a navrzeni doporuceni pro zvyseni efektivnosti dosavadniho zptisobu komu-

nikace.

Kli¢ova slova: Ceské centrum Londyn, marketing, marketingova komunikace, propagace

Ceské republiky, prezentace Ceské republiky v zahraniéi.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with evaluation of the marketing communication of the Czech
Centre London. The author had an opportunity to stay in this centre and work as an intern
for 3 months. The theoretical part clarifies terms like marketing and communication mix
with a focus on real presentantion of the Czech Republic at home and abroad. The practical
part introduces the Czech Centre London and it’s current marketing communication. Mar-
keting activities are evaluated by way of author’s own observation, electronic questionare
and regular consultations. The main objective of bachelor thesis is an unbiased evaluation
of the existing marketing activities of the Czech Centre London and propose recommen-

dations to improve the effectivness of the current method of communication.

Keywords: Czech Centre London, Marketing, Marketing Communication, Promotion

of the Czech Republic, Presentation of the Czech Republic abroad.
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UvVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucésti tispéSné¢ho fungovani na trhu kazdé firmy,
podnikatele — subjekti soukromého sektoru, ale i spole¢nosti a instituci sektoru vefejného.
Prestoze subjekty verejného sektoru nemohou ve vétsing piipadl srovnavat dosazené vy-
sledky marketingovych aktivit stejn¢ jako ty ze soukromého sektoru prostfednictvim zisko-
vosti, tak by nemély opomijet dilezitost marketingové komunikace a efektivné ji vyuzivat
za ucelem svého zviditelnéni, informovani vetfejnosti a dosahovani svych marketingovych
cili.

Téma zaméfené na zhodnoceni marketingové komunikace Ceského centra Londyn si vyza-
dala samotna praxe, protoze autorka v organizaci vykonavala pracovni stz po dobu tii
mesicl. Pracovni staZ byla oboustranné pfinosna a autorka méla diky ni moznost stat se
soudasti pracovniho tymu Ceského centra Londyn, nahlédnout do organizaéniho zajisténi
vSech Cinnosti centra a pfedevsSim vyuzit informace ziskané vlastnim pozorovanim. Autor-
ka si téma vybrala z divodu moznosti propojeni svych dosud ziskanych teoretickych zna-
losti s realnou praxi a z divodu vyuZiti pracovni staze nejen jako rozsifeni svych pracov-

nich zkugenosti, ale také jako pridanou hodnotu staze pro Ceské centrum Londyn.

Cilem prace je kritické a objektivni zhodnoceni marketingové komunikace, kterd je
v soudasné dobé realizovana Ceskym centrem Londyn. Ke zhodnoceni bude vyuzito vlastni
pozorovani autorky, pravidelné konzultace se zaméstnanci Ceského centra Londyn a elek-
tronické dotaznikové Setfeni. Na zdklad¢ zjiSténych informaci autorka zhodnoti klady a
zapory dosavadnich komunikac¢nich aktivit a navrhne doporuceni na zvySeni jejich efektiv-

nosti.

Ceské centrum Londyn ma zajem 0 zlepSeni svych dosavadnich komunikaénich aktivit a
jejich modernizaci, proto souhlasilo se spolupraci na zpracovani bakalaiské prace a po-
skytne tak autorce potiebné informace a podklady. Prace ma byt pro Ceské centrum Lon-
dyn pfinosna v tom, Ze poskytne zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace, navrhy

na jeji zlepSeni a realizaci nekterych doporuceni jiz béhem pracovni staze.
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1 MARKETING YV OBLASTI NARODNIHO BOHATSTVI

Narodniho bohatstvi

Komunikaci je potieba co nejlépe vyuzivat jak v sektoru soukromém 1 vefejném. Vetejny
sektor predstavuje ¢innosti realizované ve vefejném zajmu, tedy k prospéchu a blahu Siroké
vetejnosti. K vefejnému sektoru je piifazovan neziskovy sektor, ktery je od soukromého
sektoru rozdilny v n¢kolika charakteristickych bodech. Na rozdil od soukromého sektoru
neni hlavnim cilem ¢innosti dosazeni zisku a ¢innost mé pevné stanovené poslani. Ne-
ziskové organizace mohou byt zfizeny na ruznych Grovnich své ptisobnosti a to na trovni
regionalni, mistni nebo celostatni. Neziskova organizace miize ptsobit s nebo bez Clenské
zakladny a svou ¢innost mlize zaméfit na uspokojovani potieb svych ¢lent, zajmy druhych
lidi nebo Siroké vetejnosti. Obecné je ¢innost vétsinou zaméfena na pomoc cilové skupiné

nebo na boj proti vybrané problematice. (Cepelka, 1997, s. 32)

Narodni bohatstvi lze zatadit jak do neziskového sektoru, kde je hlavni cil ¢innosti neko-
mer¢ni, tak do sektoru soukromého, kde je pfedmétem ¢innosti obchod s motivaci dosazeni
zisku. V §ir§im slova smyslu sem lze zahrnout prezentaci naroda ve formé hmotné i
nehmotné, Zivé 1 nezivé. Nehmotnou podobu ptedstavuji napt. narodni tradice, hudba, mys-
lenky, naopak hmotnou a zaroveil nezivou podobou ztvarnuji nejriiznéjsi predméty, ume-

lecké dila. Zivou formu reprezentuji osobnosti, fauna, flora. (Johnova, 2008, s. 31)
Marketing

Marketing byva zjednodusené definovan jako prdce s trhem, uspokojovani lidskych potieb

prostirednictvim vyménnych procesii. (Horhék, 2010, s. 27)

Dnes je treba marketingem rozumét nikoliv pouze ndstroje, které jsou ve smyslu jiz zasta-
ralého pojeti pouzivany jen k uskutecneni prodeje, ale ve smyslu novém se snazi o uspoko-

Jjeni potreb zakaznikii. (Kotler, 2004, s. 30)

Nejen firmy soukromého sektoru, ale i kulturni organizace a instituty propagujici narodni
bohatstvi konkrétni zemé dnes musi vyuzivat nastroje marketingu a marketingové komuni-
kace k prodeji svého produktu. Produkt je v tomto pfipadé nééim zvlastnim a vyjimeénym.
Kulturni instituty ho musi umét spravné ,,prodat* a musi mit znalosti 0 tom, jak je tento

jedine¢ny produkt konzumovan zakazniky. Stejné jako u jinych produktd, tak i ve sféte
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narodni prezentace se zajem zakazniki méni, proto musi umét kulturni instituty reagovat a

na trh pfichazet s né¢im novéjsim, lakavejsim, zajimavéjsim. (Kolb, 2005, s. 3 - 4)

V oblasti prezentace zemé, naroda, tradic, kultury, sportu, uméni a dalSich sfér je dilezité
zaméfeni na uspokojeni potieb dobie znamé cilové skupiny. Dobra znalost téch, se kterymi
je komunikace navazana, je predpokladem uspé$ného uspokojeni jejich potieb. Potieby
jsou ¢asto rozdilné diky kulturnim rozdilim jak na tizemi jednoho statniho uzemi, kde jsou
kulturni rozdily spiSe malé, tak v zahranici, kde je kulturni rozdilnost a tedy i potieby a

touhy publika mnohem pravdépodobnéji rozdilné. (Kotler, 2004, s. 31)

Marketing je zastfeSujicim pojmem, jehoz obsah je velmi rozsahly. Vyuziti marketingu a
jeho nastroju v oblasti narodniho bohatstvi 1épe znazoriiuje rozpracovani v ramci podkapi-

tol zaméfenych na marketingovy a komunikac¢ni mix.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani za-

kaznikii na cilovém trhu. (Kotler, 2004, s. 105)

Marketingovy mix se sklada celkem ze 4 slozek, kterymi jsou (Hornak, 2010, s. 29):

e Produkt
e Distribuce
e (Cena

e Propagace / Komunikacni mix

Produkt vyjadruje celkovou nabidku zdakaznikovi, distribuce zahrnuje dve dimenze, misto a
cas, coz znamend nabidnout produkt na spravném miste, ale i ve spravny cas a prostred-
nictvim spravnych distribucnich cest. Cena musi byt koncipovana tak, aby mél zdkaznik

zajem. A aby o produktu vitbec vedel, musi se pridat komunikacni mix. (Johnova, 2008, s.

16)

1.1.1 Produkt

Produkt predstavuje nabidku, tedy to, co nabizime zvolené cilové skuping, zvolenému pub-

liku, se kterym je navazana komunikace. Jak uz bylo zminéno pii bliz§im vymezeni narod-
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niho bohatstvi, tak produkt mize byt stejn¢ tak hmotny i nehmotny. Muze se tedy jednat o
fyzickd umélecka dila, vyrobky, budovy, nebo o nehmotné produkty jako vyznamné uda-
losti, myslenky, narodni tradice. Produkt mtze pfedstavovat i nejriznéjsi sluzby, ale také
zajisténi zazitku, dojmu, pocitu, dale také navstévy mist nebo setkani s vyznamnymi 0sob-
nostmi. Jednotlivé zminéné druhy produkti neni nutné chapat oddélené, ale v praxi je
mozné a dokonce i obvyklé je spolecné kombinovat. Hmotné produkty jsou podporovany
nehmotnymi sluzbami, ¢innostmi nebo napf. vlivem osobnosti nebo mist. Spole¢na kombi-

nace tak muze vytvaiet navenek komplexni produkt. (Johnova, 2008, s. 17 — 18)

1.1.2 Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje veSkeré aktivity smérujici K tomu, aby se vyrobek stal pro cilové

zakazniky fyzicky dostupnym. (Kotler, 2004, s. 107)

Podle zvoleného produktu se lisi také druh a zptisob jeho distribuce. U hmotnych umélec-
kych dél, kterd 1ze premistit, se miiZze jednat o realizaci jejich vystavy na riznych mistech
v dané zemi nebo v zahranié¢i, ¢imz dochazi k Sifeni povédomi a prezentaci zemé. U vy-
znamnych udélosti, mistech ¢i jinych produkti, kdy distribuce neznamena piemist’ovani, se
muze jednat o usnadnéni orientace v dané lokalité, naplanovani trasy, zajisténi dopravy,
informace o Casovém pribéhu udélosti nebo navstévnich ¢i Gfednich hodinach apod.

(Johnova, 2008, s. 19)

1.1.3 Cena

Finan¢ni stranka hraje v marketingovém mixu dulezitou roli, udava finan¢ni dostupnost
produktu a ovliviiuje zdjem, poptavku po produktu. Cena predstavuje finan¢ni ohodnoceni
produktu, naklady zakaznikt, zahrnuje ceniky, ale také platebni podminky nebo také moz-
nosti raznych slev. (Kotler, 2004, s. 106)

Dilezitym faktorem je v tomto pfipad¢ to, zda se jedna o cenu realizovanou v ramci sou-
kromého sektoru, kde je hlavnim cilem dosazeni zisku, nebo o neziskovy sektor. Cena je
také ovlivnéna atraktivitou nabizené¢ho produktu, modnosti, vyznamnosti, jeho béznou do-

stupnosti nebo image produktu aj.
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1.1.4 Propagace

Cilem propagace je to, aby byla oslovena zvolena cilova skupina, aby ji sdéleni zaujalo a
vzbudilo zajem. Propagace muze byt realizovana hned nékolika nastroji, a to prostiednic-
tvim reklamy, osobnim prodejem, podporou prodeje a formou public relations neboli bu-
dovanim a udrzovanim vztahi s vefejnosti. Jednotlivé slozky Ize kombinovat a vyuzivat
tak soucasn¢ pro dosazeni co nejefektivnéjsi formy propagace.

Vyuzivani jiz zminénych jednotlivych slozek propagace predstavuje tzv. komunikacni mix.
Vhodné uzptisobeny komunika¢ni mix je klicovym prvkem v komunikaci, protoze i ten
nejlepsi produkt s nejvyhodnéjsi cenou a nejlepsi distribuci potfebuje spravné, dobie naca-

sovan¢ komunikacni pisobeni na tu spravnou cilovou skupinu.

1.2 Komunikaéni mix neboli marketingova komunikace

Z ptedchoziho rozdéleni marketingového mixu vyplyva, ze komunikaéni mix je jeho nedil-

nou soucasti. Sklada se z n€kolika propagac¢nich ¢asti (Hornak, 2010, s. 29):
e Reklama
e Osobni prodej
e Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public Relations

Komplexni vyuzivani vSech slozek komunika¢niho mixu pfedstavuje marketingovou ko-
munikaci. Dnesni doba jde stale kuptedu, proto vznikaji stale nové moznosti, jak jednotlivé

slozky komunika¢niho mixu vyuzit v praxi.
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Tabulka 1 Marketingovy komunika¢ni mix (Hornak, 2010, s. 30)

Promotion mix + Vybrané aktivity + Nové formy MK
reklama sponzoring guerilla marketing
osobni prodej veletrhy a vystavy viral marketing
podpora prodeje human realitons event marketing
public relations media relations mobil marketing
dierct marketing packaging internet marketing

product placement

Corporate identity

1.2.1 Reklama

Reklama prezentuje informace o vyrobcich a sluzbdch s cilem ovlivnit jejich prodej pro-

strednictvim médii, z pravidla masovych. (Hornak, 2010, s. 20)

Reklama ma tedy za cil vétsinou dosahnout stanovenych ekonomickych vysledku, jako
napt. zvySeni zisku, stim je spojené zvySeni prodeje, zvyseni navstévnosti, povédomi
apod. Reklama je tedy placenou formou zviditelnéni a Sifeni informaci, proto je mozné se
setkat s negativnim nazorem na ni. Tim, Ze je reklama neosobni a placena, tak muze vyvo-
lavat v piijemcich sdéleni nediivéru, nevérohodnost zpravy. Ne kazda reklama ale musi mit
za cil podporu zisku soukromého sektoru. Pravé v oblasti prezentace naroda a jeho bohat-
stvi mize reklama podpofit osvétu, zviditelnéni, informovanost, narodni hrdost, ucelenost

a spolupraci obyvatel dané zem¢.

Podle toho, jaké sdéleni je potieba reklamou podpofit a kdo je cilovou skupinou, tak jsou
voleny vhodné komunikacni kandly reklamy. Je moZné vyuzit napt. televizni reklamu, kte-
ra muze byt G¢innad pravé v mezinarodnim rozsahu. Efektivni mize byt pii prezentaci za
hranicemi dané zemé¢ také mezinarodné znamy tisk, napf. noviny, tematicky zaméiené ca-
sopisy, jejichz vydani se da vyuzit i v dnes oblibené online form¢. Prezentace dané zemé¢ a
naroda se tak mlize promitnout v tisku se zaméfenim na sport, umeni, film a hudbu, histo-
rii, svétovou politiku, gastronomii a na mnoho dalSich témat. Reklama prostfednictvim
rozhlasového vysilani ma dnes uz spi§ dopliikovou funkci. Dals§i moznosti reklamy je ven-
kovni forma reklamy, indoorovéa forma nebo stale vyvijejici se nové formy napt. ambientni

médii a moznosti internetové a digitalni reklamy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 71 —77)
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1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej mize byt velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace za predpo-
kladu, Ze v ném vystupuje vhodné zvoleny fe¢nik s dobrymi komunika¢nimi schopnostmi.
Pti osobnim prodeji nejde jen o vhodné€ zvolena slova, ale také dobré vyuziti znalosti napf.
Z oblasti psychologie, sociologie ¢i ovladani neverbalni komunikace. Osobni kontakt doka-
ze velmi dobte presvédcit, vzbudit divéru a diky interakci miize publikum ziskat potiebné

informace.

Vo6

Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar*, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vzta-
hit nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti. (Pelsmacker,
Guens a Bergh, 2003, s. 434)

Osobni prodej se nemusi vyuzivat vylozené pouze pti prodeji konkrétniho vyrobku ¢i sluz-
by soukromého sektoru, ale je ho mozné vyuzit i v sektoru vefejném, neziskovém. Jako
priklad 1ze uvést rizné udalosti, dny otevienych dverfi, ti¢ast na besedach, prednaskach,
workshopech ¢i konferencich. Podle zvolené cilové skupiny a publika je ptizptisoben 1 na-
stroj osobniho prodeje. Pro odbornou vefejnost je mozné vyuzit napiiklad osobni setkani
na jiz zminénych konferencich pro uzavienou spole¢nost nebo naopak styk s sirokou vetej-

nosti béhem ucasti na festivalech, veletrzich nebo vystavach apod.

1.2.3 Direct marketing

Direct neboli ptimy marketing je nastroj marketingové komunikace bez ptitomnosti dal$ich
prostfednikli, dodava piijemci komunika¢niho sdéleni pocit jedine€nosti a vénované po-
zornosti. Prostfednictvim direct marketingu je publikum oslovovéano napt. formou e-
mailové komunikace, poStovnich zasilek nebo také mobilnim kontaktovanim. P¥imy mar-
keting je vhodné kombinovat spolu s osobnim prodejem, kde je udrzovan ziskany kontakt a

je mozné navazat na osobni pfistup.

Primy marketing je zaloZzen na budovani stale vztahu se zakazniky, kteri jsou pozadani o
reakci prostrednictvim riiznych komunikacnich cest, napriklad telefonem, posStou, interne-

tem nebo osobni navstévou. Zdikladem jsou kvalitni adresy.(Jakubikova, 2008, s. 261)

Prostfednictvim pfimého marketingu Ize oslovit vybranou cilovou skupinu napt. s pozvan-

kou na vyznamnou udalost, o kterou by mohlo mit vybrané publikum zajem — vystavy,
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sportovni udalosti, kulturni, vzdé€lavaci nebo spolecenské akce a mnoho dalSich pfilezitosti
podporujicich prezentaci narodniho bohatstvi dané zemé&. S vybranymi lidmi je diky direct
marketingu mozné udrzovat dlouhodoby kontakt a informovat je napt. formou newsletteru

o soucasnych aktivitach, nadchazejicich udalostech ¢i novinkach.

1.2.4 Podpora prodeje

Klasicka podpora prodeje je bézné vyuzivana piedev§im v mistech prodeje. Nastroji pod-
pory prodeje mohou byt napi. slevové kupony, vzorky zdarma nebo ziskani riznych prémii
¢i bonust. Podpora prodeje miize zahrnovat také nejriznéjsi odmeény za vérnost a loajalitu
zakaznikd. Dal$im nastrojem jsou také rlizné soutéZe o ceny, které motivuji jak stavajici

zakazniky, tak hlavné nové zajemce. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 89 — 92)

Podpora prodeje je Casto realizovana podobné jako osobni prodej na veletrzich ¢i vysta-
vach, kde se s nabizenym produktem cilova skupina dostava do pifimého kontaktu. Pti pre-
Zentaci narodniho bohatstvi mohou byt vyuzity zminéné soutéze napt. o vstupenky na na-
bizené udalosti nebo moznost exkluzivniho setkani s vyznamnou osobnosti a jiné nastroje
podporujici zajem vybrané cilové skupiny a zaroven tak muze $itit dal povédomi o produk-

tu samotném.

1.2.5 Public Relations

Public Relations neboli budovani a udrzovani vztahli s vefejnosti je nezbytnou soucasti
existence jakékoliv instituce, organizace, firmy ¢i jednotlivce. PR aktivity nejsou zacileny
pouze na zakazniky, ale i na obchodni vztahy, vztahy s partnery ¢i podporovateli i na kon-
takt s Sirokou vefejnosti. Jednd se o nastroj, ktery dokdze ovliviiovat image nabizeného
produktu, znacky ¢i firmy jako celku, ovlivituje vetfejné minéni, divéryhodnost. Pfedmé-
tem PR aktivity neni vSak jen komunikace externi neboli navenek, ale neméné diileZitou je

komunikace interni, tedy uvnitf samotné organizace, instituce ¢i firmy.

Verejné mineni je termin popisujici Spatne definovatelny, prelétavy a meénici se souhrn
soudu jednotlivcu. Je to vysledek vznikly souhrnem ndzori jednotlivceu — miizu a Zen tvori-
cich spolecnost nebo jakékoliv spolecenské skupiny. Clovék si vétsinou vytvoii néjaké mi-
neni vztahujici se k mnoha aspektum osobniho a verejného zivota. Toto minéni je obtizné

zmeénit, nékdy je to dokonce nemozné. (Black, 1994, s. 51)
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Pfi prezentaci naroda jako celku v zahranici je vefejné minéni zahrani¢niho publika kli¢o-
vym a také dlouhodobym aspektem. To, jak dany narod mezi ostatnimi vystupuje a jak je
vniman vychazi z jeho prezentace, historickych udalosti, tradic, narodnich zvyklosti, ale 1
z prezentace vetejné znamych jednotliven, ktefi jsou s narodem spojovani. Klic¢ovymi akti-
vitami jsou v této sféfe napf. tiskové konference, vydavani tiskovych zprav a prohlaseni,
udrzovani partnerskych a obchodni vztahd, ale 1 vztaht s dal§imi dtlezitymi cilovymi sku-
pinami. Pro neziskovy sektor, ve kterém se velka ¢ast oblasti narodniho bohatstvi muze
nachazet, jsou aktivity public relations ptimo zdkladem veskeré komunikace. Jedna se udr-
zovani dobry vztahil nejen se soucasnymi, ale potencidlnimi budoucimi dondatory, partnery,
podporovateli, dobrovolniky. Spravné budovani a udrzovani vztaha s vetejnosti miize byt
jak klicem k spéchu, tak i néstrojem poSkozeni vetejného minéni, proto je dulezit¢ mu

vénovat nalezitou pozornost.

Pti realizaci komunikace s vefejnosti je pro kazdou firmu, organizaci, instituci i jednotlivce
dalezitd zpétnd vazba, tu zajisti kvalitni monitoring. Monitoring zajisti nejen piehled o
ohlasech v médiich, ale také umoziuje piehled o aktivitaich konkurence, moznost véasné
reagovat, ale ptinasi i podnéty na zlepsSeni aktivit do budoucna. Pfevazné v minulosti bylo
K monitoringu vyuzivano pouze ru¢ni vyhledavani medialnich ohlast, které piedstavovalo
velmi Casove nakladnou praci s ne absolutnim piehledem vSech moznych medialnich vy-
sledkt. Tento zastaraly systém je vedle dneSnich vymoZenosti minulosti, avSak je jesté
v nékterych ptipadech stale vyuzivan. Dnesni doba nabizi moZnost vyuzit mnohem vyspé-
lejsi, presnéjsi a pohodIngjsi nastroje nebo sluzby specializovanych agentur. (Bajc¢an, 2003,

5. 39 - 40)

Jan Cézar (2007) ve své publikaci oznacuje méfeni PR vystupl do urcité miry neméfitelné.
Otazkou je pomér mezi kvalitou a kvantitou naméfenych medidlnich ohlast, tedy zda je
pfinosnéjsi vyssi pocet ziskanych ohlast v rliznych médiich nebo naopak mensi pocet nebo
1 pouze jeden jediny ohlas, za to ale ve velmi kvalitnim zdroji. Podle Cézara je mozné po-
rovnat piehledné to, co bylo do komunikace s vetejnosti vlozeno, s tim, jak se dané aktivity
odrazily v médiich. Avsak to, ¢eho bylo opravdu realné¢ dosazeno, povazuje za pravé zmi-

néné nemeéritelno.
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1.3 Verejnost a cilové skupiny
Pti prezentaci narodnich tradic, zvyklosti, udalosti, kultury ¢i sportu aj. je komunikovano s
vetejnosti, ze které jsou vymezeny cilové skupiny.
Verejnosti nazyvame libovolnou skupinu, kterd projevuje skutecny nebo potencialni zdjem

nebo ma vliv na schopnost organizace dosahnout jejich cilii. (Vastikova, 2008, s. 216)

Cilova skupina oznacuje cast populace, o niz se predpoklada, ze bude adresatem nebo spo-

trebitelem mediovanych sdéleni, nabizenych produktu a sluzeb. (Reifova, 2004, s. 231)
Veftejnost Ize rozdé€lit na nasledujici skupiny (Vastikova, 2008, s. 216):

e financéni,

e medialni,

e vladni,

e mistni,

e vSeobecna,

e interni.

V ptipadé€ narodni prezentace se nemusi jednat pouze o vefejnost mistni, ale také vefejnost,
ktera se nachazi v zahrani¢i. V takovych situacich je dilezité predchdzet vSem problémutim,
které mohou nastat z divodii mezindrodnich a kulturnich rozdild. Ndplni mezindrodnich
vztahu s verejnosti je pokus dosahnout vzajemného porozuméni prekondanim geografickych,

kulturnich nebo jazykovych rozdilit — nebo vsech soucasné. (Black, 1994, s. 180)

Problémy vzniklé pfi komunikaci se zahrani¢nim publikem pfedstavuje odlisné vykladani
riznych symboli, slov, barev, ale také neverbalni komunikace. Nevhodné ptisobici mohou
byt gesta, postoje, pohyby téla ¢i mimika. Nedorozuméni miize nastat jak v obchodnich tak
I neobchodnich vztazich z divodu odlisného vyznamu etického a moralniho hlediska.

(Black, 1994, s. 180 — 181)

Nastroje marketingové komunikace jsou pfizpisobovany cilovym skupindm, na které maji
ucinky marketingovych aktivit pusobit. Podle charakteristiky cilové skupiny jsou voleny
komunikacni prosttedky, ale i obsah, tedy volba slov i to, jakym zplisobem je zprava cilové

skupiné ptedana. Cilova skupina se vyznacuje jednotlivymi charakteristikami, kterymi jsou
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napi. demografické, geografické, socialni, psychologické ¢i kulturni a aspekty. Mezi cha-
rakteristické rysy patii i osobnostni hledisko kazdého clovéka, které se vyznacuje jeho
osobnostni orientaci, jednanim a postojem. Cilova skupina se vyznacuje uvniti co nejvetsi
homogenitou, napi. podobnym Zzivotnim stylem, chovanim, socialnim postavenim aj., ale
navenek je tato skupina od ostatnich skupin odlisna. (Hubinkovéa, 2008, s. 114 — 115; Vy-
sekalova 2007, s. 190 - 192)

Cilova skupina je skupina, ktera se vyznacuje podobnym Zivotnim stylem, svym ndzOrovym

zamérenim a konkrétnimi preferencemi. (Hubinkova, 2008, s. 114)

Pti prezentaci naroda a vSeho, co s nim souvisi, 1ze vymezit mnoho cilovych skupin, které
se vyznacuji jednotlivymi jiz zminénymi charakteristikami. Dulezité je vymezeni, zda se
jedné napt. o odbornou vetejnost nebo vetejnost laickou, pii prezentaci prostfednictvim
sportovnich, kulturnich ¢i jinych spolecenskych udalosti je urcit¢ dilezité, aby k nim meéla
cilova skupina vztah, zdjem o to je navstivit a vénovat jim svij volny ¢as. Cilovou skupi-
nou tak mohou byt navstévnici sportovnich Sampionatd, hudebnich koncertti, divadel, kin,
vystav, diskusi a odbornych workshopi, veletrhli, gastronomickych akei, setkdni s vy-

znamnymi osobnostmi a mnoho dalSich ptilezitosti, které prezentuji dany néarod.
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2 PREZENTACE CESKE REPUBLIKY V ZAHRANICI

Na prezentaci ¢eské republiky, néroda a vieho, co s Ceskou republikou souvisi jako nabi-
zenym produktem, se podili hned nékolik instituci, organizaci, spole¢nosti i jednotlivct
jako napf. zndmé osobnosti ovlivitujici prezentaci svym chovanim, postoji, nazory. Mezi ty
hlavni aktéry, kteti vytvaii zaklad a jednotnou koncepci prezentace Ceské republiky, patii
ustiedni organy statni spravy a jimi vytvorené dalsi instituce ¢i organizace. Veskeré organy
a instituce, které se tak podili na prezentaci Ceské republiky na domaci padg, ale i
Vv zahrani¢i, by mély dodrzovat jednotny styl prezentace zem¢, aby se svymi ¢innostmi na-
vzéajem podporovaly a dosahly tak spole¢né stanovenych cilii. Za timto G¢elem synchroni-

zace vznikla Koncepce jednotné prezentace Ceské republiky.

Cilem jednotné koncepce Ceské republiky je pravé jiz zminéna synchronizace ¢innosti jed-
notlivych orgéand, jejichz ukolem je kvalitn€ prezentovat zemi tuzemskym i zahrani¢nim
zéakaznikiim. Cilem je zména pohledu zahrani¢i na Ceskou republiku a pesvédéit ostatni
zem¢ o dobrych kvalitdich a vyspé€losti zemé&. S tim souvisi budovani a udrzovani dobré
image Ceské republiky jako znacky a také prohlubovani jeji diivéryhodnosti. Z ekonomic-
kého hlediska je cilem zvysit tok zahrani¢nich investic a zisku plynouciho z efektivniho
cestovniho ruchu, coz vede ke zlepSeni Zivotni trovné i trhu prace v zemi. VSechny tyto
ginnosti maji presvédgit o tom, Ze investice do marketingu v oblasti prezentace Ceské re-

publiky jsou vyhodnou investici. (Businessinfo, 2011)

Vsechny orgdny a slozky statni spravy prezentuji v ramci svych aktivit Ceskou republiku
Jjako moderni, vyspélou demokratickou zemi s velmi bohatou a svébytnou kulturou, vilastni
zajimavou historii a viastni identitou, lidskym kapitdlem, zalozenym na védomostnim a
inovativnim potencialu, ktera je ditveryhodnym partnerem v obchodnich vztazich, vhodnou
lokalitou pro kvalitni zhodnoceni investic, respektovanym clenem mezindrodnich organiza-
cl a bezpecnostnich i diplomatickych struktur, diistojnym partnerem ve svétovém spolecen-
stvi, kterd je hodna pozornosti a zajmu lidi v jinych zemich. (Ministerstvo zahrani¢nich
veéei, 2011)

Organy zajist'ujici prezentaci Ceské republiky jsou organy statni spravy ziizené na zakladé
zakona 2/1969 Sb. o ziizeni ministerstev a jinych ustfednich organt statni spravy Ceské

socialistické republiky a na zdklad€ pozd&jSich novel. Mezi tyto organy statni spravy patii
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ministerstva Ceské republiky, ktera svou ¢innosti vytvaii ur¢ity pohled jak na domaci, tak

zahrani¢ni ptdé. Prezentaci Ceské republiky v zahraniéi zajistuje predevsim:
e Ministerstvo zahrani¢nich véci,
e Ministerstvo primyslu a obchodu,
e Ministerstvo pro mistni rozvoj,
e Ministerstvo kultury,
e Ministerstvo vnitra,
e Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy,
e Ministerstvo obrany,
e Ministerstvo zemédélstvi,
e Ministerstvo informatiky,
e Ministerstvo zivotniho prostiedi,

e Ministerstvo financi.

2.1 Ministerstvo zahrani¢nich véci

Ministerstvo zahranicnich véci vzniklo z predchoziho Ministerstva mezindarodnich vztahii a
Je tistiednim orgdnem stdtni spravy Ceské republiky pro oblast zahranicni politiky, v jejimz
ramci vytvari koncepci a koordinuje vnéjsi ekonomické vztahy, aktivity vyplyvajici z mno-
hostranné spoluprace a zajistuje vztahy k ostatnim statium, mezindrodnim organizacim a

integracnim seskupenim. (Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky, ©2013c)
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NOPQ® WOIPOO
Czech Republic Ceska republika

Ministerstvo zahrani¢nich véci Ministry of Foreign Affairs
Ceské republiky of the Czech Republic

Obrazek 1 Loga Ministerstva zahrani¢nich véci (Ministerstvo zahrani¢nich véci
Ceské republiky, ©2013a)
Ministerstvo zahrani¢nich véci vyuziva k zajisténi svych ¢innosti n€kolik uradi. Dilezity-
mi a vyznamnymi tfady pii prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i jsou (Ministerstvo za-
hraniénich véci Ceské republiky, ©2013b) :

e Velvyslanectvi

Velvyslanectvi plni funkci zastoupeni Ceské republiky v zahraniéi. Cinnosti velvy-
slanectvi je napt. navazovani a udrzovani dobrych zahrani¢nich vztahti, informova-
ni o situaci v zahrani¢i a s tim souvisejici zajis§t'ovani oficialnich navstév predstavi-
teltl Ceské republiky v dané zemi v zahrani¢i. Néplni je déle konzularni &innost, za-

4

jistovani §ifeni informaci a propagace Ceské republiky v zahrani¢i, dohled nad pl-

cey

nénim mezinarodnich smluv a dohod, nebo také styk s krajany Zijicimi v zahrani¢i.
e Ceska centra

Ceska centra zajistuji prezentaci Ceské republiky predevsim v oblasti uméni, kultu-
ry, cestovniho ruchu. Ceska centra vznikla jako ptispévkova organizace Minister-
stva zahrani¢nich véci a nemaji diplomaticky status. Ceska centra svou ¢innosti cili
na krajany Zijici v zahraniéi, ale zarovei je cilem §ifit povédomi o Ceské republice

u zahrani¢niho publika.

2.2 Ministerstvo prumyslu a obchodu

Ministerstvo prumyslu a obchodu je ustrednim organem statni spravy ve vécech komodit-
nich burz s vyjimkou véci naleZejicich do pusobnosti ministerstva zemédelstvi.

(Ministerstvo prumyslu a obchodu, ©2005)


http://www.mzv.cz/jnp/cz/o_ministerstvu/prezentace_cr/index.html
http://www.mpo.cz/dokument1926.html
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MINISTERSTVO MINISTRY OF
PRUMYSLU A OBCHODU INDUSTRY AND TRADE

Obréazek 2 Loga Ministerstvo pramyslu a obchodu (Hospodaiska komora Ceské repub-

liky, ©2009; Altos, ©2011)

Cinnosti Ministerstva primyslu a obchodu je napi. koordinace zahraniéné obchodni politi-
Ky a s tim souvisejici zajisténi dvoustrannych ¢i mnohostrannych obchodnich dohod. Dale
plni kol implementace evropského prava v plisobnosti resortu, provadéni obchodni in-

spekce aj. (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2005)

Stejné tak jako Ministerstvo zahrani¢nich véci, tak i Ministerstvo pramyslu a obchodu za-
jistuje své Cinnosti prostfednictvim nékolika tufadil. P¥i prezentaci Ceské republiky

Vv zahrani¢i hraji dalezitou roli tyto urady:
e Agentura pro podporu podnikani a investic CzechInvest

Agentura Czechlnvest vznikla jako statni pfispévkova organizace ziizend Minister-
stvem priamyslu a obchodu. Cilem agentury je podporovat konkurenceschopnost
Ceské republiky a jeji ekonomiky diky podpoie piedeviim malych a stfednich pod-
nikt v Ceské republice, ale také prostiednictvim inovaci a posilovanim zahranig-
nich investic. Cinnost je konkrétné zaméfena na poradenstvi i pomoc v oblasti za-
jisténi finan¢ni podpory i realizaci projektl. Agentura dale spravuje databazi podni-
katelskych nemovitosti, ale také poskytuje pomoc zahrani¢nim investoram. Od roku
2004 disponuje agentura celkem 13 regionalnimi kancelafemi Vv krajskych méstech
CR. (Czechlnvest, ©1994-2013)

o Ceska agentura na podporu obchodu CzechTrade

CzechTrade je proexportni agentura Ministerstva priimyslu a obchodu, jejimz cilem
je podobné jako u agentury Czechlnvest podporovat a posilovat konkurenceschop-
nost ¢eskych firem v zahrani¢i. Cilem CzechTrade je poméhat podnikatelim zvysSit
export a to bez ohledu na jejich pfedchozi vyvozni zkusenosti. Cinnost celkem 33

zahrani¢nich kancelafi predstavuje poskytovani odborného poradenstvi, konzultaci,


http://www.mpo.cz/dokument1926.html
http://www.czechinvest.org/o-czechinvestu
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ale 1 vzdé€lavani. Prezentaci ¢eskych firem podporuje CzechTrade moZznosti zucast-
nit se zahrani¢nich veletrhti nebo poskytovanim individualnich sluzeb v oblasti

pomoci s expanzi na zahrani¢ni trhy. (CzechTrade, ©1997-2013)

2.3 Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ministerstvo bylo zrizeno s ucinnosti od 1. listopadu 1996 a je ustrednim orgdanem statni
spravy ve vécech regiondlni politiky, politiky bydleni, rozvoje domovniho a bytového fondu,
najmu bytii a nebytovych prostor, uizemniho planovani, stavebniho radu, vyvlastnéni, inves-
ticni politiky, cestovniho ruchu, verejné drazby, pohiebnictvi. (Ministerstvo pro mistni roz-
voj CR, ©2013c)

—z=pgo | MINISTERSTVO gy | MINISTRY
& PRO MISTNI @&== | OF REGIoNAL

ROZVOJ CR DEVELOPMENT CZ

Obrazek 3 Loga Ministerstva pro mistni rozvoj (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
©2013b)

Mimo zminéné Cinnosti zajistuje Ministerstvo pro mistni rozvoj také ¢innosti spojené
s vykonem kohézni politiky a stirani tak rozdilti mezi jednotlivymi ¢eskymi regiony i staty
Evropské Unie. Zaméfuje se také na poskytovani poradenstvi v oblasti zapojovanim uzem-
nich samospravnych celkii do evropskych struktur &i ucast Ceské republiky v Uzemni

agend& Evropské Unie. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2013c)

Ministerstvo pro mistni rozvoj v ramci prezentace Ceské republiky v tuzemsku i zahraniéi
vytvofilo Koncepci statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice pro obdobi 2007 -
2013, ktera ma slouzit jako strategicky dokument s cilem posilit vyznam cestovniho ruchu
jako plnohodnotné a velmi dulezité soucasti narodniho hospodaistvi. Podle Ministerstva
pro mistni rozvoj neni dostate¢né vyuzivan potencial Ceské republiky jako zemé s historic-
kym, kulturnim i pfirodnim potencidlem cestovniho ruchu. Cilem je tedy posilit sluzby
cestovniho ruchu, infrastrukturu i kvalitu a kvalifikovanost pracovniki v tomto odvétvi.
Tim se ma naplnit globalni cil a to zvySeni ekonomické vykonnosti a celkové konkurence-
schopnosti cestovniho ruchu Ceské republiky.  (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
©2013a)


http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo
http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo
http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo
http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo
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K naplnéni cilti stanovenych ve strategickém dokumentu, ale i pro zajiSténi ¢innosti obec-

né, vyuziva Ministerstvo pro mistni rozvoj agenturu CzechTourism.

CzechTourism

CzechTourism je ¢eskou centralou cestovniho ruchu, kterd ma za tkol prezentovat
Ceskou republiku jako atraktivni misto pro navitévu zahraniénim zakaznikim, ale
Ceskym turistim. Jednd se o statni pfispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni
rozvoj, ktera ma své zastoupeni v celkem 17 zahrani¢nich zemich, kde komunikuje
s mistnimi médii i vefejnosti s cilem piiblizit Ceskou republiku jako zajimavou a
lakavou destinaci. Agentura CzechTourism v ramci své ¢innosti zajist'uje fadu pru-
zkumi, vyzkumnych $etieni, poskytovani informaci a plnéni riznych marketingo-

vych aktivit v rémci propagace Ceské republiky. (CzechTourism, ©2005-2013c)

Momentalné¢ vychazi aktivity CzechTourism z Marketingové koncepce 2013 s na-
zvem Cesko 2015: evropska excelentni destinace!, ktera zdtiraziiuje potfebu zmény
ve vyuzivani marketingovych nastroji jako napft. posileni online marketingu, aktivit
na socialnich sitich ¢i vyuzivani mobilniho marketingu a novych médii. Mezi stra-
tegické cile pro roky 2013 — 2015 patii jak ekonomické cile predstavujici rist zisku
z cestovniho ruchu i navySeni objemu finan¢nich prosttfedkii partnerd, tak cile mar-
ketingové obsahujici posileni image Ceské republiky jako znacky, jeji atraktivnosti
a zajmu o ni. CzechTourism mé podle své koncepce piedstavovat Ceskou republiku
jako misto vhodné pro realizaci cest za pozndnim, za krajinou, ale 1 za zdravim.
V roce 2015 ma byt realizovano vyhodnoceni naplnéni cilt koncepce. (CzechTou-

rism, ©2005-2013b)
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3 VNIMANI CESKE REPUBLIKY

Ceska republika sviij profil od doby sametové revoluce v roce 1989 hodné zménila. To, jak
Ji vnimaji ostatni staty lze sledovat diky nejruznéj$im prizkumim a Setienim, které pak
slouzi jako dilezity podklad pro tvorbu dalSich koncepci a strategii koordinujici ¢innosti

organu prezentujicich Ceskou republiku doma i v zahranici.

Jednim z hlavnich kritérii pti zvazovani navstévy zemé je bezpecnost. Z tohoto hlediska
hodnoti jednotlivé zem¢ ve svété tzv. Global Peace Index neboli Svétovy mirovy index,
ktery kazdoro¢né zpracovava australska nevladni organizace, Institute for Economics and
Peace, v kooperaci s vybranymi odborniky mezinarodnich organizaci. Roli v umisténi zemé&
hraje predevsim jeji soucasnd situace, politicky rezim, kriminalita, riziko teroristickych
Gitokd, valecné stavy, konflikty a dal3i bezpe¢nostni a mirové aspekty. V roce 2011 se Ces-
ka republika umistila na dvanactém misté z celkem 149 hodnocenych zemi svéta. Pti srov-
nani pouze se zemémi stiedni a vychodni Evropy zaujima Ceské republika druhou piicku
z celkem 27 zemi. Ceska republika je tedy povazovana za bezpeénou destinaci bez teroris-

tickych rizik a s dobrymi mirovymi podminkami pro Zivot. (CzechTourism, ©2005-2013a)

Medialni obraz Ceské republiky v zahrani¢i nechala centrala cestovniho ruchu CzechTou-
rism zpracovat v roce 2003 spole¢nosti MediaCon, V piehledu témat, ktera se v souvislosti
s Ceskou republikou vyskytovala v zahrani¢nich médiich, dominovaly predeviim zpravy
sportovniho a kulturniho charakteru, poté ekonomické zpravy a informace spojené s Ev-
ropskou Unii. S menSim zastoupenim se v médiich vyskytovaly zpravy o historii, zahranic-
ni politice, bezpeénosti ¢ cestovnim ruchu. Z priizkumu vychazi, ze Ceska republika je
v mezinarodnich médiich hodnocena neutralné. Ptestoze je prizkum uz starsi, tak je prav-
dépodobné, Ze informace o Ceské republice jsou v zahrani¢nich médiich stale velmi asto
spojované piedevs§im se sportem, ktery je v mnoha odvétvich na svétové trovni, dale s kul-

turou a ekonomikou. (CzechTourism, ©2005-2013a)

V roce 2010 CzechTourism proved| 3etfeni o vnimani Ceské republiky z pohledu evrop-
skych navstévniki, jehoz cilem bylo zjistit povédomi a zajem o Ceskou republiku jako
destinaci k navstéve. Do prizkumu byly zahrnuty zemé: Francie, Italie, Mad’arsko, Némec-
ko, Nizozemi, Polsko, Rakousko, Slovensko, Spanélsko a Velka Britanie. Obecné 1ze mezi
silné stranky Ceské republiky zahrnout vyznamné postaveni Prahy a jeji kvalitni kulturni

vyziti. Dale je vyhodou Ceska dobra dostupnost, moznost jak letni, tak i zimni dovolené,
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pozitivni zku$enost turistd s dovolenou v Ceské republice a ¢asto i nizsi ceny. PfileZitosti
Ceské republiky je intenzivngjsi informovanost prostiednictvim internetu a ldkéni zakazni-
k@ na nejatraktivngjsi dostupné aktivity. Naopak slabymi strankami ve vniméani Ceské re-
publiky zahrani¢nimi zemémi je obecn¢ nedostatecna znalost a informovanost o zemi, coz
je podkladem pro predsudky a spojovani Ceské republiky s vychodni Evropou &i davnou
politickou historii zem¢. Neinformovanost je disledkem nedostate¢né propagace a komu-
nikace ze strany CR. Nevyhodou Ceské republiky je také znalost pouze hlavniho mésta
nebo absence moie. Hrozbou je pro prezentaci Ceské republiky je jeji horsi povést, prefe-

rence piimofskych zemi nebo tuzemské dovolené cizinct. (CzechTourism, ©2010)

O néco novéj§i priizkum o vnimani Ceské republiky byl proveden spole¢nosti Stem Mark
v roce 2012 a prizkum byl tentokrat zaméten na pohled Rust. Prizkum probehl formou
telefonického dotazovani a skupinovych diskusi. Z priizkumu vyplyva, ze Ceska republika
je pro Rusy devatou nejoblibenéj$i zemi, kterd je ptekvapuje svou Cistotou mést, casovym
fadem a jeho dodrzovanim ve vefejné doprave. Praha na Rusy ptisobi klidnym a neagresiv-
nim dojmem. Rusové si Ceskou republiku spojuji v pozitivnim smyslu pievazné s pivem,
dale pak s hlavnim méstem, krasnymi pamatkami a klidnou atmosférou. Naopak negativné
na Rusy piisobi pro né vysoké ceny, nedostatecné financovani ¢i absence mote, kterd byla
zminéna i1 v predchozim priizkumu u jinych stat Evropy. V ptipadé wellness sluzeb je pro
Rusy navitiveni lazefiskych zaiizeni v Ceské republice velmi lakavé a uptednostiiuji ji pied
ostatnimi zemémi. Problémem je pro Ruskeé turisty zafizovani viza a vSech pottebnych do-
kumentti k navitévé CR. Mimo to vSak Rusové vnimaji Ceskou republiku velmi pozitivné
a pusobi na n¢ jako krasnad zemé s kvalitnimi sluzbami, upravenym prostiedim s Sirokou

nabidkou navstév pamatek a dobrym kulturnim vyzitim. (CzechTourism, ©2005-2013a)
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace zaméiené na marketingovou komunikaci Ceského centra Londyn je
popsat stavajici situaci a vyuzivané druhy marketingové komunikace pii realizaci jeho ¢in-
nosti, kterou je Sitfit povédomi o Ceské republice a pfindset Ceské kulturni udalosti publiku

cey

zijicimu ve Velké Briténii.

Prace je zaméfena pfedevsim na zhodnoceni jednotlivych druhli marketingové komunikace
béhem podzimu 2012, kdy méla autorka moznost vykonavat pracovni staz piimo v Ceském
centru Londyn a kdy se konal filmovy a hudebni festival Made in Prague: New Czech Jazz
& New Czech Cinema 2012. V ramci organizaéniho zajisténi festivalu vyuzilo Ceské cent-
rum Londyn rizné marketingové aktivity a autorka je méla moZznost popsat a analyzovat na

zaklad¢ vlastniho pozorovani.

4.2 Metody sbéru dat

Autorka vyuzila pro analyzu marketingové komunikace Ceského centra Londyn hned néko-
lik zdrojii. Vétsinu metod vyuZivala piimo na pracovisti Ceského centra Londyn v Anglii,
kde vykonavala svou tfimési¢ni pracovni staz. Vyhodou tak bylo, Ze vSechny metody sbéru
dat mohla konzultovat pfimo s vedenim a pracovniky Ceského centra Londyn. Bez své

ucasti na pracovisti a podileni se na marketingovych aktivitach by se dostavala ke zvole-

vvvvv

4.2.1 FElektronické dotaznikové Setfeni

Autorka vyuzila ve své analyze celkem dva druhy dotaznikového Setfeni, které v obou pfi-
padech bylo zajisténo elektronickym zpisobem. Dotazniky byly vytvoteny v aplikaci Goo-

gle Dokumenty zcela zdarma a byly sestaveny kompletné v anglickém jazyce.

Dle nazoru autorky bylo elektronické dotazovéani pohodlné, rychlé a snadné na zpracovani
ziskanych vysledkl oproti dotazovani pisemnému. Vyhodou byla také moznost nastaveni
povinnych odpovédi u vybranych otazek a sestavovani tzv. slozitych dotazi, u kterych od-
povéd na danou otazku ovliviiovala vybér nasledujicich otazek. V daném ptipadé nebylo

mozné provést dotazovani jinym zptisobem, protoze autorka méla k dispozici pouze kon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

takty na respondenty jen v podobé e-mailovych adres. Nevyhodou elektronického dotazo-
vani byla vSak praktickd nemoznost zajistit co nejvyssi ndvratnost ¢i vyplnéni veskerych

otazek.

4.2.2 Konzultace

Konzultace probihaly s vedenim a zaméstnanci Ceského centra Londyn predevSim osobné
nebo prostiednictvim e-mailové komunikace. Konzultace byly velmi dilezité pro ziskavani

potfebnych dat, informaci a vysvétleni i rad.

4.2.3 Vlastni pozorovani

Metoda vlastniho pozorovani byla velmi diileZitou soucasti sbéru dat, protoze osobni ti¢ast
a spoluprace na déni okolo samotného Ceského centra Londyn byla pro autorku diky tfimé-
siéni pracovni stazi velkym pfinosem a zdrojem informaci. Autorce bylo umoznéno vytvo-
fit si sviij vlastni nazor na soucasnou situaci v oblasti marketingové komunikace CCL a
nemusela se tak naprosto spoléhat pouze na konzultace s pracovniky a vedenim. Diky
vlastnimu pozorovani a osobni pfitomnosti si tak mohla ovéfit 1 informace ziskané formou

konzultaci a dalSich odkladt v praxi a vytvofit si na né dalsi a pfedevsim vlastni nazor.

4.3 Vyzkumné otazky

Autorka se ve své praci bude zabyvat zhodnocenim marketingové komunikace Ceského

centra Londyn a v rdmci toho si stanovila tyto vyzkumné otazky:
e Jsou soucasné marketingové aktivity CCL vyuZivany efektivng?

e Existuji v sou¢asné dobé dalsi marketingové aktivity, které by CCL mohlo vyuzi-

vat?

e 7Zna CCL svou cilovou skupinu, které jsou marketingové aktivity adresovany?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKE CENTRUM LONDYN

Ceské Centrum Londyn je jednim z 21 center ptisobicich v zahraniénich zemich po celém
svété, celkem na 3 kontinentech. Mimo centra v zahrani¢i je ziizeno také ustiedi vSech
center se sidlem v Praze, které zajistuje metodickou koordinaci a kontrolu nad aktivitami
odehréavajicich se Vv zahrani¢i. Viechna Ceska centra jsou piispévkovymi organizacemi
ziizenymi Ministerstvem zahraniénich véci Ceské republiky s cilem propagovat Ceskou
republiku a &eskou kulturu v zahrani¢i. Ceské centra tak pfina$i do zahrani¢i ¢esky kulturni
program, ktery je zaméteny na vytvarné umeéni, architekturu a design, hudbu, film, divadlo,
literaturu. Kromé kulturnich akci nabizi Ceské centra také vyuku &eského jazyka nebo pro-
voz knihoven s Geskou literaturou. Svou ¢innosti maji Ceska centra §ifit povédomi o Ceské

republice a jeji kulturni scéné. (Czech Centres, ©2010a; Czech Centres ©2010b)

Ceské centrum Londyn piisobi ve Velké Britanii od roku 1993, zaméstnava 4 zaméstnance.
Jako piispévkové organizace zalozena Ministerstvem zahraniénich véci CR zapada Ceské
centrum Londyn do vefejné spravy a rozpocet na jeho ¢innost je hrazen z finan¢nich pro-
sttedkl zfizovatele a z finan¢ni podpory partneri, ddle vyuziva centrum rtiznych grantd a

dotaci od ¢eskych instituci. (Czech Centres, ©2010c¢)

Rozpocet Ceského centra Londyn prochazi kazdy rok schvalovacim procesem ustiedi
v Praze. Od toho se dale odviji finan¢ni prostiedky, které mohou byt vynaloZzeny v daném
roce na marketing obecné, a vjeho ramci pak mize samotné vedeni Ceského centra

v Londyné realizovat reklamni kampané¢ ¢i jiné marketingové aktivity podle svého uvazeni.
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6 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE CCL

Vedeni Ceského centra Londyn si tedy o konkrétni a detailni podobé marketingovych akti-
vit v ramci daného rozpoc¢tu rozhoduje samo. Doposud nejvice vyuzivanym druhem je pre-

devsim direct mail.

6.1 Direct marketing

Marketingova strategie Ceského centra Londyn spodiva momentalné ve shromazd’ovani
kontaktnich idajii a e-mailovych adres. Udaje jsou ziskavany p¥imo na akcich od uéastni-
ka, prostiednictvim prilezitostnych soutézi nebo spolupraci s Czech Tourism v Londyné,

které sidli ve stejné budové jako Ceské centrum Londyn.

6.1.1 Newsletter, elektronické pozvanky

Databaze kontaktl s e-mailovymi adresami, na které se pravidelné zasila direct mail, pied-
stavovala v dobé vykonu pracovni staze 3 198 udaji. Pravidelné je kazdy mésic rozesilan
newsletter s nabidkou programu na nadchazejici mésic. Newsletter je rozesilan z bézné e-
mailové adresy programu Outlook 2010, takze Ceské centrum Londyn nema piehled o tom,

zda ptijemci e-mailu newsletter ¢tou, nebo zda ho ptimo mazou ¢i ji spadd do spamu.

Podoba a moznosti prace s newsletterem jsou stanoveny stejné pro viechna Ceska centra ve
svété. Navrh newsletteru byl vytvotfen digitalni agenturou Media Factory, kterd zpracovala
Sablonu newsletteru na zakazku. S aktudlni verzi newsletteru nejsou pracovnici centra piilis
spokojeni. Sablona newsletteru omezuje vkladani obsahu - neni mozné vkladat vice foto-

grafii ¢i obrazkll nez je ptednastaveno a i vizual by mohl byt zpracovén atraktivnéji.

Kontrakt se spole¢nosti Media Factory je platny na dobu dalSich dvou let, proto nejsou
momentalné mozné Zadné Upravy a zmény. Navic jakdkoliv zména v newsletteru ¢i na

webové strance jednoho centra musi byt provedena u vSech ostatnich center ve svéte.

Autorka navrhuje vyuzit v budoucnu takovou formu elektronického rozesilani newsletteru,
ktera zajistuje i zpétnou vazbu o tom, jakou pozornost mu vénuji jeho odbératelé. V dnesni
dobé je mozné pii rozesilani na e-mailové adresy zistkat informace, zda odbératelé e-mail
oteviou nebo zda naopak zaddnou pozornost nevénuji a rovnou ho mazou ze své e-mailové

schranky.
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6.1.2 PoStovni zasilky

Kromé newsletteru, ktery je rozesilan na e- mailové adresy pravidelné kazdy mésic, je vyu-
zivano také neravidelné rozesilani posStovnich zasilek. Postovni zasilky obsahuji tisténé
propagacni materialy, napt. plakaty, brozury, katalogy apod. Posta se vyuziva piiblizné
dvakrat az tfikrat roéné. Adresy, na které jsou postovni zasilky zasilany, jsou u vétSiny pii-
padu totozné s bydlistém odbérateltl elektronického newsletteru a dale je vyuzito nékolik
dalsich podle potieby, napi. média, partnefi, jiné organizace a instituce. Celkem se poStov-
ni zasilky posilaji na 2 353 adres odbérateli elektronického newsletteru a na dalsi potiebné
adresy. Podle konec¢eného poctu postovnich zasilek pak tvori naklady na postovné 700 az
800 GBP.

Rozesilani poStovnich zésilek neni levnou formou marketingové komunikace, protoze za-
silky jsou cCasto téz8i nez bézné dopisy a postovné je tak nakladné. K t€émto nakladim je
nutné pfipocitat také naklady na vyrobu propagacnich pfedmétii a zakoupeni posStovnich
obalek. Dle nazoru autorky je tato komunikace ekonomicky nevyhodna a nerozsituje sit
pratel a zajemct o kulturni program Ceského centra Londyn. V piipadé direct marketingu
tak obdrzi odbératelé elektronického newsletteru i tiSt€énou verzi propagacnich materiald.
Je tedy otdzkou, zda by nebylo vyhodnéjsi a také efektivnéjSi vyuzit tisténé propagacni
materidly u jiného okruhu lidi, nez uz téch, ktefi se uz o program zajimaji a jsou o ném

pravidelné elektronicky informovéani.

6.2 Socialni sité

6.2.1 Socialni sit’ Twitter

Socialni siti Twitter dava Ceské centrum vétsi nadgje i usili nez na Facebooku. Twitter
obsluhuje od jara 2012 rodily Angli¢an, ktery se zajimé o ¢eskou kulturu a s Ceskym cen-
trem Londyn zahajil spolupraci piivodné jako student ¢eského jazyka. Tento student se

nabidl, Ze bude dle zadani CCL zdarma zveiejiiovat piispévky na Twitteru.

Pro CCL je to dobré volba, protoze na ¢astou aktualizaci profilu na socialnich sitich nemaji
zameéstnanci centra prili§ ¢asu a navic je feSeni ekonomicky vyhodné. Stale vsak iniciativa
a navrhy obsahu k publikaci na Twitteru pfichazi od CCL a student se Fidi jejich pokyny,
nez aby se sam aktivné vkladal do tvorby obsahu ¢i strategie rozSifovani cilové skupiny

uzivateli. Ke dni 4. prosince 2012 mélo CCL 275 tzv. followert, coZ je velmi nizky podet,
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ktery se navic zvysSuje velmi pomalu. Twitter je podle autorky po Facebooku az sekundar-
nim zpisobem komunikace na socidlnich sitich, protoze je spiSe informacni, nelze zde tak
snadno dosahnout velkého poc¢tu zobrazeni zvefejnénych informaci jako na Facebooku a

cilové skupina CCL je zastoupena masivnéji pravé na socialni siti Facebook.

6.2.2 Socialni sit’ Facebook

Ceské centrum Londyn ma ziizeny profil a svou vlastni stranku na socialni siti Facebooku.
Kdyz se blizi vétsi kulturni akce, tak jsou zvetejiiovany jen piispévky, nejéastéji v podobé
textu. Kromé¢ klasickych textovych ptispévki, které nejsou nijak pravidelné, se na strance
jiné marketingové aktivity nerealizuji. Aktualizaci stranky na Facebooku zajistuje jeden
zaméstnanec CCL a tato komunikace je dosud vyuzivana jako vedlejsi a ne moc vyznamny
druh komunikace. Ke dni 25. #ijna 2012 méla stranka CCL celkem 1770 fanouskii. Nejveétsi
skupinu tvorily zeny ve véku 25 — 35 let, které¢ tvorily 31,5 % fanouski stranky. Druhou
nejvetsi skupinou byli muzi ve stejné veékové kategorii, ktera piedstavovala 14,1 % z cel-

kového poctu fanousk.

Zaméstnanci CCL neméli dosud zkusenost s placenou reklamou na Facebooku, nezabyvali
se moznosti promovani svych piispévkl, nejefektivnéjSimi druhy piispévkl, vytvarenim
udalosti. Nezabyvali se ani cilovou skupinou a jejim aktivnim rozsifovanim nebo sledova-
nim vyvojem stranky. Autor¢iny pfipominky k nedostatecné aktivité na Facebooku vedeni
CCL piijalo a obavy o nizkou navitévnost jazzovych koncertl v ramci festivalu Made in
rague je pfimély k realizaci reklamni kampané. Jelikoz nemél nikdo z CCL zkuSenost
s placenou reklamou, tak byla realizace reklamni kampané zadana jako ukol pfimo autorce,

ktera mohla disponovat se stanovenym finan¢nim rozpoétem 200 GBP.

Autorka tento druh reklamy nikdy pied tim nevyuzila a nerealizovala, takze to byla i pro ni
nova a velmi pfinosna zkuSenost. Vychazela ze vSeobecné znamého zakladu, Ze nejvice
efektivni zplisob komunikace na sociélni siti Facebook je formou pfispévkl v podobé foto-

grafie, pak formou zajimavych a hlavné kratky textovych piispévku, formou videi uz méné.
Cil kampané

Hlavnim divodem celé kampané bylo informovat vetejnost o zivych jazzovych koncertech
poradanych v dobré ¢asti Londyna a dosahnout co nejvice prodanych vstupenek na jednot-

livé jazzové koncerty. Jako kritérium zpétného zhodnoceni tspé$nosti kampané zvolila
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autorka navstévnost na koncertech a dale zhodnoceni dosazenych vysledkti samotné kam-

pan¢ podle dosazené aktivity uzivatelq.

V ramci festivalu prob¢hly celkem 3 jazzové koncerty v jazzovém klubu s ndzvem Spice of
Life v ¢asti Londyna zvané SOHO. Celkem se v ramci hudebni ¢asti festivalu New Czech

Jazz 2012 konala tato hudebni vystoupeni:

e Najponk Trio/ 1. listopad 2012
e Tomas LiSka Trio / 16. listopad 2012
e Libor Smoldas Quartet / 22. listopad 2012

Cilova skupina

Cilova skupina Ceského centra Londyn je obecné popisovana jako Britové a Cesi ijici ve
Velké Britanii, konkrétnéji co nejblize mésta Londyn, se zajmem o ¢eskou kulturu. Dosud
CCL svou cilovou skupinu konkrétn&ji nedefinovalo a ani neprovedlo hlubgi priizkum.
V ptipadé reklamni kampané je mozné cilovou skupinu blize specifikovat jako publikum
se zajmem o jazz, pripadné ¢eskou hudbu, s mistem bydlisté v Londyné a okoli do 16 ki-

lometra. Blizsi sociodemografické ukazatele nebyly nijak blize stanoveny.
Rozpocet reklamni kampané

Finan¢ni prostfedky, které byly vymezeny na reklamni kampan, ¢inily 200 GBP. K této

¢astce bylo mozno vyuzit navic slevovy voucher v hodnoté 25 GBP.
Vyvoj reklamni kampané

Celou reklamni kampan nelze popsat jako jeden vybrany druh reklamy, do které se inves-
toval cely rozpocet. SpiS se jednalo o zkouSeni toho, co bude ze zvolenych moZnosti nejlé-
pe fungovat, mit nejlepsi vysledky a to pak dal financné navySovat. Reklamni kampan 1ze
rozClenit celkem na 3 Casti o délce cca jednoho tydne, ve kterych se promovaly jednotlivé

jazzové koncerty.

1) Najponk Trio: 29. 10. - 1. 11. 2012

Prvni faze reklamy probéhla po nejkrats$i dobu. Za 4 dny vyzkousela autorka placenou pro-
pagaci vytvorené udalosti, textového prispévku, piispévku s odkazem na webové stranky
CCL a piispévku obsahujici fotografii v podobé& plakatu zvouci uZivatele na jazzovy kon-

cert.
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Tabulka 2 Piehled reklam v prvni fazi kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Udalost ¢. 1 29.11. 2012 1.11.2012 38 509 37 0,096 6

Prispévek — text

: 29.11.2012 1.11.2012 4315 75 1,738 4
+ link na web

Prispévek —link 57 11 5415 1 11, 2012 4 416 65 1,472 4
na udalost

Piispévek - foto  31.10.2012 1.11.2012 3853 79 2.050 7
Udalost & 2 30.11.2012 3.11.2012 95 803 50 0,052 13

Autorka si tak sama ovéfila, Ze propagace samotnych piispévku je dle dosazenych vysled-
ka nejefektivngjsi. Jeden vytvoreny piispévek obsahoval text s linkem na webovou stranku
CCL s blizgimi informacemi o chystaném koncertu, druhy piispévek obsahoval link na
vytvorenou udélost pfimo na socidlni siti Facebook, tfeti ptispévek obsahoval fotografii
v podob¢ letaku s napisem lakajici uzivatele na jazzovy koncert. Ptispévky s odkazy jsou
svymi dosazenymi vysledky v podstaté¢ vyrovnané a vzhledem k tomu, Ze odkaz pouze
s linkem na vytvofenou udalost byl zvefejnén o den pozdéji nez textovy prispévek
s odkazem na webové stranky, tak pocet zobrazeni byl dokonce vyssi v krat$im Case, akti-

vita formou kliknuti byla jen o deset klikt nizsi.

Prispévek s fotografii byl zvefejnén na nejkratsi dobu jako pfipomenuti nadchazejici akce.
Diky téméf dvojnasobnému rozpoctu dosahl vétsiho poctu kliknuti a tim i nejvyssiho uka-
zatele CTR (podil poctu kliknuti poctem zobrazeni), ale mnozstvi zobrazeni nedoséahlo
nijak vyrazné€ vyssiho vysledku. Za témét dvojnasobny rozpocet 7 GBP nedoséahl ani o po-
lovinu vice zobrazeni ¢i kliknuti. V piipadé stanoveni dvojnasobné vyssiho rozpoétu vsak
nelze oc¢ekdvat vzdy 1 dvojnasobné vyssi vysledky a i pravodce placené reklamy na Face-

booku pfi stanoveni rozpocétu udava piiblizny odhad uspésnosti dosahu kampané.
Z nize uvedeného grafu lze vidét pomér lidi, ktefi pfispévky vidéli diky placené reklamé
(Paid), kteti by ptispévek vidéli i bez reklamy (Organic) a kteti vidéli ptispévek jako spon-

zorovany diky aktivité svych piatel se zajmem o Ceské centrum Londyn (Viral).
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PlUvod zobrazeni prispévki
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Obrazek 4 Pivod zobrazeni ptispévki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Udalost ¢. 1 a ¢. 2 propagovala prvni dva jazzové koncerty v ramci festivalu. Autorka na
zkousku zaméfila udalosti na fanousky vybranych jazzovych stranek na Faccebooku
s vékovym omezenim od 20 let a vySe. Reklama byla zaméfena na obé pohlavi s bydlistém
v Londyn¢ a v blizkém okoli do vzdalenosti 16 km. Cilova skupina piedstavovala 29 440
uzivatelt. Diky vy$§imu rozpocétu druhé udalosti se dosahlo vétsiho poctu zobrazeni, ale
pocet kliknuti se uz pomérné tolik nezvysil. V obou piipadech byla dosazena hodnota CTR

velmi nizka.
2) Tomas Liska Trio: 8. 11. — 16. 11. 2012

Druhé etapa reklamni kampané byla zamétena na druhy jazzovy koncert, na kterém vy-
stoupil Tomas Liska se svym jazzovym triem. Na zéklad¢ pfedchozi prvni ¢asti kampané
autorka usoudila, Ze nejlépe budou fungovat propagované piispévky v podobé plakatu
s fotografii a kratkym textem. Placenou reklamu vytvofené udalosti chtéla autorka pro ten-
tokrat uz vynechat, ale protoze se prodej listkti na koncert vyvijel velmi pomalu, tak bylo

na piani vedeni CCL nakonec vyuZito co nejvice moznosti propagace na Facebooku.
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Tabulka 3 Piehled reklam v druhé ¢asti kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prispévek - foto 8.11.2012 16.11.2012 15561 538 3,457 12,99

Piispévek -video  13.11.2012 16.11.2012 4117 134 3,255 4
Udalost - Zeny 10.11. 2012 16.11.2012 12240 6 0,049 2
Udalost - muzi 10. 11. 2012 16.11.2012 10133 2 0,038 1,99
Udalost - obecné  13.11.2012 16.11.2012 104 633 o1 0,049 20
Stranka 9.11.2012 25.11.2012 170894 324 0,190 61,25

Udalost — muzi byla zamétena pouze na muze ve veéku 25 — 35 let, s bydlistém v Londyné
¢i blizkém okoli do vzdalenosti 16 km, cilova skupina pfedstavovala 2 259 260 uzivateli.
Takto specifikovana cilova skupina je hned po zenach v tomto véku nejvice zastoupenou

skupinou fanouskd stranky Ceského centra Londyn na Facebooku.

Udalost — zeny byla zamétena na zeny ve véku 25 — 35 let s bydlistém pouze v Londyné a s
hudebnim zajmem o Jazz/Blues — cilova skupina zahrnovala 50 380 uzivatelek. Nejvice
zastoupenou cilovou skupinu fanouskd stranky Ceského centra autorka zkusila jesté vice

selektovat a zaméfila se na dalsi specifikum skupiny a to na zdjem o dany druh hudby.

Udalost — obecné byla zamétfena na ob¢€ pohlavi s bydlistém v Londyné a okruhu do 16 km
a s oblibou vybranych jazzovych stranek. Cilova skupina predstavovala 29 920 uzivatelq.
Hlavni chybou v této propagaci udalosti bylo nastaveni Cerpani denniho rozpoctu, kdy se
finan¢ni ¢astka strhavala bez dosazeni odpovidajicich vysledku. V tomto piipadé tak doslo
k vyssi atraté za neodpovidajici vysledky uspéSnosti. Rozpocet byl nastaven ve vysi 5 GBP
na jeden den. U ostatnich udalosti byl nastaven pevny dlouhodoby rozpocet, ktery byl ¢er-
pan postupné podle poctu kliknuti nebo zobrazeni. Vysledky reklamy s nizSim, ale dlouho-
dobym rozpoétem mély v piipadé poctu dosazenych kliknuti témér stejné vysledky, avsak
pocet impresi byl v ptipadé vyssiho rozpoctu znateln¢ vyssi. VySsi pocet zobrazeni vSak
nemusi nutné znamenat, ze uzivatelé si reklamy vSimli a vénovali ji pozornost, proto je
vypovidajici hodnota CTR, kterd posuzuje tspéSnost diky aktivité uzivateli.

vvvvvv

s prispeévkem obsahujici video, odpovidala vysoka uspesnost fotografie 1 vy§Simu rozpoctu,

ale pfesto byla uspesnost fotografie o néco vyssi, nez bylo mozné ocekavat podle predchozi
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zkuSenosti V prvni ¢asti kampané. Video si prehralo celkem 52 uzivatell a ziskalo celkem

vvvvvv

Ceské centrum Londyn dosud nerealizovalo reklamu na své obecné zviditelnéni a rozsiteni
tak skupiny svych fanouskd, proto autorka zahajila také propagaci samotné stranky. Cilova
skupina byla zamétena Siroce na muze a Zeny zijici v Londyné a blizkém okoli do 16 km,
veékové zaméreni od 18 let a vice. Stanovenou podminkou bylo také to, ze uzivatelé dosud
nebyli v zadném spojeni s Ceskym centrem Londyn. Celkem tato skupina lidi pfedstavova-
la vice nez 7,5 milionu uzivateli. Rozpocet reklamy byl nastaven na 5 GBP na den, od 18.
listopadu ho autorka na zkousku snizila na 3 GBP. Uspé&snost vSak zacala v tomto obdobi
Klesat, proto vratila zpét ¢astku na 5 GBP na den. Volbu denniho rozpoctu doporucilo sa-
motny privodce nastaveni reklam. V ptipadé dlouhodobého Cerpéani nastaveného finan¢ni-

ho limitu by c¢astka musela byt mnohem vyssi. Spoleéensky dosah propagovani stranky

(kolika uzivatelim byla reklama zobrazena) predstavoval 35 976 uzivateld.

3) Libor Smoldas Quartet: 19. 11. - 22. 11. 2012

Tabulka 4 Prehled reklam v tieti ¢asti kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prispévek -

19.11.2012 22.11.2012 14036 376 2,679 13
foto
Prispévek —

21.11.2012 22.11.2012 7038 120 1,705 10

link na udalost

Na posledni jazzovy koncert autorka zvolila uz pouze dva piispévky, jeden piispévek ob-
sahoval uz tradi¢n¢ fotografii v podobé& plakatu zvouci na akci a druhy piispévek obsahoval
link na vytvofenou udalost na socidlni siti Facebook. Ptispévek s fotografii byl nastaven
S vy$§im rozpoctem, proto autorka uz ze zkusSenosti predpokladala, Ze je zde vEtsi potencial
osloveni uzivatelt. Autorka se tak piesvédcila opét o tom, Ze volba ptispévku s fotografii je
pro Ceské centrum Londyn nejefektivngj§i volbou propagace. Piispévek s odkazem na vy-

tvotfenou udalost byl vyuzit v reklamni kampani podruhé a pti ohledu na vySe nastaveny
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rozpocet o 6 GBP oproti predchozimu piispévku Vv prvni ¢asti kampan¢, dosahl druhy pfi-

spévek podobnych vysledki.

6.3 Webové stranky

Webové stranky Ceského centra Londyn jsou vytvorené digitalni agenturou Media Facto-
ry, ktera zajistila jak webové stranky, tak i1 Sablonu newsletteru a kompletné redakcni sys-
tém Ceskych center. Web je stejné jako newsletter vytvoten ve stejné podobé pro viechna
Ceska centra po celém svété. Nevyhodou webovych stranek je omezené vkladani obrazka a
fotografii na web a predev§im nemoznost vkladani videi. Pokud chce CCL na svych stran-
kach zvetejnit video, tak jedinym moznym feSenim je zvefejnéni internetového odkazu,
ktery navstévnika pfesméruje na jinou webovou stranku s videem. V takovém piipadé pak
dochazi ke zbyte¢nému pfesmerovani z oficidlnich webovych stranek na jiny web. Nemoz-
nost vkladani videi byla velkou nevyhodou pravé v obdobi festivalu Made in Prague, kdy

chtélo Ceské centrum Londyn zveiejiiovat filmové trailery k jednotlivym promitanim.

Autorka chtéla v ramci analyzy oficidlnich webovych stranek nastavit sledovani prostied-
nictvim nastroje Google Analytics, coZ je snadna a predev§im bezplatnd moznost sledovani
vyvoje webu vcetné automatického grafického zpracovani. Aby mohl byt web sledovéan,
tak bylo potieba vloZit vygenerovany kod na kazdou jednotlivou stranku webu. Proto au-
torka kontaktovala koordindtora marketingové komunikace v ustfedi Ceskych center
v Ceské republice, od kterého se dozvédéla, ze sledovani webu Ceského centra Londyn,
stejné jako vSech ostatnich center ve svété, jiz prostfednictvim Google Analytics probiha.
Zaméstnancim CCL byly jiz v minulosti zaslany piistupové udaje k uctu Google Analytics,

ale vysledky analyzy dosud nikdo nesledoval, tim padem ani nevyuZzival.

Autorce byly na vyzadani poskytnuty vysledky sledovani oficidlniho webu Ceského centra
Londyn. Web Ceskych center je web informaéni, proto neni primarné dileZité vytvafet
veérné uzivatele, ktefi se budou pravidelné na web vracet jako napf. na e-shop. Za obdobi
leden — listopad 2012 navstivilo web celkem 46 136 navstévniku, z toho tvotilo 71,57 %
novych navstévnikl a zbylych 28,43 % predstavovalo vracejici se navstévniky. Navstévni-
ci, ktefi se na web vraceji, predstavuji podstatné mensi ¢ast vSech navstév webu, ale pokud
web nevyzaduje navrat uzivatel napt. kvtli opakovanému nakupu a objednavkam zbozi ¢i

sluZeb, tak to nepiedstavuje pro CCL nic negativniho.
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Dalsim kritériem analyzy webu je mira opusténi v procentualnim vyjadieni. Metrika boun-
ce rate (v cestiné tez prekladano jako pomér navratii ¢i mira opusténi) udava, kolik procent
navstevniku odejde z webu po zhlédnuti pouze jediné (prvni) stranky. Takovéto chovani
navstevniku je ve vetsiné pripadii pro majitele webu samoziejmeé nezadouci a majitel webu
chce napr. zvySovat pocet shlédnutych stranek. Klasickou otazkou je, jaka je prumérnd

mira opousteni v daném oboru a v dané zemi. (Némec a Bohackova, 2009)

V Ceské republice byla vroce 2009 provedena studie primérné miry opusténi webu.
V ptipad¢ informacnich webt, které nemély za kol dosahovat prodeje produktt ¢i sluzeb,
se mira opusténi pohybovala od 32,22 % do 63,16 %. Primérna hodnota tzv. bounce rate
byla tedy u informac¢nich webt 47,69 %. U zahrani¢nich webli dosahovala mira opousténi

obecné vzdy nizsich hodnot. (Némec a Bohackova, 2009)

Primérna mira opusténi byla v piipadé CCL za sledované obdobi téméi 11 mésict 58,27
%, coz je pomérné vysokd hodnota bliZici se horni hranici zjist€éné ve zminéné studii.
V praxi to znamena, ze navstévnik webu se podiva v témét 60 % piipadli pouze na hlavni
stranku webu a pak web po chvili opousti. Mira opousténi se dale ménila u jednotlivych

zdrojli navstévy webu.

Navstévy Pocet stranek na navstévu Prim. doba trvani navitévy Procento novych navstév Mira opusténi
46 136 2,80 00:01:51 71,57 % 58,27 %
Podil z celku v %:: 100,00 % (46 136) Primér webu: 2,80 (0,00 %) Primér webu: 00:01:51 (0,00 %) Primér webu: 71,57 % {0,00 %) Priimér webu: 58,27 % (0,00 %)
Primarni dimenze: Zdroj/ médium Zdroj Médium Dalsi ~
Zobrazit Fadky v grafu | Sekundarnidimenze v | Typfazeni | Vychozi v [: rozsifeny |H | @ |Z |E | = |#T
Zdroj I médium Wivsisvwy | Pocetstminekma iPrim. ‘.’°Pa,"""’"i P’f‘zcg‘t’é':,‘"’kh Mira opu§téni
1. google / organic 21748 2,81 00:01:51 71,92 % 57,711 %
[ 2. (direct)/ (none) 7418 2,82 00:02:19 66,02 % 62,16 %
= 3. facebook.com / referral 3878 2,06 00:01:15 69,34 % 7161 %
4. seznam/ organic 1476 1,79 00:00:53 86,92 % 7710 %
[l 5. czechcentres.cz / referral 1447 512 00:02:50 58.88 % 3158 %
6. mazv.cz/ referral 1334 425 00:02:38 74,74 % 3583 %
|} 7. pohyby.co.uk / referral 610 297 00:02:02 76,07 % 51,97 %
[l 8. m.facebook.com / referral 566 1,72 00:00:50 79.51 % 75,09 %
) 9. google.cz / referral 550 1,79 00:00:39 94,55 % 57.09 %
10.  36ohk6dgmcdin-c.c.yom.mail.yahoo.net / referral 406 242 00:01:48 48,28 % 54,68 %

Obrazek 5 Zdroj navstévnosti webu za fijen 2012 (Zdroj: Google Analytics)

Z obrazku s ptehledem o nejvyznamnéjSich deseti zdrojich navstévnosti webu lze vidét, Ze

se potvrzuje autorcino tvrzeni o tom, Ze v piipad¢ komunikace na socidlnich sitich je pro


http://webova-analytika.robertnemec.com/bounce-rate-cr-09/
http://webova-analytika.robertnemec.com/bounce-rate-cr-09/
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4

se na sedmém mist¢ umistil jako zdroj web Pohyby.co.uk, na kterém mélo centrum zajisté-
nou bannerovou reklamu nebo &lanky informujici o nadchézejicich kulturnich akcich CCL.
Web Pohyby.co.uk je tak idealni pro internetovou bannerovou reklamu, protoze presméro-
val na oficidlni web s bliz§Simi informacemi nejvice navstévnikl. Autorka provedla tuto
analyzu zpétné€ 1 za mésice fijen a listopad 2012, kdy byla realizovana digitalni reklama ve
vetsi mife kvali festivalu Made in Prague. Pofadi zdroji navstévnosti se témét nezmenilo,
bylo dosazeno nejspis diky placené bannerové reklamé centra, ktera prob¢hla na festival

Made in Prague konajici se v listopadu 2012.

Tabulka 5 Socialni sité jako zdroj navstév webu 1. 1. — 30.

11. 2012 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Facebook 4447 0:01:12
Twitter 215 0:00:53

Podle srovnani socialnich siti jako zdrojt navitévnosti webu CCL je jednoznaéné vyznam-
néjSim zdrojem navstévnikil socidlni sit’ Facebook. Za sledovanou dobu probéhlo celkem 4
774 navstév webu ze zdroje socialnich siti a z toho 4 447, tedy 93,15 % pochazelo pravé
z Facebooku. Twitter je podle mnozstvi navstév nedtlezitym zdrojem a opét se tak potvr-
zuje, ze v piipad¢ aktivit na socialnich sitich si Facebook zaslouzi mnohem vys$$i pozornost

neZ ostatni socialni sité.
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Navstévnost webu ze socialnich siti leden - listopad 2012
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Obrazek 6 Navstévnost webu ze socialnich siti za obdobi leden — listopad 2012 (Zdroj:
Google Analytics)

Na obrazku (Obr. 7) je mozné sledovat vyvoj navstévnosti webu ze zdroje socialni sité
Facebook a Twitter za obdobi leden az listopad 2012. Navstévnost webu pivodem ze
socialni sit¢ Facebook se nékolikanasobné zvysila viijnu a listopadu, coz autorka
odiivodiluje pomérné uspeéSnou reklamni kampani na této socidlni siti. Navstévnost
z ostatnich socialnich sitich, v¢etné Twitteru, je nevyznamna, proto by se podle autorky

mélo CCL zaméfit prevazné na aktivitu na Facebooku.

Pocet navstév webu leden - listopad 2012
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Obrazek 7 Vyvoj poctu navstév webu v obdobi leden — listopad 2012

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Stejné tak, jak stoupla navstévnost webu ze zdroje Facebooku, tak stoupla navstévnost
webu Ceského centra Londyn celkové. Na piehledu vyvoje poétu navitév lze sledovat, ze
zvysend aktivita na Facebooku a placena bannerova reklama stoji za efektivnimi vysledky

dosazenych na webu.

Obecné je tézké odhadnout, jaky pocet navstév je pro dany web malo, prumér ¢i velmi dob-
ry Uspéch. Autorka proto zvolila komparaci navitévnosti webu Ceského centra Londyn
s ostatnimi Ceskymi centry ve svété. Vyhodou pro srovnani bylo to, ze weby viech center
maji stejny styl, stejné podminky pro zvetejilovani informaci a jedna se o stejny druh in-
formaéniho webu. Ve srovnani s ostatnimi centry dopadlo Ceské centrum Londyn
V piipadé navitévnosti dobfe a umistilo se spoleéné s Ceskymi centry New York a Pafiz
mezi prvni tfi nejnavstévovanéjsi weby center. Autorka méla v dané dobé k dispozici data
pouze za poslednich 30 dnd, ale i v piipadé roéniho pirehledu CCL nikdy nekleslo pod

3 000 navstév za mésic, coz se u jinych center v zahranici nejspise bézné stava.

Tabulka 6 Navstévnost Ceskych
center 5. 11. — 5. 12. 2012 (Zdroj:
Google Analytics)

Zemé Navstévnost
Berlin 3815
Bratislava 1105
Brusel 3168
Bukurest 382
Budapest 1196
Diisseldorf 849
Haag 1104
Kyjev 2282
Londyn 5121
Madrid 1132
Milano 1572
Moskva 3431
Mnichov 2639
New York 5266
Pafriz 5018
Praha 1400
Sofie 2 699
Stockholm 937

Tel Aviv 233
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Tokio 1603
Varsava 3630
Viden 2553

6.4 Reklama

Placenou reklamu vyuzivd Ceské centrum Londyn jen pfileZitostné v piipadé vyznamnéj-
Sich nebo nové zavadénych kulturnich akci, na které potiebuje pfildkat publikum a zajistit
tak dostate¢nou navstévnost. Z placené reklamy vyuziva CCL pievazné bannerovou rekla-
mu na vybranych webovych strankach s informacemi o nadchazejicich kulturnich udalos-
tech v Londyné a blizkém okoli. V obdobi autorliny staze se realizovala bannerova rekla-
ma na webové strance Londonist.com, ktera trvala po dobu 2 tydnti pfed zahajenim festiva-

lu Made in Prague, a naklady reklamy ¢inily 300 GBP.

London for Free Archive About Us Contact Contributors Advertise With Us Cookies & Privacy N

The Czech Centre in association with Staropramen presents

1- 29 November 2012
London cinemas

News Politics Events Food Maps Secret Street Art Transport Top 10s Podcast
N R N S R N
londonist [ | =

Halloween & First Thursday
@Boxpark This Week

Art Preview: Secret Places in
the City @ Rebecca Hossack

Camden Has UK's Most
Art Preview: Secret Places in the City @ Rebecca Hossack Plcs Bl
Vibrant paintings of London life, from relaxing in parks to the bustle of the
city. London Pubs Named Ator Interested in advertising with us?

CONTINUE READING. Sort-Of-Famous People

Subscribe to Londonist Out Loud
Londonist Out Loud is a weekly podcast devoted
to life and culture in London

. NFL@Wembley: Brady’s Patriots Force The Rams Into Retreat
The New Eng\and Patriot: ce again emerge triumphant from a Wembley test

W Tweet || 11 I]kae 0

Things To Do In London Today: 30 October 2012
Meet Uggle the dog ortry your hand at laxldermy perhaps not at the same time

yTwee: 24 I]lee 5

Obrazek 8 Bannerova reklama na webu Londonist.com (Zdroj: Archiv

CCL)
Dalsi bannerova reklama probéhla na webu Pohyby.co.uk, ktera trvala také po dobu dvou
tydnt pred zahajenim festivalu Made in Prague. Web Pohyby.co.uk poskytuje propagaci

CCL formou barteru, coz je pro centrum velmi vyhodné. Navic i diky tomu, Ze je tento web
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dobrym zdrojem navitévnosti pro web CCL, tak je tento druh reklamy efektivni a autorka
by ho doporucovala vyuzivat co nejvice. Vyménou za reklamu nabizi centrum webu Pohy-

by.co.uk zvetejnéni loga na svych webovych strankach.

Méné Casto je vyuzivana reklama formou fyzické distribuce informacnich a propagacnich
letakd a brozur. Pro piilezitost propagace festivalu Made in Prague 2012 byla ale vyuzita a
to na dobu 2 tydnii pfed zahajenim festivalu. Autorka méla za tikol vyhledat moZznosti dis-
tribuce a porovnat naklady reklamy u jednotlivych firem. Ve vysledku byla vybrana distri-
bucni spole¢nost LondonCalling v Londyné, ktera zajistila dodani propagacnich materialti
do kin a mist v blizkosti jazzovych klubl. Na obé& ¢asti programu festivalu bylo pouzito
1500 propagacnich letdkd. Oba dva druhy letakii mély stejné rozméry AS, ale odliSny
design. Grafické zpracovani a tisk byl z ditvodu tspory nakladi zajistén v Ceské republice
a poté byly letaky i brozury doruceny do Londyna posStou. Naklady na distribuci celkem
3 000 propagacnich letak po dobu 2 tydnti €inily 576 GBP.

Kromé placené reklamy zajistila autorka také zalistovani pozvanek na jazzové koncerty na
webové stranky napt. Yelp.co.uk, ale 1 do hudebniho ptehledu akci s ndzvem Jazz in Lon-
don, které tuto sluZzbu nabizel zdarma. Bezplatné zalistovani do mési¢niho ¢i tydenniho
programu neni nikdy doptedu jisté a pouze podle mnozstvi vSech nahlasenych akcei je pak
rozhodnuto, zda bude pozvanka na danou akci do programu zafazena nebo ne. Prestoze
tento druh reklamy nepfedstavuje naprostou jistotu zvefejnéni, tak je to moZnost dalsi pro-

pagace, ktera navic Setfi naklady.

6.5 Podpora prodeje

Ceské centrum Londyn vyuZiva podporu prodeje pouze zfidka a to v podobé soutézi napf.
o volné vstupenky na kulturni akce, DVD s ¢eskymi filmy a podobné, vétsinou ne velmi
hodnotné ceny. Naposled byla soutéz vyuzita na 14. ro¢niku filmového festivalu Made in
Prague 2010 a slouzila na podporu navratnosti pisemnych dotaznikdl, které byly rozdavany

a vypliovany piimo v prostorach kina.

Ze stejného diivodu se konala dalsi soutéZ o volné vstupenky na 16. rocnik Made in Prague
2012 a o dvé DVD s ¢eskymi filmy. Bohuzel, ceny nebyly v tomto piipadé hodnotné, ani

nebyly zvoleny neutraln€, aby podpofily vysokou navratnost elektronického dotazniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6.6 Monitoring

Monitoring je v Ceském centru Londyn zaméfen na medialni ohlasy v ¢eském, ale piede-
v§im v britském medialnim prostiedi. Ohlasy zvefejnéné v Ceské republice jsou sledovany
navic tstiednou Ceskych center v Praze, ktera k tomu vyuZivéa software v redakénim sys-
tému od spolecnosti Media Factory. Software vyhledava veskeré ohlasy podle nastavenych
kli¢ovych slov jako napft. Ceské centrum a dalsi ptibuzna slova. Vysledkem je ¢asto mnoho
ohlast, které s ¢innosti centra nemaji nic spole¢ného a jen se v daném ohlasu objevi zvole-

na kli¢ova slova.

Kli¢ovy monitoring probiha tedy pfevazné ru¢nim vyhleddvanim ¢lankl a dalSich ohlasii
pfevazné na internetu Ci v tisku. V pfipad¢ ohlast na internetu se dany ohlas vzdy vytiskne
a spole¢né s ohlasy v tisténych médiich se vytisk dale nasunuje. Scan se pak uschova do
databaze ohlast v pocitaci k archivaci. Veskeré vytisky jsou pak archivovany i fyzicky

V Sanonech.

Autorka hodnoti tento druh monitoringu jako zastaraly a doporucila by vyuzivat placeného
monitorovaciho softwaru alesponl pro britska média. Ru¢ni zajisténi takto popsaného moni-
toringu je pro zaméstnance CCL velmi ¢asové naro¢né a monitoring prostiednictvim soft-
waru by jim zajistil ur¢ité velkou usporu ¢asu. Dalsi nevyhodou ru¢niho monitoringu je to,
ze nékteré online ¢lanky nebo ohlasy upozornujici na nadchazejici kulturni akci nelze do-
hledat po probéhnuti akce, proto vyzaduje takovy monitoring i v€éasné a také pribézné ruc-

ni vyhledavani jednotlivych ohlast.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Elektronicky dotaznik adresovany odbératelim newsletteru CCL

Prvni dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjisténi spokojenosti s dosavadni marketingo-
vou komunikaci Ceského centra Londyn a na ziskani dal§ich ndmétd, napaddi & piipomi-
nek. S vedenim CCL se autorka dohodla, Ze provede priizkum spokojenosti u zajemct o
program Ceského centra a vyuzila tak k tomu databézi kontaktii, na které je pravidelné ro-

zesilan informacni newsletter. Dotaznik byl zvefejnén také na webové strance CCL.

Dosud neprovedlo CCL globalni dotaznikové Seteni, které by zajistilo zpétnou vazbu
ohledné spokojenosti s Cinnosti centra a blizsi sociodemografické informace o cilové sku-
ping. Z tohoto diivodu CCL dotaznikové $etfeni pfivitalo a souhlasilo s podporou navrat-

nosti dotaznikli v podobé€ soutéze o zajimavé ceny.

Pivodné byla piiprava dotazniku a sestaveni veskerych otdzek ponechdna na samotné au-
torce a jiz pfipraveny dotaznik mél byt nasledné tematicky doplnén o piipadné dalsi dotazy
CCL, které by mély pro vedeni piinos do budoucna. Autorka tak sestavila dotaznik
S prevazné uzavienymi otdzkami. Oteviené dotazy vyuzila méné a pfedpokladala, Ze ote-
viené otazky nebudou kvili své nepopularité a neochoté respondent zasadnim zdrojem
dat. Autorka vytvoftila dotaznik podle obecné znamych zésad, napt. dllezité dotazy poloZit
uprostied dotazovani a jednoduché identifikacni otazky ponechat na zavér, kdy se uz re-
spondent nemusi nijak hluboce zamyslet a vytvaiet své vlastni odpovédi. Dotazy byly za-
méfené na zhodnoceni jednotlivych druhii komunikace CCL a jako dilleZitou ¢ast povazo-
vala autorka zhodnoceni newsletteru, protoze vybrani respondenti byli jeho odbérateli.
Tento druh komunikace je navic dosud tim hlavnim a pravidelnym komunika¢nim kana-
lem. Pfedem bylo také s vedenim CCL dohodnuto, Ze dosaZeni co nejvyssi navratnosti do-
tazniki bude podpoteno vyhlaSenim soutéze o ceny a Ze rozeslani direct mailu s priivodnim
textem a odkazem na elektronicky dotaznik prob¢hne dva tydny pied uzavienim dotazni-
kového Setfeni. Casové obdobi pro vyplnéni dotazniku a zafazeni se tak do s tim spojené
soutéze bylo stanoveno od pondé¢li 15. fijna 2012 do utery 30. fijna 2012, vyhlaSeni vitézl

pak bylo naplanovano na stfedu 31. fijna 2012.

V ptipadé cen pro vitéze navrhlo vedeni CCL jednu velkou, hodnotnou a p¥itom neutralni

hlavni cenu, napt. poukaz na ndkup ve vybraném obchodnim domé ve stanovené finan¢ni
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¢astce. Mimo hlavni cenu byly zatazeny jako ceny pro respondenty volné vstupenky na
vSechny akce potfaddané v ramci festivalu Made in Prague 2012, ktery prob¢hl od 1. do 29.
listopadu 2012. Volné vstupenky na veskeré akce spojené s festivalem Made in Prague
vytvarely natlak na vytvofeni findlni verze a rozeslani direct mailu véas, aby byl dodrzen

plan 14 dnti na vyplnéni dotazniku.

Pravé cas a shon okolo nadchazejiciho festivalu Made in Prague byl jednim z prvnich pro-
blémi. S bliZicim se terminem odeslani dotazniku neméli zaméstnanci CCL dostatek Easu
zabyvat se vybérem a zajiSténim hlavni ceny, proto odmény pro respondenty nakonec
uzpiisobily tak, ze hlavni cena byla zruSena a do soutéze byly zatfazeny pouze volné vstupy
na cely festival Made in Prague. Autorka méla k vybéru cen vyhrady, protoze volny vstup
na cely festival pfedem zpusobi demotivaci téch respondentil, kteti nemaji v daném obdobi
konani festivalu Cas se na né¢j dostavit, nemaji o zaméteni festivalu, tedy film nebo jazz,
zajem nebo nejsou piimo z Londyna a dojizdéni na akce potfaddané v ramci festivalu je pro
né Casové i finan¢né naro¢né. Nejen Ze by tato volba odmeény mohla omezit navratnost do-
tazniku, ale hlavné by mohla zplsobit shromazdéni nerelevantnich dat pro blizsi specifika-
ci cilové skupiny a identifikaci jejich z4jmu ¢i piani. Po pfipomince autorky umoznilo ve-
deni centra zafadit mezi ceny navic 2 DVD s ¢eskymi filmy, coz autorka shledava jako
opét neefektivni feSeni, protoZe tato cena nebyla nijak zvlast’ hodnotna a byla opét zajima-

va pouze pro respondenty se zdjmem o film.

Dalsi prekazkou pfi piipravé dotazniku byly pfipominky a ménici se postoj vedeni CCL ke
zvolenym otazkam. KdyZ autorka pfipravila kompletni dotaznik a ptedloZila jej ke kontro-
le, tak pak nasledn€ musela dotaznik ptepracovat dle pfipominek vedeni. Tyto pfipominky
predstavovaly zménu potradi kladenych otdzek, ¢imZ se, napf. identifika¢ni jednoduché
otazky, které¢ maji byt spravné polozeny az na zavér dotazniku, prefadily na Gplny zacatek
dotazniku. Vedeni centra tuto zménu argumentovalo tim, ze identifikacni otazky budou
diky své jednoduchosti pouzity jako rozehtivaci kolo pro respondenty, piestoze tzv. roze-
hiivaci otazky autorka dle svého ndzoru pfipravila i v piivodni verzi. Po zhodnoceni dotaz-
niku vedenim musela autorka dale odstranit veskeré otazky tykajici se spokojenosti se zasi-
lanim newsletteru. Vedeni centra vynechani otdzek argumentovalo tim, Ze newsletter neni
momentalné dokonaly, vi se o jeho nedostatcich a nechce tak na né zbytecné upozoriiovat
pokud nemtize zajistit brzkou néapravu. V pifipadé dotazu tykajici se spokojenosti

s aktivitou CCL na socialnich sitich navrhovalo vedeni spojit hodnoceni Facebooku a Twit-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

teru dohromady a odstranit dopliujici podotazky zjist'ujici divody spokojenosti ¢i nespo-
kojenosti. Autorce se podaiilo presvédgit vedeni CCL, aby minimalng tyto dva odli$né dru-
hy socialnich siti nechalo pii dotazovani a hodnoceni odd¢€lené, ptiblizujici podotazky mu-

sely byt odstranény.

Kdyz uz byl dotaznik piipraven v takové podobé, jaké si CCL vyzadalo, tak se proces roze-
silani formou direct mailu prodlouzil kvili odborné kontrole psané formy anglického jazy-
ka. Autorka souhlasi, Ze je rozhodné dilezité, aby byl jakykoliv psany vystup CCL formal-
né¢ a gramaticky dokonaly, avSak kontrolou se doba pro vyplnéni dotazniku zkratila
Z ptivodnich dvou tydnii na dobu 9 dnti. Samotné rozeslani direct mailu nakonec probéhlo
az v patek 26. listopadu 2012, coz ve vysledku predstavovalo dobu pouze 5 dni na vyplnéni
elektronického dotazniku. PfestoZze byl dotaznik pfipraven a zkontrolovan rodilym mluv-
&im, tak zaméstnanci CCL nechtéli respondenty zahlcovat vétsim poétem direct maild nez
je podle nich potieba a ¢ekali na vytvoreni, schvaleni a rozeslani nabidky volné pracovni

pozice, ke které ptipojili pozvanku na vyplnéni dotazniku jako doplnék.

Osloveno bylo celkem 3 138 odbératel pravidelné zasilaného newsletteru a zaroven byl

dotaznik zvetejnén na oficialni webové strance Ceského centra Londyn.

Elektronické dotazovani hodnoti zpétné autorka jako vhodny néstroj pro sbér informaci a
dat, protoZze bylo mozné oslovit velké mnozstvi respondentt v kratkém cCase, coz by se ji-
nym zpusobem nepodatilo. Nevyhodou vSak byla nizk4 navratnost dotazniku, ktera ¢inila
256 lidi. Vysledek by byl urcité vice vypovidajici a navratnost vyssi, pokud byl dodrzen
puvodné navrzeny plan, jak ¢asovy harmonogram, tak rozhodnuti ohledné volby cen pro
respondenty. Ziskané vysledky by tak mohly byt objektivnéjsi a také ptinosnéjsi nejen pro
potieby bakalaiské prace, ale hlavné pro Ceské centrum Londyn obecné. K nizké navrat-
nosti prispélo také to, ze CCL nema piehled o tom, jakou pozornost vénuji odbératelé sa-
motnému newsletteru a Kolik z nich ho napf. rovnou maze nebo u kolika z nich skon¢i ve
spamu. Autorka se domniva, Ze vétsi prostor pro vyjadieni ohledné¢ marketingovych komu-
nikaci, ktery byl v ptivodni verzi dotazniku zakomponovan, mohl byt pfinosem v podobé
podnétil na zlepSeni. Respondenti totiz v dotazniku €asto vyuZili volny prostor pro svoje

vyjadieni, pfestoze to nebylo pfimo Vv navaznosti na poloZenou otazku.
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7.1.1 Vysledky elektronického dotaznikového Setieni

Do dotaznikového Setieni podporovaného soutézi o volné vstupenky na festival Made in
rague 2012: New Czech Jazz and New Czech Cinama a 2 ks DVD bylo elektronicky oslo-
veno celkem 3 138 respondentii — kompletni kontakt list odbératelti newsletteru Ceského
centra Londyn. Navratnost dotazniku byla velmi nizka a to lehce pfes 8 %. Nizka névrat-
nost byla zpiisobena zpozdénym rozeslanim elektronického dotazniku, nedostate¢nou mo-
tivaci respondentli, nedostatecné atraktivnimi cenami v soutézi, ale také velkym mnozstvi

jiz nefunk¢nich kontaktnich e-mailovych adres v databazi.

Rozdéleni respondentti dle vékovych
skupin

M Procentualni zastoupeni dle vékovych skupin

65 a vice
55- 64
45-54
35-44
25-34
18-24
Pod 18

11,00%
17,00%
23,00%

37,00%

Obrazek 9 Rozdéleni respondenti dle vékovych skupin (Zdroj: Vlastni

zpracovanti)

Z celkového poctu respondentd se do Setieni zapojilo 53 % zZen a 47 % muzl, rozdéleni
podle pohlavi bylo tedy téméf vyrovnané. Dle ve€kového rozdéleni byla nejsiln€jsi vékova
skupina od 25 do 34 let, kterd byla zastoupena 37 %, druhou nejpocetn€jsi skupinou byli
respondenti ve véku od 35 do 44 let s ucasti 28 %. PfestoZe byla navratnost dotaznikového
Setfeni nizka, lze vypozorovat ur€itou shodu s cilovou skupinou na socialni siti Facebook,
kde tvofi nejsilnéjsi skupinu fanouskl stranky praveé uZzivatelé obou pohlavi ve véku 25 —
35 let. Z rozdé€leni dle narodnosti vyplyva, ze se dotaznikového Setfeni zcastnili z 50 %
Britové, z 36 % Cesi a zbylou &ast tvofily jiné narodnosti. Lidé s jinou narodnosti neZ brit-
skou dle vysledkl pobyvaji ve Velké Britanii nejcastéji v rozmezi 3 az 10 let, tato skupina
tvorila 26 %, druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé s pobytem del$im nez 10 let, skupinu

tvotilo 15 % respondentil. Respondenti pochéazeli nej€astéji z Londyna, celkem 76 % dota-
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zovanych, dale z Anglie s vyjimkou mésta Londyn, 20 % respondentd. Zbyli respondenti

pochazeli z dalsich zemi Velké Britanie, jejich ucast byla v§ak minimalni.

Jiné

Ambasada R v Londyné
Word of mouth

Twitter

Facebook

Elektronické pozvanky
Newsletter

Webové stranky

Zdroj informaci o programu CCL

B Vyuziti zdroje respondenty v %

24

49

54

80

Obrazek 10 Zdroj informaci o programu CCL u respondenti (Zdroj: Vlast-

ni zpracovani)

Jako nejéast&ji uvadény zdroj informaci o aktivitach Ceského centra Londyn uvedli dota-

zovani newsleter, ddle webové stranky a tfetim nejvice pouZivanym zdrojem byly elektro-

nické pozvanky na konkrétni akce. Dotazovani mohli zahrnout do své odpovédi vice nez

jednu moznost, proto celkové procentudlni vyjadieni ptfesahuje 100 %. Pocet odbératela

newsletteru, ktefi sleduji aktivity Ceského centra Londyn i na socialnich sitich, byl velmi

nizky. Facebook navstévuje 23 % dotazovanych a Twitter pouhych 5 % respondentl. Tak

nizky vzorek followerl a uzivateli Facebooku nelze pouzit pro objektivni posouzeni spo-

kojenosti s aktivitami CCL na socialnich sitich.
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Zajem o jednotlivé druhy programu CCL v %

H Visual Art

M Film

= Music

H Theatre and dance

M Architecture and Design
M Literature

M History

 Other

Obrazek 11 Procentudlni vyjadieni zdjmu respondentd o jednotlivé druhy pro-

gramu CCL (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ptipadé preferenci dotazovanych ohledné nabizeného programu CCL byly volby &asto
dost vyrovnané. Nejvice oblibeny byl program se zaméfenim na film, druhou nejéastéjsi
volbou byl hudebni program. Na tieti pticce byly velmi vyrovnané programy se zaméienim
na historii, divadlo a tanec, literaturu. Dotazovani mohli opét volit vice moznosti zaroven,

proto celkovy procentualni vysledek ptresahuje 100 %.

Prestoze byla navratnost dotaznikového Setfeni velmi nizka, tak je mozné dotaznikové Set-
feni vyuzit jako zdroj podnétli, ndzorii a ndpadiim respondentil na zpestieni dalSich aktivit
Ceského centra Londyn. Respondenti velmi &asto uvadéli navrh gastronomickych akci
s tradi¢ni ¢eskou kuchyni, ¢eskymi viny a alkoholem. Déle byly zminény besedy a diskuse
informujicich o sou¢asném politickém déni v CR, navitévy Geskych politiki a politologt
nebo také udalosti informujici o Zivotnim prostfedi a soudasné situaci v Ceské republice.
Mimo akce informaéniho charakteru byly zminény navrhy na pravidelné filmové nebo hu-
debni Ceské vecery, vice akci pro déti v ¢eském jazyce a také vice udalosti s lokaci mimo

centrum Londyna.

I kdyz byly otazky zaméfené na hodnoceni spokojenosti newsletteru ¢i webovych stranek
zamitnuty a z dotazniku vyfazeny, tak respondenti vyuzili oteviené otazky k vlastnimu pro-
jevu i mimo téma poloZené otazky. Casto respondenti zmifovali nedostateénou velikost
pisma v newsletteru a tim jeho zhorSenou ¢itelnost, nedostatek fotografii a moznosti vkla-

dani videi na web. Respondenti také upozornili na to, ze u kulturnich udélosti zvetejnénych
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na webovych strankach ¢i v newsletteru neni uveden jazyk, ve kterém bude udélost probi-

hat, coz miize navstévniky zmast.

7.2 Elektronicky otaznik adresovany kulturnim institutiom v Londyné

Druhé¢ dotaznikové Setteni, které bylo piipraveno rovnéz elektronicky prostiednictvim Go-
ogle Dokumentii, bylo zaméfeno na srovnani podobnych center zaméienych na propagaci a

Sifeni povédomi o kulturnim déni ve své zemi.

V ramci své pracovni staze se autorka zucastnila schiizky feditelti kulturnich insitutii a am-
basad v ramci organizace EUNIC, kterd se kona pravidelné kazdy mésic. EUNIC, neboli
Europen Union National Institutes for Culture, se sidlem v Londyné ptedstavuje spojeni
kulturnich institutd zemi Evropské Unie fungujici od roku 2007. Momentalné je do procesu
zapojeno celkem 28 ¢lend, kterymi jsou kulturni insittuty, centra ¢i ambasady. Smyslem
spojeni jednotlivych ¢lent je spoluprace na projektech pievazné z oblasti kultury. (Eunic,
©2011)

Cilem dotaznikového Setifeni bylo porovnat druhy marketingové komunikace, které pro
svou Cinnst vybranné kulturni instituty vyuzivaji. Elektronického dotazovani se kromé

Ceského centra Londyn zucastnilo celkem 8 vybranych ¢lentt EUNIC:
e Embassy of Switzerland (Svycarsko),
e Bulgarian Culture Institute London (Bulharsko),
e Romanian Culture Institute London (Rumunsko),
e Hungarian Culture Centre London (Mad’arsko),
¢ Institut Frangais du Royaume Uni (Francie),
e Austrian Cultural Forum London (Rakousko),
e The Finnish Institute in London (Finsko),
e Polish Cultural Institute London (Polsko),
e Yunus Emre Turskish Cultural Centre London (Turecko).

V dotazniku byly pouzty pouze uzaviené otazky, na které odpovidali zastupci jednotlivych
kulturnich institutd pouhym oznacenim jedné zvolené odpovédi nebo u nekterych piipada

mohli volit z vice nabizenych variant odpovédi. Otazky byly zaméfené na jednotlivé druhy


http://www.eunic-london.org/
http://www.institut-francais.org.uk/
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marketingovych aktivit, dale na rozpocet a jejich finan¢ni naro¢nost v roce 2011, ale také
na obecngj$i otazky ohledné poctu zaméstnanct ¢i zorganizovanych projekt za uplynuly
rok 2011. Diky elektronickému zpracovani bylo mozné opét vyuzit tzv. slozité dotazy, kte-
ré ovliviovaly nadchézejici otazky podle predchozich odpovédi, coz Setiilo ¢as responden-

tim a 1 pro autorku byly vysledky Setfeni prehledné.

Autorka méla ptivodné obavy z velmi nizké névratnosti, proto na schiizce ¢lent EUNIC
pozadala jednoho z organizatorti zasedani o rozeslani pozvani k vyplnéni dotazniku. Au-
torka se domnivala, Zze pozvéanka zasland pifimo od vedeni EUNIC bude pro jednotlivé ¢le-
ny vice vérohodné a budou tak vice ochotni se dotaznikem zabyvat. Pozdé&ji se vSak autor-
ka dozvédéla, ze vedeni EUNIC zasila zacatkem kazdého tydne velké mnozstvi e-mailové
korespondence smérem pravé ke svym ¢lenim a vétSina téchto e-mailll obsahuje obecné a
ne tolik dilezité informace, mezi kterymi se pozvanka k vyplnéni dotazniku snadno ztrati.
Proto autorka nakonec oslovila vybrané kulturni instituty sama a setkala se piekvapive

s mnohem rychlejsi a hlavné pozitivni reakci.

Elektronické dotazovani hodnoti autorka opét jako vhodny néstroj ziskdvani informaci.
Osobni rozhovory by v nékterych ptipadech poslouzily 1épe a zajistily by konkrétng;si in-
formace, ale z divodu ¢asové vytizenosti vedeni kulturnich institutii to nebylo mozné reali-
zovat. Nevyhodou dotazniku byla jiz zminéna moZnost nezodpovédét otazky nebo je pie-

skocit.

V nékterych ptipadech byly konzultace i pfimo vyzadovany ze strany vedeni Ceského cent-
ra Londyn, napt. v pfipad€ sestavovani elektronického dotaznikového Setteni, které bylo
rozeslano kontaktim z databaze CCL. V ptipadé organizace dotaznikového $etfeni autorka
nesouhlasila se viemi piipominkami vedeni CCL, ale nazory respektovala a svou praci

prizpusobila a provedla tak, aby s ni vedeni souhlasilo a bylo s jejim pribéhem spokojené.

Diky konzultacim autorka zjistila, Ze zamé&stnanci Ceského centra Londyn nejsou plné spo-
kojeni s formou a Sablonou newsletteru a webovych stranek, které vytvotila digitalni agen-
tura Media Factory. Mezi hlavni nedostatky patii napt. omezeni poctu vloZenych fotografii
a obrazku prednastavenou Sablonou ¢i nemoznost vkladani videi, ale pouze jejich interne-
tovych odkazii na webové stranky s videem. V obdobi, kdy autorka vykonavala v CCL

svou pracovni staz, by zaméstnanci velmi uvitali moznost vkladani filmovych traileri na
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web. Trailery mohly ptibliZzit nav§tévnikim webu nadchazejici filmové udalosti v ramci

filmového programu festivalu Made in Prague 2012 a vice je tak oslovit.

Autorka hodnoti konzultace jako oboustranné ptinosné. Pro autorku byly dalezitym zdro-
jem dat a Ceské centrum Londyn ji vzdy s konzultacemi vyslo vstiic, éehoZ si velmi vazi.
Pro CCL byly konzultace zdrojem nového pohledu na véc, pfipominek a navrhi na piipad-

né zmeény ke zvyseni efektivity marketingové komunikace.

7.2.1 Vysledky elektronického dotaznikového Setieni

Z celkem 9 srovnavanych kulturnich institutt je pouze jeden z nich soukromou organizaci,
je jim finsky kulturni institut. VSechny ostatni organizace jsou zalozeny statem, turecky
kulturni institut ma status charity. Z toho vyplyvaji i moznosti financovani ¢innosti téchto
center, kterymi jsou nejCastéji granty, dotace, ptispévky zakladatele a finan¢nich partnera.
Nejvétsim kulturnim institutem je dle poctu zaméstnancii francouzsky kulturni institut,
ktery zaméstnava 130 lidi. Ostatni srovnavana centra zamé&stnavaji od 4 do 10 zaméstnan-
cu. Velikost a persondlni slozeni jednotlivych center ovliviluje jisté i rozpocet. Jeho kon-
krétni vysi uvedly v dotazniku pouze 4 organizace. Nejvétsim rozpoctem disponoval v roce
2011 francouzsky institut, konkrétné na svou ¢innost m¢l vymezeno 4 500.000 GBP. Fin-
sky institut mél rozpocet o velikosti 1.000 000 GBP, polsky institut 250.000 GBP, rakous-
ky institut 150.000 GBP. Celkové vyclenily organizace finance na realizaci marketingo-
vych aktivit ve velikosti od 2 % do 12 %. Prekvapivé francouzsky institut s nejvétsim roz-
pocet vénoval na marketing pouze necelych 4,5 % z celkového rozpoctu. Existuji odvetvi
s mensi potfebou financovani marketingovych aktivit, ale pfestoze jsou kulturni instituty
soucasti vetejného sektoru, tak by mély svou Cinnosti zajiStovat efektivné s dostate¢nou
propagaci. To se ve skutecnosti ovétuje mnohem htife, nez je tomu u komerénich organiza-

ci, které efektivnost své ¢innosti vztahuji k vysi dosazeného zisku.
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Obrazek 12 Pomér rozpoctu na marketingovou komunikaci k celkovému

rozpoctu kulturniho institutu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici graf poskytuje pichled poétu potadanych akei jednotlivymi organizacemi v roli

hlavniho organizatora nebo spoluorganizatora. V tomto ptipadé¢ mohou byt vysledky velmi

zkreslujici a mnohem 1épe by pro prizkum poslouzily hloubkové rozhovory. Z grafu vy-

plyva, Ze s rostoucim poctem organizovanych projekti ve vlastni reZii roste i pocet spolu-

organizovanych projekta.
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Obrazek 13 Pomér organizovanych a spoluorganizovanych projektt jed-

notlivych kulturnich institutt (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Napi. Ceské centrum Londyn ve své vyroéni zpravé uvadi poéet zrealizovanych event, ale
neudava uz dale, kolik z nich organizovalo samo za sebe, na kolika eventech vystupovalo
pouze jako spoluorganizator a kolik to pfedstavuje ve vysledku organizovanych projekti.
Z4dna dotazovana organizace nerealizuje své aktivity pod konkrétnim zastfeSujicim téma-

tem pro kazdy rok nebo pro ¢asové obdobi.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na vyuzivani marketingové komunikace a jejich nastro-
ji. Placenou reklamu vyuzivaji pfilezitostné¢ pouze 4 organizace, tedy mén¢ nez polovina
dotazovanych. Zbylé organizace tento zpiisob komunikace nevyuzivaji vibec. Pokud uz
placenou reklamu organizace vyuZzije, pak se nejcastéji zamé&fi na printovou reklamu a dis-
tribuci informacnich letdckd. Pouze bulharsky kulturni institut investoval do reklamy na
socialnich sitich. Z t&chto vysledki vyplyva, ze podobné jako Ceské centrum Londyn dava-
ji 1 ostatni centra ptednost klasickym, n¢kdy spi$ zastaralym, zptisobtim komunikace se
zakazniky. Moderni pfistup formou guerilla marketingu zminil v dotazniku polsky kulturni
institut, bliz8i informace o této komunikaci nejsou k dispozici, proto by v tomto piipadé byl

vhodnéjsi opét hloubkovy rozhovor pro zjisténi detaild.

V piipad¢ direct maili je situace podobna u v§ech dotazovanych kulturnich instituti. Az na
madarské centrum vyuzivaji vSechny organizace pravidelnou e-mailovou komunikaci
s odbérateli newsletterti. Newslettery jsou rozesilany nejcastéji jednou mési¢né, po té jed-

nou tydné, jiné Casové intervaly instituty nevyuZivaji.

VSsichni respondenti vyuZivaji nastroje public relations, vS§echny organizace pravideln¢ zve-
fejnuji tiskové zpravy, polovina z nich realizuje oficialni tiskové konference a specialni
udalosti pro nejduilezitéjsi partnery a podporovatele. Podporu prodeje vyuzivaji pouze 4
dotazované organizace, z toho 2 uvedly jako néstroj specialni darky. Jediné Ceské centrum
Londyn uvedlo jako nastroj ptilezitostné soutéze o ceny, rakousky institut vyuziva special-
nich nabidek pro pravidelné navstévniky. Celkem 7 z 9 dotazovanych organizaci oslovuje
svou cilovou skupina formou osobniho kontaktu a to nej¢astéji na navstévach ve vybranych

institucich, 3 uvedly Gcast na veletrzich a vystavach.

Pouze 5 dotazovanych organizaci vyuziva monitoring vysledkt aktivit marketingovych
komunikaci, z toho 4 organizace zajiSt'uji monitoring zastaralym zpiisobem ru¢niho vyhle-
davani medidlnich ohlasti, pouze 3 sleduji efektivitu svych webovych stranek napt. pro-

stitednictvim Google Analytics. Pouze polsky kulturni institut vyuziva k monitoringu svych
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marketingovych aktivit sluzby profesionalni agentury se zaméfenim na printovou reklamu

a PR aktivity.
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8 VLASTNI POZOROVANI A KONZULTACE

Pracovni staz autorky probéhla v obdobi, kdy se ptipravoval kazdoro¢ni filmovy festival
s nazvem Made in Prague. Festival prob¢hl v obdobi 1. — 29. listopadu 2012 a novinkou jiz
Sestnactého rocniku festivalu bylo zapojeni také hudebni ¢asti do bézné Cisté filmového
programu. Konkrétné byly ptipraveny celkem tii jazzové koncerty ¢eskych hudebniki. Pra-
v¢ na festival se v obdobi pracovni staze autorky soustfedila téméi veskera marketingova
komunikace CCL a pro ni to tak pfedstavovalo moznost sledovat marketingové aktivity
centra v praxi a do urcité miry se mohla aktivn¢ zapojit a jiz zazité postupy obohatit o dal-

§i, pro centrum nové, moznosti komunikace.

8.1 Vysledky konzultaci a vlastniho pozorovani

Diky konzultacim a vlastnimu pozorovani autorka zjistila hned né¢kolik moznosti na zlep-
Seni efektivnosti marketingové komunikace Ceského centra Londyn. Hlavnim nedostatkem
je nizké aktivita na socialnich sitich a nepfitomnost placené reklamy na téchto modernich a
stale vice vyuzivanych médiich. Béhem pracovni staze se snazila Ceskému centru Londyn
pomoci a posilit jejich komunikaci na socialnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku, kde reali-
zovala v historii prvni placenou reklamni kampan. Dopady reklamy na Facebooku byly
sledovany nastrojem Google Analytics se zaméfenim na vysledky navstévnosti na oficial-
nich webovych strankach centra. Do této doby CCL Google Analytics nevyuzivalo a pro-
pojeni vysledkli dosahu facebookové kampané s navstévnosti webu bylo pro centrum no-
vinkou a ur€ité pozitivnim posunem v oblasti monitoringu marketingové komunikace. Dle
pomeéru poctu zobrazeni a vyvolané aktivité uzivatelt formou kliku byla kampan Gspésna a
mimo to bylo dosazeno 1 dostate¢né navstévnosti na hudebnich koncertech v rdmci festiva-

lu Made in rague: New Czech Cinema & New Czech Jazz Festival.

Dal$im zjiSténim byl nepomér efektivity komunikace formou postovnich zasilek a vynalo-
zenymi financemi na jejich zajisténi a postovné. Zpusob této komunikace je velmi naklad-
ny a pfi tom jsou postovni zasilky adresovany témétr vSem odbératell jiz elektronického
newsletteru obsahujici stejnou informaci. Efektivnost zvolené komunikace by mohla byt
vys$i, pokud by obsah poStovnich zésilek byly vénovany novym potencidlnim zakazniktim,

protoze prijemci posty jiz zakazniky jsou a informace ziskavaji pravidelné v newsletteru.
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Diky vlastnimu pozorovani a vykonu pracovni staze se autorka podilela na monitoringu
medialnich ohlast, ktery byl provadén ru¢né. Tento zplisob monitoringu je podle jejiho
nazoru zastaraly a velmi Casové narocny. Pfestoze jsou sluzby specializovanych softwart
nebo agentur nakladnéjs$i nez soucasné feSeni, tak by tato investice by nebyla zbytecna a

zajistila by mnohem kvalitn€j$i monitoring v kratSim cCase.

Newsletter a struktura webovych stranek je v sou¢asné dob& shodna pro vsechna Ceska
centra ve sveété, globalni zména je mozna az v dobé nasledujicich dvou let. Soucasné feseni
neumozinuje vkladani videi ¢i vEtSi pocet obrazkd, coz ubira na efektivité komunikace a
samotny tym CCL neni se sou¢asnym stavem spokojen. S rozesildnim newsletterti souvisi
také pravidelnd aktualizace databaze kontaktl. V sou¢asné databazi Ceského centra Lon-
dyn se nachazi mnoho kontakti, které jiz nejsou aktualni a v piipadé postovnich zasilek

ptedstavuji zbyteéné naklady na zasilky, které jsou nakonec vraceny zpét odesilateli.
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9 KLADY A ZAPORY MARKETINGOVE KOMUNIKACE CCL

9.1 Pozitiva marketingové komunikace CCL

Ceské centrum Londyn komunikuje se svymi zékazniky predevsim elektronickou formou,
tedy prostfednictvim newsletteru a webovych stranek. K tomu mé k dispozici pomérné
rozsahlou databazi kontaktdl. Soudasni zajemci o program CCL si na tuto komunikaci uz
zvykli a tato forma komunikace je pro n¢ hlavnim zdrojem informaci. Vyhodou je také to,
ze informacni elektronicky newsletter je rozesilan pravidelné jednou mési¢né, takze odbé-
ratelé newsletteru ziskévaji pravidelny ptisun aktualnich informaci. Pozitivem je urcité
existence Uctu na Google Analytics, diky kterému je moZzné vyhledat informace o vyvoji 1

zdrojich navitévnosti webu CCL.

Dalsi vyhodou je existence profilu CCL na socidlnich sitich, konkrétné na Facebooku a
Twitteru. Socialni sit€ jsou v dnesni dobé pro mnoho uzivatelti dilezitym zdrojem infor-
maci a mimo to umoziuje pfedev§im Facebook pomérné nizkondkladovou propagaci

s dobrym zacilenim.

V ptipadé placené¢ reklamy je pfinosna barterova spoluprace s portilem Pohyby.uk.com,
diky které mize vyuzivat CCL bannerovou reklamu vyménou za uvedeni loga portalu Po-
hyby.uk.com mezi svymi partnery na webovych strankach. Bannerova reklama na portalu

zajistuje prisun navstévnikt webu CCL, coz je vyhodné marketingové i ekonomicky.

9.2 Negativa marketingové komunikace CCL

Ceské centrum Londyn disponuje rozsahlou databazi kontakti pro elektronickou komuni-
kaci, ale velkym negativem to, ze neni pravidelné aktualizovana. V databazi se nachazi
velké mnozstvi jiz nefunk¢énich kontaktnich e-mailovych adres. Elektronické newslettery
jsou rozesilany ve velkém mnozstvi na mnoho adres, ale efektivni dopad tak mohou mit

pouze u zlomku z nich.

Nevyhodou V elektronické komunikaci CCL je to, Ze vzhled a struktura newsletteru i
webovych stranek je pevné dana, vazana na jednotnost u viech ostatnich Ceskach center ve
svéte a tim je i velmi tézko operativné pozmeénitelna. Newsletter i webové stranky mayji
pevné stanovenou Sablonu pro vkladani obsahu, maji omezenou moznost vkladani obrazki

a naprostou nemoznost zvetejnéni videi. Podle dotaznikového Setfeni maji odbératelé
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newsletteru nejvétsi zajem o filmovy program CCL, proto je podle autorky nemoZnost
vkladat filmové trailery a jina videa na web velkym negativem. Vedeni CCL dosud nevyzi-
valo sledovani navstévnosti a aktivity navstévniki webovych stranek prostfednictvim Goo-
gle Analytics, pfestoze maji viechna Ceska centra téet zalozen. Kdyby vénovalo CCL
analyze vétsi pozornost, mohlo by mnohem Iépe cilit svou bannerovou reklamu a vybrat si

pouze ty weby, které navstévnost webu nejvice podporuji.

V piipadé socidlnich siti je nevyhodou nedostatecnd aktivita a aktualizace informaci. Do-
sud CCL nevyuzilo moznost placené reklamy na Facebooku, moznost propagace své stran-
ky, udalosti ¢i svych ptispévkil. Nebyla vénovana pozornost uptesnéni cilové skupiny, at’
uz uzivatel na socidlnich sitich ¢i webovych stranek, pii ¢emz z dotaznikového Setieni

byla cilova skupina obou komunika¢nich kanali stejna.

Vyuziti postovnich zésilek jako dalSiho komunikacniho prostfedku nemusi byt vylozené
nevyhodou, ale neefektivni je zde rozesilani fyzickych pozvéanek tém lidem, ktefi jsou za-
roven odbérateli newsletteru. Informace se tak dostane k tomu stejnému zakaznikovi dva-
krat, misto toho, aby se ndklady vynalozily na osloveni dalSich, budoucich zdkaznikd.
Obecné jsou naklady na poStovni zasilky drahé a penize by mohly byt vynaloZeny na rozsi-

feni skupiny zjemcti o program CCL.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Elektronicky newsletter by autorka doporucovala zajistit prostfednictvim e-mailového na-
stroje, napt. na zpusob mailchimpu, ktery by zajistil odesilateli informace o tom, jakou
pozornost odbératelé vénuji obdrzenému newsletteru. Odesilatel tak ziska informace o tom,
zda byl newsletter pfijemcem piecten, smazan nebo jaky podil zprav byl uloZzen do spamu.
Adresy, na které jsou newslettery rozesilany, autorka doporucuje pravidelné aktualizovat.
Soucasné rozesilani newslettert je ¢asové narocné, proto by meél byt newsletter rozeslan
pouze na ty adresy, u kterych se da predpokladat urcitd forma odezvy. Dotaznikové Setieni
provedené u odbératelti newsletteru mélo byt zaméfeno primarné na jeho zhodnoceni, ale
vedeni CCL takto zaméfené dotazy neumoznilo autorce zvefejnit. Pfesto se v dotazniku
objevila zpétna vazba, kteréd kritizuje soucasny vzhled newsletteru, malé az necitelné pis-

mo, nedostatek fotografii.

Autorka si uvédomuje, Ze pfeména struktury webu a newsletteru neni kratkodobou zalezi-
tosti a rozhodnutim pouze Ceského centra Londyn. Pii piisti moznosti premény webu a
redak¢niho systému doporucuje, aby obsah nebyl omezeny, jako je tomu v soucasné dobg.
Vkladani vice fotografii, obrazkl a videi mize zvysit atraktivnost webu i poskytnout vice
informaci navstévnikiim. S tim souvisi 1 pozornost vénovana nastroji Google Analytics,
dily kterému je mozné zjistit silné a stranky webu. Uget pro analyzu webovych stranek jiz
existuje a dokonce pro viechna Ceska centra, coZ je mozné vyuzivat i pro srovnani mezi
centry navzajem. Z analyzy Google Analytics je zfejmé, Ze Facebook jako zdroj navstév-
nosti webu CCL je mnohem silng&jsi nez webové stranky s placenou bannerovou reklamou.
Proto autorka doporucuje vyuzivat placenou reklamu piedevsim na portalu Pohyby.uk.com,
se kterym CCL barterové spolupracuje a finance vynaloZené na reklamu na jinych webech
by investovala do reklamy na Facebooku. Dojde tak k vyssi efektivnosti po strance marke-

tingové 1 ekonomické.

Soucasna komunikace na socidlnich sitich v ur€ité rovin€ existuje, ale méla by byt podle
autorky aktivngjsi. Dosud Ceské centrum Londyn nerealizovalo Zadnou kampati na podpo-
ru navstévnosti jednotlivych kulturnich udélosti ¢i na zvySeni poc¢tu fanousku stranky na
Facebooku. Nebyla vénovana ani pozornost blizsi specifikaci fanousku jako cilové skupiny
a jejich propojeni s navstévnosti webovych stranek centra. Autorka béhem své pracovni

staZe realizovala reklamni kampan na Facebooku a diky vyzkousSeni rznych aktivit vypra-
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covala pro CCL zéavérecnou zpravu s vysledky kampané vcetné doporuceni pro budouci

reklamu.

Pii zhodnoceni veskerych marketingovych aktivity CCL dosla autorka k nazoru, Zze komu-
nikace realizovana prostfednictvim postovnich zasilek je velmi ¢asove i financné nakladna
a navic adresovana jiz sou¢asnym odbératellim newsletteru. Zdroje, €as 1 usili vynalozené
na tento druh komunikace by mél byt podle autorky vyuzit na rozsifeni zajemcti 0 program
CCL, potencialnim zakazniktim, dosud neinformovanym lidem. Postovni zasilky jsou

Vv soucasné dobé zasilany jiz informovanym lidem, coz neptinasi CCL nic navic.

Ze shrnuti vyplyva odpovéd’ na polozené vyzkumné otizky. Autorka navrhuje CCL moz-
nosti na zefektivnéni marketingovych aktivit, S ¢imz souvisi i dal$i autorkou doporuc¢ované
moznosti jako napf. monitoring newsletteru &i vyssi aktivita na socialnich sitich. CCL do-
sud neprovedlo prizkum své cilové skupiny na socialnich sitich, webovych strankach ani
mezi odbérateli newsletteru. Diky dotaznikovému Setfeni, pouzivanim nastroje Google
Analytics analyzou na socidlnich sitich autorka upftesnila cilovou skupinu jako muze a zeny
ve véku 25 — 35 let s bydlistém ve mésté Londyn. V dotaznikovém Setieni u odbératelti
newsletteru upiesnila autorka i dalsi informace o cilové skupiné, napt. oblibenost druht

programu CCL a podnéty na jeho oZiveni.
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ZAVER
Marketingovéa komunikace hraje velmi dileZitou roli v existenci subjektti soukromého, ale
1 vefejné¢ho sektoru. Firmy, jednotlivci, organizace 1 instituce buduji a zvysuji prostfednic-

tvim marketingovych aktivit povédomi o sob€, nabizenych produktech, sluzbéch, prevazné

u soukromych subjektit maji ovlivitovat i vysi dosazeného zisku.

V teoretické casti se autorka zabyvala pojmy marketingového a komunika¢niho mixu se
zamé&fenim na jejich realné vyuziti pii propagaci Ceské republiky jako nabizeného produk-
tu zakazniktim v tuzemsku i zahrani¢i. Dale autorka piiblizila ¢innosti jednotlivych institu-
ci, které propagaci Ceské republiky zajistuji, pfedev§im Ministerstvo zahraniénich véci,
Ministerstvo primyslu a obchodu a Ministerstvo pro mistni rozvoj. Teoretickou ¢ast autor-
ka zakon¢ila vysledky priizkumii agentury CzechTrade o tom, jak je v sou¢asné dobé Ces-

ka republika vnimana a medializovéana v zahrani¢i.

Praktickou ¢ést prace zaméfila autorka na zhodnoceni soucasné marketingové komunikace
Ceského centra Londyn, ve kterém méla moznost vykonat tHimésiéni pracovni staz, coz
bylo velmi ptinosné pro objektivni kritiku veskerych dosavadnich marketingovych aktivit.
Kromé vlastniho pozorovani vyuzila autorka dal$i metody jako napf. elektronické dotazni-
kové Setfeni nebo konzultace s vedenim Ceského centra Londyn. Cilem prace bylo analy-
zovat dosud vyuzivané marketingové aktivity Ceského centra Londyn, zjistit jejich klady i

zapory a navrhnout doporuceni pro jejich zefektivnéni a modernéj$i moznosti vyuziti.

Autorka béhem své pracovni staze realizovala nékteré ze svych navrha na zlepSeni. Pro-
vedla analyzu navstévnosti webovych stranek prostfednictvim nastroje Google Analytcs,
které Ceské centrum Londyn dosud aktivné nevyuzivalo. Vyvoj navitévnosti sledovala také
béhem realizované reklamni kampané na socialnich sitich. Facebook je dle vysledkd hod-
noceni pro Ceské centrum Londyn dileZitym zdrojem navitévnosti a méla by mu byt
V budoucnosti vénovana vétsi pozornost. Diky dotaznikovému Setfeni autorka vytvofila
profil cilové skupiny a zjistila, Ze cilova skupina odbératelli newsletteru odpovida cilové
skupin€ na Facebooku, coz je vyhodné pro cileni placené reklamy. Elektronické dotazniko-
vé Setfeni bylo pfinosem také jako zdroj novych podnétli pro rozSifeni ¢i zmény
Vv nabizeném programu CCL. Hodnoceni webovych stranek a newsletteru bylo vedenim
centra z dotaznikového Setfeni odebrano, pfesto se objevily pfipominky respondentli na

vizudlni a strukturdlni zmény. Pfi srovnani Ceského centra Londyn s jinymi kulturnimi
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instituty, vybranymi ¢leny EUNIC, zjistila autorka ¢asto podobnou situaci. Nedostate¢na
aktivita institutd na socidlnich sitich, upfednostnéni elektronické komunikace formou pra-
videlnych newsletteri nebo nemoderni feseni monitoringu komunikacnich aktivit bylo ty-
pické pro vSechny srovndvané instituce. Na zéklad¢ vlastniho pozorovani a kalkulace na-
kladii vyhodnotila autorka komunikaci Ceského centra Londyn formou postovnich zéasilek
jako neefektivni. Informace se tak dostavaji k jiz informovanym odbératelim newsletteru,
proto by finance investovala do jinych komunika¢nich aktivit nebo by tisténé propagacni

materialy zame¢fila na rozsiteni cilové skupiny.

Prace byla pro autorku velkym pfinosem a mohla si diky ni vyzkousSet propojit své dosa-
vadni teoretické znalosti s opravdovou praxi. Velkou vyhodou byla moznost stat se na tfi
mésice plnohodnotnou souéasti pracovniho tymu Ceského centra Londyn, coZ autorce pii-
neslo cennou pracovni zkuSenost a moznost situaci hodnotit nejen na zédkladé konzultaci a
dalsich podkladu, ale také formou vlastniho pozorovani. Prace byla jisté pfinosem i pro
pracovniky Ceského centra Londyn, protoze béhem autoréiny pracovni staze rozsitili své
komunikaéni aktivity a ziskali pfedlozené vysledky a jejich Gispé$nost s dal§imi navrhy na

jejich zlepseni v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CCL Ceské centrum Londyn.
CR Ceska republika.

EUNIC Europen Union National Institutes for Culture.
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PRILOHA P I: ELEKTRONICKY DOTAZNIK ADRESOVANY
ODBERATELUM NEWSLETTERU CCL

204.13 Upravit formular - [ WIN A FREE MADE IN PRAGUE FESTIVAL PASS FOR TWO OR DVD ] - Dokumenty Google

|WIN A FREE MADE IN PRAGUE FESTIVAL PASS FOR TWO OR DVD

Dear friends of the Czech Centre,

As we aim to provide our audiences with relevant and interesting information, it would be tremendously helpful to find out a bit
more about what works best for you. Answering these 11 simple questions should not take more than five minutes of your
valuable time. Any feedback or comments will be taken into account when improving the way we work and communicate with
you.

| would very much appreciate your kind response.

' Thank you and | look forward to seeing you at some of our forthcoming events!
Yours sincerely,

Ladislav Pflimpfl
Czech Centre London, Director

BN

Please, select your gender *

Which age group do you belong to? *
Please, choose your age group from the list.

Iunder18 '|

What is your nationality? *
Please, choose your nationality or write it down.

' Czech
 British

" Jiné: |

Stranka 2 Po strance 1 Pokra&ovat na dal3i stranku

Poznamka: Vybér moznosti ,Prejit na strénku”bude mit ped touto navigaci prednost. Dal$i informace.

How long have you been living in the UK? *
Please, choose your answer from the list.

" less than 1 year
 1-3years
 3-10years

¢ more than 10 years

Stranka 3 Po stréance 2 Pokragovat na dal3i stranku

Where do you live? *
Please, choose your place or write it down.

¢ London

¢ England (outside London)
" Scotland

" Wales

" Northern Ireland

https://docs.g oogle.comvspreadsheet/gform?key= 0Aqk8M4yBuxM dEJYU GSEWIGadmVIOS 1xdlJzU E9PY Xc&g ridid=0#edit



204.13 Uprawit formul&F - [ WIN A FREE MADE IN PRAGUE FESTIVAL PASS FOR TWO OR DVD ] - Dokumenty Google
" Czech Republic

 Jiné: I

Please select all the sources of information you use to learn about the Czech Centre’s programme.
[~ Czech Centre webpage

[T Czech Centre newsletter

[~ Electronic invitations

™ Posted invitations

I~ Facebook

I~ Twitter

™ Word of mouth

I~ Czech Anbassy

I~ Jiné: I

Do you subscribe an electronic newsletter of the Czech Center London? *
Please, choose one of the options.

C Yes
 No

Stranka 4 Po strance 3 ' Pokra&ovat na dal$| stranku

Poznamka: Vybér moZnosti , Prejit na strénku”bude mit pred touto navigaci prednost. Dal$i informace.

Do you follow the CzechCentre programme on Facebook?
Please, choose one of the option.

 Yes
' No

Stranka 5 Po strance 4 | Pokragovat na dal3| stranku
Poznémka: Vybér moznosti , Prejit na stranku”bude mit pred touto navigaci pfednost. Dal$i informace

Please, mark the level of your satisfaction with the Facebook communication on the following scale. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Absolutelydissatisfied ¢ ¢ € ¢ € C C ¢ Absolutelysatisfied

Stranka 6 Po strance 5 Pokragovat na dal$i stranku

Do you follow the CzechCentre programme on Twitter?
Please, choose your answer.

 Yes
 No

https://docs.g oogle.com/spreadsheet/gform?key=0Aq kBM4yBuuM dEJYU GSEWKSadmVIOS 1xdl JzZU E9PYXc&gridid=0#edit
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Stranka 7

Po strénce 6  Pokragovat na dal$i stranku

Poznéamka: Vybér moZnosti .Pfejit na stranku” bude mit pfed touto navigacl pfednost. Dal$l infonmace.

Please mark the level of your satisfaction with the Twitter communication on the following scale. *
1200 3 S EENE SRR g0

Absolutelydissatisfied € € € € ¢ C € € C  Absolutelysatisfied

Stranka 8 Po strance 7 Pokracovat na dal$i stranku

Please select how many Czech Centre events you visit on average in a year?
Please, choose one of the options.

Inone 'I

Please select all the areas that interest you.
™ Visual At

[~ Film

™ Music

[T Theatre and dance

™ Architecture and Design

[T Literature

™ History

[~ Jiné: |

What would you like to see included in the Czech Centre’s programme? Please feel free to give us your suggestions.

Stranka 9 Po stréance 8 ' Pokra&ovat na dal$i stranku

If you would like to be included in our prize draw, please, fill in your contact details:

Name

e

E-mail

—

Telephone

e

https://docs.google.com/spreadsheet/gform?key=0Aq kBM4yBuxuM dEJyU GS5EWKSadmVIOS 1xdl JzUE9PYXc&gridld=0#edit



PRILOHA PII: ELEKTRONICKY DOTAZNIK ADRESOVANY
KULTURNIM INSITUTUM V LONDYNE

20413 Upranit formul&F — [EUNIC] — Dokumenty Google

EUNIC

I would like to ask you for your help, this short questionare will not take more than 5 minutes of your time.

My name is Tereza Raidova and | am an intern in the Czech Centre London. These information will be used for my bachelor
thesis in the Czech Republic. Big thanks to you for your time, helpness and willingness!

Tereza Raidova
Tel.: 07910215304
E-mail: tereza.raidova@gmail.com; raidova@czechcentre.org.uk

Please, write the name of your organization. *
for example: Czech Centre London, British Council, Goethe Institute, etc.

What kind of legal company is your organization?
Charity, State-funded instituion, Non-profit corporation etc.

e

How many projects did you organize as a main organizer in 20117 *
Number of projects

e

How many projects did you organize as an co-organizer? in 2011 *
Number of projects

R

Is your organization’s activity theme-focused each year?
Projects are thematically linked during all year (at least the main projects of the year)

" Yes, annually
€ Irregularly (just at time of very important cultural events, anniversaries, Olympic games etc.)
" No, never (mixof projects with different topics)

Stranka 2 Po strance 1 | Pfejit na stranku 1 (EUNIC)

Poznamka: Vybér moZnosti , Plejit na strénku”bude mit pfed touto navigaci pfednost. Dal§l informace.

What theme did you choose in 20117
Please, write the topic.

L

Stranka 3

Po strance 2 Pokracovat na dal$i stranku

Do you use paid advertising as a form of communication with your target group?
Billboards, Print distribution, Print advertising, Commercial radio spot, Commercial TV spot, etc.

" Yes, regularly
" Occasionally
' No, never

hitps://docs.google.com/spreadsheet/g form?key=0Aqk8M4yBuxuM dGloZ 3JHRGF 5R 1h6VnFkOHAZzZKZ D bOE&g ridid=0#edit
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Stranka 4 Po strénce 3 | Prejit na stranku 4

Poznénmka: Vybér mo2nosti <Prejit na strénku” bude mit pred touto navigac! pfednost. Dalsi informace.

What kind of paid advertising do you use?
Please, choose one or more options.

™ Commercial radio spot

[ Commercial TV spot

™ Printadvertising

I™ Print distribution (leaflets, posters, etc.)

™ Outdoor advertising (Billboards, City light advertising, Bus advertising, etc.)
I” Cinema advertising (on-screen or off-screen adwertising)

I™ Ambientmedia (unusual, shocking, eccentric)

™ Guerrila marketing (untraditional media, low-cost, eccentric)

I~ Jine: |

Stranka 5 Po strénce 4 Pokra&ovat na dal$i stranku

Do you use face-to-face communication as a form of communication with your target group?
Exhibitions and trade shows (not organized or co-organized by you), Disscusions, Face-to-
" Yes, regularly
¢ Occasionally

" No, never

face meetings, etc.

Stranka 6 Po strance 5 Pokra&ovat na dal$i stranku

Poznamka: Vybér moznosti .Prejit na stranku* bude mit pred touto navigaci pfednost. Dalsi i)

What kind of face-to-face communication do you use?

¢ Exhibitions and trade shows (not organized or co-organized by your organization)
¢ Discussion forums

" Personal visitations in institutions, organizations, etc.

 Jiné: I

Stranka 7 Po strance 6 | Pokragovat na dalsi stranku

Do you use direct marketing as a form of communication with
E-mail, SMS, Calls, etc.

€ Yes, regularly
€ Occasionally
" No, never

your target group?

hms#/docs.googIe.eonVsp’eadshedlgform?leFOAani)&uMdGIoZ&JHRGFSR1h6VrFIOHAszZDNE&g ridid=0#edit 25
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Strénka 8 Po strénce 7 | Pokraovat na dal3i strénku

Poznémka: Vybér moZnosti ,Prejit na stranku” bude mit pfed touto navigac/ pfednost. Dal$l informace.

What kind of direct marketing do you use?
Please, choose one or more options.

[T E-mail

[~ sms

[T calls

" Postal item

[~ Jiné: I

Stranka 9 Po strance 8 ' PokraGovat na dalsi stranku

Do you use "Sales promotion" as a form of communication with your target group?
Contests, Shows, Presents, Vouchers, etc.

€ Yes, regularly
" Occasionally
" No, never

Stranka 10 Po strance 9 | Pokragovat na dal&i stranku

Poznémka: Vybér moZnosti ,Prejit na strénku* bude mit pfed touto navigac! pfednost. Dalsi informace.

What kind of "Sales promotion" do you use?
Please, choose one or more options.

" Contests

" Vouchers

" Presents and gifts
' Special offers

 Jiné: I

Stranka 11 Po strance 10  Pokra&ovat na dal$i stranku

Do you use Public Relations as a form of communication with your target group?
Web page, Press conference, Press release, Newsletter, Social network, etc.
T Yes, regularly

¢ Occasionally
€ No, never

Strénka 12 Po strénce 11| Pokragovat na dalsi stranku

Poznamka: Vybér moZnosti ,Prejit na strénku”bude mit pfed touto navigaci pfednost. Dal$i informace.

hitps://docs.g oogle.com/spreadsheet/gform?key=0Aqk8M4yBuxuM dGloZ3JHR GF SR 1h6VnF KOHAZZKZDbOE&grridid=0#edit 35
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What kind of PR activities do you use?

Please, choose one or more options.

™ Press conference

[ Press release

I Special events for business partners, media
[~ Social networks

[~ Sponsorship and social responsibility

[T Newsletter

[T Official web page

™ Jiné: |

Do you send the newslettet to your target group?
 Yes

C No

Stranka 13 Po strance 12 ‘ Pokracovat na dal$i stranku

Poznamka: Vybér moZnosti ,Piejit na strénku” bude mit pfed touto navigaci pfednost. Dal§l infonmace

How often do you send the newsletter to your target group?
Please, choose one of the option.

" Weekly

¢ Twice a month
" Monthly

€ Quarterly

C Half-yearly
 Yearly

Stranka 14 Po strénce 13 | Pokragovat na dal§| stranku

Do you use the media monitoring regularly? *
Print monitoring, Internet monitoring, Social network monitoring, TV monitoring, etc.
C Yes

 No

Stranka 15 Po stréance 14 | Pokragovat na dal§| stranku

Poznamka: Vybér mozZnosti ,Prejit na strénku” bude mit pred touto navigaci pfednost. Dal§i informace,

Who ensures your media monitoring?
Please, choose one option or write your own.

™ Organization itself (simple software, manual searching, etc.)
[ Paid monitoring company

I~ Jine: I

hitps://docs.goog le.comvspreadsheet/gform?key=0AqkBM4yBuxuMdGloZ 3JHR GF SR 1h6VnF KOHAzZKZ DbOE&g ridid=0#edit
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What kind of media monitoring do you use?
Please, choose one or more options.

"' Radio monitoring

" TVmonitoring

" Printmonitoring

[T Intemet media monitoring

™ Social network monitoring (facebook, twitter, etc.)
"' Advertising monitoring

™ Jiné: |

Strénka 16 Po strance 15 | Pokragovat na dal3i strénku

What was the budget of your organization in 20117
Please, write the sum of moneyin GBP.

How much did you spent on marketing communication with your target group in 2011?
Please, write the sum of moneyin GBP or estimate the percentage of your budgetin 2011.

What is the financial source of your organization?
Please, choose one or more options.

"' Founder of organization
I” Partners (sponsorship)
" EU Funds

" Grants, Funds

I~ Jiné: I

How many employees are employed in you organization?
Number of employees

When was your organization founded?
Please, write the year of foundation.

hitps://docs.googl preadsh ?key=0Aqk8M4yBuxuMdGloZ3JHRGF 5R 1h6VnF KOHAZZKZDbOE&g ridid=0#edit



