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MANUAL PRO MARKETING A SPRAVU SITI

Zpracovala Tereza Belingerova, vedouci marketingoveho oddeéeleni v NGP

Shrnuti z workshopu MC MVU Marketing a PR v kulturni instituci: ZkusSenosti z praxe konaného dne 10.10.2024
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1. Popis aktualniho stavu - pripravte si vyvhodnoceni

= Zkontrolujte pristupy a prava k jednotlivym sitim

= Kdo je vase publikum? Sledujte demografii (FB:
https://cs-cz.facebook.com/help/www/118314051609562) - porovnejte s daty o vasich
navstevnicich. Definujte si na kazde siti max. dve cilové skupiny

= Na jaké typy pfispévku nejvice reaguje, jaké prispévky vyvolavaji komentare, doporuceny
je prehled za poslednich 6-12 mésicu.

= Pedlivé vypliite veskeré informace na jednotlivych sitich, v€etné log, obrazku, odkazu na
vase weboveé stranky

* Provedte kontrolu reakci: odpovidani na komentare, dotazy ,,lajky", odpovedi by mely byt
v radu hodin, max do 24 hodin.

* Porovnejte vase profily s jinymi institucemi, pripadné doporucujeme venovat cast
rozpoctu na externi konzultaci
= Zkontrolujte pocty fanousku, kdy a pro€ pribyli
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2. Definice roli, potreb a rozpoctu

» Definujte si zodpovednosti a role pfri praci na sitich - kdo je zodpovedny za finalni podobu
prispevku, za spravnost udaju, za dodavani fotografii a tvorbu videi. Viz role v prezentaci.
Role se mohou prolinat dle potreb instituce, ale je treba urcCit zodpovednosti. Zkontrolujte,
zda role odpovidaji pfistupum do jednotlivych profilu

= Definujte si vase potreby:

o Chcete ziskat nové sledujici?

o Chcete mladsi publikum?

o Chcete naopak soucasnou komunitu vybudit k aktivite?
o Chcete nastavit proces pravidelnych pfispévku?

» Definujte si rozpocty:

o Definujte si maximalni Castky pro tvorbu obsahu (tvorba videi, zda interné Ci externé apod.)

o Definujte si maximalni mésicni ¢astky pro propagaci - vhodné otestovat na ruznych typech
prispévku, zacit Ize i se 100 K&.

o Definujte si, jakou ¢astku muzete dedikovat na externi konzultace, vypomoc.
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. Kvalitni a pravidelny obsah

Vytvarejte obsah, na ktery vasi sledujici dobre reaguji, komentuji

Testujte, zkousSejte a vyhodnocuijte ruzné formaty, délky textu i pravidelnost a ¢as
publikace

Myslete na autorska a jina prava

Prizpusobujte sdéleni a jeho formu vybranym sitim a cilovym skupinam. Obecna
doporuceni:

Instagram —duraz na vizualni stranku, kratsi texty, vice emotikonu, vyuzivani hashtagu

Facebook — snese delsi texty, obecne starsi publikum, vice citlivé na obecny jazyk a
emotikony, vhodné pro udalosti,

Linkedin —profesni sit, sdilejte uspéchy a praci svych zaméstnancu, Skoleni,
workshopy, prezentujte se jako zaméstnavatel, zminujte ucasti na konferencich

X/Twitter - struCnost je zaklad, textové prispéevky, hashtagy, ¢asto dulezity zdroj pro
media

Threads — kombinace X a Instagramu
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4. Planovani

» Vytvorte si planovaci kalendar, ktery je hlavnim mistem, kde sdruzujete veskeré

iInformace

Mejte plan alespon na mésic dopredu vCetné zaloznich pfispévku, které muzete pouzit pfi
nedostatku jiného materialu.

Pocitejte s moznosti ad hoc pridavani prispévku, aktualit, zmén apod.

Nastavte si proces predavani podkladu pro prispévky, spolu s pozadavky na termin
zverejneni. UrCete osobu, ktera finalné rozhodne o podobe a terminu zverejnéni (a ma
pravo veta, muze prispévek zamitnout upiné).

Ovérujte spravna nastaveni, popisky pfispévku a chystejte je pro odlozenou publikaci,
usetri to vas cas.

Schvalujte vCas obsah pred publikaci
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5. Komunita

Oslovujte sve sledujici, vybizejte v prispevcich k diskuzi, pokladejte otazky

Zapoijte je do tvorby obsahu (napf. Otazky pro kuratory vystav, které zodpovite v dalSim
videu, kvizy, hlasovani o popularité vystav apod.)

Odpovidejte vCas: reagujte na oznaceni, komentare | soukromé zpravy v radu hodin

Nemazte neprijemneé komentare, urazlivé nebo sprosté pouze skryvejte, na ostatni
odpovidejte. Vzdy je mozné odklonit neprijemny komentar do soukromych zprav.

Dekujte za podnety, komentare, nazory.

Zapojte se do komunit ve vasem oboru: napf. skupiny na Facebooku typu ,,Co delat v
Praze s detmi"”

Reagujte na sve sledujici i dalsi instituce: sdilejte prispévky od navstévniku, komentujte
prispévky MK, dalSich muzei a instituci, partneru a sponzoru, pokud je to relevantni
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6. Cile a vyhodnoceni

§ Stanovujte si zakladni cile:

o Méfitelné (pocty fanousku, engagement rate, poCty prispévku za tyden, doba
reakce, pocty zhlédnuti, pomér textovych a vizualnich pfispévku apod.)

o Nemeritelné (Jednotnost vizualni komunikace, standard fotografii,
vizualni atraktivita, pfrizpusobeni textu publiku)

o Interni: Nastaveni procesu sdileni informaci, pfedavani materialu.
§ Pravidelne vyhodnocuijte:

o Stanovte si frekvenci vyhodnocovani, ktera dava smysl (po projektech, mésicni, kvartalni)

o Minimalné 1x rocné provedte se vSemi zucCastnénymi velké vyhodnoceni vSech cilu,
projektu, procesu

o Porovnavejte se: sami se sebou i s ostatnimi, porovnejte predchozi roky, projekty, ostatni
Instituce

§ Ziskejte feedback
o Naplnujete stale sve cile? Funguiji stale procesy? Funguje to na vSech stranach?
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7. Tipy a inspirace

§ Skoleni napf.: Holky z marketingu, Czechitas, Culture matters apod.

§ Literatura: Jak na Site, M. Losekoot, E. Vyhnankova, 2019, Melvil Publishing

§ ZahranicCni profily: @albertinamuseum, @szepmuveszeti, @tate, @centrepompidou
§ Nastroje pro spravu/planovani siti: Zoomsphere, Kontentino, Buffer, Miro

§ Grafika: Canva

§ Nebojte se vyzkouset Al - poradi vam, kdyz si nevite rady (ChatGPT Open Al) - funguje v CZ,
dava strukturované odpovedi (ale ovérujte fakta a pozor na licence).

§ Ptejte se, sledujte ostatni, inspirujte se i mimo obor
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8. Brief

§ Pred vystavou, vetSim projektem doporucCujeme autorum zadat k vyplnéni tzv. Brief
§ Na nasledujicim slidu najdete zakladni strukturu, kterou je vhodné pfizpusobit vasim potfebam

§ Cilem je ziskat pro vsechny stejne a relevantni informace jak pro propagaci a komunikaci
vystavy, tak pro moznost specifikace temat

§ Doporuéenim z praxe je také si po vyplnéni briefu uspofadat schuzku osob zodpovédnych za
komunikaci a propagaci a diskutovat dalsi mozna témata pro jednotliva media.

§ V ramci dané schuzky doporucujeme také autorum projektu vysvétlit proces vzniku prispévku
na site, predbezny harmonogram, kdo a jak bude komunikovat s medii, zda a jak vznikne
tiskova zprava a konference.

§ Jako soucast briefu je také vhodné mit vybranych nekolik del/fotografii, ktere je s ohledem na
licence mozno pouzit jako material pro media a socialni site.
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8.2 Brief

» Kdo je potencialni navstévnik vystavy (Casti navstévnici, prvni

KREATIVNI BRIEF - zakladni struktura navstévnici, zahranicni navstévnici, obCasni navstéevnici)
= Nazev vystavy CZ/EN = (Co je komunikaCnim cilem

= Misto = Jaky je planovany rozsah vystavy

= Termin: =  Struktura vystavy:

= Kurator/ka = Hlavni motiv/licence

= Anotace » Ukazky vystavni grafiky

= Co je klicové sdéleni vystavy? S ¢im ma navstévnik vystavu opousti? Media mix kampané + Mozna komunikacni témata
= Jak ma vystava pusobit? = Doprovodné programy, lektorske studio

» Klicova slova, ktera vystavu charakterizuji » Qstatni pozadavky na propagacni a edukacni grafiku
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MANUAL PRO MEDIALNI KOMUNIKACI

Zpracovala Jana Holcova, tiskova mluvci NGP

Shrnuti z workshopu MC MVU Marketing a PR v kulturni instituci: ZkusSenosti z praxe konaného dne 10.10.2024
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1.1 CESKA MEDIALNI KRAJINA

MEDIA VEREJNE SLUZBY

Cesky rozhlas, Ceska televize, CTK

prijem z verejnych penéz a pravné definovany rozsah a povinnosti
pro regiony i pro ostatni jsou zasadni

kvalitni zurnalistika (plus minus)

REGIONALNI MEDIA

zasadni pro mensi instituce v krajich
jednodussi na osloveni i na budovani vztahu
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MEDIA S CELOSTATNI PUSOBNOSTI

samozrejmé zahrnuje média verejné sluzby (regionalni zpravodaj muze obsah ,dostat” do celostatniho deniku/ vysilani)
zalezi na charakteru media, zda ho bude zajimat vas obsah

1. medialni skupina Mafra (nejvétsi medialni dim na trhu, Mf Dnes a iDnes.cz, Metro, Téma, Cosmopolitan, Harper
$ Bazaar, na konci srpna posledni tisténé LN...), od Andreje BabiSe (resp. ze svéreneckych fondu Agrofert) ho
zhruba pred rokem koupil miliardar Karel Prazak (mj. spolu s chemiCkou Synthesia)

2.Vltava Labe Media (Denik, denik.cz, Kondice, Vlasta a dalsi), vlastni financni skupina Penta

3. Vydavatelstvi Economia (HN, Ekonom, ihned.cz, Aktualné.cz a dalsi), vlastni Zdenek Bakala

4. Seznam.cz (Seznam Zpravy, novinky.cz, Pravo, Super.cz, Sport.cz - drive vlastnil Borgis), vlastni lvo LukacCoviC
5.Czech News Center (CNC) (Blesk, Reflex, Blesk.cz, Sport, Lidé a zeme...), vlastni Daniel Kretinsky a Patrik Tkac

6. Respekt — vychazi od r. 1989, od listopadu 2023 jej vlasti Respekt Media a.s. (slovensky Dennik N, Nadace
Independent Press, Aegis Holding a skupina redaktort v€. $éfredaktora Erika Taberyho)
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2. NASTROJE PRO KOMUNIKACI S MEDII

 TISKOVE ZPRAVY

» TISKOVE KONFERENCE/ TISKOVA SETKANI

« EVENTY

« SPECIALNI PRILEZITOSTI/ INDIVIDUALNI PRISTUP, OSOBNIi VAZBY
« PROPOJENI KOMUNIKACE NA MEDIA SE SOCIALNIMI SITEMI
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2.1 TISKOVE ZPRAVY

* UCinny nastroj pro komunikaci s novinari, ale neni ,samospasny"”

* nepodcenovat, ani neprecenovat jejich vyznam

* vzit si na jejich vytvoreni dostatek casu

* text struCny a predevsim srozumitelny

* Informativni, ne pribehovy styl

* pozor na jazykovou korekturu a vecnou spravnost (veécnou spravnost konzultovat s kolegy)
* distribuovat strucnym mailem, vyhnout se frazim

« praxe v NGP v den otevreni vystavy novinarum tisténé na tiskové konferenci, elektronicky posilame po
tiskoveé konferenci
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2.2 TISKOVA KONFERENCE/ SETKANI PRO NOVINARE

« premyslet o kontextu — kdy/kde je udelat, souvislosti s udalosti/ktere cilove skupiny se dotyka, formalni/
neformalni zpusob prezentace, kdo bude mluvit

» pokud to jde, neorganizujte TK sami (muze vam nékdo z kolegu pomoci?), produkce zabere spoustu
casu a soustredeni

 pripravte si check-list (na co nezapomenout)

» dopredu projdete prostor a promyslete, jak TK bude vypadat

» zvuk/ projekce — urcite se vyplati kvalitni dodavatel (hlavné pokud je prostor véetsi)

* je-li vase udalost dulezita, promyslete naplanovani i v souvislosti s jinymi udalostmi ve mésté
* privitat prichozi, doplnit si predem nenahlasené a vsem podekovat, ze prisli

* nechat prostor na individualni dotazy/ rozhovory
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2.3 EVENTY

* nekdy je vhodnéjsi mensSi akce - tiskove setkani/ snidané

* v PR hraje roli mnoho proménnych (ostatni udalosti, které se déji apod.) —-muzete udélat tu nejlepsi
praci a vystup se stejne nemusi povest
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2.4 SPECIALNI PRILEZITOSTI/ OSOBNI VAZBY

* individualni a peclivy pfistup k novinarum se vyplati, pokud na néj mate prostor, je to idealni

« premyslejte, koho zapojit do komunikace s médii (partneri vasi instituce/ partnefi vystav i eventu/
osobnosti blizké vasi instituci)

« dopad/vliv osobnosti €i jinych komunikacnich kanalu, které bézné nepouzivate muze byt vétsi nez
cekate

 priklad z praxe NGP: navstéva hokejisty Patrika Eliase ve vystave ,Na led! Hokej a brusleni v obrazech®

— domluvili partneri ze Sport in Art, prisla nejen lifestylova, ale i zpravodajska media (CTK, CRo) a

vzniklo mnoho vystupu, které byly nad ramec planovaného PR



N
>

2.5 PROPOJENI KOMUNIKACE VUCI MEDIIM A KOMUNIKACE
NA SOCIALNICH SITICH A WEBU

« pokud déla socialni sité nékdo jiny nez vy, budte ve stalém kontaktu, informujte se prubézné navzajem

« spoleCna komunikacni skupina skrze aplikaci neni od veci (Signal/ What's up)

e pouzivat ,zdravy® rozum — ne vSe je vhodné pro media, ale je dobreé, abychom o tom dali verejnostsi
vedet jinymi kanaly

 pro rychlou komunikaci a urcCity druh sdeleni jsou lepsi socialni site a web (zvazit cilovou skupinu, na
kterou vase zprava miri)
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3.1 MEDIA RELATIONS/ VZTAHY A KOMUNIKACE S NOVINARI

 Cas pracuje (dobre vztahy s novinari postavené na duvére potrebuji Cas, tak jako jakekoliv jiné
vztahy)

* nekdy jsme zavaleni denni praci, tedy budovani vztahu s médii je spiSe ,nice to have”®
* Co je dulezité:
o vase spolehlivost

o kvalitni servis (vCasne a prehledné informace/podklady, vSe, co novinar potrebuje)

o dostupnost (nemusite byt vzdy na telefonu, ale je dobré na zmeskané volani obratem napsat a
zavolat brzy zpet)

o kontrola/ autorizace (poslat vam text k autorizaci neni povinnost novinare, ale je to dobry styl a
novinar by mel chtit mit fakticky overené/ zkontrolované informace), autorizace neznamena, ze text
poté do velke miry prepisujete, jde o vecnou kontrolu
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3.2 MEDIA RELATIONS/ VZTAHY A KOMUNIKACE S NOVINARI

 Co pomuze:
o znat novinarskou praci (jak funguje prace v redakci, jak to dnes v médiich vypada — stale

méné lidi v redakci, ¢asovy tlak, nékdy nutnost ,prodat® atd.)

o vedeét, ze novinar obvykle pouzije zlomek toho, co reknete, zvlaste pri nataceni do TV (pokud
nejde o profilovy rozhovor)

o pristupovat ke spolupraci pozitivne, otevrene
o jsou to jen lidé a my take
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4.1 KRIZOVA KOMUNIKACE

e zachovat klid

* byt ve spojeni s ostatnimi relevantnimi kolegy a nadrizenymi (aplikace Signal, What's up), predem si
urcCit, kdo za instituci navenek mluvi, prip. kdo k jakym tématum a jaky je postup, kdyZz média néco chtgji
(kdyz se deje neco, u ceho je potencial medialniho zajmu)

v AL AW 4

instituce, nemuzete vSe védét)

« vyzadat si Cas na kvalifikovanou odpoved, | kdyz na vas novinar tlaci (nenechat se zatlacit do unahlenée
odpovedi), kazdy novinar 15 min. vydrzi Cekat

 komunikovat jasne, prehledne, transparentne, aktualne
* |ze rici ,zatim nemame odpoved/ pracujeme na tom/ toto jeste neni jasné” — lepsi nez Ihat

e sladit komunikaci vuc¢i médiim s vasi komunikaci na socialnich sitich
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4.2 KRIZOVA KOMUNIKACE

* pokud vas nejaké medium poskodilo, pozadejte o otisteni vasi reakce (Tiskovy zakon C. 46/2000 Sb. —
pravo na uverejneni odpovéedi, uvedeni na pravou miru), lepsi se lidsky domluvit, nez hned ,Sermovat
paragrafy”

» za obsah periodickeho tisku odpovida vydavatel (nikoliv novinar)
* nekdy uz lépe predat véc pravnikum
« zapisovat si ,lessons learned” (pouceni)

* myslet pri rozhlasovych Ci televiznich vystoupenich na to, ze malokdy je moznost opravy, tedy budte
pripraveni
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5.1 JAK VYSTUPOVAT V MEDIICH

« veskera komunikace navenek (a i dovnitr instituce) by méla byt oprena o nejakou formu strategicke
komunikace/ komunikacni manual instituce (jaké jsou komunikacni priority/ vize/ mise/ tone of voice/
cile/ cilové skupiny a nastroje, kterymi s nimi komunikujeme)

* je dulezité pfedem si ur€it (vyjasnit), kdo za instituci mluvi, pfip. kdo se vyjadruje k jakym tématum a
jaky je interni postup

 Je zadouci, aby lide vystupujici za instituci navenek byli sladeni, prip. aby byl urCen nekdo, kdo
kontroluje vystupy (abyste ,mluvili jednim jazykem®)



XE

[

5.2 JAK VYSTUPOVAT V MEDIICH

Konkrétni vystupovani pri rozhovorech:

» drzet se otazky

* ,Mene je vice", jasneji = lépe

byt vu€i médiu vstficny (pfizpusobit se navrhovanému Casu, dni)

* dobre se pripravit (vyzadat si predem okruhy rozhovoru)

* pokud je rozhovor pisemny, vyzadat si predem autorizaci

« predem s redakci sladit jmena a role vystupuijicich, jak spravne vasi instituci uvadet

* nabidnout vliastni materialy jako podklady (tisk. zprava, obrazové podklady...)

* mluvit pomalu a srozumitelné (mate vice Casu, nez si myslite, i minuta je napr. v televizi dost dlouha)



NI

[

6.1 SPECIFIKA MEDIALNI KOMUNIKACE V REGIONECH

vy znate nejlépe vase mesto, vas region a jeho specifika — kazda oblast je jina, nesrovnavejte se s
ostatnimi

premyslet v SirSim kontextu — nejen v horizontu roku, ale i dale (co se chysta v budoucnu, co muzete
novinarum nabidnout dalSiho napf. kromé aktualni vystavy/ expozice?, s ¢im mohou svou navstévu
spojit)

pokud je vas v tymu malo (Ci jste sami), Setrete sily a jdete nejjednodussi a nejefektivnejsi cestou
(urCiteé mnohdy léepe poslouzi jen rozeslani tiskove zpravy, nez organizace tiskoveho setkani, na které
nikdo neprijede, protoze to novinari maji daleko)

dobre si ukladejte kontakty na novinare, s nimiz jste uz komunikovali, sledujte, kdo pise o vasich
tematech (na webech by pod clanky mely byt mailové kontakty na novinare)

mirte predevsim na ,vase” regionalni media (Denik, MfDnes + Metro, CRo, mistni redaktofi CTK) —
sledujte, kdo o Cem pise a nebojte se nabidnout tema nebo i zpracovany text, oslovte adresnée
konkrétniho novinare (i kdyz jsou napr. z krajského méesta, mohou vyuzit vase podklady i ,na dalku®
nebo se da poridit napr. telefonicky rozhovor do rozhlasu)
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6.2 SPECIFIKA MEDIALNI KOMUNIKACE V REGIONECH

* pokud budete mit cestu do krajskeho mesta, kde jsou vetsi redakce, zkuste si predem domluvit kratkou
schuzku s novinarem, ktery piSe o kultufe (domacim déni) a pfinést mu podklady za vasi instituci

* nebojte se to zkouset, zajem medii je nevyzpytatelny a nekdy zaujme i drobnost/ zajimavost/ vtipny fakt
z vaseho meésta (instituce)

« premyslejte Casove/sezonneé (napr. pred letem poslat tipy na letni vylety (vC. vasi galerie), v zimé zase
|ze nalakat do galerie jako mista, kde se da prijemne stravit Cas za nevlidného pocasi, je mozné
usporadat vytvarnou dilnu ke Dni deti apod.)

* pokud je vase akce vetsi Ci vyjimecCna (neco exkluzivniho, co jinde neni k videni), urcCite zkuste |
celostatni meédia (nekdy byvaji na webu alespon telefony na recepci redakce)

» vytrvejte a nevzdavejte to, mate jedineCny obsah a novinari maji zkratka take jen omezené moznosti
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7. NA CO SI DAT POZOR

* pfi rozhovoru s novinarem si vyjasnit, zda jde o ,off record” (mimo zaznam) setkani, nebo regulérni
oficialni rozhovor

 autorizace (vyzadujte, neni automaticka povinnost novinare)
 aby instituce ,mluvila jednim hlasem” (styl vystupovani/ informovani, priority, jasna stanoviska...)

 srozumitelnost komunikace:

o mluvte/piste lidsky, jasné, presne, vCas (samozrejmé s ohledem na vybrané medium a cilovou skupinu,
ale presto se drzme hesla ,v jednoduchosti je krasa®)

* nezapomente na predeslé zkusenosti (sdilejte si je v tymu a pri predavani agendy)

* ne vsichni novinari jsou spolehlivi, tedy vazte, komu a jak davat informace (je v poradku se domluvit
napr. na tom, ze informace poskytnete jen pisemne)
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Co je dulezité

zachovavat klid

,2nejste mozkovi chirurgove® (stale jde ,jen” o komunikaci v kulturni instituci, ne o lidske zivoty),
ale...

...mate zodpovédnost za povést/ obraz nasi instituce/organizace/projektu, tedy pracujte uvazlivé a
peclivé (Spatna zprava se Siri x-krat vice a rychleji nez dobra)

je fajn mit svou praci rad a byt presvedceny o tom, ze prinasite neco zajimavého/ prinosného (jinak
o tom tezko presvedcite ostatni)

délat praci kvalitné, spolehlivé, kreativhé, byt duvéryhodny parter pro vdechny strany (PR nemusi
byt ,sprosté slovo®), i pro kolegy

davat na sebe pozor (psychohygiena, well-being maji vyznam, protoze komunikace je zvlaste
zahlcujici obor)

brat s rezervou, ze vsichni komunikaci vidi, vsichni ji rozumeji a nevahaji ,dobre poradit®

porad se ucit, sledovat deni a sledovat media



XE

[

9. KDE BRAT INSPIRACI

 Inspirace/ kurzy, napr.:
o Holky z marketingu,
o PR klub,
o GrowdJob,
o socialni site, media, spoleCnost



