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Abstrakt:

Tato bakalafskd prace se vénuje tématu propagace Ceské republiky prostiednictvim
Ceskych center. Teoretickd &ast prace zahrnuje obecnou teorii cestovniho ruchu a
marketingu a jejich specifické oblasti a také teorii piekladu a jeho procesy. Prakticka ¢ast
Vyuziva poznatkil z ¢asti teoretické, které jsou aplikovany na produkt Ceskych center.
Cilem této prostfednictvim komparac¢ni analyzy a SWOT analyzy popsat fungovani
Ceskych center, a také predlozit navrhy na jejich potencialni zlep3eni.
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Abstract:

The topic of this bachelor’s thesis is Promotion of the Czech Republic abroad through
Czech centres. Theoretical part of the thesis includes theory of tourism and marketing and
their specific parts but also theory of translation and its processes. Practical part uses the
knowledge from the theoretical part in order to analyse the product of the Czech centres.
The main goal of this thesis is to describe how the Czech centres work using comparative

and SWOT analyses and also to make suggestions for their potential improvement.
Keywords:

Tourism, marketing, marketing in tourism, marketing mix, art marketing, translation,

Czech centres, promotion, social networks, promotional material
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UvoD

Téma Propagace Ceské republiky v zahraniéi prostfednictvim Ceskych center autor
zvolil z divodu stale rostouci dulezitosti propagace jednotlivych statti a kultur. V dnesni
globalni dobé¢, kdy je svét stale vice a vice propojen diky internetu a jinym pokrokovym
technologiim, je dulezitéjsi nez kdy diive zachovavat hodnoty a tradice jednotlivych
svétovych statd, oblasti a kultur a ukdzat tak stile nartistajicimu poctu zahranic¢nich turistl
to nejlepsi z dané kultury. Pro Ceskou republiku mohou byt v tomto procesu nastrojem
Ceska centra, ktera se pomoci §iroké sité mezindrodni pobodek snaZi stat propagovat skrz

umeéni a kulturu.

V teoretické Casti této bakalarské prace budou cCtenafi nejprve sezndmeni Se
zakladnimi pojmy v oboru cestovniho ruchu, ktery je klicovy pro pochopeni toho, z jakého
diivodu lidé cestuji a jaké zpiisoby cestovani pouzivaji. Dal$im pojmem je marketing, ktery
Uzce souvisi s praktickou ¢asti této prace. Pochopenim marketingovych procesu, ziska i
nezaujaty &tenaf lepsi prehled o jednotlivych nastrojich propagace, kterymi se Ceska centra
snazi co nejucelndji prezentovat Ceskou republiku. V této ¢asti budou kromé& obecné
definice marketingu popsany také specifické formy marketingu, jako jsou marketing
V cestovnim ruchu a art marketing. Posledni €asti teoretické casti je pieklad. Ten byl
V tomto ptipadé vyuzit predev§im proto, jelikoz k GspéSné propagaci jakéhokoliv produktu
¢i sluzby v zahrani¢i a na globalnim trhu je nutny ptfesny pieklad daného sdéleni a to jak
informativniho, tak reklamniho. Ctenaf bude sezndmen s pojmem pieklad, s procesem

piekladu a jednotlivymi technikami, které jsou v tomto odvétvi pouzivany.

Praktickd &ast této prace je vyhradné zaméfena na Ceska centra a jejich produkt.
Nejprve je na fad€ predstaveni této organizace vcetné poctu pobocek a aktivit, které
jednotliva centra provozuji. Pomoci kvalitativnich metod, jako je mystery shopping dvou
vybranych center bude monitorovana kvalita jejich sluzeb a bude zhodnoceno, zda se
jednotlivym Ceskym centrim daii usp&$né propagovat Ceskou republiku v zahraniéi.
V ramci této casti dojde také na SWOT analyzu, ¢i na analyzu propagacnich matrialt
jednotlivych center jak z obsahového a jazykového hlediska, tak z hlediska vizualniho
neboli grafického. Konec praktické ¢asti obsahuje také ndvrhovou ¢ést, ve které bude

vzneseno nekolik véenych navrhli na zlepSeni sluzeb a dojmu z center.

Ocekéavanym vysledkem prace je ziskani lep$iho vhledu do celkového fungovani

z pohledu celé organizace a z pohledu jednotlivych pobocek.

9



1. CESTOVNI RUCH

V dnesni dobé volného pohybu osob je cestovani po celém svété snadnéjsi nez
kdykoliv pfedtim. Diky tomu je cestovni ruch jednim z nejrapidnéji se rozristajicich
sektortl v hospodaistvi vétSiny svétovych zemi. Jde o odvétvi, které jako malokteré dokaze
rozvijet mésta a celé zemé a zaroven vytvorit nové pracovni piilezitosti, a to jak v méné
rozvinutych oblastech, tak ve vétsich méstech. Cestovni ruch je také jedno z dalsich

Klicovych odvétvi primyslu po boku téZaiského a ropného prumyslu.

V soucasné dobé mizeme cestovni ruch zaradit do odvétvi spolecenské Cinnosti.
Cestovni ruch se za¢al mohutnéji rozvijet na za¢atku 20. stoleti, a to disledkem socialniho,

technologického a ekonomického rozvoje po celém svéte.

Obr. €. 1: Vztah mezi volnym Casem, rekreaci a cestovnim ruchem

PRACE

VOLNY CAS

CESTOVNI RUCH REKREACE

VOLNOCASOVE
CESTOVANI

PRAVIDELNE
VOLNOCASOVE
AKTIVITY

Zdroj: Hall, Page, 2006, str. 5, vlastni zpracovani 2020

1.1 Obecna definice cestovniho ruchu

Jakubikova oznacuje cestovni ruch jako ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi
do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a

vykonu normélni denni prace*.!

Cestovni ruch je tedy ¢innost, pii niz lidé cestuji mimo oblast, kde bydli ¢i pracuji a
to piedevs§im kvili odpocinku a relaxaci nebo navstévé pamatek ¢i kulturnich instituci.

Cestovni ruch pozitivné ptispiva do téchto oblasti:

1 Jakubikova 2012, str. 18
10



Statni rozpocet

Prispiva k platebni bilanci
Investi¢ni trh

Podil na HDP

Vliv na regionalni rozpocéty

Ke klicovym piedpokladiim, které umoziuji lidem se na cestovnim ruchu podilet,

je krom¢ svobody ¢lovéka cestovat, dostatku financi a vhodného politického klimatu také

volny ¢as. Hranice volného ¢asu by se dala nastavit tak, Ze z mimopracovni doby odecteme

Cas, ktery Clovek stravi jidlem a spankem, domacimi pracemi a prepravou do pracovisté a

na nakupy.?

Cestovni ruch mizeme dale rozdélovat na jednotlivé sektory, které obsahuji

vSechny sluzby, které n€jakym zpiisobem souvisi s turismem. Jedna se o:

1.2.

Ubytovaci sektor — hotely, Airbnb, penziony atd.

Doprava — vsechny druhy dopravy v dané oblasti (leteckd, automobilova, lodni
nebo pujcovny dopravnich prostiedkit)

Sektor turistickych atrakci — jakékoliv atrakce a mista zajmu, které turisty zlakaly
do dané oblasti, jako napi.: sportovni stadiony, narodni parky, zabavni parky,
centra

Zprostiedkovatelé cestovniho ruchu — cestovni kancelare, rezervacni systémy,
touroperatofii, pruvodci, atd.

Sektor organizace — turisticka centra a asociace®

Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch je nejéastéji roz¢leiovan do jednotlivych forem. Tyto formy jsou

predev§im urCovany danym c¢lovékem neboli ucastnikem cestovniho ruchu a podle jeho

motivace, se kterou se zapojuje do cestovniho ruchu. Dle téchto motivaci Foret a Foretova*

vy¢lenuji nasledujici formy cestovniho ruchu:

Rekreaéni: odehrava se ve vhodném prostiedi k doplnéni sil, regeneraci ¢i zlepSeni

fyzické nebo psychické kondice

2 Jakubikové 2012, str. 16
3 Ryglova 2007, str. 8
4 Foret, Foretova 2001, str. 17
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e Kulturné poznavaci: je zaméten na poznavani historickych pamatek, kulturnich
akci €1 instituci nebo tradic v dané oblasti

e NaboZensky: navstéva cirkevnich pamatek a instituci ¢i poutnich a posvatnych
mist

e Spolecensky: je zaméfen na socialni interakce mezi lidmi jako napf. navstéva
piibuznych ¢i piatel

e Zdravotni a léfebny: jde predevsim o navstévu lazenskych zafizeni za cilem
rehabilitace, rekonvalescence nebo také zdravotni prevence

e Sportovni: miZe jit o sportovni aktivitu vykonavanou piimo danym ucastnikem,
ale také o navstévu sportovnich akci jako divak

e Dobrodruzny: obsahuje casto prvek nebezpeli a neznama, muize zajit i do
extrémnich a adrenalinovych zazitkt

e Profesni: nejéastéji jde o sluzebni cesty, nebo také o navstévu veletrht a
konferenci

e Politicky: napt. sjezdy politickych stran ¢i politické projevy

e Nakupni: jde o cesty s cilem nakupu

e Specificky: mize byt spojeny s aktivitami specifickymi pro urcitou skupinu lidi

(napf. handicapovani, lidé se specifickym onemocnénim ¢i déti)

Pokud jde o ¢lenéni z geografického hlediska, rozdélujeme cestovni ruch na domaci
a zahrani¢ni. Jak jiz nazev napovida, domaci cestovni ruch se odehrava pouze na Gzemi
vlastniho statu pro daného ucastnika a vubec tedy nepiekro¢i hranice. Za zahrani¢ni
cestovni ruch naopak povazujeme ten, pii kterém ¢loveék cestuje do jiného statu ¢i stati. Do
této kategorie také spada pobyt rezidenti.’ Z dalsich dilezitych zpisobti ¢&lenéni
cestovniho ruchu mizeme zminit naptiklad clenéni pfes zplisob financovani. Ten
rozd€lujeme na dva druhy Komeréni a socialni. Za komeréni zajezd ¢i cestu je povazovana
ta, kterou si plati u¢astnik sam v plné vysi z vlastnich financi. Uast na t&chto typech cest
neni ni¢im podminéna, proto je ¢asto tento druh pojmenovavan také jako volny. Pokud se
bavime o socialnim, neboli vazaném cestovnim ruchu, ucastnik neplati celou ¢astku za
zajezd sdm, ale je hrazen také zaméstnavatelem, fondem ¢i pojisténim a muze jit napf. o

zdravotni pobyt nebo o podnikovou rekreaci.®

5 Heskovéa 2011, str. 25
8 Ryglova 2007, str. 10
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Vsechna dalsi klasifikaéni hlediska jsou vyjmenovana v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 1, Klasifika¢ni hlediska

Klasifikaéni hlediska

Zakladni ¢lenéni

Doméci
Zahraniéni (vyjezdovy,
prijezdovy)

Motivace ucasti (cile cesty)

Rekreacni

Kulturné poznévaci

Vzdélavaci

Spolecensky

Sportovni

Nébozensky

Zdravotni a léCebny

Motivy: svatba, vyroci, nevsedni
zéazitky, ndkupy atd.

Platebni bilance statu

Aktivni
Pasivni

Délka pobytu

Kratkodoby
Strednédoby
Dlouhodoby

Zpiisob organizace

Organizovany
Neorganizovany

Pocet ucastniku

Individualni
Skupinovy

Vék ucastniku

Mladez
Rodiny s détmi, dospéli
Seniofi

Zpiisob financovani

Komeréni
Socialni

Prostredi

Meésto

Venkov

Strediska cestovniho ruchu
Lazné

Intenzita turistickych proudi

Stala
Sezonni
Mimosezonni

Zpisob ubytovani

Ubytovaci zatfizeni
Kempy

Chaty a chalupy
Soukromé ubytovani

Dopravni prostiredky

Silni¢ni individualni
Autobusova
Zelezni¢ni

Lodni

13




Letecka
Kombinovana
MHD

Individuélni

Spolecné

¢ Dle intenzity: snidan¢, polopenze,
pIna penze, all inclusive

Stravovani

Zdroj: Jakubikova, 2012, str. 19-20, vlastni zpracovani 2020

2. MARKETING

Marketing jak jej zname dnes, se zacal formovat v padesatych a Sedesatych letech 20.
stoleti. Tento proces souvisi pfedev§im se zménou socialnim a ekonomickych podminek po
druh¢ svétové valce. Piedevsim v USA se v tomto obdobi zacal rozvijet hyperkonkurencni

vvvvvv

sviij produkt na trhu co nejvice zviditelnit a uspokojit tak stale nariistajici poptavku.’

2.1 Obecna definice marketingu

Z&kladem marketingu je vztah mezi podnikem a z&kaznikem. Ve zkratce tedy
muzeme marketing popsat jako proces poznavani, ovliviiovani a uspokojovani potieb
zakaznika a zéaroven uspokojit proddvajiciho at uz finanénim ¢i jinym zpasobem.
Marketing mizeme definovat hned nékolika zptisoby. Zde jsou nékteré definice, které jsou

povazovany za ustalené:

,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji, prosttednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl

s ostatnimi.*8

,V marketingu nezadiname otazkou: Co chceme? Zaciname otdzkou: Co chce

druha strana? » °

Ke zméné marketingu v moderni dob& vyrazné pfispél internet. Diky neomezenému
ptistupu k informacim, zékaznici vyuzivaji tohoto zpisobu k porovnavani cen a kvalit
jednotlivych produkti na zakladé hodnoceni ostatnich zakaznikid. Jelikoz je internet

otevieny pro kohokoliv, je moZné 1 pro malé a méné zab&hnuté podniky, sviyj produkt

7 Svétlik, 2005, str. 11
8 Kotler 1995, str. 4
9 Drucker 2000, str. 28
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kvalitné zpropagovat a ziskat tak pro né&j co nejvice kupujicich. Mnoho firem se jiz dnes
pln¢ pfesunulo do online prostiedi a nevyuzivaji viibec naptiklad kamennych prodejen.

Uplné oddéleni online marketingu a toho tradi¢ni ovSem nelze, jelikoZz i tyto firmy stéle

musi Fesit naptiklad distribuci svych produktd.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kli¢ovym ¢lankem pro dosazeni ptedem uréenych cila
podniku. VyuZiva pfitom Ctyf nastrojii, kterymi dokaZe pii spravném pouziti této metody
ovlivnit poptavku po uréitém produktu. Jednotlivé slozky mixu jsou bézn€ oznaovany

jako 4P podle jejich anglickych nazvu - product, price, place a promotion.

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma

pouzivéa k upravé nabidky podle cilovych trh. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

0 11

muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Obr. ¢. 2, Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

2.2.1 Product (produkt)
Za produkt povazujeme téméf v§e obchodovatelné, co firmy nabizeji na trhu. Muze

jit jak 0 hmotny vyrobek, tak o nehmotny, tedy napiiklad sluzbu.

Podle Kotlera, je produkt cokoliv, co je mozné na trhu nabidnout k uspokojeni
potieb dané¢ho zékaznika. MiZe se jednat jak o fyzicky vyrobek, tak o sluzbu, kterou jedna

strana nabizi té druhé.'?

10 Janouch 2014, str. 19
11 Kotler 2007, str. 70
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2.2.1.1 Zivotni cyklus produktu
Za zivotni cyklus produktu se vSeobecné povazuje doba, po kterou je produkt na

trhu. Zivotni cyklus miizeme rozdélit do jednotlivych fazi:

e Vyvoj produktu

e Uvedeni produktu na trh
e Riist produktu

e Zralost produktu

e Upadek produktu

2.2.2 Price (cena)

Cena je finan¢ni Castka, za kterou je produkt ¢i sluzba prodavana. Mize jit také o
souhrn vSech hodnot, které zdkaznik za produkt vyméni.®® Cena velkou mérou ovliviiuje,
V jaké postaveni na trhu se bude vyrobek nachazet. Tvorbu ceny ovliviiuji rizné faktory,
jako naptiklad dostupnost ¢i kvalita. Pro zakazniky hraje cena klicovou roli pfi

rozhodovani, jaky produkt si nakonec na daném trhu vyberou.

2.2.3 Place (misto)

Misto by se v kontextu marketingového mixu dalo 1épe pielozit jako distribuce
produktu. Smyslem této distribuce je dostat produkt od vyrobce aZ na misto prodeje, kde si
jej zékaznik muze pofidit. Idedlnim scéndfem je, aby prodejci své zbozi prodavali
maloobchodné nebo pfimo zakazniktim. JelikoZ je ale pro fadu vyrobcii vytvoteni vlastni
distribu¢ni sité velice nakladné, vyuzivaji rad€ji nepiimé cesty, kdy produkty piedaji

zprostiedkovateliim a ti jejich produkt distribuuji k zdkaznikdm.

2.2.4 Promotion (propagace)

Propagace je velice dtlezitou soucasti celého marketingového mixu. Pomoci tohoto
nastroje marketingového mixu jsou cilovym zdkazniklim sdélovany piednosti produktu a
divody, pro¢ by si jej méli koupit.®® Jejim hlavnim cilem je pomoci marketingové
komunikace co nejvice zvysit povédomi zdkaznikid o produktu. Diky néstrojim jako je
reklama ¢i public relations se firma snazi potencidlnimu zakaznikovy pfiblizit vSechny

mozné kvality a vlastnosti svého produktu.

12 Kotler 2007, str. 73
13 Tamtéz, str. 748-749
14 Svetlik, 2005, str. 20
15 Kotler 2007, str. 71
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2.3 Marketing sluzZeb
Sluzby se obecné definuji jako nehmotné produkty, které jsou nabizeny spolec¢nosti
¢1 osobou jiné spolecnosti ¢i osob€. Sluzby neni mozné nijak fyzicky vlastnit a slouzi k

¢asto k rozsitenému uspokojovani potieb zakaznik.1®

Sluzby mizeme popsat jako ,,Samostatné identifikovatelné, piredevsSim nehmotné
¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného

zbozi. Je-li viak toto uziti nutné, nedochazi k transferu tohoto hmotného zbozi.*’

2.4 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketing v cestovnim ruchu je tvofen z velké ¢asti sluzbami, a nikoliv hmotnymi
produkty. Proto je i velky rozdil v marketingovém mixu cestovniho ruchu. Ten se rozsifuje
z puvodnich 4P na 8P, kdy se k jiz stavajicim slozkam pfipoji také packaging,

programming, people a partnership.

2.4.1 Product (produkt)

Je sluzba nebo vétSinou soubor (balik) sluzeb. Jedna se o balik sluzeb zékladnich:
ubytovani, stravovani, dopravni sluzby a dopliikevych: obchodni sluzby, sménérenské
apod., ktery je schopny uspokojit potifeby zdkaznika. Ma omezenou Zivotnost, proto se
musi neustale ptizpiisobovat ménicim se pozadavkim zdkaznika s ohledem na stadium
zivotniho cyklu, kde se nachazi (uvedeni na trh, rast, zralost, pokles). Presnéji produkt
cestovniho ruchu miizeme charakterizovat jako symbidzu piisobeni materidlnich zdrojt
(napf. rekreacni prostor, infrastruktura) a nematerialnich zdroji (klima, osobnost lidského
Cinitele napf. privodce apod.). Typickym znakem produktu cestovniho ruchu je zavislost
na piritomnosti klienta — spotiebitele cestovniho ruchu, vyroba i spotfeba probihd ¢asove 1
prostorové soucasné¢. Z hlediska poptavky musi produkt spliovat pozadavky na
atraktivnost, pfistupnost, upoutat zakaznika. Produkt je také to, prostfednictvim ¢eho se
region/organizace v cestovnim ruchu prodava a ziskava své turisty a nav§tévniky. Uroveii

produktu také bezprostiedné souvisi s jeho image.*®

16 Jakubikova 2012, str. 70
17 Vastikova 2014, str. 16

18 Eknihovna. In is.mendelu.cz. [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=2755
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2.4.2 Price (cena)

Cena v cestovnim ruchu ¢asto neznamena pouze cenu za jednu urcitou sluzbu, ale
jde o celkovou cenu za celé balicky sluzeb. V tomto odvétvi je tedy perfektnim piikladem
cena kompletniho zdjezdu do zahrani¢i. Pokud si zdkaznik koupi u cestovni kancelare

libovolny zéjezd, neplati pouze za ubytovani, ale také za dopravu, stravu, program apod.*®

2.4.3 Place (misto)

V cestovnim ruchu plati, Ze jejich sluzby jsou z vétSiny potizeny jinde nezZ v miste,
kde bude sluzba uplatnéna a provozovana. Prodej téchto sluzeb se vyrazné usnadnil s
pfichodem a rozvojem internetu a zdkaznik tak dnes mén€ a méné vyuziva napiiklad
osobni navstévy cestovni kancelafe ¢i jiného zprostfedkovatele. Jako momentalni Spicku v

oboru rezervacnich systémi cestovniho ruchu povazujeme Booking.com a Airbnb.com.

2.4.4 Promotion (propagace)

Cilem propagace je vzbudit o produkt ¢i o sluzbu zajem a piedvést je v co
nejlep$im svétle potencialnim i stalym zakaznikim. Uspé&$nost propagace se posuzuje
pfedev§im podle spokojenosti zékaznikli s produktem a celkovych prodeji. Kli¢ovou
slozkou propagace je reklama, ktera muze byt podana v nékolika formach. V dnesni dobé
je tou nejéastéjsi formou néjaké audiovizualni dilo jako televizni ¢i webovy spot, nebo
reklama na socidlnich sitich. K tradi¢nim propaga¢nim/reklamnim materialim patii hlavné
letaky, newslettery, plakaty nebo brozury. Pokud jde o sluzby cestovniho ruchu, je
dulezité, aby tyto tisténé materialy byly dostupné i jinde, nez ptimo v misté, kde se sluzba
provozuje a to napiiklad v cestovnich kancelafich nebo obchodnich centrech. Je mozné
také vyuzit rizné eventy a veletrhy k propagaci sluzeb cestovniho ruchu. Zde je dulezita

predevsim osobni komunikace se zdkaznikem.

2.4.5 Packaging (balicky sluZeb)

Balicky sluzeb jsou vzdy dvé ¢i vice sluzeb, které jsou v jednu chvili nabizeny za
jednotnou cenu. Tyto sluzby se zaroven spole¢né doplnuji. BaliCky jsou vétSinou
sestavovany provozovatelem dané sluzby a tim v oblasti cestovniho ruchu muize byt
cestovni kancelaf, provozovatel ubytovani nebo napiiklad dopravni spolecnost. Tito
provozovatelé mohou nabizet jak své vlastni produkty, tak produkty jinych dodavateld,

které¢ vhodné doplni nabizeny produkt. V cestovnim ruchu mohou byt tyto balicky pouzity

19 Jakubikova 2012, str. 283
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pfi prodeji kompletné zatizenych zajezdi a budou tedy obsahovat ubytovéni, dopravu,

stravu, privodce ¢i doprovodné programy.?

Balicky se idealn¢ planuji az mésice doptedu, aby se minimalizovala Sance
pochybeni pii jejich sestaveni. Pro zdkazniky znamenaji balicky vétsi pohodli pfi
planovéani zijezdii a cCasto i vyhodnéj$i cenu. Z pohledu organizatori jsou vyhodné
predevsim kvili zvySeni ptitaZzlivosti produktu pro ur¢ité cilové skupiny a mohou diky nim

napiiklad vyuzivat novych trendf.?

2.4.6 Programming (tvorba programii)

Tvorba programt hraje dulezitou roli v marketingu cestovniho ruchu. Diky
programiim mohou cestovni kanceladfe a jini provozovatelé sluzeb cestovniho ruchu
usnadnit zakaznikiim jejich cely zajezd a udélat z né€j nezapomenutelny zazitek. Jde o
Casové rozvrhy a harmonogramy, které zdkaznikim viceméné naplanuji cely zijezd a
pomize jim co nejlépe vyuzit atrakce navstivené oblasti, a proto maji znacnou popularitu.
Programy jsou vétSinou provazany s balicky a dohromady plni v marketingu cestovniho a

jak uvadi Jakubikova, plni téchto zakladnich tloh:??

¢ Eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu

e Zlepsuji rentabilitu

e Podileji se na vyuZzivani segmenta¢nich marketingovych strategii
e Jsou komplementéarni vic¢i ostatnim soucastem mixu

e Spojuji dohromady vzdjemné nezéavislé organizace

2.4.7 People (lidé)

Pro firmy je v dne$nim hyper-konkuren¢nim prostiedi velmi dilezité dostatecné
investovat do kvalitnich a kvalifikovanych lidskych zdroju. Lidé v oblasti sluzeb mizou
velkou mérou ovlivnit celkovou kvalitu a uroven produktu a zdkaznikovu celkovou
spokojenost. V oblasti cestovniho ruchu se muZzeme cCasto setkat se znacCnou
nekvalifikovanosti urcitych pracovnikli, a to predevSim kvili sezonnim vykyvim v

hlavnich turistickych destinacich. Je tedy dilezité, aby si kazda firma v oblasti sluzeb

2 Ryglova, 2009, str. 115
21 Jakubikova 2012, str. 14
22 Tamtéz, str. 284
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cestovniho ruchu co nejdikladngji hlidala kvalitu pracovni sily. Zaméstnance ve firmach

mizeme rozdélit podle toho, jaka je jejich uloha pfi poskytnuti sluzby:?3

e Kontaktni pracovnici — Klicova je u téchto pracovniki jejich schopnost
komunikace se zakazniky, jelikoz jsou s nimi velice Casto v piimém kontaktu.
Dulezité je také, aby byli tito pracovnici profesionalné proskoleni, jelikoz predavaji
dilezitd marketingova sdéleni a pfimo se podileji na tvorbé marketingovych
strategii.

e Koncep¢ni pracovnici — Jde o zaméstnance, ktefi se podileji naptiklad na
marketingovych vyzkumech a tvorbach strategii. Do kontaktu se zdkaznikem témét
nepiichdzeji.

e Obsluhujici pracovnici — Pravideln¢ a €asto jsou v ptimém kontaktu se zakazniky,
ale na marketingové strance se nijak pfimo nepodileji.

e Podpiirni pracovnici — Svou podptirnou praci vyrazné podporuji vS§echny ¢innosti
firmy, ale nesetkavaji se zakazniky a nemaji zadny podil na marketingovych

aktivitach

2.4.8 Partnership (spoluprace)

V cestovnim ruchu je velice dilezité, aby spolu jednotlivé subjekty ucelné a
efektivné spolupracovali, aby tak dosadhly spole¢nych cili. Partnerstvi jsou uzavirana se
zamérem ziskat vyhody, kterych by jednotlivé subjekty nebyly schopné dosahnout. Tyto
vyhody mohou byt finan¢niho charakteru (snizeni nakladii, ziskani finan¢nich ptispévki
nabidku vSech subjektt a piispivaji k lepSimu uspokojovani potieb zakaznikd. V cestovnim
ruchu je dilezita spoluprace veiejného a soukromého sektoru, ktera je napiiklad v Ceské

republice nedostate¢nd.?*

2.5 Artmarketing

Art marketing mizeme pielozit do CeStiny jako marketing uméni, ale oficialni
Cesky nadzev neni zatim ustaleny. Tato odnoz marketingu se zamétuje jak na propagaci
vytvarného ¢i literarniho uméni, tak na propagaci muzei a galerii. Art marketing je

aplikovatelny jak v ziskové, tak neziskové sfére.?

23 Jakubikova 2012, str. 280-282
2 Tamtéz, str. 286-287
25 Johnova 2008, str. 13-14
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,Sirsi pojeti byva oznaGovano jako art marketing a zahrnuje nejen vytvarné uméni,
ale marketing ve vSech oblastech kultury a uméni, tedy i literaturu, knihovny,
nakladatelstvi, hudbu, divadlo, architekturu, film a wuzit¢ uméni. Zabyvd se jak
marketingem vykonnych umélct (hercti, zpévakd, hudebnikid), tak 1 marketingem

autorskych prav a prodejem uméleckych dgl.”?

2.5.1 Trh s uménim

Trh s uménim rozdélujeme na primarni a sekundarni. Poté co umélec vytvori
umélecké dilo a nehodla si ho ponechat, vstupuje s nim na primarni trh. Na tomto trhu své
dilo nejcastéji prodava za dostateény financéni obnos, nebo dilo daruje a ma tak plnou
kontrolu nad dal§im osudem daného dila. Za sekundarni trh povazujeme kazdou dalsi
zménu mayjitele, kterou uz tvlirce dila nijak neovliviiuje. Muze jit opet o dalsi prodej ¢i dar,

ale také o vyménu za jiné umélecké dilo stejné, ¢i obdobné hodnoty neboli barter.?’

Na trhu s uménim muaZeme pozorovat tfi skupiny subjektd. Prvni skupinou jsou
tvirei, za které povazujeme umeélce vSeho druhu, kteti vytvareji nabidku produktl, v
tomto piipadé uméleckych dél. Dalsimi subjekty jsou zprostiedkovatelé. Do této skupiny
fadime obchodniky s uménim, auk¢éni domy, spolec¢nosti a také znalce. Zprostiedkovatelé
pomahaji umélcim umistit jejich dila na trh s uménim a zatizuji také jejich prodej. Finalni
skupinou jsou tzv. zajemci, ktefi vytvafeji po nabizenych dilech poptavku. Zajemcem
muze byt jakykoliv zakaznik, ktery se rozhodne vyuzit trh s uménim ke koupi dila. Jde

napiiklad o muzea, galerie nebo o soukromé sbératele.?

2.5.2 Uziti uméleckého dila

Uzivani uméleckého dila je povazovano za formu uspokojovani potieb. Tyto
potieby jsou uspokojeny bud’to ndkupem ¢i prohlizenim dila. Nékup dila mtze slouzit
pouze k dekoraci, jako forma prestize, ale také jako investice. Umélecka dila jsou
povazovana za velice cenénou komoditu, ktera se vyplati vlastnit a pozdé&ji i zpenézit. Cena
dila se navysuje s jeho ptibyvajicim vékem a muize byt také vyrazné ovlivnéna naptiklad
obdobim, ve kterém bylo vytvofeno a pochopitelné také zvucnosti jména umeélce. U
prohlizeni dila, které probiha nej¢astéji v muzeich a galeriich, se jedna predev$im o funkci

vzdélavaci a vychovnou.?®

% Johnova 2008, str. 13-14
27 Tamtéz, str. 28-29

2 Tamtéz, str. 29

2 Tamtéz, str. 29
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2.5.3 Muzeum jako produkt

Pokud jde o art marketing, mizeme vSechny galerie, muzea, exponaty a pamatkové

objekty oznacit jako produkt. Za ten povazujeme také doprovodné sluzby, jako jsou akce a

programy, Které se v téchto institucich pofadaji (napf. vernisaze a autorska ¢teni

)' 30

2.5.4 Typy muzei

Vseobecna muzea — Jedna se o velka mezinarodni muzea a mizou byt specificky
zameétena na urCitou oblast (napt. Narodni muzeum).

Umélecka muzea a galerie — Tento typ muzei a galerii je zaméfeny na dva typy
vetejnosti, z nichZ prvni jsou navstévnici. Muzea a galerie se pochopitelné snazi
nalékat co nejvice potenciélnich navstévniki, coz je v dnesni digitalni dobé velice
narocné a navstévnici jsou z velké casti z vrstev s vysSim vzdélanim. Proto se
hlavné galerie, které vystavuji pfedev§im moderni a sou¢asné uméni snazi nalékat i
bézné zakazniky na netradicni zézitky. Téch miize byt dosazeno vystavovanim
kontroverznich expozic a dél. Druhou skupinou, kterd je pro tento typ galerii a
muzei klicova, jsou mecenasi, sbératelé ¢i darci. Ti svymi finan¢nimi dary, nebo
dary uméleckych dél, napomahaji zvysit navstévnost.

Historickd muzea — Historicka muzea jsou zpravidla vice navstévovana a to opét
vetsi zajem o historii a kulturni dédictvi, nez o umélecka dila, ktera vétSinova
populace nedokdze fadné ocenit. Tato muzea jsou také podpofena statnimi svatky a
vyro¢imi historickych udalosti, které pravidelné lakaji do muzei vice navstévnikt
na tematické akce. Konkurenci mohou byt, kromé historickych knih a pofada, také
prednésky, které nabizeji mnohem vétsi interaktivitu s navstévniky.

Pamatky a historickd mista — Za pamatky povazujeme stavby historického
vyznamu, které jsou hodné uchovani kvili dobé vzniku, architektonickému
vyznamu, nebo vyznamné uddlosti, ktera se na daném mist¢ odehrala. Tyto
pamatky muzeme rozd¢lit na ty, které funguji samostatné bez muzejni ¢innosti,
jako jsou naptiklad parky typu Forum Romanum a jde v nich tedy spiSe o zazitek.
Dale mame pamatky, jako jsou hrady, které maji ve vnitinich prostorach néjaké
expozice, které se vazou k danému mistu. Zaroven za pamatku povazujeme také
celé historické ¢tvrti mést (napt. Benatky, Jeruzalém), které napomahaji muzeim v

téchto Ctvrtich zvysit jejich navstévnost.

30 Johnova 2008, str. 31
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e Specialni muzea — Tato muzea jsou zaméfena pouze na jeden konkrétni artikl.
Mohou byt tedy zasvécena napiiklad jedné konkrétni osobnosti, ktera je vyznamna
pro oblast, ve které se muzeum nachazi. Dale mohou byt specificky zamétena na
jednu dobu ¢i udalost (9/11 Memorial & Museum), ale také na jednu konkrétni
instituci. Do této oblasti spadaji také prumyslova muzea, sin¢ slavy a specificka
détska muzea.

Mezi dalsi typy muzei patii védecka, technologicka a antropologicka muzea, ale take

zoologické a botanické zahrady.3!

2.5.5 Clenéni podle velikosti

Muzea délime na velkd a mala. Velkd muzea v jednu chvili vystavuji hned nékolik
expozic a shirek a maji globalni vyznam (Louvre) a pfilakaji velké mnozZstvi navstévnika.
Mala muzea maji pouze lokalni vyznam a nachazi se ¢asto v mensich méstech a obcich.
Vystavuji nej¢astéji jednu sbirku, ktera se miize, ale nemusi vazat k dané obci nebo kraji.

Tato muzea navstévuji prevazné mistni obyvatelé, ale také projizdéjici turisté.®?

3. PREKLAD

Vyznamnou roli pfi propagaci zbozi ¢i sluzeb v zahrani¢i hraje kvalitni pieklad do
cilového jazyka a jasné preneseni myslenky daného textu. JelikoZz mnoho spole¢nosti
pouzivd pro jiné regiony a oblasti odliSnou propagaci, jako napiiklad slogany, nebo

dokonce celé nazvy firem, je dulezité, aby sd€leni, které propagace piredava, zlstalo stejné.

3.1 Obecné o prekladu
Laicky miiZeme definovat pieklad jako ¢innost, pii které se text z jednoho jazyka
prevede do druhého. Kli¢ové pii tomto procesu vSak neni pouze prevést text doslovné z

puvodniho jazyka, ale zaroven pievést presné i mySlenku daného textu.

3.2 Proces prekladu

Dalo by se fici, ze piekladatel ve své praci svym zplisobem deSifruje plivodni text a
snazi se ho srozumitelné pieformulovat do cilového jazyka. Aby byl finalni text
srozumitelny a piedal Ctenafi stejné sdéleni, je velice dulezité znat kontext, ve kterém byl

ptvodni text vytvoien.®

31 Johnova 2008, str. 32
32 Tamtéz, str. 32
33 Levy 1998, str. 44
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Obr. ¢.3, Proces prekladu
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Zdroj: Levy 1998, str. 44

Dale muzeme rozliSit sedm zakladnich postupt pii piekladu. Prvnim postupem
podle Vinaye a Darbelneta je takzvana transkripce. Tento postup by se dal jinak nazvat
jako prepis a zahrnuje také pfevod z jedné abecedy do druhé, kdy se méni také zvukova
stranka slova ¢i terminu. Dal§im postupem je kalkovani a jedna se o doslovny pteklad.
Substituce (z anglického substitute - vyménit, vystiidat, zaménit) je postup, pii kterém je
jeden jazykovy prostfedek nahrazen jinym a to bez zmény vyznamu. V praxi jde nejcastéji
napiiklad o zaménu podstatného jména za zajmeno. Jako dal$i postupy jsou uvadény
transpozice, kterd se da vysvétlit jako ,,nutné gramatické zmény v dasledku odlisného
jazykového systému”®* a modulace neboli zména hlediska. Ekvivalence nazev tohoto
postupu neni pravdépodobné upln¢ vhodné pouzivany, jelikoz se nejedna o piesny
ekvivalent ur¢itého terminu. PouZziva se pfi expresivnéj$im nahrazeni terminu. Poslednim
postupem je adaptace, kterou mizeme vysvétlit jako nahrazeni urcitého terminu nebo
slovni hficky jinou se stejnym vyznamem. Tento postup je hojné pouzivan piedevsim,
pokud v cilovém jazyce dana hiicka ¢i piislovi neexistuje, a je tedy nahrazena jinou s co

nejbliz§im vyznamem.*®

3.3 Typy prekladu

Hlavnim cilem ptekladu je pfevést plivodni text do cilového jazyka natolik
vérohodnym zplsobem, aby nebyl povazovan pouze za pieklad origindlu, ale spiSe za
samostatné stojici dilo, které bylo vytvofeno v daném jazyce. MiiZzeme rozliSovat 3 kritéria,
Kterd urcuji, zda se pteklad povedl. Prvotnim kritériem je, aby piclozené dilo pusobilo v
cilovém jazyce prirozené, a nikoliv jako pielozené z online pickladace. Velmi dulezité je

tedy uziti spravného jazyka. Zjednodusené feceno, aby se v odbornéjSim textu nepouzily

3 Levy 1998, str. 44
35 Knittlova 2010, str. 19
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slangové vyrazy a podobné. Druhym kritériem tedy je, aby mél findlni pteklad totozny
vyznam jako jeho original. Zprava predavand textem musi na daného adresata pusobit
stejné¢ a m¢l by tedy minimalné pocitit ulohu ptekladu. Toto mize byt i Castou chybou
napiiklad u ¢lankt na strankach mensich ¢i neoveéfenych medii, ktera pfevezmou zpravu z
originalniho zdroje, ale naptiklad z finan¢nich divodi nemohou =zaplatit kvalitniho
prekladatele a sdéleni je proto zkresleno. V krajnich ptipadech muze dojit az k
dezinformacim. V neposledni fadé je velmi dtlezité zachovat celkovou dynamiku textu.
PieloZeny text by mél ve ¢tenafi vyvolat stejné reakce a emoce jako original. Pomoci
téchto kritérii je dosazeno toho, aby nebyl cilovy text a jazyk prekladem nijak deformovan.

Diilezitou strankou je také stylistika ¢i vétna skladba.®
Tti typy piekladu podle Jakobsona (1971):%

e Vnitrojazykovy pieklad — Svym zpusobem jde o parafrazovani ¢i rozSifené
vysvétleni jiz feCeného v rdmci textu. Tento typ by se dal oznalit jako jista
vysvétlivku v textu, kterd vyuziva synonym pro blizsi vysvétleni uréitého vyznamu.

e Intersémioticky pieklad — Jde o piedani informace pomoci jednoho ¢i vice
symbolii. Tento jev je velmi bézny a pravideln¢ se objevuje ve vSednim Zzivoté a
komunikaci. Mizeme se s nim potkat napiiklad ve formé& piktogramii nebo na
obrazovkach telefont, kdy jeden symbol nebo znacka reprezentuji celou informaci.

e Mezijazykovy preklad — Jedna se o klasicky pieklad z pivodniho jazyka do
cilového jazyka. Odborné tedy jde o ,,vyjadieni informace zachycené jednim
jazykovym systémem (jazykem originalu, vychozim jazykem — source language)
jazykovym systémem jinym (jazykem piekladu, cilovym jazykem - target
language) tak, aby nedoSlo k nezadoucimu obsahovému, pokud mozno ani k
formalnimu a stylistickému posunu (zejména nejsou-li posledné¢ zminéné druhy
posuntl bezpodmine&né nutné).””®

Mezijazykovy pieklad mizeme nadale rozdélit do dalsich 4 typt, které napomahaji

co nejvice zpiesnit preklad vybraného textu:3®

e Interlinearni preklad — Jedna se pouze o doslovny pieklad, ktery mize byt
uzite¢ny a srozumitelny spiSe pokud maji pivodni a cilovy jazyk stejny zaklad a

jsou si ptibuzné. Interlinearni pieklad totiz neptevadi ptivodni text ze stylistického

3 Knittlova 2010, str. 15
87 Tamtéz, str. 15
% Tamtéz, str. 15
3 Tamtéz, str. 16
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pohledu a nebere ohled na slovosled, ktery je napiiklad u ptekladd z anglického
jazyka do ceského velmi rozdilny. Problém nastdva také u vyvareni spravnych
tvari slov.

Doslovny pieklad — Na rozdil od interlinearniho ptekladu je sice také doslovny,
ale dodrzuje gramatiku a tvary slov. I kdyz stale mtize pasobit ponékud jednoduse a
roboticky, je daleko 1épe srozumitelny a neptisobi jako pouhé piekladani za sebou
jdoucich sloviéek bez jakéhokoliv vyznamu. Odbornici tento zptisob ¢asto nazyvaji
také jako otrocky styl.

Volny preklad — Nejvice se tento typ pouziva pii neprofesiondlnim tlumoceni a
pouze k okrajovému pfiblizeni dané informace. Pro tento druh ptekladu je typicka
vysoka mira chybovosti a kvalita pfenesené informace Casto hluboce zaostava za
origindlem. V piipadé piilis volného piekladu hrozi, Ze ptivodni mySlenka textu v
originalnim jazyce bude zdeformovana nebo dokonce uplné zanikne. V piekladu
odbornych textl a materiali neni tento styl tolerovan.

Komunikativni pieklad — Jde o typ ptekladu, ktery daleko vice hledi na celkovy
kontext pfedavané informace a pouze strojové nepieklada jednotliva slova. Nejvice
je vidét u prekladu napiiklad pozdravii a zab&hnutych frazi, nebo také u prekladu
informacnich ceduli a napisti.

Cilem ptekladatele by vzdy mélo byt text pielozit tak, aby pfesné zachytil ptivodni
informaci obsazenou v textu nebo sdéleni. I kdyz doslovny pteklad mize k
pouhému piedani jednoduché informace dostacujici, neni ptipustny pii prekladu
Prekladatel se snazi prevést text z vychoziho jazyka do cilového, aby dany text v
novém jazyce pusobil naprosto piirozené a byl spravné jak po formalni strance, tak

po strance dynamické, tedy pieneseni pocitu ¢i emoce.

METODOLOGIE

V empirické ¢asti této prace jsou pomoci kvalitativni metody mystery shoppingu

komparovéana dvé Ceska centra — Galerie Cesky center v Praze a Ceské centrum Viden.

Komparace probéhla dle piedem zvolenych kritérii a méla by kvalitativné zhodnotit

sluzby, které Ceska centra nabizeji. Zaroven v této asti probshne zhodnoceni vybranych

propagacnich materialti z grafického a jazykového hlediska na zékladé jejich podrobné

analyzy. Nakonec praktické ¢asti bude také pouzita strategickd analyza SWOT, diky které

bude mozné zhodnotit jednotlivé aspekty celé organizace Ceskych center.
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5. CESKA CENTRA

Ceska republika se jako suverénni demokraticky stat snaZi o propagaci svého
dobrého jména v zahranici, a to mnoha zpusoby. Prvnim sty¢nym bodem v dané zemi byva
velvyslanectvi ¢ konzulat. Ceska republika dale spravuje fadu piispévkovych organizaci
statu, které se o dobré jméno zemé nemalou mérou staraji jako samostatné subjekty. Pod
spravu Ministerstva pro mistni rozvoj napf. spada ptispévkova organizace Czech Tourism,
prispévkovou organizaci Ministerstva zahraniénich véci jsou Ceské centra. Momentalné se
po celém svété nachazi 25 Ceskych center a do organizace planuje rozsifeni i do dalSich
statt.

,Historie Ceskych center se zaala psat roku 1949, kdy byla zalozena Kulturni a
informacni stiediska (KIS) v Sofii a VarSaveé. Po roce 1989 na cinnost KIS navézala
Spréava zahrani¢nich kulturnich zatizeni, ktera se roku 1994 piejmenovala na Spravu

ceskych center, pozdéji pouze Ceska centra.”

,»V 90. letech vznikaly nové pobocky v nejvétsich zapadoevropskych metropolich —
(Londyn, Viden, Paiiz) a v dalSich evropskych méstech. Podstatné se rozrostlo také
spektrum &innosti organizace. Prvni mimoevropské Ceské centrum bylo ziizeno v New
Yorku (1995), nasledovalo Tokio (2006), Buenos Aires (2007 - 2011), Tel Aviv (2010) a
naposledy Soul (2013). V roce 2018 bylo otevieno Ceské centrum v Athénach a Cesky

240

dtim Jeruzalém. V roce 2019 bylo znovuotevieno Ceské centrum Rim.

Obr. €. 4, Pobocky Ceskych center

CESKA CENTRA
CZECH CENTRES

“Milano /N an-¥ Warszawa
www.czechcentres.cz “gAe'{IVQ - Roma

Zdroj: www.facebook.com/Ceskacentra

400 nas. In czechcentres.cz. [online]. [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: <http://www.czechcentres.cz/o-nas/>
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,Ceska centra se ve své programové strategii chtdji do budoucna zaméfit i na
prezentaci vysledki ¢eské védy. "Nemaly diraz bude kladen na prohlubovani spoluprace s

vysokymi §kolami a vyuce &eského jazyka v zahraniéi,"*

Ceska centra plni také funkci jistého zprostiedkovatele pro Geské umélce a
napomahaji jim s kontaktem se zahrani¢nimi umélci a odborniky. Cilem je dostat tyto
zahrani¢éni odborniky z uméleckych kruhti do CR a zprostiedkovat setkani se zastupci
kulturnich instituci k vyméné poznatk. Tato setkani mohou byt ve formé vernisaze,
vystavy nebo napiiklad roznych kulturnich festivalt. Ceska centra také hojné podporuji
sirokou Skalu uméleckych soutézi a angazuji se pii podpofe neznamych, talentovanych
Ceskych umélcti. Jedna se jak o soutéze vytvarné, ale také literarni, hudebni nebo
architektonické (napit. Czech Grand Design, Cena architekta Antonina Raymonda,
Magnesia Litera atd.). Za vitézstvi v t&chto soutézich je poté mozné od Ceského centra
ziskat stdz v zahrani¢i na jedné z pobocek. Centra jim davaji moznost své prace

prezentovat na zahrani¢ni scéné a prosadit se ve svétové konkurenci.*?

Cesky dim Moskva, ktery se nachazi v centru hlavniho mésta Ruské federace, se
od ostatnich center vyrazné odliuje. Kromé aktivit spojenych s propagaci Ceské
republiky, které jsou propojené s &eskym velvyslanectvim v Rusku, slouzi CDM jako
komunitni centrum a zazemi pro zastupce ¢eskych firem a turisty. V této budove, ktera se
nachazi blizko Rudého ndmeésti, nabizi t€émto zastupcim firem ubytovani v podobé
hotelovych pokoju a vice nez 130 byti. Dale se zde nachazi Siroké socialni zazemi vcetné
restaurace, baru, posilovny, télocviény nebo venkovniho hiisté. K pracovnim ucelim
slouzi uzivatelim business centrum, kancelafe a konferenéni saly. Cesky diim Moskva
nadale zprostfedkovava prekladatelské a tlumocnické sluzby a momentalné je v ném

akreditovano asi 100 zastupciti ceskych firem.*3

,,Ceské centrum ve Vidni bylo otevieno v roce 1994 v centru mésta, v bezprostiedni
blizkosti Hofburgu, divadla Burgtheater a zprostfedkovava dialog mezi rakouskou

vefejnosti a medidlnim prostfedim. Jak v hlavnim mésté samotném, tak v jednotlivych

4 Jungwirtova, Petra. Propagace CR v zahrani¢i? Prob&hnou dileita jednani. In eurozpravy.cz. [online]. [cit.
1. 4. 2020]. Dostupné z: https://eurozpravy.cz/domaci/politika/260636-propagace-cr-v-zahranici-chysta-se-
nova-strategie-probehnou-dulezita-jednani/

42 Pfilezitosti. In czechcentres.cz. [online]. [cit. 2020-03-28]. Dostupné z:
http://www.czechcentres.cz/prilezitosti/
43 0 nés. In czechhousemoscow.cz. [online]. [cit. 2020-04-05]. Dostupné z: https://czechhousemoscow.cz/o-

nas/
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spolkovych zemich organizuje kulturni akce (mimo jiné vystavy, ¢teni, diskuze, koncerty,
filmové projekce) nebo spolupracuje s kulturnimi institucemi za udelem predstaveni Ceské

republiky jako zemé s bohatou kulturou.”*

Kromé zahrani¢nich pobodek ptisobi Ceské centrum také v Praze, které cili
predevS§im na zahrani¢ni turisty, ale také na ceskou vetejnost. Hlavnim cilem Galerie
Ceskych center v Praze je navitévnikam piedstavit vychazejici umélce z Ceské, ale také

zahrani¢ni scény.

5.1 Mystery shopping v Ceskych centrech

Mystery shopping je jedna z metod kvalitativniho vyzkumu trhu, ktera méfi kvalitu
sluzeb tim, Ze je zalozena na fiktivnim nakupu ¢&i vyuziti zkoumané sluzby. Sluzbu ¢i
produkt zkouma tzv. mystery shopper. Jde o vyzkumnika, ktery se vydava za fiktivniho
nakupujiciho a jeho cilem je ndkup vyrobku ¢i sluzby. Kromé nakupu se muze dale
napiiklad dotazovat na dany produkt a zjistit tak odbornost personalu, nebo se muze

pokusit o reklamaci zakoupené sluzby ¢i produktu.

Mystery Shopper si béhem poptavky produktu musi v§imat prodejnich schopnosti.
Mezi ty patfi informovanost o produktu/sluzbé, znalost oboru, komunikativnost nebo
ochota. Diky Mystery Shoppingu je mozné 1épe a nezavisle monitorovat kvalitu sluzby a
napomaha také k jejich zlepSeni pro budouci zdkazniky. Tato metoda je hojné vyuZivana
také z divodu, ze se vybrand pobocCka ¢i prodejna nemlize na monitorovani nikterak

piipravit a neni tedy mozné, aby byly vysledky zkresleny.*
Nejcastéjsi formy Mystery Shoppingu:

e Mystery Shopping — osobni navstéva prodejny
e Mystery calling/mailing — telefonat/email na prodejnu nebo zakaznickou linku
e Mystery delivery — objednani produktu a hodnoceni plnéni standardi ptepravci*®

Vybrana kritéria pro komparaci dvou vybranych Ceskych center jsou:

e Oznadeni a exteriér Ceského centra

e Prvnidojem

4 0 nas. In wien.czechcentres.cz. [online]. [cit. 2020-04-05]. Dostupné z: http://wien.czechcentres.cz/cs/o-
nas/

4% Mystery shopper. In  marketvision.cz.  [online].  [cit.  2020-04-15].  Dostupné  z:
https://www.marketvision.cz/mystery-shopper

46 Tamtéz
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e Vybavenost a interiér
e Pracovnici centra

e Celkové hodnoceni sluzby

5.1.1 Oznaceni a exteriér Ceského centra

e Bylo Ceské centrum snadno k nalezeni?

e Bylo Ceské centrum dobi‘e ozna¢eno?

¢ Byla oteviraci doba dostate¢né viditelna?

e Bylo Ceské centrum otevieno?

e Byl exteriér a okoli centra dobie upraveno?

Videni — Nalezeni centra na Herrengasse 17 bylo velmi snadné. Centrum se nachazi

v centru mésta a je dobfe dosazitelné jak vefejnou dopravou, tak chtzi. Pobocka byla
oznafena vyraznym pismem a byla jasné¢ viditelna i z pomérné velké vzdélenosti. Centrum
se nachazi v domé¢, ktery zapada do zastavby a nijak nerusi okolni architekturu. Oteviraci
doba byla jasné viditelna na prosklenych dvetich do centra i na vyloze a pouze v
némeckém jazyce. Centrum bylo chvili po 15. hoding, tedy necelou hodinu pied zaviraci
dobou, stéle v plném provozu a nebyl problém se vstupem. Okolni prostfedi bylo Cisté a
uklizené, vyloha pisobila reprezentativné a bylo v ni vidét hned nékolik plakati na

aktualni expozice a akce poradané centrem.

Praha — Galerie Ceskych center se nachazi v Rytifské ulici hned vedle Divadla v
Rytitské na Praze 1, coz je obzvlasté pro turisty, ktefi objevuji centrum hlavniho mésta
velice komfortni. Oproti videfiskému centru neni Galerie Ceskych center oznadena tak
vyraznym néapisem, ale pouze ndzvem nad vchodem, a pokud se prochazejici pozorné
nekoukd, hrozi mu minuti centra. Vylohy jsou lemované zlatou barvou, ptsobi prestizné a
dobie zapadaji do zastavby. Oteviraci doba je zietelna u vchodu a pouze v ¢esting, coz by
se dalo povazovat za nedostatek, pokud bereme na védomi umisténi centra v turistické

lokalité. Celé okoli je pomérné rusné, ale upravené.

5.1.2 Prvni dojem
e Citil jsem se v centru vitan?
e Vénoval se pracovnik zikaznikim a neprovadél osobni aktivity jako
telefonovani ¢i stravovani?
Videni — Po vstupu do pobocky jsem byl okamzit¢ a vlidné¢ osloven jednou ze tii

pracovnic centra. Pozdrav byl nejprve némecky, ale plynule pteSel do anglictiny a po
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zjisténi narodnosti také do Cestiny. Ackoliv jsem centrum navstivil v relativné pozdnim
Case a navic v poslednim pracovnim dni tydne, nikterak jsem od pracovnic necitil
odtazitost nebo neochotu. Zadna z pracovnic neprovozovala zadné aktivity, které by

viditelné nebyly spojeny s praci v centru.

Praha — Uvniti galerie se nachazel dostatek pracovnikii vzhledem k poctu
navstévnikl. Nevytvarely se fronty a to i pfes pomérn¢ ruSnou dobu na turistické navstévy.
Pozdraveni bylo piijemné a vlidné a v galerii jsem se citil vitan. VSichni pracovnici se plné
vénovali navstévnikiim a zdali se byt dobfe jazykoveé vybaveni. Vstup byl také zdarma, coz

je vhodné naptiklad pro studenty.

5.1.3 Vybavenost a interiér
e Bylo centrum dostate¢né vybaveno volné dostupnymi propaga¢nimi materialy

(letédky, newslettery atp.)?

e Byly v interiéru jasné viditelné plakaty na vystavy ¢i akce a byly tyto plakaty
aktualni?
e Byl interiér ¢isty a dobie vybaveny?

Viden — Vnitini prostory ptsobily Cisté¢ a upravené, ale zaroven ponckud stroze a
obycejné. Interiér byl z velké Casti upraven, aby mohl fungovat jako vystavni prostory a
galerie. Tyto prostory byly rozdéleny do tfi urovni, coz dodalo expozicim dynamicky
rozmér a umoznilo ocenit vystavovana dila hned z nékolika thli. Mistnost, ve které se
nachéazela knihovna s dily ceské literatury, plisobila trochu stisnéné a neoplyvala velkym
mnozstvim knih, ale pracovnice centra sd¢lila, ze se knihovna momentaln¢ sté¢huje do jiné,
prostornéj$i mistnosti a jde tedy pouze o docasné feSeni. Sklepni prostory, které byly
vyjimecné dostupné kviili pravé probihajici vystaveé tetovacich umélct, nebyly uzpisobené
vétSim skupindm, ale §lo také pouze o docasné feSeni. Ihned u vchodu bylo nékolik plakatt
na nadchézejici vystavy, nebo autorska ¢teni. K dostani byla také Siroka nabidka letakt a
newsletterti. Po celé galerii byl dostatek popiskid a doprovodnych textd k vystavenym
dilim. Na recepci bylo dostate¢né také mnozstvi psacich potieb pro vytvaieni poznamek z

pritbéhu vystavy.

Praha — Prostory se na prvni pohled mohou zdat ponékud komornéjsi, ale
kazdopadné cCisté a vhodné pro vystavovani, ackoliv barva na zdech se v n¢kterych mistech
zdala byt trochu zasla. Diky tomuto relativné mensimu prostoru byl kontakt a zazitek z

vystavovanych dél daleko blizsi a navstévnik mlze pocitit lepsi propojeni s uménim. Po
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celé galerii byl dostatek letdkt a dalSich informacnich materidlli k volnému odbéru. U
vchodu bylo hned nékolik plakatt na aktualni a nadchazejici akce. Uvniti vystavy maji
navstévnici moznost zapsat se tradicné do navstévni knihy. Uméleckd dila, ktera byla v
dob¢ navstévy vystavena, byla dobie popsana a doplnéna i nékolika zajimavymi
informacemi o0 danych umélcich. V galerii se pravidelné uskuteéiiuji vernisaze,

komentované vystavy nebo koncerty.

5.1.4 Pracovnici centra

¢ Byl na poboéce dostatek pracovniku?

e Byl pracovnik vhodné oble¢en a upraven?

e Piistup pracovnika k zakaznikovi

e Odbornost pracovnika

e Komunikace s pracovnikem

Videnn — V dob& navstévy centra byly pfitomny tii pracovnice, coz vzhledem k

velikosti prostor pusobilo jako dostacujici. Jedna z pracovnic byla zaroven vedouci
pobocky. VSechny pracovnice byly vhodné a reprezentativné obleceny a celkové plsobily
piijemnym a vlidnym dojmem. Na vSechny dotazy ohledné vystav a propagacnich
materiald odpovédely bez problémt a jejich znalost oboru nemuze byt nijak zpochybnéna.
Komunikace byla diky tomu velmi snadna a dozvédél jsem mnoho zajimavych informaci o
centru samotném a o jeho fungovani, tak i o jednotlivych vystavach a umélcich. Ocenil

jsem né€kolik doporuceni na nadchazejici vystavy.

Praha — Uvnit galerie byli vidét 4 pracovnici centra, ale zdalo se, ze v dalsich
mistnostech a ¢astech vystavnich prostor se nachazi nékolik dalsich. Pocet byl dostacujici a
to i pfes mnozstvi navstévnikl. Pracovnice ve videiském centru byly o néco vice
nadpomocné a nabizely vice informaci. To jde predevsim na vrub poctu navstévnikim na
pobocce. Na kladené otazky ohledné vystavy odpovédéli pracovnici galerie bez problémil 1
zahraniénim turistim byli ndpomocni v anglickém jazyce. Celkové byl personal

reprezentativné upraven a pusobil ve vEtSing piijemné.

5.1.5 Celkové hodnoceni sluzby
e Doporuéil bych navitévu Ceskych center?
Viden — Navstévu této konkrétni pobocky bych jednozna¢né doporucil lidem, ktefi
se zajimaji 0 rizné druhy uméni. Expozice se méni v pravidelném intervalu a jsou

riznorodé, coz napomaha pfilakat co nejvice novych zakaznikti do centra. Vystavni
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prostory nejsou velké, ale jsou vyuzity na maximum a hodi se na vystavu jak vytvarnych,
tak naptiklad fotografickych dél. Soucasna knihovna nebyla dostacujici z pohledu
literarnich textl, ale po pfesunu do vé&tSi mistnosti se pocitd s vyraznym rozSifenim
nabidky d¢l od Siroké skaly ceskych umélct. Centrum také nabizi jazykové kurzy CeStiny
¢i autorska Cteni a vernisaze, coz je urcité pfidana hodnota. Diky dobte dostupné lokalité je

centrum hojné navstévovano jak ¢eskymi a jinymi turisty, tak mistnimi obyvateli.

Praha — Galerie Ceskych center v Praze je jednoznatné reprezentativnim
prostorem pro vystavovani dél Ceskych i zahrani¢nich umélci. Umélce z jinych zemi
galerie vystavuje na oplatku zahrani¢nim galeriim, se kterymi je domluvena na spolupraci
a tyto galerie naopak vystavuji ¢eské umélce. Moznym zlepSenim by urcit¢ mohlo byt
vyraznéj$i venkovni oznaéeni centra, které trochu zapadne mezi ostatnimi vylohami v
okoli. Vystavy jsou pravidelné obméfiovany, a to muZze piinutit navstévniky k opétovné
navstéve, coz je jist¢ uzitecné. Lokalita je vhodna pro turisty, ale nejedna se pouze 0

“turistickou atrakci”. Navs§tévu bych doporucil lidem zajimajicim se o vytvarné uméni.

5.2 Propagacni materialy center

Jednotliva Ceska centra vyuzivaji Sirokou skalu tisténych a digitalnich propagacénich
materialt. Tyto materialy slouzi k podpote nabizenych sluzeb jednotlivych pobocek center,
kterymi jsou predevsim vystavnictvi a akce spojené s probihajicimi vystavami. Kazdé
centrum si za tvorbu letaktli, newslettert, plakati a dalSich materidlti zodpovida samo a to
jak z obsahového, tak grafického hlediska. V této ¢asti bude proveden rozbor vybranych

propagac¢nich materiala z obsahového a vizualniho hlediska.

5.2.1 the Art of Tattooing

Tento letdk (viz pfiloha €. 1), ktery slouzi jako doprovodny material k vystave
zamé&fené na Ceské tatéry ve videnském centru v terminu 20. listopadu — 15. ledna. Leték o
velikosti A4 funguje pouze jako informativni text v anglickém jazyce, ktery navstévnici
obdrzeli pied vstupem do této expozice a vylozen¢ tedy neslouzi jako material, ktery by na
vystavu m¢l pfildkat co nejvice lidi. Obsahova hodnota tohoto letdku vysoce ptevazuje
jeho vizualni stranku a obsahuje jeden odstavec pro vSech pét vystavujicich tatért a jeden
uvodni odstavec, ktery slouzi jako piedstaveni celé vystavy. Jedinou viditelnou chybou co
se tyCe upravy textu, je prvni fadek tfetiho odstavce, kdy slova na tomto fadku nejsou
oddélena dostatecnymi mezerami, a proto je text velice Spatné Citelny a jednotliva slova

huite rozliSitelna. Vizudlni stranka je bohuzel zna¢né nedostate¢na. Na letdku nenalezneme
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jediny zajimavy graficky prvek a Zzadnou upravu, kterd byla na tomto konkrétnim
propaga¢nim materialu pouzita. Uspotadani textu je stfidavé na pravou a levou stranu s
tim, Ze ve volnych mistech byla uvedena jména jednotlivych umélci. Vyraznym
nedostatkem je také chybgjici logo Ceského centra. Nevyuzity potencial tohoto letaku je
pfedev§im v promarnéni pfiilezitosti k vytvofeni vizudlné zajimavého propagacniho
materialu vzhledem k typu vystavy, ke které byl vytvoren. Jelikoz se jednd o rozsahly text,
mizeme z néj v tomto piipadé najit hned né€kolik zajimavych slov a slovnich spojeni. Mezi

tato slova patii naptiklad:

e Intertwining (propleteni, proplést) — pouzito v Kkontextu propojeni obori
klasického uméni a tetovani

e Immortalizes (zvéCnuje, €ini nesmrtelnym) — vyuzito ke zvyraznéni faktu
neodstranitelnosti tetovani

e Imprinting painterly gestures onto the surface of a canvas that has been
submerged in water — vtisknuti malifskych gest na povrch platna, které bylo
ponoteno do vody (pielozeno autorem)

e Tattooing is one of the most palpable forms of artistic expression — tetovani je
jednou z nejvice hmatatelnych forem uméleckého vyjadieni (pfelozeno autorem)

e Artisanal aspects of tattooing manifest themselves in the artists’ non-tattoo
works in surprising ways — femesIné aspekty tetovani se piekvapivé projevuji v
dalsich uméleckych pracich autori, které nejsou spojeny s tetovanim (pielozeno

autorem)

5.2.2 Wings

Druhym vybranym propagacnim materidlem je letak ¢i banner (viz ptiloha €. 2) na
vystavu Wings (Peruté). Jedna se o vystavu fotografii valecného veterana, Ladislava
Sitenského. Tato vystava byla uspofadana k 75. vyroé¢i konce 2. svétové valky a k 80.
vyro¢i zalozeni Ceskoslovenskych peruti RAF (Royal Air Force). Vystavu usporadala
pobocka Ceského centra v Tel Avivu a vzhledem ke svétové pandemii se jedna o online
prezentaci. Na jeji propagaci vzniknul banner, ktery by se ale dal jednoduse vyrobit i jako
tiStény letak. Tento banner, ktery byl pojat formou jisté infografiky, neobsahuje zadny
dlouhy, jednolity text, ale vyuziva jednotlivych bodu rozdélenych podle let Zivota
Ladislava Sitenskeho. U kazdého roku jsou vypsany zasadni informace daného roku a

touto relativné zrychlenou formou vypraveji cely zivotni pifibéh tohoto vale¢ného
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fotografa. Na konci jsou tii odstavce, které davaji shrnuti jeho prace v Cislech fotografii,

publikaci ¢i vyuzitych fotoaparata.

Design tohoto banneru plsobi Cisté¢ a sladéné, ¢emuZz vyrazn€ napomahd vybér
pouhych tfi barev — Cerné, bilé a ¢ervené. Bily text je na ¢erném pozadi velmi dobie ¢itelny
a vyrazny, ale nékteré cervené prvky, zvlasté pak malé predély mezi letopocty a textem, v
digitalni podobé pon¢kud zanikaji. Nejzajimavéjsim a nejvyraznéjSim prvkem je velky
napis SITENSKY na levé strang, ktery celému banneru dodava vétsi dynamiGnost a
vhodné¢ tak rozbiji zbytek textu. Vse doplituje vyrazna Cernobila fotografie v horni ¢asti, na
které je zachycen pan Sitensky s jeho fotoaparatem a jeho podpis v levém dolnim rohu. Ve
stejném rohu také nalezneme logo Ceskych center, které na minulém letiku z videniského

centra chybélo.

Pokud jde o jazykovou strdnku nelze mnoho véci zdiraznit, jelikoz se jedna z velké
Casti o jednoduchy informativni text. Jistym nedostatkem se mtze zdat text u posledniho
letopoctu, u kterého je prohlaSeni o smrti Ladislava Sitenského velice strohou a citove
nezabarvenou formou — On November 14, Ladislav Sitensky died in Prague. V
teoretické Casti bylo feceno, Ze by pieklad a celkoveé psany text, mél prenaset emoci, kterou
Si z textu ¢tenaf odnese, coz se v tomto piipadé nestalo. Pfi¢inou je nevyuziti zadného
ptidavného jména typu beloved (milovany), inspirational (inspirativni), nebo admirable
(obdivuhodny).

5.3 Online marketingova komunikace Ceskych center

Ceska centra jdou pochopitelné s dobou, a kromé ti§ténych propagaénich materialt
se prezentuji také v online prostiedi. Kromé webovych stranek ma ceské centrum také svou
stranku na Facebooku a Instagramu. Na obou platformich mizeme nalézt oficialni profil
celé organizace Ceskych center pod nazvem Ceska centra/Czech Centres a zarovef si

kdokoliv mtize vyhledat také individualni stranky a profily jednotlivych center.
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Obr. &. 5, Néahled facebookové stranky Ceska centra/Czech Centres
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Zdroj: www.facebook.com/Ceskacentra

Podobné jako u propagacnich materiall si jednotliva centra vytvareji obsah na své
profily samostatng, a to jak obsahové tak vizualng. Napiiklad jiz zmitiované Ceské centrum
Viden pfistupuje k piispévkim spise z vizudlniho hlediska a cely feed (zed’ na socialnich
sitich, na které se danému uZivateli zobrazuji ptispévky, které ho zajimaji) této stranky
pusobi jednotné a graficky velice pfijemné. V nadsazce by se dalo fici, Ze stranka
videniského centra svym zpusobem sama vytvaii jisté vizualni dilo a tim tak 0celné
propaguje centrum jako takové. Na druhé strané ostatni centra pouzivaji tuto platformu
spise jako informativni a slouzi jim k ¢irému predavani informaci. U vétsiny z nich tedy
uzita hodnota vyrazné pfevazuje tu vizualni. Na Instagramu proto kazdé centrum na prvni
pohled ptisobi jako samostatné stojici organizace a jediné co vSechna centra propojuje, je
logo v ikonce stranky, ale ani to vSak nema jednotny vizualni styl (rizné velikosti loga,

riizna barevnost).

Co se tyce textli pod prispévky, opét nemizeme vidét sjednocenost stylll ani upravy
textu. Zatimco naptiklad na oficidlni strance mizeme sledovat u kazdého piispévku text
stejné nebo podobné délky a Upravy, u jinych naopak mtizeme vidét u kazdého piispévku
rozdilnou délku textu nebo napiiklad pouZiti emotikoni pouze u Casti pfispévkid. Na
nékterych profilech dokonce popis témét chybi a jsou pouzity pouze hashtagy. Kazdy
profil je pochopiteln¢ veden v jazyce dané zemé, obcCasné mlzeme vidét navic jeSté

anglictinu.
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Obr. ¢. 6, Ukazka jednotlivych instagramovych profila
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Zdroj: www.instagram.com/ceskacentra, vlastni zpracovani 2020

Co se tyce webovych stranek, je to oproti Instagramu zcela odliSnd situace.
Jednotlivé weby maji stejny vizualni styl a Sablonu a ptsobi tedy jednotné. Obsahové
sdé€leni si kazdé jednotlivé centrum vytvaii samostatné a to v zavislosti na akci a vystavy v
danych centrech. Kazdy jednotlivy web nabizi vétSinou dvé jazykové moznosti — Cestinu a

jazyk zemg¢, ve kterém se centrum nachazi.

Za urcity nedostatek miizeme povazovat mobilni verzi webu, kterd neni uzpiisobena
na mobilni zafizeni a jednd se pouze o zmenSenou verzi vychoziho webu. To vyrazné
snizuje pohodli pfi vyhledavani informaci, jako jsou kontakty na odpovédné osoby, ale
také pifi Cteni clankd, blogi nebo prohlizeni fotogalerii z uspofddanych akci. Ani pfi
zmenseni okna ve webovém prohliZzec¢i se web neptizplsobi velikosti okna, ale pouze se
vytvoii maly vyiez oblasti, na kterou bylo okno zmenseno. Ceskd centra nepouzivaji
placené online reklamy a to jak ptfes sponzorované piispévky na Google, tak ani na
sociélnich sitich. Zaroven nevyuZivaji ani bannert a pop-up oken na jinych strankach.

Veskera online propagace tedy probiha na vyse zminénych profilech na socialnich sitich.
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Obr. €. 7, Nahled webovych stranek
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5.3.1 Preklad prispévku

Ackoliv si vétSinu piispévkll na socialnich sitich a webu tvofi centra samostatné na
zéklad¢ jednotlivych akci a vystav, nékteré piispévky jsou pro vSechna centra stejnd. Z
tohoto diivodu musi vzniknout jazykovd mutace textu, ktery dany ptispévek obsahuje.
Kli¢ové pii tomto procesu je, aby prelozeny text obsahoval stejnou myslenku a ptenesl
adresatovi, v tomto piipadé potencialnimu navstévnikovi, stejnou informaci. V této ¢asti

prichazi tedy na fadu analyza nékolika vybranych piispévki z jazykového hlediska.
5.3.1.1 Priklad¢. 1
Uryvek anglického textu:

Global Science Café: Research and Innovation Focused on the Battle with COVID-19

,»As the world continues to fight the COVID-19 pandemic, one of the main focuses
has been to enhance additive manufacturing, commonly known as 3-D printing, as a way
to help provide as many medical supplies as possible, especially personal protective
equipment (PPE). In terms of global efforts, Prusa Research, a Czech company and the
world’s second largest manufacturer of 3-D printers, is playing a significant role in this
process. Tune in to our online Global Science Café with Josef PriiSa to learn more!

Moderated by Guy Borg.«
Uryvek &eského textu:

Global Science Café: Vyzkum a inovace v boji s COVID-19
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»Zatimco svét pokracuje v boji s pandemii COVID-19, jednim z hlavnich zamé&feni
bylo posileni 3D tisku, jako zptisobu, ktery napomaha zajistit co nejvice lékaiskych potieb,
zejména osobnich ochrannych prostiedkti (PPE). Z hlediska globalniho usili hraje v tomto
procesu vyznamnou roli ¢eskd spole¢nost Prusa Research a druhy nejvétsi vyrobce 3D
tiskaren na svété. Zjistéte vice v naSi online Global Science Café s Josefem PriSou!

Moderuje Guy Borg.«4’

U prvniho piikladu miizeme vidét pozvanku na online pfednasku o 3D tisku, kterd
byla soucasti ¢lanku na webu Ceského centra New York. Jedna o velice piesny pieklad,
ktery dobte prenasi sdéleni, kterym je pozvani na danou akci. I tak ale mizeme vidét dva
ptipady, u kterych byl v anglickém textu ptidan dalsi ptidavny vyraz. U slova Focused
(zaméfeny), které se nachazi hned v nadpisu tohoto Uryvku, nejde s jeho pouzitim o Zadnou
zménu vyznamu celého nadpisu, ale pouze o dopliujici ptidavné jméno, které anglické
verzi textu dodava vétsi smysl. Naopak termin additive manufacturing (aditivni vyroba),
neni v ¢eské verzi nijak pieloZen ani vysvétlen. Jelikoz je tento termin velice dilezity pro
celkové pochopeni procesu vyroby technikou 3D tisku, mizeme jeho vynechani z ¢eského

textu povazovat za jisty nedostatek.

5.3.1.2 Priklad¢. 2

Uryvek anglického textu:

,Czech musicians would like to thank CTU in Prague, a team of scientists,

partners, donors and contributors.*
Uryvek &eského textu:

,,Ve stiedu 13. kvétna 2020 se uskuteéni od 16:30-23:00 live stream hudebniho
festivalu, na kterém vystoupi 9 ¢eskych skupin a hudebniki. Zamérem celé akce je vyjadrit
podporu a pod€kovani odborniklim, védctim, darciim, partneriim, zkratka vSem, ktefi

pomahaji v ¢ase pandemie.**®

U téchto dvou texti se jedna o tvod do ¢lanku o chystané charitativni akci na

podporu lidem zapojenych do boje s momentalni pandemickou situaci. Na prvni pohled

47 Global Science Café: Research and Innovation Focused on the Battle with COVID-19. In new-
york.czechcentres.cz. [online]. [cit. 2. 5. 2020]. Dostupné z: http://new-
york.czechcentres.cz/program/event-details/global-science-cafe-prusa/

8 Hudebnici védctim: Clovék Véda Uméni Tolerance. In czechcentres.cz. [online]. [cit. 2. 5. 2020]. Dostupné
Z: http://www.czechcentres.cz/novinky/hudebnici-vedcum-clovek-veda-umeni-toler2/
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mizeme vidét, Ze anglicky text je o poznani kratsi a plisobi jako pouhé oznameni néceho,
co ve zbytku tohoto uryvku neni nadale popsano. Cesky pieklad je rozsahlejsi a obsahuje
popis celé akce véetné data, ¢asu a poctu vystupujicich skupin, coz anglicky text postrada.
Zajimavym prvkem anglické verze je uziti zkratky CTU, tedy Czech Technical University
(CVUT), bez vysvétleni této zkratky. ProtoZe jde o pielozeny nazev organizace, ktery neni
v angliCtin€ zazity, povazuje se za vhodnégjsi cely nazev nejdiive vypsat v celé délce a pii

pozd&jSim uziti uvnitf textu pouzivat zkratku.

5.3.1.3 Priklad¢. 3

Uryvek anglického textu:

“As spring has unquestionably arrived with a new palette of colours, scents and
fresh energy despite the ongoing challenging context of the Covid pandemic which, despite
continuing to alter our lives and activities, has also given us new opportunities and

perspectives.”
Uryvek Eeského textu:

,P0 dlouhé zimé¢ k nam kone¢né dorazilo jaro, plné pestrych barev, vini a Cerstvé
energie, a 1 navzdory pietrvavajicim problémim v souvislosti s epidemii koronaviru, ktera
nadale ovlivituje nase zivoty jak z pracovniho, tak z volnoc¢asového hlediska, jsme dostali

moznost vyuzit zcela novych pfileZitosti a perspektiv.«4°

Rozdild u tohoto konkrétniho tryvkd neni mnoho, ale pfeci jen miizeme pozorovat
jeden zajimavy jazykovy jev. Slovo colours (barvy) je v tomto konkrétnim ptipadé psano
s U a jde tedy o variantu, kterd je pouzivana spiSe v britské anglictiné a je tedy hojnéji
uzivana. Toto slovo lze ovSem psat také stylem americké anglitiny ve tvaru color.
Vyznam slova ptitom zlstava stejny, ale méni se ostatni tvary slova jako naptiklad colored

(barevny), colorful (barvity), nebo discolor (vyblednout).

5.4 SWOT analyza

Nazev SWOT vychazi z uvodnich pismen ¢tyit anglickych slov. Tyto slova jsou

strenhgts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (piileZitosti) a

49 Prague Spring Online. In london.czechcentres.cz. [online]. [cit. 2. 5. 2020]. Dostupné z:

<http://london.czechcentres.cz/programme/travel-events/prazske-jaro7/>
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threats (hrozby). Tato analyza vychazi z auditu trhu a pomoci téchto ¢tyt faktora hodnoti

postaveni firmy na urcitém trhu.

SWOT analyza je vhodnym nastrojem na zjiSténi, v jakém postaveni na trhu se
firma ¢i organizace nachazi. V tomto konkrétnim piipadé¢ byla zvolena z divodu
zhodnoceni celkového fungovani Ceskych center a i &tenaf, ktery neni nijak zv1ast
obezndmen s touto instituci, mize pomoci této analyzy lépe porozumét obecnym

¢innostem téchto center.

Tabulka ¢. 2, SWOT analyza

S — Silné stranky W — Slabé stranky
e Pocet pobocek e Nedostatecna propagace
e Propagace ¢eskych umélct a e Technologicka uroven
kultury e Nejednotnost

e Nabidka stazi
e Rozmanitost vystav a akci
e Dobra dostupnost

O — Prilezitosti T — Hrozby
e Otevieni novych pobocek e Soukromé galerie
e Zvyseni poctu zam¢&stnancli na e Nedostatek financi
jednotlivych pobockach e Politicka a svétova situace

e Propagace védy

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

5.4.1 Silné stranky

Hlavni silnou strankou je velké mnozstvi pobocek, diky kterému se aktivné snazi
propagovat ¢eské umélce a kulturu. Obzvlast v ramci stiedni Evropy je sit’ Ceskych center
opravdu rozséhla a nabizi Sirokou $kalu vystav a programi pro navstévniky. Lokality, ve
kterych se centra nachazeji, jsou velice piivétivé pro turisty, protoze jsou casto velice
blizko historickych center mést nebo vyznamnych pamatek a turisté tak mohou skloubit

navitévu Ceského centra s ostatnimi turistickymi atrakcemi, coz podporuje turisticky ruch.

Diky ¢astému obménovani expozic se udrzuje zajem o prohlidku i u navstévnikd,
ktefi centrum jiz navstivili. Rozmanitost vystav je pro zvySeni navs§tévnosti také velmi
dulezité a pomaha tak rozsitit rozsah cilové skupiny, na kterou jsou centra zaméfena. AKce,
jako jsou vernisaZe nebo autorska ¢teni, jsou skvélou pfidanou hodnotou a podporuji tedy

cely produkt jednotlivych center.
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Cilem Ceskych center je propagovat mladé umélce, ktefi se snazi prosadit jak na
ceské, tak zahranicni scéné. Tim se odliSuji od ostatnich vétSich galerii, které tolik Sanci
témto umélcim nedavaji a jsou Casto spiSe orientovana na zisk. Jak bylo feceno, Ceska

centra zaroven podporuji hned nékolik uméleckych soutéZi a pro vitéze Casto nabizeji

moznost vystavovani v jedné z galerii.

s~

Moznost stazi na pobockach center je velice zajimavou prilezitosti pro studenty a
absolventy vysokych §kol. Tato moznost je ptedevS§im pro ty, kteti pfichdzeji ze skol, které
podporuji projekt Erasmus. Béhem téchto stazi dostanou dobrou $anci si otestovat znalosti
z posluchéren v praxi kulturni instituce. Zaroven muze jit i jistou formu vyuky jazyka,

pokud jde o staz v zahrani¢nim centru.

5.4.2 Slabé stranky

Jednoznacné za nejvétsi stranku celé organizace povazuji nedostatek propagace a
celkové relativné malé povédomi o Ceskych centrech. Jak bylo zminéno v minulé ¢asti této
kapitoly, Ceska centra nevyuzivaji zadny druh reklamy a propagace kromé socialnich siti.
Ani na nich ov§em nevyuzivaji potencidlu sponzorovanych ptispévki, které jsou pii snaze
zvysit navstévnost v dnes$ni dobé naprosto zasadni. Neni vyuzivana ani propagace ve
vyhledavagich nebo na webovych portalech. I diky této skute¢nosti nejsou Ceska centra
natolik zndma a ma to vliv na navstévnosti jednotlivych pobocek. Obzvlast' zahrani¢ni
centra by se mé¢la vice zaméfit na propagaci svych pobocek a to bud’ spolec¢nou kapani na
propagaci viech center, nebo kazdého centra zvlast. Se skutecnosti, ze Ceska centra nejsou
vice populérni, souvisi také jednozna¢né i jistd nejednotnost a to predevsim pravé na
socialnich sitich. Kromé loga, které maji centra spolec¢né, je jejich styl propagace rozdilny

a nepusobi jednotné, jak uz bylo zminéno.

Problémem s naldkanim novych néavstévnikii do center mize zaroven souviset s
nedostate¢nou technologickou vyspélosti. V ¢asti prace, ktera se vénuje propagaci muzei a
galerii, bylo uvedeno, Ze tyto instituce se snazi novymi zpusoby piildkat nové navstévniky.
Ptredevsim tedy galerie vénujici se modernimu umeéni se snazi svou kontroverznosti a
technickou vyspélosti zldkat mladsi generaci k navitévé dané pobocky. Ceska centra zatim
s touto moZnosti nepracuji, ale jde zaroven o jednu z piileZitosti, jak sviij celkovy produkt
zlepsit a zatraktivnit. Cestou mohou byt naptfiklad interaktivni vystavy a ukéazky
netradicnich dél, které ptilakaji 1 dal$i navstévniky, které naptiklad vytvarné umeéni tolik

nezajima.
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5.4.3 Prilezitosti

Pro Ceska centra jako organizaci je velkou pfileZitosti v blizké budoucnosti
otevieni dalSich pobocek. Potencionalni lokaci pro otevieni nového zastoupeni by mohlo
byt napiiklad USA, kde se nachazi pouze Ceské centrum New York. Vzhledem k
vyraznému poétu Cechil Zijicich na tizemi Spojenych statdl se zda pouhé jedno centrum
jako promarnény potencial. Idealni mésto, kde by se nové centrum mohlo oteviit, se nabizi
Los Angeles. Tuto oblast kazdy rok pravidelné navstévuje mnoho Ceskych turisti a ti by
mohli svoji navstévu galerie tohoto typu ocenit. Tato kalifornska metropole je zndma svou
kulturou a pouli¢énim uménim, coz by mohl byt namét na tématiku tohoto potencionalniho
centra. Zadnou pobocku nenalezme také v celé Jizni Americe, Kanadé nebo Australii a

stalo by tedy za zvazeni zde pobocky oteviit.

Dalsi prilezitosti je vétsi propagace ¢eskych védct a celkové védeckych uspéchii.
Jak bylo zminéno dfive v Gvodu o Ceskych centrech, tato iniciativa je v planu vedeni
center a ma ziejmé vysokou prioritu. Pokud k tomuto opravdu dojde, je velice
pravdépodobné, 7e Ceska centra ziskaji novy rozmér svych vystav a své ¢innosti. Védecké
vystavy nebo piednasky mohou ptilakat zcela novou cilovou skupinu navstévnik a svym
zpusobem se miize stat, ze Ceska centra nebudou vniméana pouze jako kulturni instituce.
Neni jasné, zda budou vytvofena centra specialné zamétena na védecké pokroky, nebo zda

bude tento obor propagovan v ramci jednotlivych vystav v jiz existujicich zastoupenich.

Dil¢im cilem pro kazdé centrum bude rozvoj jednotlivych pobocek a to jak v
technologické, tak v personalni roviné. Je pochopitelné, Ze pokud se v ramci pobocek
Zacne propagovat také vySe zminénd véda, bude nutné nové zaméstnavat lidi, kteti maji v

tomto oboru specializaci.

5.4.4 Hrozby

Za hrozbu pro Ceska centra miizeme povaZovat soukromé galerie a vystavni
prostory a to zvlasté ty, které vystavuji pfedevSim moderni umeéni. Jak bylo zminéno v
sekci slabych stranek, tyto galerie vyrazné investuji do technologii, které ¢ini expozice
zajimav¢jsi a privétivejsi pro mladé lidi nebo studenty. Mnoho z nich jiz v dneSni dobé
vyuziva naptiklad tablety nebo dokonce virtualni prohlidky celého prostoru online. Dila
nekterych uméletl také podporuji virtudlni realitu a stavaji se tedy velice zajimavé pro

mladou generaci navstévniki.
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Rozdilem mezi Ceskymi centry a soukromymi institucemi je také ve financovani.
Jelikoz Ceska centra jsou piispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢i, maji asto
nevyhodu z finan¢niho hlediska. Soukromé galerie jsou velmi ¢asto podporovany Stédrymi
sponzory a mecenasi, ktefi prispivaji jak na provoz a rozvoj prostor, tak na rizné sbirky.
Velkou pomoci jsou pro tyto galerie také soukromi sbératelé, ktefi dokazi nabidnout velice
zajimavé sbirky, které nejsou Casto vystavovany, a tim padem je o né prirozené vétsi
zajem. Ceskym centriim tedy miZe potencionalné hrozit ubytek navitdvnikd, protoZe se i

tyto soukromé instituce ¢asto nachazeji v centrech velkych mést.

Urcitou hrozbou miize byt pochopitelné také neptizniva politicka ¢i svétova situace.
Aktualni vyjimeény stav, ve kterém se globalni svét momentalné nachazi, ma negativni
vliv na turismus sv€tovych metropoli a to logicky pfispélo k obrovskému upadku v
navitévnosti. Ceska centra sice maji jistou zaruku, Ze se zachovaji, jelikoZ jsou
podporovana statem, ale mize to mit velmi negativni dopad na ostatni finan¢ni piispévky,
ktere do centra proudi. Problémem to mize byt také pro ¢eské umélce, ktefi v galeriich

vystavuji a mize to tak ovlivnit jejich dalsi kariérni posun.

6. NAVRHOVA CAST

Ceska centra slouzi jako jeden z prostfedkd propagace Ceské republiky jiz vice neZ
26 let. Kazdé centrum pfistupuje K narodni propagaci individualnim zptisobem a jednotlivé
piistupy jsou ovlivnény piedevs§im jejich geografickym umisténim. Dle mych zjiSténi by
bylo vhodné zvazit n¢kolik nasledujicich krokid k tomu, aby celé organizace, tak jednotliva

centra nadale zlepSovala sv¢ sluzby.

Prvnim krokem by mélo byt zapracovani na celkovém sjednoceni vSech center, aby
pusobila jako jeden celek, jedna znacka. Podle poznatki, které byly pfevzaty z osobni
navs§tévy center a z prezentace jednotlivych pobocek na socialnich sitich je patrné, Ze se
jednotliva centra snazi hlavné propagovat sama sebe, a nikoliv organizaci jako takovou.
Proto je velice diilezité, aby se do budoucna tato centra zaméfila na propagaci ze SirSiho
pohledu a tim tak napomohla ke zviditelnéni celého statu. Toho mohou dosdhnout, pokud
se vSechna centra vyraznéji zaméti na reklamu. Povédomi o centrech je relativné nizké a
pro dalSi posun je nutné celou organizaci daleko vice zviditelnit. Vhodnym kanalem by
kromé¢ socidlnich siti mohl byt také guerilla marketing. Netradi¢ni reklama tohoto typu je
Vv piipadé¢ propagace umeéni velmi casto uzivana, a pokud jde o dobré nekonvencni
zpracovani, mize vyrazné¢ napomoci zvySit zdjem o danou propagovanou vystavu.
Sekundarnimi cili organizace by mélo byt zvySeni poctu pobocek a poétu zaméstnancd,
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roz$ifeni portfolia vystavovanych expozic a akci, nebo také technologicky rozvoj, ktery
muze napomoct s naldkanim novych navstévnikt z fad mladsi generace.
ZAVER

V prvni kapitole jsme se seznadmili s pojmem cestovni ruch, diky kterému jsme
ziskali povédomi o tom, z jakého divodu lidé cestuji. Jednim z téchto divodu je poznavani
kultury a tradic jiné zemé ptes pamatky a kulturni instituce, mezi které miiZzeme fadit také
jednotliva Ceska centra. Kapitola druhd seznamila &tenafe nejprve se zékladni teorii
marketingu a pozdé&ji také s jednotlivymi typy marketingu a jeho nastroji. Metody 4P a 8P,
které byli v této kapitole popsany, byly poté pouzity v praktické ¢asti prace pii vytvoreni
jednotlivych hodnoticich kritérii u mystery shoppingu dvou vybranych Ceskych center.
Pojem art marketing, ktery byl podrobné vysvétlen v ¢asti 2.5, pomohl ¢tenafi pochopit,
jak umélecké organizace, mezi které se fadi také Ceska centra, funguji z pohledu
propagace samotnych galerii, ale také jednotlivych uméleckych dél, které vystavuiji.
Pozd¢ji tak v praktické ¢asti bylo mozné vidét, jak této propagace vyuzivaji jednotlivé

pobocky center ke zviditelnéni ceskych umélct z rliznych obort.

Tteti kapitola uvedla a pfedstavila pojem pieklad, jeho proces a jednotlivé techniky,
vyuzivané pii prekladu textu. Poznatky z této kapitoly teoretické ¢asti napomohly v Casti
praktické, a to v ¢astech o propagacnich materidlech a online propagaci. Diky jazykové
analyze vybranych propagac¢nich materialt bylo zjisténo, ze pokud jde o obsahovou a
jazykovou stranku, jde o velice kvalitné zpracované materidly, které dobie prenasSeji
potiebné informace do cilového jazyka. V &asti o online propagaci Ceskych center, byl
tentokrat preklad vyuzit pfi srovnavani Gryvka ze &lankd na webech Ceskych center. V
tomto piipadé bylo ovSem zjisténo, Ze ve vybranych textech jsou Casto znacné rozdily v
délce 1 obsahu sdé€leni a je zde tedy prostor ke zlepSeni. U téchto dvou kapitol praktické
¢asti doslo také ke zhodnoceni jak tiSténé, tak online propagace z vizualniho hlediska,
které je u instituci kulturniho typu velice dulezité a mize pozitivné ovlivnit navstévnost

jednotlivych center.

Prace se zaméfila také na problém nesoudruznosti center v oblasti propagace. Jak
bylo popsano v kapitole 4.3, prezentace kazdého centra je na socialnich sitich naprosto
odliSnd a postrada jasné viditelny tad, ktery by vSechna centra dodrzovala. Tato
nekomplexnost se projevila predevsim v grafické strance, ale také ve strance obsahové a v
navrhové casti prace, bylo doporuceno nékolik moznych krokd, které mohou vést ke

zlepSeni této situace.
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Cilem této bakalai'ské prace bylo popsat, jak cela instituce Ceskych center piispivéa
k celkové propagaci Ceské republiky v zahrani¢i. Pomoci kvalitativnich metod vysledky
prace ukazaly, Ze je tato organizace uziteCnym nastrojem v propagovani statu a jeho
kultury. Zaroven poukézala na fadu dil¢ich nedostatk, se kterymi se jednotliva centra
potykaji. Pro dalsi rozvoj je nutné tyto problémy minimalizovat a pokusit se je postupné
prekonat. Pokud se podaii oteviit také nové pobodky Ceskych center v dalich svétovych
metropolich, bude jejich prostfednictvim mozné nas stat jesté 1épe a vice propagovat. Ze
$ir§iho pohledu, ale musime Fici, Ze pouha Ceska centra k vyrazngjsimu zviditelnéni Ceské
republiky ve svété nestaci a Ze se jedna pouze o jeden z mnoha nastroji propagace nasSeho

statu.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

HDP: hruby doméci produkt

Hyperkonkurence: pfemira konkurence na urcitém trhu

Newsletter: typ propaga¢niho materialu slouzici k informovani zékaznika o
novinkach

Substituce: zménéni, vyména

Mystery shoper: fiktivni nakupujici, ktery zkouma kvalitu sluzby

PPE: osobni, ochranneé prostiedky

CTU(CVUT): Ceské vysoké uceni technické

Aditivni vyroba: proces vyroby pomoci nanaSeni jednotlivych vrstev

Feed: zed na socialnich sitich, na které se danému uzivateli zobrazuji ptispévky,
které ho zajimaji

Emotikon: maly obrazek pozivany v digitalni korespondenci

Hashtag: slovo oznacené na zacatku symbolem #, pouzivano ke zvyraznéni
klicovych slov na socialnich sitich

Guerilla marketing: netradi¢ni forma marketingu, nevyuziva tradi¢nich mediatypt
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Ptiloha ¢. 1

the Art of Tattooing

20.11.-15.1.
Tschechisches Zentrum Wien, Herrengasse 17, 1010
The exhibition presents the positions offi Czech artists who in addition to their tattoo practice are
i Forthem, fthe fartistic
A i he fc fter the Velvet Revolution, tattooing enabled a means

to work with the body that permitted free self-expression. Although widely popular today, tattooing remains at the

periphery of the art scene, associated with subcultures and taboos, which motivated the decision to incorporate

the basement of this cultural institution to exhibit these artworks. The exhibited tattoos were not selected by

clients from a catalogue, as is commonplace in most tattoo parlors. Rather, these artists created unique designs

that incorporate stylistic elements that are present outside of their tattoo practice. In fact, the artisanal aspects of

tattooing manifest themselves in the artists’ non-tattoo works in surprising ways. Not only do tattoo colors appear
h isticimprints of tatt i he

Julia Chochola

Large abstract paintings executed by the artist Julia Chochola
are dispensed in co!lecnons wortdwxdn As a painter and tattoo
artist, C brush-totrace
abstract lines on the body and then immortalizes them with the

help of a tattoo machine, |n(ertwm|n lhe two media. In both her
u,sm.... ¢ 0 Monika Martykanova

|s represenled in the work ol Momka Martykanova, a student at the
y of Arts,

Desagn in Prague. Together with heroannerva!nen Saha, Martykénova
combines photorealistic tattoos with collage-ike elements. This
unconventional combination of crafts can also be seen in tattooed
ceramics on display. The objects depict realistic paintings and/or

JanMraz repetitive motifs. The motifs also address popular tattoo designs of
parlour customers.

Art school graduates do not shy away from the medium of tattooing.

After his studies at the. Academy of Fine Arts in Prague, Jan Mraz started

tatooing. Inthe boginning of el
Oy his style evolved.

Today, he makes also monochrome works, which are formed by o~ -

accumulating sharp black lines. His artworks are composed by the OndrejKonupcik

layering ofimprints, whi by color aka Ondrash

The first artist to dedicate himself to developing a style of tattooing that
approaches watercolour paintings was Ondfej Konupéik. Despitethe
initial mistrust, his unconventional approach to tattooing brought him
d ing the medium to its limit;
is not only reﬂec(ed in the application of color to skin, but also to
the canvas surface. Together with the artist Radim Kaspérek, Ondfej
Konupcik invented a unique technique of imprinting painterly gestures
Martin Routa onto the surface of a canvas that has been submerged in water.

In the same way choosing the right brush can shape a
painter's practice, choosing the right needle can add new
dimensions to a tattoo. Martin Routa is one of the few artists

who makes his own needles, which results in unexpected ?urate(.! by .
forms of expression on skin. Even in his painting practice Routa Anezka JabUrkova,
rejects serially produced brushes. Inctead, his works resemble Exhibition architecture
unique artefacts that evoke the needie maps of his tattoo art. Jakub Kopec
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