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UvOD
Tématem této prace je ,,Priprava konceptu komunikacni kampané Czech-American TV.

Czech-American TV (déle jen CATVusa) je neziskovou organizaci, pracujici na kulturné

vzdélavacich projektech, s plisobnosti v oblasti kultury a cestovniho ruchu.

Hlavnimi cili této prace je vytvofit propagacni brozuru a propojit toto komunikaéni
médium s webem organizace. Skrze provedeny vyzkum sestavit doporuceni pro
vylepSeni webové prezentace CATVusa, a predstavit moznosti novych partnerstvi pro
tento projekt. Mezi dil¢i cile této prace patii teoretické ukotveni tématu do problematiky
marketingové komunikace, pfedstaveni organizace, identifikace jejich hlavnich cilovych
skupin a popis zpiisobd, jakymi se s nimi v soudasné dob& komunikuje. Ustfednim
ukolem prace je tedy analyzovat soucasnou situaci organizace CATVusa, se zdmérem
vytvorit navrh postupu komunikacni kampané a vypracovat vhodna doporuceni pro jeji
kontinualni rozvoj. Vykonny feditel organizace CATvusa tika: ,,Chceme jit stdle

dopredu, ale bez dobrého marketingu to jde jen velmi tézko.« (Osloveni ZCU 2015)

V prvni a druhé kapitole je téma prace ukotveno do SirSiho kontextu marketingové
komunikace a odvétvi cestovniho ruchu. Nasledujici treti a ctvrta kapitola predstavuje
¢tenafi samotnou organizaci CATVusa a vpaté a Sesté kapitole je podrobnéji
charakterizovano/definovano a analyzovano marketingové prostfedi organizace. Sedma
a osma kapitola v sobé nese jiz samotné vystupy z praktické casti, které napliiuji hlavni
cil prace. Konkrétné se jedna o navrh tisténého propagacniho materidlu a doporuceni
pro vylepSeni webové prezentace CATVusa. Devata a zaroven posledni kapitola nabizi

pohled na mozny smér vyvoje projektu.

Pro vyzkumnou ¢ast prace je vyuzito vyzkumu smiSeného. Pomoci kvalitativni metody
(Caste€né ftizeného rozhovoru) byla provedena analyza webové stranky organizace
CATVusa, pfiCemz vystupem jsou konkrétni doporuceni pro vylepSeni online
prezentace. Zvolenou kvantitativni metodou je dotaznik, jehoZ vystupy jsou pribézné
zapracovavany do textu jednotlivych kapitol dle obsahové souvislosti. Byla taktéz
provedena analyza marketingového prostfedi, analyza soucasné situace a SWOT

analyza organizace.

Kompletni seznam pouzité zahrani¢ni a ¢eské literatury je uveden v zavéru prace.
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1 Uvod do problematiky marketingové komunikace v neziskovych

organizacich

V této prvni kapitole je zpracovan tivod do marketingové komunikace se zdmérem
definovat zakladni pojmy a shrnout tak po teoretické strance problematiku, jez se vaze k
samotnému tématu této prace, jimz je navrh konceptu komunikacni kampané pro

neziskovou organizaci Czech-American TV (CATVusa).

1.1 Pojem marketing

Marketing je soubor metod a technik, které jsou kombinované tak, aby co nejlépe

vystihly pfani a potieby zakaznik ¢&i jinak fe€eno, pozadavky cilovych skupin.

Ameriéti marketingovi specialisté Philip Kotler a Kevin Lane Keller ve své knize
Marketing management konstatuji, Ze proto, aby byl marketing provadén fadné, je tieba
pochopit, co je marketing, jak funguje, ¢eho se tyka a kdo jej provadi. (Kotler a Keller
2007)

Dalsi definice marketingu, ktera zde bude uvedena, je od ¢eského ekonoma Jaroslava
Svétlika, ktery tika Ze, ,, marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni,
predvidani, ovliviiovdni a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace “. (Svétlik 2005, s. 10)

Proto, aby obsah, ktery je skrze prostiedky podnikd a organizaci Sifen, zaujal své
divaky, je nutné zjistit vychozi informace o cilové skuping. Je to zplsob, jak mohou byt

vvvvv

organizace.

Jak fika Bacuvlik ve své knize Marketing neziskovych organizaci, uzitim riiznych
definici marketingu se lze divat na celou problematiku marketingu z riznych whld
pohledu. A¢ by se tedy mohlo zdat, Ze neziskové organizace jsou vylouceny z trhu,
opak je pravdou. ,, Neziskové organizace nejenze operuji na tychz trzich, jako komercni
firmy (vezméme napriklad svét kultury), ale vytvdreji také své vlastni trhy (trhy
verejnych statkii), na nichz vlddne nékdy i velmi tuhd konkurence (viz napriklad Skolstvi

nebo celd sféra sponzoringu a darcovstvi). (Bacuvcik 2011, s. 10)
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Marketing je tedy sofistikovanou &innosti, jez je iniciovana snahou odlisit se od
konkurence a dokézat se v konkurenénim prostiedi prosadit a pfitom umét fungovat

s okolim v ptirozeném souladu. (Bacuv¢ik 2011)

Cilem marketingové komunikace je seznamit zakaznika se sluzbou ¢i vyrobkem a
zaroveti jej presvédéit o jeho nakupu. Tento produkt/sluzbu je tfeba mu poté

systematicky a prib&zné& p¥ipominat. (Simkova 2012)

Komunikaéni kampaii je soubor ¢innosti, které jsou realizovany za Gfelem zavedeni
nového vyrobku ¢&i se zamérem predstavit a seznamit vefejnost s €innostmi dané
organizace. Ve spojitosti se zavedenim organizace jako znacky se hovoifi o brandingu,
jenz je soudasti komunikaéniho planu. Popularizace daného subjektu v rdmci trhu
umozni rozpoznani konkrétni organizace a podpofi schopnost vefejnosti identifikovat
jeji hodnoty a zdméry. Cilem komunikaéni kampané tedy je zavést se do povédomi
spotiebitelti a (obchodnich) partnert, vzbudit jejich zajem a motivovat je k dalsi moZzné

interakei. (Simkova 2012)

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze v neziskovych organizacich nepatii marketing
k tradiénim ¢innostem (Hannagan, 1996). Pfesto jsou ale neziskové organizace, které se
velice dobfe dokazi postarat o svoji marketingovou propagaci a mnohé komercni
podniky by se od nich mohly ledaséemu pfiucit. Samoziejmé jsou ale i takové

organizace, které maji v této oblasti jesté co dohanét.

V nekomerénim marketingu jde mnohdy o uspokojovani potieb vyssi Grovnég, a to
napriklad pokud bychom hovotili o sféte kultury ¢i dobrovolnictvi. V tomto kontextu se
v nekomerénim marketingu &asto pracuje s profitem moralnim, ktery je samoziejmé
obtizné&ji méfitelny. (Bacuvcik 2011)

Jak fik4a Bacuvéik (2011, s. 17), ,,marketing neziskovych organizaci se neobraci pouze
na ty, kteri spotiebovavaji jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, kteri je financuji“.
Dile poznamenava, ze vétsina sluZeb, jez je neziskovymi organizacemi poskytovana, je
pro jejich uzivatele zcela zdarma, ¢i je jimi hrazena Castecn€, avSak majoritni dil
finanénich prosttedkd je Cerpan od déarcl zfad vetejnosti, od firem ¢i z vefejnych
rozpolti. Na zavér dodava, Ze pro mnohé pracovniky v neziskovych organizacich
piedstavuji fundraisingové aktivity (tj. zajistovani financi) spiSe jakési ,,nutné zlo®,

které jako by nesouviselo s bohulibou podstatou prace jejich organizace a které je spiSe
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obira o ¢as. Avsak jelikoZ jsou i neziskové organizace ekonomickymi subjekty, nelze
byt v takovéto komunikaéni izolaci pfili§ dlouho, pokud se ma organizace rozvijet a byt

efektivnim a fungujicim organem v sektoru své plisobnosti.

Zasadnim sdélenim, které uvadi Bacuvéik (2011) v kapitole o marketingu v Zivoté
neziskovych organizaci, je jeho pfedpoklad, Ze v neziskovém sektoru budou lspésné
pravé ty organizace, které budou pro své okoli dobte Citelné, diivéryhodné, schopné
komunikace a které zarovern budou umét nabidnout projekty, jenz budou zajimavé nejen
pro vefejnou spravu €i komeréni firmy, ale také budou srozumitelné pro Sirokou

vetejnost.

Radim Bacuvéik (2011) jiz v predmluvé své knihy Marketing neziskovych organizaci
sdéluje, Ze pro neziskovy sektor je velice dulezité poucit se ve vécech marketingu od
zkuSenéjSich a tim se posouvat kupiedu v cesté k Uspé€$nému fungovani neziskové

organizace.

1.2 Kulturni marketing

Jak uvadi Radka Johnova ve své knize ,Marketing kulturniho dédictvi a umeéni®,
kulturni instituce a organizace musi zapojit hned n€kolik marketingovych nastrojii pro
zvySeni zdjmu a povédomi o jejich Cinnosti, a to zejména propagaci, publicitu a
reklamu. (Johnova 2008)

Hlavnimi faktory, které ovliviiuji distribuci sluzeb, jsou dle Johnové (2008):

e odvétvi ¢i hlavni pfedmét Cinnosti organizace,
e dostupnost (doprava) a pusobnost (mistni, narodni, celosvétova - z hlediska
vyznamu),

e zpfistupnéni kulturniho dédictvi v elektronické podobé.
V piipadé CATVusa se jedna o projekt, jenz zprostiedkovava celému svétu, za vyuZziti
internetu a TV jako pfenosovych médii, informace o kulturnim dédictvi CR.
1.3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix je kli€ovym pojmem v moderni teorii marketingu. Jedné se o
soubor marketingovych nastroj, jenZ podniky a organizace vyuzivaji k naplnéni svych

cilti na cilovém trhu. (Simkova 2012)
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Zékladni ¢tyfi proménné marketingového mixu jsou nazyvany 4P (nebo také 4C, pokud

na problematiku marketingového mixu bude nahlizeno pohledem spotiebitele). Jinymi

slovy se jedna o 4 zakladni dimenze komplexniho produktu, jez jsou vyuZivany

k vytvoteni ur€ité pozice vyrobku na trhu (tzv. positioning). (Kotler a Keller 2007),
(Bacuv¢ik 2011)

131

4P marketingového mixu

Produkt (Product)

Mize jim byt hmotné zbozi, sluzby ¢i myslenky. JelikoZ je spektrum obord, ve
kterych neziskové organizace pisobi, velice rozsahlé, je témétf nemozné produkt
uritym zpusobem zobecnit a jednoznacéné definovat. (Bacuv¢ik 2011)

Cena (Price)

Jedna se o naklady, jez miize nést realizator sluzby, tak i donatofi, a to ze sféry
vetejné Ci z oblasti komerénich firem. (Bacuvcik 2011)

Distribuce (Place)

Distribuci je minén v podstaté zplsob, jakym probihd dopraveni sluzby ci
produktu k zakaznikovi.

Propagace (Promotion)

Propagace, jinak také feceno marketingova komunikace, je oznacenim pro
zpusoby, jakymi se zdkaznik (uZivatel) mlize dozvédét o sluzbach/produktech
organizace.

Jak ale zminuje Bacuvcik (2011, s. 88), ,, neziskové organizace jsou casto
preborniky ve vytvdareni levnych propagacnich prostiedkii, casto samoziejmé za

cenu jejich zcela neprofesiondlniho zpracovani.

JelikoZ je organizace CATVusa neziskovou organizaci, podivime se na marketingovy

mix z pohledu nekomeréniho marketingu a zékladni schéma 4P rozsifime o dalSi 4P -

celkem tedy na ,,.8P. (Svétlik 2005), (§imkové 2012)

People (Lidé) - tj. poskytovatelé sluzby a zdkaznici. BaCuvcik (2011) dale
zddraziiuje dulezitost materialnich predpokladli, tedy to, co umoZiuje
zakaznikovi vytvofit si pfedstavu o divéryhodnosti poskytovatele a tudiz kvalité

nabizenych sluzeb. (Jako piiklad zmifiuje informacni brozury.)
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1.3.2

1.3.3

Partnership (Partnerstvi) - tj. kooperace a spoluprace vramci pribézné
vytvarenych siti z jednotlivych subjektil, jejichz vzajemna spoluprace muze
pfinést viem zainteresovanym strandm usporu nakladl a urychleni navratnosti
investic.

Packaging (Balicky sluzeb) - tj. nabidka bali¢kd sluzeb uzpisobenych
potiebam a pozadavkiim klienta. Bacuvéik (2011) poznamena, Ze ,,balickovani
1ze vlastné€ chapat jako jednu z charakteristik prvniho ,,P“ marketingového mixu.
(Viz bali€ky CATVusa pro spolupraci s ¢eskymi a zahrani¢nimi subjekty - tzv.
partnerské bali¢ky neboli ,,Underwiting packages®.)

Programming (Programovani) - tj. podnécovani zajmu klienta o urcity bali¢ek
sluzeb. Uzce souvisi s ptedchozim bodem ,,Packaging®, pfi¢emz jde vlastn& o
jeho Casoprostorové ur€eni. Z pohledu koncepce 4C by se jednalo o zptisob

feSeni ,,zakaznického pohodli“, jak dodava Bacuvcik (2011).

4C marketingového mixu

Hodnota pro zakaznika (Customer value) - mira uspokojeni potieby
zékaznika.

Niklady pro zakaznika (Customer costs) - celkové naklady vynalozené
zakaznikem pro ziskani vyrobku ¢i sluzby.

Pohodli (Convenience) - naro¢nost ziskani vyrobku ¢&i sluzby, dostupnost,
sloZitost distribuéni cesty.

Komunikace (Communication) - dvousmérny a symetricky proces komunikace

a propagace vyrobku ¢i sluZzby smérem k zékaznikovi. (Kotler a Keller 2007)

Vyznam a formy marketingové komunikace

Pokud chce organizace zménit pozici svého vyrobku €i sluzby na trhu, tedy zménit

vniméni jejich Cinnosti zékazniky, bude zapotiebi zmeénit nekteré ¢i vSechny Easti

marketingového mixu. (Svétlik 2005)

Z tohoto dlivodu by se tedy dalo fici, Ze pro marketingovou komunikaci v neziskovych

organizacich hraji velky vyznam pravé nasledujici oblasti komunika¢niho mixu:

Reklama (vysilani reklamy skrze masovd média jako je: televize, rozhlas,

internet); (tiSt€na reklama: plakaty, brozury, letdky, prospekty)
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Cilem reklamy je informovat potencialni zakazniky, pfipomenout se t€ém jiz
zavedenym a znovu ziskat ty ztracené.

CATVUSAma na svém webu v zalozce Help us - Help promote dvé verze
propagacnich plakati ke stazeni v cernobilém a barevném provedeni. Tyto
plakaty ve struénosti pfedstavuji organizaci Czech-American TV a jeji hlavni
Cinnosti. Kdokoliv si je miZe stdhnout a poté vytisknout, a pomoci tak
s propagaci CATVusa a zéroveii Ceské republiky ve své zemi. Jeden typ letaku
je univerzalni a predstavuje internetové stranky CATVusa, které jsou dostupné
komukoli na celém svét€¢ a zdarma. Druha verze letdku je urCena pouze pro
americké posluchade. Informuje totiz o televiznim vysilani pofadu
s nazvem Czech-American TV show na americké kabelové televizi. Text na této
webové podstrance vybizi k tomu, aby byly plakaty vyvéSeny na nasténky
v knihovnach, komunitnich centrech, z4jmovych klubech, v lokélné
vychazejicich novinach/bulletinech ¢i jej zkratka lze poslat napiiklad mailem
svym pratelim z celého svéta.

Podpora prodeje (odmény, darky, ochutnavky, hry a soutéze, veletrhy a
prodejni vystavy, seminate, ukazky)

Jedna se o souhrn riznych nastroji, které podnécuji uskuteénéni nakupu ¢i
vyuziti dané sluzby. Cilem vyuzivani néstroji podpory prodeje je pfiblizeni se
jak zakaznikim, tak i zprostfedkovatelim ¢i jinym mezi¢lankim.

V sekci Membership na webu organizace je zminka o tom, Ze v ptipadé, Ze
daruji ptispévek v minimalni vysi 50 americkych dolarti, jako odména jim bude
zaslano CD s ¢eskou a moravskou folklorni muzikou.

Osobni prodej je individualni forma komunikace (jednéni), pfi niZ poskytovatel
sluzby/produktu sam kontaktuje zdkaznika (uZivatele) ¢i donatora a sdili s nim
informace o produktu ¢i sluzbe.

Jedna se o prezentaci informaci o sluzbé/vyrobku v rozhovoru s perspektivnimi
spotiebiteli, scilem navazat stakovymi subjekty kontakt a uskutecnit
sménu/ndkup neboli uzaviit obchodni jedndni. Jako piiklad uvadi
Simkové (2012) obdrzeni daru pro danou organizaci. Cilem osobniho prodeje je
také zji$téni informaci o prodejnich moznostech, konkurenci ¢i subjektech, jez

mohou ¢innosti organizace ovlivnit (at’ uZ kladné, ¢i zaporné).
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Mezi hlavni prostiedky osobniho prodeje dle autorky Evy Simkové (2012) patfi:
o Obchodni jednani, jez doprovazi samotny prode;.
Pro osloveni partnerti organizace CATVusa vyuziva osobniho prodeje,
kdy jsou jednotlivé subjekty kontaktovany osobné a jsou jim sdéleny
moznosti partnerstvi a spoluprace s organizaci CATVusa.
o Veletrhy a vystavy, které tematicky souvisi s polem ptisobnosti dané
organizace.
Public Relations a publicita (budovani dobrych vztahti s vetejnosti, jejimz
cilem je vytvareni pozitivniho povédomi o daném subjektu).
Cilem je ziskat sympatie a podporu vefejnosti a instituci, jeZ by mohly ptiznivé
ovlivnit dosazeni marketingovych zamérti dané organizace.
Simkova dale konstatuje, e ,,PR stejné jako reklama maji schopnost
zdiiraziiovat dilleZitost organizace nebo produktu®. (Simkova 2012, s. 120)
Mnohé neziskové organizace maji své tiskové mluvéi nebo pracovniky, ktefi se
vénuji oblasti pro vztahy s vefejnosti. Jejich Gkolem je zajiStovat prubézny tok
novinarskych informaci, které by se mohly stat pfedmétem pro vydani tiskové
zpravy. Zamérem tiskovych zprav je nejen predstaveni organizace vefejnosti, ale
také miZe navic prispét k  posileni hrdosti a  oddanosti
zaméstnancli/dobrovolnikli dané organizace, coZz celkov€ posiluje interni
podnikovou kulturu a navenek i jeji image.
Clenové tymu ztad studentd a studentek se aktivné podili na PR aktivitach
organizace CATVusa a pfispivaji tim k navazovani novych partnerstvi
s kliCovymi partnery pro dalsi rozvoj projektu.
Direct marketing, tedy pfimy marketing (tvorba a vyuzivani databézi, které
umoziiuji zasilani cilenych a personalizovanych propagacnich sdéleni).
(Bacuvéik 2011)
Simkova hovoii dale také o vyuzivani poStovnich zasilek, katalogd, telefonu
(tzn. telemarketingu), faxu, e-mailu ¢i internetu (tzn. internetmarketingu) pro
bezprostiedni Siteni sd€leni a zaroven ziskavani ptimych odpovédi od ur€itych
zakaznikl. Tyto formy komunikace jsou vyuzivany pro ziskani jejich nazort, jez
jsou cennym aktivem pro rozvoj organizace a jeji dalsi postup v komunikaci ¢i

propagaci svych aktivit.
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Ministerstva, krajské ufady, mésta a prispévkové organizace jsou vaZenymi
partnery projektu CATVusa, a proto je velky diraz kladen pravé na direkt
marketing a osobni pfistup v otdzce navazovani a udrZzovani aktivnich vztaht.
Prikladem komunikace s t€émito institucemi je zasilani tiskovych zprav, nabidka

bali¢kt sluzeb a moZnosti spoluprace a podminek vzajemné propagace.

1.4 Management v neziskovych organizacich

Simkova tika: ,, Management je proces pldnovdni, organizovéni, persondlniho zajistént,
vedeni a motivovani lidi, kontroly a uZiti vSech zdrojit organizace ke stanoveni a
dosazeni jejich cili. (Simkova 2012, s. 39) Pojem proces pak vyjadiuje systematické
provadéni vSech téchto ¢innosti.

Dale Simkova hovofi o ¢innostech manazera. Jsou jimi ukoly ¢i aktivity, které vedouci

r wvr

pracovnik vykonava v ramci plnéni své fidici funkce:

1. planovani - je stanoveni cilti a prostfedki k jejich dosazeni (¢eho a jak
chceme dosahnout).

2. organizovani - ¢innost, jejimz zdmérem je tvorba funkéni organizacni
struktury (uspotadani prvkii).

3. personalistika - je ta ¢ast fizeni, ktera se zaméfuje na ¢loveka jakozto
stavebni prvek organizace (pracovni sila).

4. vedeni a motivovani lidi - je to schopnost vést, motivovat, stimulovat a
usmériiovat své spolupracovniky ke kvalitnimu plnéni vytyCenych cild.
Motivace je vnitinim procesem, jenz podnécuje lidské jednani. Je to tedy
soubor faktord, které jsou divodem naseho jednani.

5. kontrolovani - plni funkci zpétné vazby.
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2 Cestovni ruch

Svétova organizace cestovniho ruchu (anglicky United Nations World Tourism
Organization - UNWTO) je vedouci mezinarodni organizaci v oblasti cestovniho ruchu
a hraje vyznamnou roli v podpoie dostupného, zodpovédného a udrzitelného cestovniho
ruchu. Za podpory UNWTO vznikl celosvétovy zakonik etiky pro cestovni ruch (Global
Code of Ethics for Tourism), ktery konstatuje zaddouci chovani subjektdi plsobicich

v sektoru cestovniho ruchu. (Fakta a ¢isla OSN, 2003)

Udrzitelny turismus je podle UNWTO souhrnné tizeni vSech zdrojli pravé takovym
zpusobem, aby bylo dosaZeno uspokojeni socidlnich, ekonomickych a estetickych
potéeb. Zaroveni aby nedoS§lo k naruSeni kulturni integrity, zasadnich ekologickych
procest, biologické diverzity a pro Zivot nezbytnych systému. (Palatkova a Zichova
2014)

Dle vySe zminéného Globélniho etického kodexu cestovniho ruchu je cestovni ruch
aktivitou, jez vyuziva kulturniho dédictvi lidstva jakoZto zdroje a zaroven pfispiva

k jeho neustalému zdokonalovani a ochrané. (eden-czechtourism.cz 2017)

,, Cilem WTO je podporovat a rozvijet cestovni ruch jako vyznamny prostiedek podpory
mezindrodniho miru a porozuméni, ekonomického rozvoje a mezindrodniho obchodu. “

(ethics.unwto.org 2017)

2.1 Pojeti a definovani turismu

Cestovni ruch neboli turismus (z anglického slova tourism) je sloZity socioekonomicky
jev, jenZ zasahuje do celé fady ekonomickych i mimoekonomickych oblasti spole¢nosti.
Turismus je souhrn vztaht a jevd, jenz vyplyvaji z pohybu lidi. Turismus obsahuje jak

prvek dynamicky (cesta), tak i prvek staticky (pobyt). (Palatkové a Zichové 2014)

Proto, abychom mohli hovofit o turismu, se musi cesta a pobyt uskute¢nit mimo
obvyklé pracovni ¢i Zivotni prostiedi jedince. Zaroveni musi mit cesta a pobyt doCasny
charakter a nesmi byt podniknuté za wGéelem vydéleéné cCinnosti. Cesta je tedy

podniknuta za G¢elem traveni volného Casu. (Palatkova a Zichovéa 2014)
Turismus je dle Paskové a Zelenky (2002):

¢ z ekonomického hlediska - hospodaiské odvétvi patrici do sluzeb,
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ze spolecenského - uspokojovani lidskych potieb (napt. odpocinek, poznani),
z geografického - pobyt a pohyb osob mimo jejich obvyklé prostiedi (kratsi nez
1 rok),

z ekologického - jev, ktery ma dopady na tzemi a Zivotni prostiedi.

2.2 Typologie turismu

Proto, aby CATVusa méla Sanci zaujmout divaky obsahem, ktery jim nabizi, je téeba si

uvédomit, jaké mohou byt riizné diivody/motivy zahraniéni cesty lidi. Z tohoto diivodu

si uvedeme, dle jakych kritérii mize byt turismus élenén. (Palatkova, Zichova 2014)

Osobni motivy: Dovolend, volny cas, rekreace. Muze také dochazet k prolinani

nasledujicich typt turismu (Fialova 2000):

Rekreacni turismus - je spojen s odpodinkem, vétSinou s letnim pobytem u
more ¢i jiné vodni plochy.

Kulturné poznavaci turismus - navstéva kulturnich akci jako naptiklad:
divadelnich predstaveni, festivald, muzei. V Cesku bychom z hlediska
zahrani¢niho cestovniho ruchu mohli jmenovat hudebni festival Prazské jaro ¢i
Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech.

Turismus zaméFeny na prirodni atraktivity - jedna se o typ pobytu ve volné
ptirodé.

Sportovné orientovany turismus - ma dvé podoby. Aktivni, kdy Géastnik sam
provozuje sportovni aktivity (cyklistika, lyzovani, pési ¢i vysokohorska turistika,
vylety na kole ¢i na koni atd.). Pasivni, kdy je ucastnik jen divakem na sportovni
akci - velky vyznam maji pfedev§im nadnarodni akce: olympijské hry,
mistrovstvi svéta, atd.

Skoleni a vzdélani - divodem tohoto typu turismu je osobnostni rist a ziskani
novych znalosti ¢i dovednosti. (napf. jazykové kurzy v zahranici)

Zdravotni turismus - délime jej na turismus medicinsky - rizné Iékatské
zasahy; lazensky - pfirodni 1é¢ivé zdroje; wellness - se zaméfenim na zdravy
zivotni styl. Pfikladem muZze byt navstéva a pobyt v laznich za ucelem fyzické

i duSevni regenerace.
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NabozZensky (tzv. Religiézni) a poutni turismus - nav§tévovani cirkevnich
pamatek, poutnich mist ¢i napf. nabozenskych obifadd. Navstéva poutnich a
svatych mist, jako jsou tfeba Velehrad ¢i Svata hora u Pribrami.

Nakupni turismus - vyuZivani rozdilnych cenovych hladin zdrojové a cilové
destinace. Casto se jedna o zahraniéni turismus, kdy u&astnici uskuteiiuji
nakupy v sousedni zemi se zamérem usetfit ¢i nakoupit vyrobky, které nejsou
v jejich zemi dostupné.

Tematicky - zaméfeni se na konkrétni téma napf. na navstévy podzemi
v Pribrami ¢i Kutné Hofe, tzv. montanni turismus. Déle také napf. navstéva
starych bitevnich poli v oblasti Slavkova u Brna, tzv. darkturismus.

Etnicky - navs$téva specifickych etnik napt. pti folklérnich slavnostech na
Chodsku, Slovacku apod.

Krajansky - emigranti nav$tévujici mista, odkud pochazeli jejich piedkové.
(napf. Amerigané s koteny v Cechéch)

Navstéva pribuznych ¢i znamych - jedna se o typ turismu, kdy je Cerpano
ubytovacich a stravovacich sluzeb v men$i mife nez v pfipad€ jinych motivi

cesty.

Obchodni a profesni motivy: Jedna se o turismus, ktery vétSinou nenf realizovén ve

volném ¢ase Gi¢astnika.

Souhrnnym nazvem jej lze nazvat jako MICE turismus, pficemz jednotliva
pismena znamenaji M-meetings (pracovni setkdni), I-incentiv (motivacni
pobyty), C-convention (konference a kongresy), E-event (vystavy a akce).

MICE cestovni ruch ma vliv na zaméstnanost, a to ztoho ddvodu, Ze se
pfedev§im odehravd v mimosezénnim obdobi. Kongresy se konaji na
zajimavych mistech a jsou zpravidla doprovazeny bohatym kulturnim
programem ¢&i exkurzemi. Zajisténi a organizace této formy cestovniho ruchu je

velmi komplikovana, jelikoz vétSinou &ita nékolik desitek az tisice ucastnikd.

Pievazujici prostiedi:

Méstsky turismus ma vétSinou podobu kratSich pobytd a navstévnici na dana

mista pfijizdi za kulturnimi ¢i spole¢enskymi zazitky.
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Venkovsky turismus (déle také vesnicky turismus, agroturismus, ekoturismus ¢i
chatafeni jsou fazené do tzv. zeleného turismu) zahrnuje traveni volného casu
mimo urbanizované celky. Lze hovofit o jakémsi protipdlu masového turismu,
pfiéemz cilem je byt v intenzivnim kontaktu s pfirodou, a poznat tak Zivot na
venkové.

Turismus v turistickych stfediscich probiha v Gcelné vybudovanych resortech.

Naptiklad se mize jednat o resorty sportovni, zabavni, pfimotské ¢i lazenské.

Misto realizace:

domaci turismus (turismus rezidentd sledované zemé, tedy v ramci vlastniho
statu),

vyjezdovy turismus (zahrnuje aktivity navs§t€évnika mimo Gzemi vlastni zemé,
tedy s prekrocenim hranice vlastniho statu),

prijezdovy turismus (jedna se o prijezdy ze zahrani¢nich zemi do sledované
zeme. Jedna se tedy o aktivity nerezidentniho navstévnika na Gzemi sledovaného

statu.)

Vék ucastnikii:

déti (organizované pobyty déti do 15 let vzdy s dozorem odpovédnych
dospélych osob vyjma rodicu, napf. tabory ¢i Skoly v pfirode),

mladez (turismus lidi ve v€kovém rozmezi 16-24 let, ktefi cestuji samostatné€ a
nemaji jesté vlastni rodiny),

rodina s détmi (jedna se o cestovani rodiny, tedy rodici se svymi détmi),

osoby v produktivnim véku (jedna se vétSinou o skupinu osob v produktivnim
véku, ktera vSak necestuje s détmi, ma relativné dostatek volného dasu i
disponibilnich prostfedk),

seniofFi (turismus obyvatel v postproduktivnim véku, pfi¢emz stanoveni vékové
hranice pro tuto kategorii je obtizné. Pokud bychom totiz méli brat za pocatek
,,seniorského* obdobi v€k odchodu do dichodu, setkame se v riznych zemich
s rozdilnou vékovou hranici pro odchod do diichodu. Vzhledem k soucasnym
demografickym zméndm (napf. zvySovani stiedni délky Zivota) a to zejména
v ekonomicky vyspélych zemich, se jedna o perspektivni rostouci segment

v oblasti turismu).
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Délka pobytu:

e Jednodenni turismus je realizovany v ramci 24 hodin, tedy bez pifenocovani.

e Kratkodoby turismus zahrnuje 1 aZ tfi pfenocovani vetng.

e Dlouhodoby turismus zahrnuje 4 a vice pfenocovani, avS§ak pobyt musi trvat
méné nez 6, mésici pokud hovofime o domacim turismu a v piipadé

mezinarodniho turismu svou délkou nesmi presahnout dobu 1 roku.

2.3 Vyznam cestovniho ruchu

Dle Palatkové a Zichové (2014, s. 104) ,,je pozice turismu v ndrodni, regiondlni Ci
svétové ekonomice spojena zejména s realizaci prijmil, s vytvdarenim pracovnich mist a
s rozvojem podnikatelské cinnosti i s realizaci dariovych a dalsich pozitivnich efekti. *
Pfi hodnoceni vlivu turismu na narodni hospodéfstvi, jakoZto vy’fznamného
ekonomického (Cinitele, kladou autorky velky dGraz na komplexni sledovani
vypovidajicich ukazateld. Je tedy nutné brat v ivahu nejen pozitivni efekty turismu, ale
i ty negativni, jez se dotykaji sociokulturniho a fyzického prostiedi. Vyvazenost dopadii

turismu na prostiedi je totiz predpokladem k trvale udrzitelnému rozvoji turismu

v destinacich.

Prinosem cestovniho ruchu je napifiklad vytvafeni novych pracovnich pfilezitosti
v konkrétnich geografickych oblastech, moZnost poznavani novych mist a jejich
pfirodnich a architektonickych kras. Zarovefi CR napoméhé k pochopeni odli$nych
kultur, jejich tradic a jiného Zivotniho stylu. V neposledni fad€ jsou piijmy z cestovniho

ruchu vyznamnou soucasti pfijmi statnich i mistnich rozpocti.

Nekoordinovany rozvoj cestovniho ruchu miZze na druhou stranu v ur€itych
lokalitach zpisobovat narusovani aZ po§kozeni Zivotniho prostredi. Pfikladem miize byt
nepfiméfené vyuzivani ptirodnich zdroji (zejména téch neobnovitelnych) navstévniky
daného mista, coz muze vést ke vzniku konfliktnich situaci mezi domacim

obyvatelstvem a turisty. (CzechTourism 2017)

2.4 Specifika cestovniho ruchu
Mezi vybrané specifické rysy cestovniho ruchu Ize fadit (Palatkova a Zichova 2014):

e Vysoka mira zavislosti na ptirodnich a kulturné historickych atraktivitdch. Trh
turismu je vniman pfedev§im jako trh sluzeb, pficemZ jejich poskytovéni je
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pfimo zavislé na pfirodnich faktorech a kulturné-historickych atraktivitach, které
se stavaji hlavnim divodem ucasti/netiasti na turismu.

e Poptavka, prodej a spotieba jsou vétSinou ¢asové i mistné oddéleny. V okamziku
platby totiz vznika zakaznikovi zatim jen pfislib k pozdéjSimu plnéni ze strany
poskytovatele sluzby.

e Nutny pohyb zédkaznika za atraktivitou. V ptipad€ sluzeb CR se pfemistuje
spotiebitel za sluzbou, jedna se tedy o opacnou distribuéni cestu, nez jak je tomu
v pripad¢ trhu se zbozim.

e Vysoka mira subjektivniho vnimani. Cely zazitek z Cerpani sluzby ovliviiuje
nékolik faktord, napf. vnimani image dané destinace, atmosféra daného mista ¢i
hodnoceni ostatnich Gcastniki.

e Mezinarodni charakter poskytovani sluzeb CR nartista v duasledku riznych
faktorti, napf. rozvojem dopravnich a informacnich technologii, liberalizaci trhu
atd.

e Vysoka mira sezénnosti je dana jednak klimatickymi podminkami a také Siri
fondu volného ¢asu béhem roku nebo tydne.

e Velkd mira ovlivnéni mimoekonomickymi faktory (pocasi, bezpecnostni

situace - valka/mir).

2.5 Cestovni ruch v CR v &islech

., Cestovni ruch je mezindrodné definovdan jako cinnost osob cestujicich do mist a
pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny
rok, za ucelem traveni volného casu, obchodu a za jinymi ucely nevztahujicimi se k

Cinnosti, za kterou jsou z navstiveného mista odmérnovani. “ (czso.cz 2017)

Navstévnik je chapan jako ulastnik cestovniho ruchu, pficemz sem nezafazujeme
osoby, které byly v CR pracovn& nebo za ugelem studia po dobu delsi nez 90 dni.
Navstévniky délime na jednodenni navstévniky (cestovniho ruchu se ucastni bez
ptenocovani a navitéva CR je hlavnim tGéelem jejich vyletu), zahraniéni turisty
(ptenocuji na Gzemi CR alespoii 1x) a tranzitujici cizince (izemim CR pouze
projizdé€ji, neprespavaji zde, jelikoz cilem jejich cesty je jiny stat). (CzechTourism
2016)
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2.5.1 Navstévnost CR

. Podle odhadu navstivilo v roce 2016 Ceskou republiku téméi 31,1 mil. icastnikii
cestovniho ruchu. Z toho 16,2 mil. jednodennich navstévnikii (52,3 %), 12,2 mil.
zahranicnich turistu (394 %) a 2,6 mil. tranzituyjicich cizincu (8,4 %).*
(CzechTourism - ptijezdovy CR 2016) V roce 2014 navitivilo CR pres 25 miliond
cizinct, z &eho je vidét, ze podet navitdvniki CR mezi témito obdobimi rostl. (czso.cz

2015)

Co se navstévnosti hlavniho mésta Prahy tyce, dle idajii uvedenych na portalu hlavniho
meésta Prahy v roce 2016 navstévnost Prahy prekrocila poprvé 7 milionti hostid a hostila

béhem celého roku celkem 7,1 mil. hosti. (cestovniruch.praha.eu 2017)

2.5.2 Formy navitévy CR

Co se formy navitévy CR ty&e, pfevaZuje u zahraniénich turisté individualni forma.
Tedy 3/4 z nich si cestu do CR planuji sami. Zprostfedkovéni cesty zahraniéni cestovni
kancelaii vyuziva uz jen 11 % navstévnikd, 11 % zaroven uvedlo jako
zprosttedkovatele cesty svého zaméstnance a 8 % zahrani¢nich turistl pfijelo do CR se

zajezdem (tedy ve skupiné lidi). (CzechTourism - pfijezdovy CR 2016)

Jak z vySe uvedenych poméri vyplyva, kolem 75 % turisti si hleda potfebné informace
pfed cestou samo. Proto by se portdl CATVusa mohl stit vyznamnym zdrojem

informaci pro tuto skupinu turistd.

V dotazniku, kterému bylo podrobeno 119 respondentii (podrobnosti k Setfeni viz

priloha B), se autorka prace ptala:
= ,Kde hledate informace o zemi, do niz se chcete vydat?«
Z odpovédi vyplynulo, Ze:

e 68,6 % hleda informace nahodn€ na internetu,

e 47,5 % hleda na cestovatelskych blozich,

e 33,9 % hleda na oficialnich turistickych webovych strankach dané zemé,
e 31,4 % sleduje videa na youtube.com,

* 26,9 % se pta svych pratel, ktefi uz danou zemi navstivili

e 18,6 % hleda na webovych strankach cestovnich agentur,
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e 11,9 % hleda informace na facebookovych skupinach,

e 4,2 % nachazi informace z jinych zdrojt.

Dle informaci uvedenych agenturou CzechTourism (Zavére¢nd zprava - motivace
zahrani&nich turistd 2010) turisté neznaji Zadnou oficidlni internetovou stranku Ceské
republiky a ani na ni nikdo pfi hledani informaci nenarazil. To podtrhuje vyznam, jaky
ma SEO optimalizace webii. SEO, neboli optimalizace pro vyhleddvace, poméha
k zviditelnéni webovych stranek v internetovych vyhledavacich, aniz by za to
provozovatel webu musel platit. (Sdlova a kol. 2015) Casto v dne$ni dobé internetu

proto slychame: ,,Kdo neni na internetu, jako by nebyl viibec!*

Z tohoto plynou i jistd ponauceni pro CATVusa. (SEO analyze webu se v souCasné

dobé vénuje studentka z fad dobrovolnikii)

2.5.3 Prijezdovy cestovni ruch

Dle 0daji agentury CzechTourism, uvedenych v zavérecné zpravé za rok 2016, tykajici
se ptijezdového cestovniho ruchu, do CR nejéastsji jezdi jakoZto zahraniéni turisté
obyvatelé Némecka (16 %), Italie (8 %), VB (8 %), Slovenska (8 %), Francie (5 %),
USA (4 %) a Spanglska (4 %), pti¢emz 42 % turistd pochazi ze zemi mimo EU-15.
Z mimoevropskych turistid do CR jezdi tedy nejvice turistii z USA.

MizZeme tedy konstatovat, ze USA je vyznamnym trhem pro CR, co se ptijezdového
cestovniho ruchu ty&e. CzechTourism uvadi, Ze do budoucna tento trh chtéji i nadale
posilovat, jelikoZ je z hlediska devizovych pi{jmi klicovy. V pfipadé Austrélie a Indie
se pro CR jedna, slovy CzechTourismu, o centra budouciho bohatstvi - pro expanzi,
dynamiku narGstu pfenocovani i devizového inkasa. (CzT - Marketingova

strategie 2013+)
e Diivody cesty do CR (CzechTourism - piijezdovy CR 2016):

Co se kategorie zahrani€nich turistt a divodu jejich cesty tyce, CzechTourism uvadi,
e nejdastéji jezdi tito turisté do CR na dovolenou (65 %), obchodné (16 %) &i na
navstévu piibuznych (13 %). Dale bylo feceno, Ze v roce 2016 byl zaznamenan oproti
roku 2015 pokles podilu turistd, kteti do CR pfijeli pravé kvili nav§tévé znamych &i

piibuznych. Z hlediska kvartalniho rozlozeni ptijezdii navstivilo CR v roce 2016 nejvice
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turistd s cilem proziti dovolené ve 3Q, kvili obchodnim zajmiim ve 2Q a kviili navstéve

ptibuznych jezdili nejvice v 1Q a 4Q.

Diivodem navstévy zahrani¢nich turistd je obvykle straveni dovolené (65 %). 52 % z
nich pak jezdi do CR opakovang. Co se mista navitdvy tyde, nejéastdji zavitaji pouze
jen do Prahy (74 %), s velkym odstupem poté nasleduji Brno (5 %), Cesky Krumlov (3
%), Karlovy Vary (3 %), Plzeni (3 %) a dale lazenska a turisticky zajimavé mista. V
priméru pak stravi turista v CR celkem 5,8 dne. ,,Pocet prenocovdni souvisi se zemi
puvodu. Turisté ze vzdalenéjSich destinaci u nds pobyvaji nejdéle. Z TOP 7 zemi u nds

nejdelsi pobyty voli Americané (témér 8 dni). “ (CzT- Zavérecna zprava 2016)

., Jednodenni nadvstévnici navstévuji predevsim mista v blizkosti hranice. Ndkupnimu
cestovnimu ruchu tak pochopitelné dominuji mista v blizkosti vétsich hranicnich

prechodii (AS, Folmava, Hodonin, Chomutov, Cheb).

Obecné bylo ohledné ubytovani zjist€no, Ze 72 % zahranicnich turistii se ubytovava v

hotelu, pensionu nebo motelu a 15 % turistd vyuziva ubytovani neplacené.
e Vliv ro¢niho obdobi:

Vyznamnym elementem jsou i ro¢ni obdobi, jez udavaji navstévnost destinaci dle typu
provadéného cestovniho ruchu. Az na Prahu, ktera je v tomto ohledu vyjimkou, jelikoz
je navitévovéna v pribéhu celého roku a byvéa primarnim cilem nav§tévy CR. V 1été
obecné prevladaji mista s bohatou pfirodni nabidkou a pamatkami, v zimé jsou pak

preferované ceské hory. (CzT 2016)
e CR vzhledem ke konkurenci:

CR je v porovnani se zemémi, jako je napiiklad Némecko, Francie &i Spanélsko, méné
navitévovanou evropskou destinaci, aviak jak uvadi organizace Ceska centra, jeZ je
pFisp&vkovou organizaci Ministerstva zahraniénich véci CR, nejen co se ty&e kulturniho
bohatstvi, mé Ceska republika na mezinarodni ptidé co nabidnout. (Strategie ¢innosti

Ceskych center 2016-2019)

,, Kultura dava CR nezameénitelnou tvar v ramci mezindrodniho spolecenstvi.“ (mzv.cz

2015)
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e Podil jednotlivych zemi na poétu prijezdi hosti v EU:

Z udaji statistického ufadu Evropské unie (Eurostatu) uvefejnénych na portale
www.statistikaamy.cz je v piehledu o podilu jednotlivych zemi na poctu prijezdii hostii
v EUv 1. étvrtleti 2017 (v %) vidét, Ze se Ceska republika fadi mezi horni piilku nejvice

navstévovanych zemi v ramci EU. (statistikaamy.cz 2017)

Obr. €. 1: Pocet prijezdi hosti v EU

Padily jednotiivych zemi na poctu prijezdu hostl v EU28%) v 1. Ctvrileti 2017 (v %)

Némecko 20,2

. Francie 18,1
Spanélsko 13,4
Italie 12,0
Rakousko ' 6,1
Nizozemsko jmmmms - 4,9
. Polsko 3,8
Svédsko 33
Cesko 2,3
Portugalsko 2
elgie 2,
Finsko 1,6
Irsko
Rumunsko
Madarsko
Recko
Dansko p==0,8
Bulharsko 0,7
Slovensko 0,7
Slovinsko j== O
Chorvatsko jm 0,
Estonsko jm O
Litva 0,3
Lotyssko = 0,3
l\uhc 0,2
0 5 10 15 20

"I Pozn.: Bez Gdajy za Velkou Britanii.

Zdroj: statistikaamy.cz, 2017
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e Prijezdovy cestovni ruch CR v roce 2016

Obr. &. 2: Piijezdovy cestovni ruch CR 2016

Navstivena mista

&

1. Praha (74%), 2. Brno (5%), 3. Cesky Krumlov (3%), 4. Karlovy Vary (3%), 5. Plzef (3%).
6. Mikulov (29%), 7. Frant. Lazné (2%), 8. Bieclav (1%), 9. Kutna Hora (1%), 10. Mar. Lazn& (1%).

Piijezdovy cestovni ruch 2016 28

Zdroj: mmr.cz, 2017

Obr.¢.: 3: Piijezdovy cestovni ruch Prahy 2016

Praha vs ostatni kraje

Vsichni turisté CR

Pouze turisté, ktefi navstivili Prahu

\/yhradné Prahu svpg'r!ajzeen
86 % 6 %
Navstivili Prahu Ll b
O PR 74 % Y
Zahranl(g:g\l turiste I jina mista Spalllriamimo ‘
100 % 14 % 5
Nenavstivili Prahu S
6 % 4% Jihotesky % T
3 % Plzefisky ~ Nespali v Praze |
i ; 3 % Jihomoravsky | 3%
X ISRy 2 % Stiedogesky E
6% Knatarsky 2 % Karlovarsky
5 % Plzensky
5 % Jihodesky
Prijezdovy cestovni ruch 2016 29

Zdroj: mmr.cz, 2017
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3 Predstaveni vybrané organizace

V této kapitole bude ¢tenar sezndmen s okolnostmi vzniku organizace CATVusa, budou
mu struén€ predstaveny cinnosti, jimiZ se organizace zabyva, a na zavér prob&éhne
struéné charakteristika neziskového sektoru, do kterého tento projekt svou podstatou

spada a v ramci néjZ se systematicky rozviji.

3.1 Vznik a historie CATVusa

Zakladatelem a zaroveni vykonnym feditelem této neziskové organizace je John Honner
zijici v soucasné dobé na Floridé v USA. Narodil se na Moravé, v regionu plném tradic
a pestrého kulturniho dédictvi. Tato TV funguje jako neziskova organizace na bazi
dobrovolnictvi. Czech-American TV je neziskovou organizaci zapsanou v USA v sekci

501 (c)(3).

Dle slov Johna Honnera: ,,Nds projekt Czech-American TV jsem zaloZil pred 14 lety (v
roce 2003) v Chicagu na idedlech cCeského viastenectvi a s nadSenim v televiznim,
filmovém a internetovém odvétvi. Dodnes se timto vysilanim snazZime v zahranici
vysvétlovat, Ze Ceskd republika neni Cecensko a nebo soucdsti Ruska, avsak Ze lezi
v srdci Evropy. A ¢im vice se bude ve svété védét o nasem programu, tim vice to

prospéje i Ceské republice. Chceme jit stdle dopredu, ale bez dobrého marketingu to

jde jen velmi té%ko.“ (Osloveni ZCU 2015)

3.2 Cinnosti organizace

Jiz 14 let jsou pravidelné pfipravované a vysilané unikatni vzdélavaci televizni porady o
Ceské republice v angliéting, které maji za cil vzdélavat divaky v zahrani&i o tom, jak
Ceska republika jako zemé& vypad4, co by mohli v &eskych regionech navstivit a jak
vypadaji rizna Ceskd mésta a jaka historie se k nim poji. CATVusa je jedineCnym

projektem, jenz pravidelné vysila v anglictin€ vzdélavaci pofady o CR v zahrani¢i.

Jiz nazev tohoto programu napovida, Ze se bude jednat o televizni vysilani, avSak nejen
to. CATVusa ma i svlij web, kam jsou umistovany veskeré v televizi odvysilané potrady
a divak ma tedy moznost je zhlédnout on-line na webu www.catvusa.com/broadcast i po
jejich uvedeni v TV, kde jsou k dispozici ke zhlédnuti po dobu dalSich 6 mésict.
Webovy portal nenabizi pouze toto internetové vysilani, ale také dva e-rddiové

programy a spoustu dal3ich zajimavych informaci o CR.
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Kazdy tyden je vysilan novy pofad, ktery pfedstavuje a umoziiuje cizinclim dozvédét se
o CR zajimavosti z riznych oblasti, at’ uz ohledn& hmotného & nehmotného kulturniho

dédictvi Ceské republiky.

Nejveétsi oblibé se online prezentovany obsah t&€si v Kanad¢€, Anglii, Australii nebo také

Rusku.

Kli¢ovymi tématy, kterym je v jednotlivych pofadech vé€novana pozornost, jsou: Ceské
regiony a jejich turistické destinace nabizejici nevSedni zazitky pti objevovani jejich
pfirodnich a architektonickych kras, ¢eské kuchyné, tradic a hudby, tradi€nich produktti,

mody a dalSich zajimavosti.

CATVusa ma stejny zamér jako agentura Czech Tourism, jeZ je statni pfispévkovou
organizaci, jejim? zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Oba subjekty
svymi aktivitami propaguji CR jako atraktivni destinaci cestovniho ruchu, a to

zejména v zahrani¢ni. (CzechTourism 2017)

Dulezité je také fici, ze CATVusa nevyviji snahu nahrazovat jakakoli c¢eskd média

s pfesahem do zahranic¢i a neni ani médiem pro zpravodajskou ¢innost.
CATVusa se ve shrnuti vénuje dvéma hlavnim projektim.

e Jeden je na propagaci Ceské republiky a jejich turistickych destinaci v&etné
ptislusného kulturniho dédictvi. Jeho cilem je Siteni dobrého jména Ceské
republiky v zahranici.

e Druhy (a zaroveii pomérné mlady/novy) projekt je urcen pro ty, ktefi chtéji
navstivit USA a hledaji informace o turistickych destinacich v USA. Pravé pro

tyto uéely byl vytvofen portal www.americantravelshow.com.

3.3 Princip financovani a fungovani CATVusa

Co se financovani a fungovani tyée, podoba se CATVusa naptiklad TV Noe ¢i radiu
Proglas. Dostavaji na svoji Cinnost granty, ptispévky od posluchaclt a divakd.
Podobnost dale spoéiva i v hojném zastoupeni dobrovolnikii v organiza¢nich tymech,
jelikoz se taktéz jednd o neziskové organizace, avSak stim rozdilem, Ze jsou
registrované v CR. CATVusa a radio Proglas se podobaji také audio obsahem svych
webl (mozZnost poslechu hudby). Obsahem se CATVusa od vySe jmenovanych subjektl

li8i tim, Ze jeji Cinnost neni ndboZensky orientovana.
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Obsahem/strukturou potadii se CATVusa dile podoba &eské televizni stanici CT2,
JelikoZ oba subjekty jsou orientované na vzdélani, kulturu, potady o pfirodé a historii.

(ceskatelevize.cz 2017)

3.4 Dobrovolnictvi v neziskovém sektoru

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (International Classification of Non-
profit Organizations - ICNPO), jez byla vytvofena na zakladé rozsahlého
mezindrodniho srovnani neziskového sektoru, vymezuje dvanact oblasti pisobnosti
neziskovych organizaci. Zde budou zminény jen tii ze dvandcti oblasti, jichz se ¢innost

organizace CATVusa tyka. Jsou jimi:

e Kultura, sport a volny ¢as
Do této oblasti spada Sifeni informaci a vizualnich materialti pomoci médii, jako
jsou: TV, radio, knihy, informac¢ni bulletiny, atd.

e Filantropie a dobrovolnictvi
Spadaji sem organizace, jez zapojuji do své innosti dobrovolniky a myslenku
dobrovolnictvi propaguji. Dobrovolnictvi zaroven snizuje celkové naklady na
realizaci projekti o mzdové néaklady, coz usnadfiuje neziskovym organizacim
fungovéani vzhledem k naroénému ziskavani finanénich prostfedkd na svoji
¢innost.

e Mezinarodni aktivity
Jsou jimi mimo jiné €innosti, podporujici kulturni programy, které se zamétuji
na rozvijeni vzajemného respektu a pratelstvi mezi narody. (Bacuvéik 2011),

(statcan.gc.ca 2015)
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4 Vysilani CATVusa

., Czech-American TV je nekomercni televizi a cdstecné je provozovdna z dobrovolnych
DpFispévkil - darii svych divakii. V poslednich péti letech prispévky divdkii vzrostly o 26
% a nyni tvori tretinu rocniho prijmu televize, coZ svédci o zajmu o vysilani. Fakt, Ze
nasi divdci zasilaji financni dary, svédci o kvalité a dileZitosti nasi prace. Tento
koncept je sice v Ceské republice netradicni, ale v USA je naprosto srozumitelny - dobré
porady najdou finance na jejich pokracovani. Tento zpiisob financovani vytvari
partnerstvi mezi verejnosti (divaky) a dalsimi partnery nasSich projektin.“ (Data a

informace o vysilani CATVusa 2015)

4.1 Obsah vysilani

Regioniim a jejich méstim je v pravidelnych potadech vénovéano 85 % vysilaciho Gasu.
Zbylych 15 % je vyuzito pro predstaveni Ceskych tradic, tradicni ceské kuchyné,

folkloru a ¢eského kulturniho dédictvi.

Co se rozsahu vysilani tyce, ro¢n€ je odvysilano 52 programu a kazdy je unikatni.

Divéaci se mohou t&Sit na nasledujici sloZeni potadu:

e Discover Czech regions - dokumenty o Ceskych regionech, méstech a jejich
historickych pamétkach,

e Czech destinations - o turisticky vyznamnych lokalitach,

e Czech Landmarks - o ¢eskych hradech a zamcich,

e Czech Cooking - regionalni recepty tradi¢ni ¢eské kuchyné,

e Czech Class - zéklady &eitiny pro potencidlni navitévniky CR s cilem seznamit
je s praktickymi turistickymi informacemi,

e Czech Traditions - dokumenty o ceskych zvycich, tradicich a kulturnim
dédictvi,

e Report from the Czech Republic - reportiZe z turisticky zajimavych mist CR,
muzei, kulturnich akci, spolecenskych udalosti a festivald,

e Czech Songs - kratky videoklip s ¢eskou folklorni hudbou.
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4.1.1 Otazky/odpovédiz dotazniku ohledné cestovani

Cilem CATVusa je vysilat a nabizet zajimavé informace o CR a tim pfitdhnout
pozornost divaki, a dat jim tak dtvod Cesko navitivit. Proto byly v dotazniku se 119

respondenty (viz pfiloha B) polozeny nasledujici otazky:
= ,,Kdyz cestujete (do zahrani€i), co konkrétné chcete zaZzit/vidét/délat?*

Zamérem této otazky bylo zjistit, jakd je u dotazovaného vzorku respondentti poptavka

po produktech cestovniho ruchu.

Tato otazka byla oteviena, a tudiz se respondenti mohli rozepsat a uvést, cokoliv chtéli.
35 respondentti ze 119 (tj. 29,4 %) uvedlo, spole¢né s dal§imi preferencemi, Ze je lakaji
tradini pokrmy - tedy Ze chtéji na svych cestach zaZit i urity kulinafsky zazitek.
Proto prezentace Ceskych receptti na webu CATVusa.com miZe tento segment turistd
kladng motivovat k nav§tévé CR. Stejné tak uvadi CzechTourism (2010), Ze i kdyz
néktefi turisté, a to predevsim Italové & Spanélé, nechtdji p¥i navitévé CR riskovat a
stravuji se v restauracich s nabidkou italské ¢i stiedomofské kuchyné, stale vétsi ¢ast

navstévnik ma zéjem ochutnat spise néco typického ceského.

30 respondentd ze 119 (tj. 25,2 %) ptimo napsalo, Ze chtéji pti svych cestdch poznat
zivot mistnich (obycejnych) lidi, poznat jaci jsou a okusit jejich zptlisob Zivota, v&etné

lokalnich zvyklosti a tradic.

CATVausa, jelikoZ se v propagaci zamétuje na CR jako celek, a kazdy dil vysilani je
zaméfen na jeden region, mésto &i turisticky zajimavou oblast CR, dokaze pribliZit
cizinci velice zblizka, co mize od daného mista oekavat. CzechTourism (2015) uvedl,
ze mnozi potencidlni turisté viibec nevédi, co ¢ekat mimo Prahu. Proto informovani
cizincti o méné znamych lokalitaich v CR miize napomoci prodlouZit prim&mou dobu
pobytu zahraniénich navstévniki v CR a motivovat je k straveni své dovolené v CR
nejen v hlavnim mésté. To je zaroven jednim z cild, vyplyvajicich z vyzkumi CzT.

Dalgim cilem uvedenym CzT je navysit podet turisti, ktet by se do CR vraceli.

Nasledné se ve znacné mite respondenti shodovali v tom, Ze chtéji navstivit historicka

mista, zajimavé/vyznamné pamatky a prozit néco nevsedniho.
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= ,,Jaky je postoj dotazovanych k cestovani obecné?“

119 respondenti bylo tdzéno, zdali radi cestuji do zahranié¢i. 94,1 % odpovédélo, Ze
ano. Je celosvétovym trendem, Ze lidé vice cestuji. Cestovni ruch se stal naprosto
neodmyslitelnou soucasti Zivotniho stylu a potfeb vétsiny lidi. Je tomu tak predevSim
diky rozvoji dopravy, nastupem novych informacnich technologii a mife volného ¢asu.

(Ryglova a kol. 2011)

Obr. ¢. 4: ,,Cestujete radi?“

Do you like to travel abroad?

119 odpovédi

@ Yes
@ No

il

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

= ,,Jaké informace nejéastéji hledate o zahrani¢ni destinaci, kterou chcete

navstivit?“
Respondenti oznacovali z nabidky odpovédi:

e 82,4 % respondentii uvedlo, Zze hledaji v prvni fad¢ informace o cenich (za
ubytovani, jidlo/piti, dopravu),

e 69,7 % hleda informace o pocasi,

e 54,6 % respondentd chce védét, jaké kulturni udalosti se budou konat v dobé
jejich pobytu v dané zemi,

e 53,8 % hleda zpravy o bezpe€nostni situaci zemé,

e 46,2 % zkouma, jakymi jazyky je mozné se v destinaci domluvit,

e 21 % zjistuje informace o tradi¢ni/lokalni kuchyni,

35



e Mezi dal$imi odpovéd'mi bylo naptiklad to, Ze hledaji informace o atraktivnich
mistech k navstiveni, jejich dopravni dostupnosti a také jaké zemé jsou blizko,

aby je mohli navstivit najednou.

= ,Kolikrat do roka podnikate cestu do zahranié¢i?“
Z této otazky vyplynulo, Ze do zahrani¢i:

o 66,4 % jezdi 1-2x ro¢né,

e 16 % jezdi 3-4x ro¢né,

e 8.4 % jezdi 5x ro¢n¢ a Castéji,

e 9,2 % necestuje vibec.

Obr. €. 5: ,,Jak Casto cestujete?*

How often do you travel abroad?
119 odpovédi

@ Once-twice a year

@ 3-4times a year

@) 5times a year or more
@ | don't travel at all.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

4.2 Data a informace o vysilani CATVusa

Kulturni program, ktery je pravidelné vysilan, ma nazev ,,John Honner’s CATV
Show* a televizni vysilaci ¢as je vZdy kazdou stfedu od 19:00 hodin - v tzv. Super
Prime Time (hlavni vysilaci ¢as), na TV kanale €.19. Kabelova televize Comcast, pies
kterou Czech-American TV vysila sviij program, je druhd nejvétsi v USA. CATVusa
nabizi vefejné dostupny program, jelikoz vysilani je na kanale ¢.19, jenZ spadd do
zakladni nabidky kanalii pro jakoukoli americkou domacnost, ktera mé doma kabelovou
TV, jelikoZ zakladni nabidka stanic je do kanalu ¢.20. Proto se na CATVusa miize divat

kdokoli, bez nutnosti zakupovat si vice nez zakladni nabidku televiznich stanic.
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Ve vysilacim €ase pofadu CATV nejsou vysilany zadné komeréni reklamy, a proto si
divaci mohou uzit neruSeny turisticky zazitek po Ceské republice ze svého obyvaciho

pokoje. (Interni material 2015)

Vysilany program zasahne 2,5 milionu domacnosti v 60 americkych méstech, kterymi
jsou: Chicago, Bedford Park, Bellwood, Bensenville, Berkeley, Berwyn, Bloomingdale,
Bridgeview, Broadview, Brookfield, Burbank, Burr Ridge, Carol Stream, Cicero,
Clarendon Hills, Countryside, Darien, Downers Grove, Elmhurst, Elmwood Park,
Forest Park, Forest View, Franklin Park, Glendale Heights, Harwood Heights, Hillside,
Hinsdale, Hodgkins, Indian Head Park, Itasca, Justice, La Grange, La Grange Park,
Leyden Township, Lombard, Lyons, Lyons Township, Maywood, McCook, Melrose
Park, Norridge, North Riverside, Northlake, Oak Brook, Oak Park, Oakbrook Terrace,
Proviso Township, River Forest, River Grove, Riverside, Roselle, Rosemont, Schiller
Park, Stickney, Stickney Township, Stone Park, Summit, Villa Park, Westchester,
Western Springs, Westmont, Willow Springs, Willowbrook, Wood Dale, Woodridge.
(Interni material 2015)

Zdaleka nejen na Cechoameriany je sméfované vysilani televize CATVusa, nicméné
je zajimavé podotknout, ze ,, v USA je Ceska mensina na 25. misté v pofadi mensin podle
poctu. Nejvétsi komunity jsou soustiedény ve velkych méstskych aglomeracich -
Chicago, New York, Los Angeles, Washington, dvojmeésti St. Paul/Minneapolis, ddle pak

ve statech Texas, Illinois, Kalifornie, Wisconsin, Minnesota a Nebraska“ (mzv.cz 2013)

Dle statistickych daji z posledniho s¢itani lidu v USA z roku 1990, tam Zilo 1,3 mil.
osob, ktefi jsou Gplného nebo ¢éstecného ceského pivodu, kromé 300 000 lidi, ktefi
uvedli sviij ptivod jako Ceskoslovensky. ,, Vétsina z téchto 1,3-1,6 milionii lidi neovilada
Cesky jazyk. Presto se ve velké vétsiné hldsi ke svpym piedkium a tradicim.” (mzv.cz
2013)

Cechoameri¢ané/krajané, se sdruzuji do mnoha organizaci roztrousenych po celych
Spojenych statech. V soucasné dobé existuje kolem 166 vétsich ¢i mensich krajanskych
spolki a organizaci. (mzv.cz 2013), (American FactFinder 2017)

Pojmenovani ,,Cechoameri¢an“ zna¢i ty oblany Spojenych statii, ktefi maji eské

predky, at’ uZ jsou to osoby narozené na tizemi CR, nebo osoby, jejichz predkové Ziji v

USA jiz po n€kolik generaci. (mzv.cz 2013)

37



4.2.1 Sociodemograficka struktura televiznich divaki CATV

Nasledujici data a informace pojednavaji o struktufe televiznich divakd, jejichz pfizni se

CATVusa tési.

Tyto informace jsou vysledkem statistického Setfeni provedeného vysilaci kabelovou
televizi, jez vypovidda o prlimérnych hodnotach pfipadajicich na jedno TV vysilani

potadu spole¢nosti CAT Vusa. (Interni material 2015)
Pohlavi: |
e Zeny - 51,40 %,
e muzi- 48,60 %.
Vek:
Nejvyssi podil na sledovanosti tvofi vékova kategorie — ,,stfedni vék* - 36 let
Podil vé€kovych kategorii na sledovanosti vysilani:

o 18az29let-19 %,
e 30az49let-51 %,
e 50 leta vice - 30 %.

Vzdélani:

e s maturitou - 27,20 %,

e bez maturity - 11,25 %,

e vysokoskolské - 21,55 %,

e s bakalafskym diplomem - 20,00 %.
Etnické skupiny:

e Asijsti-Americané - 5,40 %,

e Afro-Ameri¢ané - 13,89 %,

o Bili-Ameri¢ané - 62,40 %,

e Hispansti-Americané - 15,13 %,

e Ostatni - 3,18 %.
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5 Marketingové prostiedi vybrané organizace

Jak firmy, tak i neziskové organizace jsou soucasti narodniho hospodafstvi a mezi
t€émito riznymi subjekty existuje Casto spletitda sit' ekonomickych vazeb. DiileZitou
pozndmkou je také to, Ze a¢ na neziskové organizace a firmy mohou pisobit vlivy
principialné stejné povahy, to, jakou mérou bude dana organizace ¢&i podnik témito tlaky
ovlivnén, se muize liit, a to hlavné proto, Ze ,neziskové organizace jsou financovdny
z cizich zdrojii a diky tomu o nich do znacné miry rozhoduje ,,nékdo jiny“.* (Bacuvéik
2011, s. 63) Dale jeste Bacuvcik (2011, s. 63) poznamenava, Ze tradiéni ¢lenéni na
mikroprostiedi a makroprostredi ,,v prfipadé neziskovych organizaci nemusi byt
zdaleka tak striktni — napriklad stdt a jeho politické piisobeni hraje svou roli v mikro i

makroprostiedi a neni snadné vZdy rozlisit, na jakou viroveri jeho konkrétni viivy patii.«

V nasledujicich  podkapitolach si  uvedeme, jaké subjekty mohou byt
nositeli marketingu destinace cestovniho ruchu a jaky vyznam je prikladan praveé
komunikaci mezi stranou nabidky a poptavky, ..spoluprdci mezi aktéry tizemniho
rozvoje z verejného a soukromého sektoru, orientaci na potieby navstévnikii - turisti,
obé&nzi, podnikatelil, vytvdreni spolecné iizemni identity, pozitivni ocekdvadni a aktivni
trZni podnikatelsky pristup klokdlnimu a regiondlnimu rozvoji“. (Jakubikova cit. v

Lacina 2010, s. 56)

Budeme zde hovofit také o moZnostech spoluprace, které jsou pro CATVusa vyznamné,
a to zejména v podkapitolsch: Clenové tymu CATVusa, Statni sprava, Mistni
samosprava a Komerc¢ni firmy. Je zde tedy popsano, jakou formou CATVusa

s konkrétnimu subjekty spolupracuje/spolupracovala a jak s nimi komunikuje.

5.1  Vnitini mikroprostiedi

Mikroprostfedi mlizeme rozdélit, jak uvadi Bacuvéik (2011), na vnitini a vnégj$i. Do
vnitfniho mikroprosttedi v této praci budou fazeni dobrovolnici a do vnéjsiho vSechny

pusobici prvky pattici do spole€ensko-ekonomického okoli.

5.1.1 Clenové tymu CATVusa

JelikoZz se jednd o neziskovou organizaci, k béhu této organizace a uskutecfiovani

riznych projektd pfispivaji mnozi dobrovolnici. Témito dobrovolniky nejsou pouze
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profesiondlové ve svych oborech (napf. programatofi, kameramani, prekladatelé,

grafici, marketéfi...), ale velkou &ast kreativniho tymu tvofi studenti vysokych skol.

Projekt CATVusa je jakousi platformou, kde studenti maji moZnost se setkat
s profesiondly z riznych oborti, navazat a rozsifovat své profesni sité kontakti a to jak

v CR, tak v USA.

CATVusa je velice hrda na sviij tym dobrovolnikd, jenZ spole¢né vytvati obsah, ktery
Ceské republice poméha k zvy3eni turistické nav§tdvnosti regiond prostfednictvim
posileni jejiho medidlniho obrazu. Jak fekl autor Bacuvéik (2011), je dilezité umét se
prosadit a vyniknout mezi konkurenci. Zde je minéno dokazat se jako mensi evropska

zemé zviditelnit a nalakat turisty k navitévé Cech.

Spojenim sil a védomosti vice nez 50 rizné zaméienych a v riiznych oblastech
piisobicich ¢leni tymu vznikd harmonicka spoluprace, pfi které se rodi stile nové
projekty a je prostor a predpoklad pro dalsi rozvoj a vyvoj organizace. Cleny tymu jsou

jak Cesi, tak i Amerigané.
5.1.1.1 Studentsti clenové

Zatim CATVusa spolupracuje se studenty ZCU z nasledujicich fakult: FAV (Fakulta
aplikovanych véd), jejiz studenti pracovali a pracuji na vylepSovani webovych stranek,
vytvafeni androidovych aplikaci a skriptd, tedy se jedna pfedev§im o ¢innosti
softwarového inZenyrstvi. Dale probiha uspésna spoluprace s FDU (Fakulta designu a
uméni Ladislava Sutnara), kde studenti pracuji napiiklad na tvorb& video-znélek pro
jednotlivé oblasti vzdélavacich pofadi a také pfimo poméhaji s tvorbou filmového
seridlu. A dale se také podafila navéazat spoluprace s FEK (Fakulta ekonomickd), jejiz

studenti se vénuji marketingu a PR aktivitam.
Spoluprice probiha taktéz s dalsimi vysokymi $kolami, a tos CVUT Praha (Ceské
vysoké uéeni technické v Praze), UJEP (Universita Jana Evangelisty Purkyng v Usti nad

Labem) ¢i MUNI (Masarykova Univerzita v Brn€). V neposledni fadé do projektu

pfispivaji i studenti z Gymnazia a Jazykové skoly Zlin.
5.1.1.2 Cinnosti studenti

Studenti jsou ndpomocni realizaci riiznych projektti a v rdmci svych asovych moznosti

a schopnostni napoméhaji k tvorbé obsahu webu, vénuji se vizudlni strance webové
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prezentace, ¢innostem PR ¢i napfiklad koordinuji aktivity a aktualizuji informace o

CATVusa na socialnich sitich.

Jako neziskova organizace ma CATVusa finanéni prostiedky velmi omezené. Je proto
velkym uspéchem, Ze 80 % doposud realizovanych projekti bylo uskuteénéno praveé
diky spolupraci se studenty, kteti se dané problematice vénovali v ramci svych
semestralnich, bakalafskych ¢i diplomovych praci. Zde na této strance je nabizena

spoluprace studentim ZCU - fakulty ekonomické: Attp://www.catvusa.com/fek/.

5.1.1.3 Piinos pro studenty
Spoluprace na tomto projektu pfinasi svym ¢lenim dobrovolnikiim rizna pozitiva.

Pro studenty to miize znamenat prvni praktickou zkuSenost v redlném prostredi
fungujici organizace, a zaroveri mohou vidét, jak jejich prace ptispiva k dalSimu rozvoji
tohoto projektu. Studenti tedy maji moZznost prakticky uplatnit své dosavadni teoretické
znalosti a védomosti a to v prakticky bezpe¢ném prosttedi a pfitom ziskat cenné
zkuSenosti, které mohou kladné pfispét k jejich osobnostnimu, ale i profesnimu rdstu.
Nauci se také novym dovednostem, které budou moci ihned uplatnit nejen v ceském, ale
i zahraniénim prostfedi. A vSe toto se odehrava na pozadi velice zasluzné Cinnosti,
kterou je propagace své vlasti, jinymi slovy sdileni svého kulturniho vniméni se

zahrani¢nim publikem.

5.1.1.4 Motivace ¢leni tymu

Jak uz bylo zminéno v kapitole o managementu, zdsadnim bodem v fizeni lidi je jejich
motivace. Také Bacuvéik (2011) zduraziiuje dilezitost, kterou hraje v neziskovych

organizacich pravé motivovani svych ¢leni k praci.

CATVusa ma zaveden odménovaci systém pro své aktivni ¢leny, ktefi maji moznost
stat se drziteli novinafského prikazu, jenz jim CATVusa nechava zhotovit. Diky tomu
maji moZnost Géastnit se riznych akci na tzemi CR a posléze o tomto kulturnim &i
naptiklad sportovnim zazitku vydat fotoreportaz ¢i €lanek v anglickém jazyce, ktery je
posléze uvetejnén na webovych strankach www.catvusa.com v rubrice Special Reports.
Je to tedy dali zptsob, jakym &lenové tymu maji moznost podilet se na propagaci CR

ve svéte.
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5.2 Vnéjsi mikroprostiedi
Budeme zde hovorit o tfech skupinach cilovych segmentti pro CATVusa:

e Komunikace na trovni B2C (vztah mezi organizaci a uzivatelem poskytované
sluzby/produktu)
- Divaci CATVusa (internetovi i televizni)
e Komunikace na drovni B2B (vztahy mezi dvéma spolecnostmi/organizacemi)
- Komer¢ni firmy
e Komunikace na irovni B2A (vztahy s vefejnymi institucemi)
- Konzulaty/velvyslanectvi, Ceska centra

- Kraje amésta CR

5.2.1 Uzivatelé sluzeb

Do této skupiny patfi dle Bacuvc¢ika (2011) zékaznici, navstévnici, klienti a odbératelé.

V pripadé komunikace smérem k divakim se jedna o komunikace na trovni B2C.

Divaci, které chce CATVusa oslovit a dlouhodobé oslovovat svoji nabidkou kulturnich

informaci, by se dali rozdélit do Ctyf kategorii:

e Ti, ktefi radi cestuji po sv&t& a poznavaji nové zem& a o Ceské republice se
dozvédéli z naseho vysilani.

e Ti, ktefi maji vztah k Evropé a navstévuji ji.

e Ti, ktefi v Ceské republice jiz v minulosti byli a cht&ji se tam opét podivat.

e Ti, kteti maji ptimy vztah k Ceské republice, a to diky svym kofenim a

ptibuznym nebo diky pracovnim aktivitam.

5.2.1.1 Komunikaéni média

Cilem této podkapitoly je, predstavit a popsat, jak s cilovymi skupinami divaki

CATVusa komunikuje nyni a jaké zmény planuje do budoucna.

V soucasné dobé jsou hlavnimi vyuZivanymi komunika¢nimi kanaly pro osloveni

divakd nasledujici média: socialni sité (Fb, Instagram a Twitter), web, TV.

Jak jiZz bylo vySe zminéno, pravé v ramci seminarnich, bakalafskych a diplomovych

praci se studenti vénuji novym moznostem, jak CATVusa stale posouvat kuptedu.
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Socidlni média:

Jedna studentka ZCU (FEK) se v tomto roce zamé&fuje v ramci své diplomové prace
praveé na potencial, ktery se pro CATVusa skryva v planovaném a tedy i efektivnéjsim a
CastéjSim vyuzivani socialnich médii pro lepsi publicitu organizace. A jelikoz socialni
sit€¢ v soucasné dob& disponuji stamiliony uzivatell, stal se marketing na socialnich
sitich velice vyznamnou soucasti PR a image firem a organizaci. (Mediaguru 2017)
K lednu roku 2015 tvofila svétova populace 7,1 miliardy obyvatel, z ¢ehoz 3 miliardy

obyvatel jsou pravidelni uZivatelé internetu. (Eger a kol. 2015)

Organizace mohou vyuzit socialni média pro nasledujici €innosti: (Brennan 2009 cit.

v Eger a kol. 2015), (Podzimek 2014 cit. v Eger a kol. 2015)

e posileni pouta se zdkaznikem,

e sdé€lovani novinek/novych produktt,

e vyuzivani socidlnich médii pro tiskové zpravy,

e public relations - budovani vztahd se svym okolim

e nabor pracovnikli/dobrovolniki

e budovani znacky

e lepsi cileni na konkrétni skupiny uzivatelt dle jejich z4jmd,

e zvySeni prodeje (vhodné€ zvolenou komunikaci).

Bude zde uveden jeden zvelmi potéSujicich komentaiti z facebookové stranky
organizace CATVusa, kde jeden z fanouskd vyjadfuje svoji naklonnost a diky za

takovyto projekt, jenZ propaguje CR.

I love watching Czech American T.V. The broadcasts are very well done and fun to
watch. There is so much interesting stuff that I just want to watch them one after the
other. Thanks for making such a great source of information and fun for everyone to

have.* (Facebook - CATVusa 2016)

Pieklad: ,,Rdd se divam na porady Czech-American TV, jez jsou velice dobre udélané, a
Jje zabavné se na né divat. Je v nich tolik zajimavych informaci, Ze bych se na né
nejradeéji dival jeden za druhym. Dékuji, Ze vytvdrite takto vyznamny zdroj informaci a

zdroven zabavy pro kazdého.*
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Telefonicka komunikace:

Dale hraje vyznamnou roli vudrZovani kontaktu sdivdky pravé telefonicka
komunikace. John Honner fika: ,,Jsem velice rdd, kdyZz mi po odvysilani nového dilu
naseho TV poradu, zacne v 19:30 hodin zvonit telefon. Divdci mi volaji a sdili se mnou
své pozitivni emoce, chvdli nds porad a ptaji se na podrobnosti o eskych regionech,

které byly prezentovany v pravé odvysilaném programu.“ (Osloveni ZCU 2015)

Divéci jsou nasledné odkazani na web www.catvusa.com, kde mohou zhlédnout potady
jiz odvysilané. V&tSina z nich projevuje zajem navstivit tato mista a Ceskou republiku
Jjako celek. John Honner déle v rozhovorech zminil, Ze asto dostava dékovné e-maily a
dopisy od posluchacti a jako projev vd&ku za pfizeii jsou takovymto divaki rozesilané

brozury o CR.

5.2.2 Statni sprava (parlament, vlada, ministerstva a dalSi povéFené instituce)

V Této kapitole je cilem analyzovat subjekty takovym zpisobem, aby byla nastinéna
provazanost projektu CATVusa s jejich cili a politikami. Analyza subjektd je
motivovana moZnosti v budoucnu s nimi navézat spolupréci ¢&i posilnit jiz v minulosti
navazané kontakty. V praktické ¢asti prace bude z uvedenych poznatkl vytvoien navrh

marketingového materialu pro osloveni téchto subjekta.

5.2.2.1 Vlada CR

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020
je vzdjemn€ provazand s Marketingovou Kkoncepci cestovniho ruchu agentury

CzechTourism na obdobi 2013-2020.

., Vldda CR dne 13. éervence 2015 schvdlila novou Koncepci zahranicni politiky Ceské
republiky. Koncepce zahraniéni politiky CR definuje tii globdlni cile, jimiz jsou
bezpecnost, prosperita a udrZitelny rozvoj a lidskd diistojnost véetné lidskych prav, a
dva ndrodni cile - sluzbu obéanim a dobré jméno Ceské republiky.“ (MZV 2015)
Hlavné na zminéné $i¥eni dobrého jména CR v zahraniéi se v ramci svého piisobeni
CATVusa sousttedi. ,, Podpora dobrého jména CR je realizovdna riznymi formami

diplomacie: tradicni (politické), ekonomické, verejné i kulturni.“ (mzv.cz 2015)
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Jednou z oblasti, které se zahraniéni politika v obdobi 2014-2020 vénuje, je otdzka

znatky CR (tedy brandu CR) v souvislosti skulturnimi a historickymi faktory a

turistickym potencialem CR.

,, Zahranicni politika CR bude usilovat o co nejvétsi synergii cinnosti téchto i dalsich

agentur, jako napr. CzechTrade nebo CzechlInvest.* (mzv.cz 2015)

S Ministerstvem primyslu a obchodu CR (MPO) CATVusa v minulosti
spolupracovala na tvorbé video-spotii pojednavajicich o vyvozu ceskych
produktii, jez posléze byly prezentovany na svétové vystav€ Expo. (Honner
2017)

Ministerstvem zahrani¢nich vé&i CR (MZV) je CATVusa podporovana
formou grantd na podporu projektd a také poskytuje materidly do vysilanych

poradu.

5.2.2.2 Utady cizich stati pro CR

Proto, aby bylo mozné v budoucnu navazat spole¢ny dialog, je dillezité si objasnit

funkce téchto uradii. Z pohledu zameéru navazani spoluprace budou predstaveny jen

ty oblasti pisobeni, které jsou pro ¢innost CATVusa a tyto Gfady spole¢né.

Velvyslanectvi

Osloveni velvyslanectvi, generalnich a honorarnich konzulatd, stalych misi a
stalych delegaci a dalSich Gfadd, by mohlo pomoci rozvoji CATVusa.
Velvyslanectvi zastupuji Ceskou republiku v pfijimajicim staté a informuji
MZV ohledné publicity CR v ptijimajicim staté. Déle také vyuZivaji dostupnych
prostfedki k §ifeni informaci a publicity o CR. Udriuji také styky se spoletnostmi
pratel CR a s krajanskjmi organizacemi. Spolupracuji s ¢eskymi centry a napoméhaji pfi
navazovani a rozvoji stykl &eskych subjektli s partnery v pifijimajicim stité. (mzv.cz
2017)

Generalni konzulaty zastupuji Ceskou republiku v uréitém teritoriu
pfijimajiciho statu. , V' politickpch, obchodné-ekonomickych, kulturnich,
Skolskych a dalsich otdzkdch nespadajicich do piisobnosti konzuldrniho odboru
postupuje konzuldrni iifad podle pokynii prislusného odboru MZV a prislusné

diplomatické mise. “ (mzv.cz 2017)
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5.2.2.3 Prispévkové organizace

CzechTourism je statni pfispévkovou organizaci, jenZ spadd pod Ministerstvo
pro mistni rozvoj Ceské republiky. (CzT 2005-2017)

Pro soudasné obdobi CzT vyuZiva pro marketingové Gcely koncepci s ndzvem
Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013-2020. Agentura CzT nejenZe
pEispiva k prezentaci CR v zahraniéi, ale také se vyznamn& podili na podpore
kongresového turismu v CR. (mzv.cz 2015)

Spoluprace s agenturou CzechTourism umoZziiuje organizaci CATVusa pfistup
do foto-databaze, z niZ ma moznost Cerpat vizualni material pro tvorbu potadi a
obsahu webové prezentace.

Narodni pamatkovy tstav (NPU) a Narodni tstav lidové kultury (NULK)
jsou piispévkovymi organizacemi Ministerstva kultury CR a organizaci
CATVusa poskytuji materialy pro vysilani.

Ceska centra (CC) jsou piispévkovou organizaci Ministerstva zahrani¢nich véci
zizenou pro celkovou propagaci Ceské republiky v zahrani&i. Na mezinarodnim
poli prosazuji zejména Ceskou kulturu (védu a inovace). Ceska
centra reprezentuji Ceskou republiku v zahraniéi predevsim v oblasti kultury,
obchodu a cestovniho ruchu. Sit Ceskych center v zahrani&i je nastrojem
zahraniéni politiky Ceské republiky v oblasti vefejné diplomacie. Tvofi 22
pobodek na tfech kontinentech. (mzv.cz 2015) Usttedi &eskych center
komunikuje s MZV a informuje o praci Ceskych center $irokou a odbornou
vefejnost. Mapuje a vytvafi projekty vhodné pro prezentaci v zahranici.

Pro spolupréci s CC je dobré vychazet z prvki, které maji s CAT Vusa podobné.
Tyto dva subjekty spojuje nasledujici:

o spoluprace s vysokymi Skolami v oblasti prezentace CR (zpracovani
seminarnich/diplomovych praci),

o snaha prohloubit spolupraci s ¢eskymi partnery,

o potieba sdileni informaci pro efektivnéjsi a ucelenéjsi prezentaci CR
v zahranici,

o podpora vyuky a Sifeni ¢eského jazyka.
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5.2.3

Pro doplnéni kontextu bude uvedena webova stranka CzechPlatform:
http://www.czechplatform.cz/#/about/.

,, CzechPlatform je otevieny informacni portal monitoringu Seskych kulturnich a
kreativnich priimysli poskytovany Ceskymi centry.

Cilem jednotného portdlu je mapovat aktivity podporované ze stdtnich i
soukromych zdrojii a prispivat k vétsi koordinaci a synergii ceské zahranicni
prezentace. “ (CzechPlatform 2017)

Mistni samosprava (krajské, magistratni, méstské a obecni irady)

K dnesnimu dni CATVusa spolupracuje s celkem dvanacti kraji (spoluprace nebyla

navazana s Jihogeskym krajem a krajem Vyso&ina) a asi 50 mésty po celé CR.

Spoluprace s témito subjekty probiha na zakladé nabidnutého partnerského balicku,

ve kterém CATVusa nabizi krajim CR spolupréci na dobu jednoho roku.

Celkové naklady na realizaci projektu, které hradi potencidlni partner, v sobé

zahrnuji (Partnersky bali¢ek pro kraje CR 2017):

garantovany vysilaci ¢as ur€eny pro propagacni audio-vizuélni video spoty,
technické zpracovani materidlu pro vysilani na CATV, postprodukce, grafické
Upravy,

odvysilani na kabelové televizi a archivace,

technické zpracovani materialu pro vysilani na www.catvusa.com,

televizni a internetové vysilani - poplatky, doprava, vysilaci studio a stfizna,
propagace loga/znaku kraje na webovych stranky www.catvusa.com,

organizacni zajisténi projektu.

Co se internetového vysilani na webu www.catvusa.com tyce, projekt partnerim

nabizi nasledujici (Partnersky bali¢ek pro kraje CR 2017):

Kazdé televizni vysilani je pfevedeno na internetové vysilani a vzdy nasledujici
pondéli po aktudlnim vysilani je k dispozici cely tyden na domovské strance
www.catvusa.com.

Kazdé vysilani je archivovano minimalné po dobu Sesti mésicii a je mozné jej
zhlédnout kdykoliv na strance www.catvusa.com v zéloZce Broadcast.

Na strance www.catvusa.com mezi partnery CATVusa bude umistény banner

s logem/znakem kraje/partnera. Kdykoliv navstévnik webovych stranek klikne
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na tento banner slogem/znakem, bude automaticky presmérovan na webové

stranky partnera.
Zpétna vazba Ceskych partneri

V soucasné dob& Czech-American TV spolupracuje s celou fadou organizaci z CR v
oblasti kultury a cestovniho ruchu, také s vysokymi $kolami a universitami a i s organy
eské statni spravy a samospravy. D&kovné reakce za spolupraci a propagaci CR v
zahrani¢i od zastupcu nékterych z téchto partnerskych organizaci jsou zvefejnény na

webové strance www.catvusa.com/wrote-about-us.

V roce 2017 (30. 6.-2. 7.) se podatilo Czech-American TV domluvit Press Trip do mést
Brno, Mikulov a Znojmo, kde se zucastnéni Clenové CATVusa mohli tésit velice
hezkému programu. Realizovany byly navstévy kulturnich pamatek, a to naptiklad
hradti, zdmkl, muzei, dale také pivovarii a vindren s degustaci mistni produkce. V
navaznosti na tuto navstévu budou vytvoreny potrady, které budou odvysilané v ramci
pravidelnych relaci CATVusa. Na misté¢ §tdb CATVusa také néco ztoho, co bylo

navstiveno, rovnou filmoval.

Zaroven se povedlo zorganizovat pifjemné setkani, a to ve Zlinském kraji na
Slovacku. CATVusa pfi této prilezitosti obdrzela ocenéni za dlouholetou
propagaci tohoto regionu v zahrani¢i. Uskutecnila se i tiskova konference s novinafi.
Tohoto setkani se zudastnili jak ¢&lenové tymu z réiznych koutd CR, tak i
spolupracovnici z USA. Byli tam studenti z riznych fakult, jez pracuji na projektech a
zaroven i néktefi z ucitelt a dal$i spolupracovnici, zejména z medidlni sféry. Byla to
také prileZitost se osobné setkat s lidmi v ramci tymu. Reportaz z navstévy ve Zling je

mozné zhlédnout zde:
https://www.youtube.com/watch?v=dwMeQ80-x o&feature=youtu.be

K soucasnému dni CATVusa spolupracuje pfiblizn€ s 50 mésty a desitkou mikroregionti

z celé Ceské republiky. Aktivni spoluprace je v soudasnosti udrzovana s dvanécti kraji

W

CR.
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5.2.4 Komercni firmy (podnikatelé - pravnické a fyzické osoby)

Jak uz bylo vySe uvedeno, CATVusa vytvari pro své potencialni ceské partnery z fad
kraji CR ,partnerské bali¢ky“, a stejnd tak tomu je i v pfipadé navazovéni

spoluprace/partnerstvi se subjekty v USA. Jedna se tedy o komunikaci na urovni B2B.

Jelikoz je CATVusa neziskovou organizaci zapsanou v USA a fungujici dle americkych
zakont, musi se i jeji vysilani a forma spoluprace tidit dle americkych piedpisti. Na
webové strance spole¢nosti PBS (v informacich o ,,PBS Program Underwriting Policy*)
je mozné se docist bliz§i informace k podminkam ,underwitingu® ve smyslu
partnerstvi/spoluprace, dle nichz ma CATVusa povinnost se fidit. Je tam definovéno,
kdo muize/nemize byt povazovan za ,underwritera“ a také udava povinnosti, které

nalezi producentovi daného vysilani. (pbs.org 2010)

Pro rozvoj organizace CATVusa jsou takovato partnerstvi velice vyznamna, a proto
se budou v blizké dob& upravovat, revidovat a po grafické strdnce modernizovat
propagacni materialy pro ,,Business osloveni®, které se pro nabidku spoluprace
v soucasné dobé€ uzivaji. AvSak v ramci praktické ¢asti této prace se autorka zaméfi na
tvorbu propagaéniho materialu, jenz je uréen cilovym partnerdm v CR a ne tém

zahrani¢nim.

Do budoucna je planovano osloveni subjektil, jimiz by konkrétné mohly byt: letecké
spole&nosti létajici do CR (napf. American Airlines), cestovni kancelafe nabizejici cesty
do CR, banky a americké firmy, pro néz by &esko-americka klientela ¢&i ostatni divéci
CATVusa mohli byt atraktivnim segmentem. V ptipadé American Airlines je vhodné
podotknout, Ze od kvétna 2018 bude spusténa nova pravidelnd linka mezi LetiSt€ém
Vaclava Havla Praha (PRG) a leti§tém Philadelphia International Airport (PHL). Letisté
ve Philadelphii je nejvét§sim uzlovym leti§tém na severovychodé USA, coZ cestujicim

v obou smérech nabizi Siroky vybér leti. (prg.aero 2017)

Dale by se jednalo o osloveni pojistoven, jez by mély zajem hledat svoji klientelu
pravé mezi divaky CATVusa. V soucasné dobé ma CATVusa navazané partnerstvi
s Zivotni pojistovnou Western Fraternal Life (wflains.org) se sidlem v USA, mezi jejiz
politiku patfi podpora kulturniho dédictvi svych klientd. Pro subjekty, které uznavaji
stejné hodnoty ve smyslu ,,byt vérni a hrdi na svoji zemi, zaroven vSak ctit dédictvi

svych predkd“, by partnerstvi s CATVusa mohlo byt ptinosem, a diky uvedeni jejich
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jmen ve vysilani a na webu CATVusa.com by se o nich mohli dozvédét jejich

potencialni klienti.

5.2.5 Média

Neziskové organizace se prostiednictvim médii snazi komunikovat a udrzovat dobry
vztah s vefejnosti. Tzv. nezavisla média poskytuji pohled na neziskové organizace
ofima Zurnalisti, a tedy jejich soucinnost miZze velice pfiznivé ovlivnit pohled

vefejnosti na danou organizaci, pokud se jedna o pozitivni publicitu.
Zpétna vazba v médiich:

Vysilani Czech-American TV ma medialni podporu i v riznych typech médii. Dilkazem
je nékolik desitek novinovych a portalovych ¢lankd, radiovych a televiznich reportdzi, v
nichZ nejen americka, ale i ¢eska média informuji Sirokou vefejnost o obsahu a poslani

organizace Czech-American TV. (interni zdroje CATVusa 2017)

Dékovné reakce za spolupraci s organizaci CATVusa a propagaci CR v zahrani¢i od
nékterych z partnerskych subjektd jsou zvefejnény na webu www.catvusa.com/wrote-
about-us. (Odkazy na vybrané internetové prispévky a komentdie jsou umistény

v piiloze D)
Ocenéni ziskana organizaci CATVusa (interni zdroje CATVusa 2017):

e Za Ucasti zastupci Zlinského kraje a regionu Slovéacko bylo udé€leno ocenéni za
desetiletou spolupraci, medialni podporu a propagaci Slovacka v zahranici.

e Maéstem Brno bylo udéleno ocenéni za desetiletou spolupréci a propagaci Brna v
zahranici.

e Poslaneckou snémovnou ve staté Texas (USA) bylo udéleno ocenéni Czech
National Day.

e Ve staté Illinois (USA) obdrzel program Czech-American TV vyznamenani za
nejlepsi etnicky program a byla mu udélena cena Award of Excellence.

e Od Cook County ufadu v Chicagu (USA) CATVusa prevzala ocenéni Public

Service Award.
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5.2.6 PR a komunikace s vefejnosti (vefejné minéni)

Mezi vefejnost bychom fadili vSechny Eleny spole€nosti (obéany), ktefi by se mohli o
¢innost neziskové organizace zajimat, mohou ji podporovat ¢i ji néjakym zplisobem
ovlivnit. Jedna se tedy o tzv. Stakeholders, neboli zainteresované osoby. (Bacuvcik

2011)

Public relations je pro praxineziskovych organizacich nejrozsitenéjsi formou

marketingovych komunikaci. (Bacuvcik 2011)

Jak uvadi Eva Simkova (2012), dobie provadéné PR aktivity maji stejné tak jako
reklama schopnost vyzdvihnout a zddraznit dileZitost organizace ¢i vyznam jejich
produktti. Jednim ze zplsobli komunikace s veFejnosti, médii ¢i pfimo cilovym
publikem je jejich pravidelné informovani o vyznamnych udalostech, novinkéach ¢i
zménach v organizaci. K témto Gcelim jsou vydavany tiskové zpravy, jez byvaji
umistovany na webovych strankach spole€nosti a dale mohou byt zasilany, nejcastéji

elektronickou formou, povolanym kontaktnim osobam ve vhodnych médiich.
Mezi hlavni prostfedky public relations se dle autorky Evy Simkové (2012) Fadi:

e prostiedky individualniho pisobeni - tj. charitativni dary, darkové

a upominkové predméty, sponzorstvi ¢i napiiklad osobni vystoupeni i
projevy.
(V #jnu 2017 probéhlo vystoupeni Johna Honnera na ZCU pred studenty, kde
jim byla predstavena mozZnost stat se Clenem organizace CATVusa. Zaroven
probéhlo setkani s vedenim 3koly a nékterymi ugiteli z fakult ZCU, se kterymi je
cilem navazat spolupraci ¢i ji do budoucna rozsitit. Cely projekt CATVusa ma
vyznamnou podporu i na rektoratu ZCU.)

e prostiedky skupinového piisobeni - tj. vyro€ni zpravy, publikace, firemni
Casopisy a dale také seminate, sponzorstvi a slavnostni udalosti

e lobbing - tj. ,cilené piisobeni za iucelem prosazeni zdjmii prostrednictvim
Jjednotliveii nebo skupin“. (Simkova 2012)

o prostiedky press relations - tj. tiskové konference ¢i napiiklad €lanky

v tisku.
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Jako piiklad bychom mohli uvést dva nedavno realizované fam/press tripy, jichZ
se néktefi Clenové tymu organizace CATVusa zucastnili v mésici cervenci
a Ejnu 2017. Mistem konani byla n&kterd moravska mésta a stfedni Cechy.
Dal$§im nastrojem jsou tiskové zpravy, jez maji za cil informovat zastupce médii
o existenci a éinnostech dané organizace, aby mohli dale Sitit informace o
konkrétni organizaci mezi své ¢tenate. (Salova a kol. 2015)

Na adrese www.catvusa.com/tiskova zprava 2017/ je mozné si precist

nejnovejsi tiskovou zpravu organizace CATVusa. (CATVusa 2017)
5.3 Makroprostiedi

5.3.1 Demografické faktory

Jedna se o faktory jakoZto pohlavi, vék, vzdélani ¢i etnicka prislusnost. Jsou to faktory,
které mohou silné ovliviiovat diferenciaci poptavky dle preferenci jednotlivych skupin.
V kapitole o vysilani CATVusa (viz kapitola 4.2.1) byla popsana sociodemograficka
struktura televiznich divaki CATVusa.

5.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory neboli ,,ekonomické prostiedi statu véetné prislusné legislativy
tvoFi rdmec, v némz jsou v§echny organizace véetné neziskovych nuceny se pohybovat“.

(Baguvéik 2011, s. 71)

5.3.3 Prirodni faktory

Pfirodni faktory, jakoZto zdroj nebo ekonomicky vstup, jsou ¢asto vyuZivany rtizné
zaméfenymi neziskovymi organizacemi pro svoji ¢innost €i se je snazi svymi postupy

ochrafovat.

5.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory, nebo také rozvoj technologii, ovliviluje takika vSechny
neziskové organizace. V dobé svého vzniku byla CATVusa priikopnikem
v internetovém vysilani. CATVusa se snazi jit s dobou a veskeré jejich projekty tomu
siln€ napomahaji. Od konce roku 2013 tak mohou uZivatelé internetu sledovat vysilani i
na mobilnich telefonech a tabletech, a to diky spolupraci s ¢eskymi vysokoskolskymi

studenty technickych obort a profesionalnich webmasterti.
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5.3.5 Kulturni faktory

Kultura vlastné piedstavuje hlavni pilif, na kterém je vysilani a obsah webu CATVusa
postaven. Pravé cilem veskerych aktivit CATVusa je zdbavnou formou vzdélavat a
pecovat o hodnoty, jez byly vytvofeny predchozimi generacemi. ,,Obecné se jevi, Ze
kultura je na urovni Evropské unie jednim z nejvice podporovanych témat"“. (BaCuvc¢ik
2011, s. 73) V této souvislosti bude zminén program vyhlaseny Evropskou komisi pro
obdobi let 2014-2020. Jednim z cild tohoto programu s nazvem Creative Europe
(Kreativni Evropa) 2014-2020 je ,,posilit konkurenceschopnost Evropy v kulture, filmu
a ostatnich kreativnich odvétvich a zdroven podporovat zachovani kulturni a jazykové

rozmanitosti “. (Programculture 2017), (ec.europa.eu 2017)

V piipadé projektu CATVusa se jednd o §ifeni povédomi o kulturnim dédictvi CR a
Ceské republice jako celku, ¢imZ pfispiva k porozuméni odlisnostem a piekonavani

potencialnich kulturnich pfedsudkd. (Bacuvcéik 2011)
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6 SWOT analyza

SWOT analyza je vyuzivanym marketingovym nastrojem pro stanoveni a zhodnoceni

vlivii/dopadl okolniho prostiedi na jednotlivé subjekty trhu.

6.1 SWOT analyza organizace CATVusa

Tato kapitola bude navazovat na kapitolu ptedchozi, ktera definovala a analyzovala

marketingové prosttedi organizace. Udaje z kapitoly 5. zde budou vyuzity k sestaveni

SWOT analyzy.

Jak uvadi autofi Kotler a Keller (2007), SWOT analyza, jakoZto analytickd metoda,

zachycuje klicové silné (S) a slabé (W) stranky spole¢nosti a ukazuje pFileZitosti (O) a

hrozby (T), kterym subjekty na riznych trzich musi Celit.

6.1.1

6.1.2

Silné stranky (S - Strenghts)

rozséhla znalost amerického prostiedi diky mnohaleté zkusenosti z pisobeni a
vysilani pro americké publikum na kabelové TV

zkuSenosti feditele projektu s TV médiem a tvorbou video obsahu

projekt s dlouholetou tradici (vysilani v TV a spusténi webové prezentace
zahdjeno v roce 2003 - pravidelné vysilani potadi v TV i na webu)

velice pestry tym dobrovolniki, jenZ p¥inasi kombinaci znalosti z riznych obori
multimedialni obsah webu (text, obrazky, zvuk, animace, obraz)

osloveni Sirokého spektra divaki - diky televiznimu a hlavné internetovému
vysilani zasahuje program velké mnozstvi posluchaci a tedy i potencidlnich
nav§tévniki CR

PR (co se oblasti vztahi s verejnosti ty¢e, CATVusa sklizi mnozstvi kladnych

mediélnich, ale i soukromych ohlasi. Média o CATVusa védi!)

Slabé stranky (W - Weaknesses)

rychlost vyvoje/dokonCovani jednotlivych projektd zavisi na casovych
moznostech dobrovolniki

nedostatetné persondlni pokryti projektu (nedostatek clenti, ktefi by se
vénovali marketingu, PR aktivitim, socialnim sitim, psani ¢lankd na blogy a

SEO aktivitam)
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6.1.3

6.1.4

kolisava navstévnost webu

nevyuZité prosttedky z grantu poskytnutého od Google AdWords

zavislost na externich finan¢nich zdrojich pro financovani vydaji spjatych
s fungovanim organizace (naptiklad na pofizeni modern&j$i a vykonné&jsi

techniky).

Prilezitosti (O - Opportunities)

navazovani novych partnerstvi s cilem zajistit i nadale kvalitni audio-vizualni
prezentaci CR zahrani¢nim divakém.

pribézny nabor novych €leni tymu (roz$ifovani znalostniho pokryti projektu
umoziiuje rozvoj organizace jako takové)

mezinarodni spoluprace napfi¢ tymem

dobrovolné prispévky divakl nardstaji (v poslednich péti letech vzrostly o 20 %
a nyni tvofi ¢tvrtinu roéniho ptijmu spole¢nosti)

participace v rozristajicim se odvétvi (v odvétvi turismu)

efektivnéjsi vyuzivani socidlnich siti

propojeni online a offline marketingovych aktivit.

pfijem z planovanych projekti (pfikladem je projekt zabyvajici se tvorbou

kucharky s ¢eskymi pokrmy, jenz je v soucasné dob€ je v rozvoji)

Hrozby (T - Threats)

finanéni zajiSténi projektu (Vyznamna ¢ast finanénich pfispévkd na chod
organizace je generovana z grantd a prispévkd od subjektd statni sprivy a
samospravy. Zde je klicové udrzovat a planovat PR aktivity tak, aby kontinualni
dialog napomahal plynulé ¢innosti CATVusa.)

¢asova koordinace (nutnost peclivého nadasovani, flexibilniho pfistupu a
koordinace &innosti v rAmci projekt. Dobrovolnici pochézi z mist po celé CR a
navic i z USA - ¢asové posuny)

zhorSeni bezpetnostni situace v CR (nezdjem/strach turistii cestovat coZ by
mohlo vést k nezajmu, dozvidat se o CR)

ekonomicky pokles (mohl by mit negativni disledek na ochotu cizincti utricet

za cestovani)
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e potencidlni zruSeni statnich subjekti starajicich se o propagaci CR a

pfisouzeni této povinnosti soukromym destinacnim spole¢nostem. V tomto

ptipadé by hrozilo, Ze CATVusa nebude jiZ moci byt finanéné podporovéna z

rozpoétd krajii a grantt od ministerstev CR. (Honner 2017)

e nedodrzeni podminek, které jsou pro vysilani ustanovené ve smlouvé mezi

CATVusa a televiznim vysilacim studiem kabelové televize v USA. (Jedna se o

nasledujici podminky: nekomeréni obsah pofadu, nemoznost sexudlniho

kontextu vysilani, obsah pofadu vyhradné v anglictin€ a splnéni poZadavkii

ohledné formatu videozdznamu a technickych parametrd.) (Honner 2017)

6.2 SWOT analyza CR

V této kapitole bude uvedena SWOT analyza CR, jenz byla uvefejnéna agenturou

CzechTourism v rimci Marketingové strategie 2013+. (CzechTourism 2013+)

Je tak uginéno z divodu uvedeni kontextu, v ramci kterého CAVTusa realizuje své

projekty.
Obr. & 6: SWOT analyza CR

Vytah ze SWOT a USP

« Absence regionalnich

« Praha ) i
« Kulturni dédictvi (UNESCO)
~+ Kultumi krajina |
= Prirodni bohatstvi
{zdroe, piitoda)
- Bezpecnost, dostupnost

produktd

do Prahy a do sezony

« Infrastruktura, sluzby
+ Deficit v marketingovém

- Koncentrace navstevnosti

rizeni (vyzkum, kampan,

mereni)

» Slabe partnerstvi

» Financovan
» Nove produkty,

Zdroj: CzechTourism, 2013
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PRODUKTU £1 ZNACKY
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nejlepsi hotel svéta”
[Trip Adviser 2011} Sedmé nejnavitévovandydi
mésto Evropy”
.Praha je 15. nejlepsi
i St .Ceskomd 10. nejvétsi koncentraci
destinace na, svete. kulturnich pamdtek UNESCO
[Trip Advisar 2011} s s
na svété!
Cesky Krumlov je 16. Mg Advisor2011)

nejkedsnéi& mésto svéta”
[National Geographic 2008]

Praha, kulturni dédictvi vé. kulturni
krajiny, pfirodni bohatstvi,
dostupnost, bezpeci.

LBecherovka v TOP 10
alkoholické ndpoje svéta”

Praha je 4. nejbezpecnéjsi
ahaje ) P / [Lonely Flanet 2012]

evropské mésto.”

pozndvaci éi pobytovy/aktivni turismus.
,CR je 5. nejbezpecnéjsi

zemé svéta.”
[Global Peace Indea)



V &erveném poli jsou znazornény slabé stranky CR, do nichZ se fadi ,JKoncentrace
navitévnosti do Prahy a do sezony“. Tim, ¢ CATVusa propaguje celou Ceskou
republiku, jeji kraje, regiony, mikroregiony, ale i mésta (vétSi i mensi), pfispiva tak
k informovanosti cizinci a motivuje je k navstévé i méné znamych lokalit a destinaci
CR.

JelikoZz se CATVusa do budoucna bude snazit navazat partnerstvi s riznymi subjekty se
shodnymi cili (napt. s Ceskymi Centry, Velvyslanectvimi, Krajanskymi spolky, ...),
jimiz jsou posileni zahrani¢ni propagace CR a jejiho dobrého jména ve svété, prispéje
tak CATVusa k posileni partnerskych vazeb CR, jeZ jsou v ptilozeném obrazovém
materidlu vySe taktéz fazeny do sekce slabych stranek. (Dotyka se to i bodu uvedeného

v modrém poli, kde je mezi pfileZitostmi uveden ,,partnersky marketing®.)

Pro doplnéni bude pifiddno znazornéni perspektiv pro CR zpracované taktéZ agenturou

CzechTourism v Marketingové strategii 2013+.

Obr. &. 7: Perspektivy CR

Na cesté k cili

« Celkové vydaje a rozpocty klesaji

« Pokles navitévnosti regionl
«Némecko zdrojova zemé &. 1

« Nedostateéna efektivita komunikace
« Zmény medidlniho chovani (pfiklon k on-line
komunikaci)

Marketingova
koncepce

« Zajem o kulturni turismus a zdravy Zivotni styl

« Neznalost CR a nezijem o ni
« Praha silnéjii zna¢ka nez CR
« Roztfisténost a nevyraznost komunikace

« Rlist mimoevropskych regiond

« Stabilni rozvoj vétiiny zdpadoevropskych regionti
« Stagnace nékterych evropskych regiontl

« Cestovani na krat3i vzdalenost

« Efektivita procest agentury CzechTourism

EKONOMICKA
PERSPEKTIVA

PERSPEKTIVA
NAVSTEVNIKD

Zdroj: CzechTourism, 2013
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« Orientace na bonitni klientelu
- Diferenciace, segmentace

- Aliance v domacim cestovnim ruchu pro zvy3eni
navitévnosti
« Posileni aktivit na pfeshraniénich trzich

« Nové skladba komunikaéniho mixu zohledriujici
aktualni trendy (zejména on-line komunikaci)
- Mezinarodni PR agentura

« Nové produktové portfolio s dirazem
na pozndvaci turismus, city breaks, méstsky
turismus + lazenstvi/wellness/medical
tourism,kvalitu, propojenost

- Novy vizudlni styl (design, foto, texty, videa)
« Integrovana, efektivni a efektni komunikace
« Partnersky marketing v¢. velkych projekti EU

« Nové pristupy - obchodni modely,
optimalizace zahrani¢nich zastoupeni:
priorita DE, Evropa, BRIC

« CRM, kvalifikace, trendy, benchmarking

PERSPEKTIVA
PARTNERO



6.2.1 Motivovanost turistii k navstiveni CR

Nasledujici data jsou ziskdna z vyzkumu s ndzvem ,, Vyzkum zaméreny na motivaci
potencidlnich zahranic¢nich turisti (Evropa) - Zdvéreénd zprdva z vyzkumu*.
(CzechTourism 2010) Timto vyzkumem se déle autorka prace nechala inspirovat pti

tvorbé vlastniho dotaznikového Setteni.
Mezi nejvétsi bariéry pro navitévu Ceské republiky dle vyzkumu CzT patri:

e absence mofre,

e nizké atraktivita CR predeviim u zdpadoevropskych zemi,
e horsi klima,

e nizké povédomi o moznych mistech k navstéve,

e nizké znalost CR ptedeviim ve statech zapadni Evropy,

e nedostateénd komunikace a propagace Ceské republiky,

e preference tuzemské dovolené,

e vyrazné dominantni postaveni Prahy v ramci Ceské republiky.

(Vramci svych aktivit CATVusa tyto nedostatky bere v potaz, coZ se promitd do

zplsobu, jakym je CR, skrze média vyuzivana organizaci, propagovana.)

,, V zdpadoevropskych zemich pak Casto mezi starsimi potenciglnimi navstévniky (30 let
a vyse) prevldda pocit, Ze CR je jednou z postkomunistickych zemi, s nevalnou tirovni
sluzeb, vysokou kriminalitou a obecné neprilis vhodnymi podminkami pro dovolenou. “

(CzechTourism 2010)

Ukolem tedy ziistava, jak informovat a motivovat potencialni turisty k navstévé CR.
Jak plyne zvyzkumu agentury CzechTourism, kdyZ uZ cizinci CR navstivi, jejich
spokojenost s pobytem dosahuje celkové velmi pozitivnich hodnot. Konkrétné
z vyzkumu vyplynulo, Ze 93-98 % navstévnikd ze sledovanych zemi hodnoti zkuSenost
s pobytem v Ceské republice rozhodné pozitivné nebo spise pozitivng. (CzechTourism
2010)

Pro upfesnéni, nejvice rozhodn€ pozitivnich zkuSenosti snéav§tévou CR méli
navstévnici pochazejici z Nizozemi, Velké Britanie, Polska, Mad’arska a Slovenska, kde
okolo 60 % respondentti ohodnotilo svoji zkusSenost s pobytem v Ceské republice velmi

pozitivné. (CzechTourism 2010)
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Nasledujici otazky byly polozené 119 respondentim podrobenych dotazniku

sestaveného autorkou prace.

= ,,U% jste nékdy navstivil/a CR?¢
e Ano odpovédélo 41,2 % (tj. 49 respondentit), z ehoz:
o Respondenti pochéazejici z €lenskych zemi EU tvorili 65,3 %
z navstévnika CR.
o Respondenti pochézejici ze zemi mimo EU tvofili 34,7 % z navstévnika
CR, z &ehoz bylo 5 Kanad’anl, 4 z USA, 3 Mexicané, 2 Rusové, a po
jednom zéstupci z éiny, Australie a Norska.

e Ne odpovédélo 58,8 %.

= ,Pokud jste vCR ui nékdy byl/a, napiSte mista/mésta, ktera jste tam
navstivil/a.

e Praha, Karlovy Vary, Cheb, Plzei, Sumava, éesky raj, Brno, Nékolik vesnicek a
venkov pfi cesté z Prahy do Némecka, Ostrava, Karlitejn, Cesky Krumlov,
Frymburk, Lipnice, Kutna Hora, Ceské Budéjovice, Hradec Kralové, Tébor,
Pisek, Jindfichliv Hradec, Kostnice, Konopisté, Krivoklat, Maridnské Lazné,
Lipno, Buchlov a Usti nad Labem.

Nejéast&ji to viak byly: Praha, Brno, Plzeti, Ceské Budgjovice, Karlovy Vary a
Cesky Krumlov.

> ,Pokud jste v CR jiZ byl/a, co se Vam tam libilo nejvice? (Jmenujte vice
nez 1 véc, pokud mozno)“
e Ti, co zavitali jen do Prahy, tvo¥ili 47 % z navitévniki CR.

o Historie a architektura (né€kolikrat se opakovalo). Barevné budovy. ,,Prosté
Praha“. Prazsky Hrad a Zlata uli¢ka. Zidovsky hibitov. Centrum Prahy a
nakupovani. OranZové stiechy budov v Praze. Objevovani Prahy.

o Lidi a jejich srde¢nost a p¥atelskost. Ceské Zeny.

o Jidlo. Ze pivo bylo levn&jsi nez voda.

o Kultura. Prochazeni se po ulicich. Nocni Zzivot. Vstfebavani mistni
atmosféry. Praha v zimnim obdobi - plna svétel a hudby, také vanocni strom.

o Pfiroda.
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Ti, co se vydali i do jinych mést (mist) nez jen do Prahy, tvorili 53 %

z navstévnika CR.

o}

Levny alkohol, jidlo, kulturni akce a ubytovani. Dobra kvalita piva. Dobré
jidlo. ,,Ceska jidla jsou zvlastni, ale nasel jsem si mezi nimi n&jaké oblibené
pokrmy*. ,,Kozel a Pilsner Urquell jsou vyborna piva“. Budweiser Budvar.
Moji stafi pratelé z Erasmu. Pratelskost mistnich. Cesi. ,,Ceské tradice a
zvyky se mi libi“. Kultura.

Pfiroda. Vltava. ,,Libi se mi pocasi v CR. ,,Libil se mi cesky venkov, ktery
mi pfipomnél ten kanadsky*. Krajina.

20 a 50 K¢ mince maji punc starozitnosti (,,0ld-fashioned”), 100 K¢
bankovka je nadherna®.

Socha svatého Jana Nepomuckého na Karlové mostu. Gotické katedraly.
Karlv most. Vytvarna dila. Mix nového a historického, moderniho a
starodavného. Architektonicky styl mést. Pivni sklepy. Architektura.
Budovy. Alternativni umélecka scéna.

Ceské Budgjovice. Cesky Krumlov. Kutna Hora. Jizni Cechy.

Praha. Prazsky hrad a Katedrala sv. Vita. Atmosféra Prahy. ,Praha je
nadherna®“. ,,Praha - celé mésto je krasné“. Kulturni zivot v Praze. Historie

Prahy.

6.2.2 Asociace spojené s CR

Dale byly v dotazniku se 119 respondenty poloZeny otazky zjistujici asociace s CR:

= ,,Co se Vam vybavi, kdyZ se ¥ekne Ceskd republika? (napiste cokoliv)*

Ti, co CR navstivili:

O

LyZovéni. Krasna ptiroda/krajina (opakovalo se). Hory. Skvéla geograficka
poloha.

»Ma knabidnuti vice nez jen Prahu“. ,Je v mnoha vécech podobna
Rakousku®. ,,Sousedé - mél bych tam jezdit Cast&ji.

Dobré pivo (levné) a jidlo (gulas, knedliky). Oplatky. Trdelnik (opakovalo
se). Absinth. Koufeni. Opili muzi. Hrubi vyhazovaci a policie.

Jaroslav Hasek. Kafka. Ledni hokej.

Srandovni jazyk. Moji ptatelé v CR (opakovalo se). Krasné Zeny.
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o

@)

[©)

Rozdéleni CR a Slovenska. Ceskoslovensko (opakovalo se). Slovensko.
Zemé plna historie. Bohata na tradice (opakovalo se). Prazské jaro. Rok
1993.

Hrady a zamky. ,,Stara Evropa“. Architektura. Opera. Praha (opakovalo se).
Party v Praze. Behy fek. Karliiv most. Loutky. Ceska koruna. ,,Dékuji.”

Neprili§ vlivna zeme€. Armada spasy.

Ti, co CR jesté nenavstivili:

©]

o

)

(¢]

o

e}

»Krasa®“. Pfiroda/krajina. Kvétiny. Krasna lokace. ,,Kde to je?*

Prételé. Moji piedkové (opakovalo se). ,,Mij ugitel byl Cech®.

Bezpec¢na zemé. Bohata historie (opakovalo se). Cenové dostupna.

Praha (opakovalo se). Evropa (opakovalo se). Vychodni Evropa. Zemé ve
(opakovalo se). Sametova revoluce - Vaclavské Namésti. Ceskoslovensko
(opakovalo se). USSR.

Pivo a hospody. Je tam levno.

Pomléazka. Pohadky.

Hokejovy narodni tym (opakovalo se). Jaromir Jagr. Kafka. Blondati lidé.

Bohata Slechta. Bohémstvi.

,,Co se Vam vybavi, kdyz se Fekne Cesi? (charakteristiky, jména...)?¢

Ti, co CR navstivili:

o

Karel Gott. Kafka (opakovalo se). T.G. Masaryk. Jan Hus. Franz Kafka.
Pavel Kohout. Vaclav Havel (opakovalo se). Vaclav Klaus. Opily prezident.
Karel IV. Kafka. Unaveni/otraveni z politickych zalezitosti. Sportovci.
Cesky fotbalovy narodni tym. Jaromir Jagr.

Hrubi. Pasivni. Agresivni. Vazni, klidni lidé. Pivafi (opakovalo se).
Modrooci. Krasné zeny. Posmutnéli ptes den, ale vecer se uvolni. Srandovni
lidé mluvici legraénim jazykem (opakovalo se). S dobrym smyslem pro
humor. Velmi uvolnéni/pohodovi lidé. Spolecensti/pratelsti  lidé.
Prakticky/realisticky  narod. Fajn lidé. Maji podobnou miru

optimismu/pesimismu jako Britové. Euro-skeptici. Antikomunisté.
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e}

o

Nevim. Nic.

Drékula. Staromddni (old fashioned). Stredovék.

e Tico CR jesté nenavstivili:

O

13 lidi odpovédélo ve smyslu: "Nikdy jsem Zadného Cecha nepotkal”.
"Nikoho z Ceska nezndm". "Nic o CeSich nevim".

Mili/sympatiéti (opakovalo se). Bohati. Pohostinni. Dobii lidé. Maji radi
party (opakovalo se). Klidni. Pratelsti  (opakovalo  se).
Odtaziti/chladni/odméfeni (opakovalo se). Tradi¢ni.

Blond’ati/svétli (opakovalo se). Vysoci. Dobfe upraveni. Vyrazny ptizvuk
(akcent). T&zky jazyk. Ponozky v sandalech. Nikoho z Cech neznam, ale
vypadaji ¢isté. Jména koncici na -ova.

Vzdélani a modernéjsi/pokrokovéjsi nez vétSina Ameriand. Zajimavi.
Vzdélani (opakovalo se). Dobrodruzi. Vychodoevropané.

Mij némecky profesor. Hitler. NaStvani. Agresivni. Drsni. Vznétlivi.
Jugoslavie. Karel IV. Jan Hus, T.G. Masaryk, Vaclav Havel, Konstantin
JireCek. Jaromir Jagr. Kafka. Pavel Nedvéd. Rosicky.

6.2.3 Jazykova vybavenost jako vyhoda/nevyhoda

Jakou roli hraje jazykova vybavenost/nevybavenost cestovatele a jakd omezeni z toho

pro n&j mohou plynout? Tuto otazku si polozila autorka prace a zaznéla i v dotazniku se

119 respondenty.

= Respondenti tedy byli tdzani, zdali preferuji navStévu zemi, kde se

predpoklada, ze lidé budou umét anglicky dobre, ¢i jestli to vnimaji jako

problém, kdyZ znalost angli¢tiny neni v dané zemi na vysoké trovni.

e 55,5 % respondentd uvedlo, Ze nizkou znalost angli¢tiny v jimi zvolené

destinaci nevnimaji jako problém &i vétsi komplikaci.

e 44,5 % pak zvolilo opaéné tvrzeni, a to Ze se citi jistéji, kdyZ doptedu védi, Ze si

angliGtinou budou moci pomoci pfi feSeni béznych situaci béhem svého pobytu

v zahranici.

Vyzkum o motivaci potencialnich zahrani¢nich turistii uvadi (CzechTourism 2010),

Ze co se dopravy po CR tyce, obcas je turisty negativn€ hodnoceno malo informaci pro

turisty a nedostatek anglicky psanych orientacnich népisi.
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Naopak kladné bylo hodnoceno, Ze v Praze se lze v zasadé vSude domluvit s mladymi
lidmi anglicky a se starSi generaci poptipadé némecky. Mezi respondenty ale prevladl
nazor, Ze mimo Prahu je situace horSi, coZz casto plynulo z osobni zkuSenosti
cizinci.

Co se navstévnikli z romanskych zemi tyce, pfedevS§im pak z Francie a Itélie, tak ti
uvadéli, ze komunikace byla obc¢as obtizna. Francouzi navic ¢asto nelibé nesou, Ze jen

malo lidi v CR mluvi francouzsky.
S problematikou jazykové vybavenosti obyvatel zemé souvisi index EF EPI.

Tento nejvétsi svétovy zebricek zemi dle znalosti anglického jazyka nese nazev EF
English Proficiency Index (EF EPI) a uvadi, ze Cesk4 republika obsadila 16. p¥icku
mezi 27 evropskymi zemémi a 20. misto na celosvétovém Zzebricku z 80 vyzkumu

podrobenych zemi.

Na prvni pri€ce se umistilo Nizozemsko nésledovano severskymi zemémi Déanskem,
Svédskem, Norskem a Finskem. Divodem rozsahlé zdatnosti ve znalosti anglického
jazyka v téchto vedoucich zemich je systém vzdélavani, jenz zahrnuje vyuku anglictiny
jakoZto povinného predmétu v pribéhu celého zékladniho a stfedoSkolského

vzdélavani, a to jiz po Etyti ¢i dokonce vice desetileti. (ef-czech.cz 2017)

Zaroven je namisté poznamenat, Ze dle politiky mnohojazy¢nosti EU je vyuka cizich
jazykl a zaroven ochrana bohaté jazykové rozmanitosti Evropy dvéma cili, jeZ jsou

ustanovené. (europa.eu 2017)

Projekty, kterym se CATVusa vénuje, tyto 2 zasady (cile) spliuji. V sekci Lessons
(lekce) a Broadcasts (vysilani) jsou totiz jednotlivé tematické celky, ve kterych je
vyuovan a prednaen jak Sesky jazyk, tak i kulturni a geografické realie CR. Zaroveii
je veskery obsah webové stranky v anglicting, éimz projekt ptispiva k propojovani

kultur, usnadriovani komunikace mezi nimi a vzdjemnému porozuméni.
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Obr. ¢. 8: EF English Proficiency Index

Netherlands 71,45 e Belgium 61,58 cnss— Greecs 57,14

Sweden 70,40 en——— Switzerland 60,95 co———— Lithuznia 57,08

Denmark 69,93 en—— Serbia 59,37 comm—— Spain 56,06 eommm——

Norway 67,77 c——— Romaniz 59,13 eos—— France 54,39

Finland 65,83 es——— Portugal 58,76 eo——— ltaly 54,19

Luxembourg 64,57 e Hungary 58,61 com—— Russia

Germany 62,35 co— Czech Ukraine

— = m— 57,87 cos——

Austria 62,18 commmm— Repubic Turkey 47,79

Poland 62,07 commm— Slovakia W Am— Azerbaijan 46,97 e
Bulgaria 57,34

Proficiency: @ Very low Low © Moderate @ High @ Veryhigh Lzarnmere

Zdroj: ef-czech.cz, 2017
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7 Tvorba navrhu propagacniho materialu

V této Casti prace bude popsan proces tvorby propagacnich materialt, jez maji za cil

upevnit soucasnd a navazat nova partnerstvi.

Cilovymi skupinami pro vytvorené navrhy jsou vySe charakterizované a popsané

subjekty, tedy kraje, mésta, mikroregiony, ministerstva a destinacni spole¢nosti.

7.1 Online copywriting vs. offline copywriting

Pojem copywriting, dalo by se fici, v sobé zahrnuje jakykoli textovy ¢i komunikaéni
utvar. Pro potieby této prace se budeme drzet zékladniho rozdéleni copywritingu na tzv.

offline a online copywriting. (Salova a kol. 2015)

V pripadé offline copywritingu je zakaznik pasivnim pfijemce marketingovych sdéleni
a jeho zpétna rekce nenastava vétSinou okamzité, nebo nemusi nastat vibec. Jelikoz
v naSem pfipadé provaZzeme offline komunikaci - brozuru (uvedenim odkazu na
microsite: www.catvusa.com/propagace) s online komunikaci, budeme tak mit moZnost
zjistit, zda pravé toto zvolené médium bylo strijcem uspéchu/netispéchu nasi

marketingové kampané.

Naopak online copywriting je specificky svou interaktivitou a okamzit€ méfitelnou

zpétnou vazbou, jenZ je internetovému prostiedi vlastni. (Horfidkova 2011)

Dle Salové (Salova a kol. 2015) chce zakaznik v online prostredi rychle a pohodlné
zjistit nasledujici:

e potiebu, kterou mu produkt/sluzba pomize vyresit,

e jak produkt/sluzba vypada,

e cenu produktu/sluzby,

e kde a jak si produkt/sluzbu koupi.

., V zdplavé internetového obsahu skenuje zdachytné body v textu, obrdzky, shrnujici boxy
a tabulky. “ (Salova a kol. 2015, s. 30) Radou tedy je, byt maximalné vystiZni a strucni,
volit atraktivni formatovani textli a nezapomenout na jejich doplnéni hypertextovymi

odkazy.
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,,Co je totiz hlavni pridanou hodnotou online prostiedi? Moznost odkazovat na dalsi
souvisejici obsah a davat své copy do riiznorodych souvislosti.* (Salova a kol. 2015, s.

30)

7.1.1 Offline copywriting (brozura)

Cilem nové vytvorené propagacni brozury pro organizaci CATVusa je komunikovat
struéné a vystizn€ smérem ke svym potencidlnim partneriim ze sektoru statni spravy a

mistni samospravy informace, jez by mohly napomoci navazani novych partnerstvi.

Jak jiz bylo vySe v praci zminéno, organizaci plynou od spolupracujicich subjekti statni
spravy a mistni samospravy finanéni prostfedky, jeZ jsou vyuzivany pro organizacni
zajisténi projektu.

V minulosti byla organizaci pouZivana pro oslovovani Zadoucich subjekti taktéz
brozura, avSak feditel projektu zadal jeji pfepracovani. Bylo tedy nutné aktualizovat jiz
zastaralé informace a velky diraz byl zaroven kladen na atraktivni a poutavé grafické
zpracovani tohoto marketingového materialu. Po strance copywritingu byl material
zpracovan autorkou této prace, ktera vypracovani grafického feseni poté zadavala dalsi
¢lence tymu CATVusa, graficce, Michaele Kupilikové Smith. Probihala zde tedy
spoluprace napfi¢ dvéma obory.

Nedostatky drivéjSi verze brozury autorka spatfuje predevSim v jeji informacni
prehlcennosti, neprehledném toku informaci a grafickém zpracovani. Déle bylo také

cilem, pfizptsobit obsahové broZuru tak, aby mifila ptimo na konkrétni cilové skupiny.

Tato forma nové offline komunikace bude provdzéna i s webem, a to konkrétné
s webovou podstranskou www.catvusa.com/propagace. Tato microsite bude brzy,
webmastery podilejicimi se na projektu, vytvorena dle zadani autorky této préce.

(Wireframe, neboli ,,dratény model webu“ této microsite, bude ptiloZen v priloze C)

Postup tvorby propagacniho materialu:

7.1.1.1 Persony

Dulezité je v uvodu identifikovat hlavni cilové skupiny, ke kterym marketingové
aktivity budou sméfovany. Je tedy tieba védét, s kym je v zdméru navazat kontakt

(spolupraci), komu chceme néco prodat €i koho chceme informovat o Cinnostech
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organizace. Pojmenovani (ur¢eni) cilovych (zakaznickych) segmenti a znalost jejich
kompetenci a €innosti je tedy vychozim bodem pro spravné zacileni marketingovych
tkonil. V praxi se Casto setkdvame s tvorbou person, tedy archetypi cilovych skupin.
Persony slouzi zejména k tomu, aby si copywriter ¢i marketér dokazal lépe ptedstavit
¢lovéka/podnik/instituci, které ma za cil oslovit. (Salova a kol. 2015) Za timto ucelem
byla vypracovana 5. kapitola, kde jsou popsané a charakterizované jednotlivé cilové

segmenty pro marketingovou komunikaci CATVusa.

., Persony jsou kombinaci statisticky vymodelovanych segmentii a jakychsi
., Spotiebitelskych cest” - typickych zpiisobu chovdni téchto segmenti. (CzT -
Marketingova strategie 2013+)

7.1.1.2 T¥i piliFe pro komunikaci

Dle modelu autora Osterwaldera (Osterwalder a kol. 2016) budou popsany tFi

zasadni piliFe pro komunikaci s cilovym segmentem, na ktery CAT Vusa mi¥i:

1. Ukoly - Jaké iikoly md klient pFed sebou, aby dosdhl cile?

e Musi zjistit, emu se CATVusa vénuje (jakym projektim se vénuje, co jiz bylo
vytvoreno)

e Kdo je cilovym publikem CATVusa. Pro koho CATVusa vysila.

e Co od nich jako CATVusa budeme potiebovat za materialy (v jaké podobg) a
jak si je predame.

e Umistit na§ odkaz na sviij web a jejich odkaz k ndm na web.

e Chceme, aby sdileli na jejich strankach informace o novych vysilanich pofadi
CATVusa.

2. Obavy - Ceho se miife obdvat? Jaké komplikace hrozi na cesté k cili?

e Nebudou mit své propagacni materialy.

e Nebude tam osoba, kterd by se mohla potencialni spolupraci vénovat.

e Nebude moZna finan¢ni podpora projektu ze strany potencialniho partnera.

3. Prinosy (motivace) - Jak konkrétné klientovi nase nabidka pomiiZe, prospéje a
ulehdi prdci?

o Je dilezité sdélit vyhody, které pro partnera spolena komunikace mize
predstavovat a poté s nim navazat spole¢ny dialog.

e Srozumitelné komunikovat cile CATVusa a jejich provazanost s innostmi a

politikou potencialnich partnerq.
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7.1.1.3 AIDA model

Pristoupime-li k tvorbé brozury dle marketingového konceptu AIDA, budeme

nasledovat 4 zakladni kroky. Nejprve si vSak povime, co AIDA znamena. Jedna se o

zkratku z anglickych slov Attention - Interest - Desire - Action, ktera v sobé nese

jednotlivé stupné€ zakaznikova rozhodovaciho procesu. (Salova a kol. 2015)

Attention - faze, kdy je tteba ,,zékaznika“ zaujmout tak, aby pokracoval ve ¢teni
reklamniho sdéleni az do konce. Docilit toho lze poutavym titulkem, sloganem
¢i vyraznym grafickym zpracovanim. (Autorka zvolila umisténi sloganu
i kratkého titulku na pfedni stranu letaku.)

Interest - po upoutani pozornosti se budeme snazit svym copy podnitit hlubsi
zéjem o na$ produkt/sluzbu a informace, které pfinasime. (V ¢asti s nazvem
»Vysilame pro Vas® je struéna nabidka toho, co organizace CATVusa nabizi.)
Desire - vhodné zvolenym kopy chceme cilovy segment presvédCit ke
spolupraci. (Chceme, aby cilovd skupina pochopila, véem jim mize byt
spoluprace s CATVusa ku prospéchu.)

Action - v pribéhu copy ale, hlavné na konci sdéleni musime potencialniho
partnera vyzvat k vykonani pozadované akce. (V zavéru letaku je proto uveden
odkaz na webovou stanku www.catvusa.com/propagace, kde bude vice
informaci a zaroven je tam taktéz kontakt na Johna Honnera, feditele projektu,

ktery poté s partnery bude komunikovat.)

Brozura by méla obsahovat (Horiiakova 2011):

nazev a popis produktu,

slogan - dle autorky Salové (Séalova a kol. 2015) by mél byt vécny, jednoznaéné
vystizny, snadno zapamatovatelny, poutavy a originalni,

kratké predstaveni obsahujici unikatni prodejni argumenty,

technické parametry produktu/sluzby,

kontakt.
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7.1.2  Online copywriting (microsite)

Microsite je nazvem pro tzv. maly web, jehoZ funkci je doplfiovat hlavni webovou
prezentaci. Na microsice mize byt odkazovano z hlavni prezentace anebo miize byt
microsite od hlavni prezentace Uplné oddélena. LiSit se miZe jinym grafickym
provedenim, zdmérem ¢i cilovou skupinou. (microsite.com 2017)

... jak tedy vznika webova stranka?

Zéasadnim krokem pro vytvoreni dobrého obsahu webové stranky je priprava tzv.
wireframe neboli ,,draténého modelu® stranky. Je to skica obsahu webu, pomoci niz je
definovana hlavni funkce a obsah stranky. (Salova a kol. 2015) Dratény model je

funkéni model webu, bez finalni grafiky a obsahu. (comerto.com 2017)

Pted zahdjenim samotné faze psani textu je dobré si promyslet nasledujici body (Salova

a kol. 2015):

o Kdo?
o (Co?
e Proc¢?

e Unikatni prodejni argument (USP).
e Vyzvak akci.

Obsah webu by mél byt (Salova a kol. 2015), (Eger a kol. 2015):

e unikatni a aktualni,

e jednoznacné srozumitelny (svoji prehlednosti by mél usnadfiovat ¢tenati hledani
informaci),

e gramaticky, stylisticky a logicky spravny (dbat na logickou navaznost
informaci),

e struCny a vystizny,

e prehledny a vizualn¢ atraktivni (pfehledné formatované texty vhodné doplnit o
grafické prvky - fotografie ¢i videa feknou vice nez tisic slov),

e formatovany (dodrZovat oznaovani nadpist),

e optimalizovany (do textli zapracovat tzn. kli¢ova slova - jedna se o SEO neboli
optimalizaci stranky pro vyhledavace).
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V této fazi je diilezité si také stanovit, jaky je kol vznikajici internetové stranky.
Ceho chceme texty dosahnout? Jaky je cil konkrétniho webu/microsite?
Uvedeny zde budou 3 typy webovych prezentaci dle cile, jenZ ma byt naplnén:

e prodejni (cilem je prodat konkrétni produkt/sluzbu a je mozné jej/ji rovnou
objednat)

e informativni (cilem je zvysit povédomi o produktu/sluzbé a vzbudit zajem
cilové skupiny)

e podptirné (zde je ikolem webu podporovat svym obsahem hlavni webové
stranky a/nebo renomé znacky)

V této chvili uz je mozné pristoupit k samotnému psani propagacénich texti, avsak jesté
stoji za zvaZeni volba vhodného fone-of-voice celé prezentace, neboli zvoleni
adekvatniho jazyka dle cilového segmentu. Styl vyjadfovani by mél byt jednotny pro
vSechny aktivity, jimiZ se organizace navenek prezentuje. (Salova a kol. 2015)

Wireframe pro microsite www.catvusa.com/propagace je pfilozen v ptiloze C.
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8 Uzivatelské testovani webové stranky

Pro analyzu webové stranky byla zvolena kvalitativni vyzkumnad metoda, a to

polostrukturovany rozhovor, jinak také ¢astec¢né rizeny rozhovor.

Na zaklad& provedeného vyzkumu byly zjistény relevantni informace, které v budoucnu
povedou k zlepSeni webové prezentace organizace. Respondenti byli dotazovani
ohledné soucasné podoby webové stranky organizace CATVusa, s cilem zjistit miru
piehlednosti prostfedi webu pro uzivatele. Zaroveii byli v priibéhu fizeného rozhovoru
tazéani, aby sdélovali jakékoli své postfehy, a to jak kladné, pochvalné, tak zaporné
v podob& vytek a pfipominek k nedostatkim webu. Cilem bylo zjistit, jak by se dala
vylepsit webova stranka www.catvusa.com a zaroveli vyzkoumat, co se respondentiim

z obsahu prezentovaném na webu libilo nejvice ¢i co jim tam chybélo.

Zadani rozhovoru bylo sestaveno spoleéné s feditelem projektu Johnem Honnerem a
byly definované kli€ové ¢asti webu pro testovani.
Testovanymi prvky webu byly:

e orientace na webu,

e vyhledavani na webu,

e proces piihlaSenti,

e moznosti dobrovolnictvi/darcovstvi.

Zkouméano bylo tedy cilové chovéni navstévnika, jenZ je oznaCovano zkratkou MDA

(Most Desired Action). (Eger a kol. 2015)

Vysledky ziskané z Setieni byly posléze autorkou konzultovany s feditelem projektu,
jenZ na zaklad& doporugeni plynoucich z vyzkumu svolal schiizku s kreativnim tymem
programatori a webmasterd ztymu dobrovolniki, pfispivajicich k progresivnimu
vyvoji projektu. Né&které z poznatkd, i ptes jejich padnost, vSak nebudou moci byt
realizovany v plné navrhované §ifi, ¢i vibec, a to z divodu struktury webu, v ramci
které by urgité Gpravy vyzadovaly mnohem vétsi Casovy fond i lepsi financni situaci

organizace, neZ jaké jsou v soucasné dobé k dispozici.

V piipadg, Ze bude zajem dobrovolnikii o praci na projektech CATVusa trvat, a bude se

dafit navazovat nova a udrZovat jiZz tradi¢ni partnerstvi, moznostem se v ramci této
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organizace meze nekladou. Dobrovolnici, obzvlasté pak ti z fad studentd, maji velkou

prilezitost, co se vyzkouseni si praktickych ¢innosti a realizace projekti tyce.

8.1 Struktura respondenti

JelikoZ je obsah webu urcen lidem, ktefi radi cestuji a poznavaji nové zemé a odli$né
kultury, vzorek respondentd byl vybran tak, aby spliioval tento ptedpoklad.
Dorozumivacim jazykem s respondenty byla angliétina a SpanélStina. Dotazovani
probéhlo ve Span&lsku v obdobi Cerven-srpen 2017, kde autorka prace byla na stazi
Erasmus. Tuto pfilezitost vyuZila k tomu, aby sestavila vyhovujici vzorek respondentd,

kterymi byli lidé z rliznych zemi a kulturnich prostfedi.

Rozhovoru bylo podrobeno celkem 12 zahraniénich respondenti (11 Zen a 1 muZ).
Konkrétné se jednalo o studenty &i erstvé absolventy VS ve véku 17-26 let, z toho 6
z nich bylo stfedoskolskymi studentkami z USA (Texas), studujicimi na mezinarodni
Skole se zaméfenim na cizi jazyky a mezinarodni vztahy. DalSich 6 respondentt bylo
vysokoskolskymi studenty studujicimi na univerzitich ve Francii (2 resp.), Italii (2
resp.), Gruzii (1 resp.) a Turecku (1 resp.). Co se jejich oboru studia ty&e, jednalo se
pfevazné o studijni programy se zaméfenim na ekonomii, mezinarodni vztahy a obchod.

VSichni dotazovani uvedli, Ze radi cestuji do zahrani¢i.

Pouze 1 zrespondenti jiz CR v minulosti navitivil, avsak ostatnich 11 dotazovanych,
jak zposlednich otézek rozhovoru vyplynulo, m&lo o CR tpln& jinou predstavu,
presnéji feceno, predstavu neméli témé¥ Zadnou. Z tohoto diivodu u nich autorka
zaznamenala velmi pifjemné piekvapeni a nadSeni ztoho, co vSechno v pritb&hu
prozkoumdvéani webové stranky organizace, nabizejici bohaty audio-vizualni obsah,

meéli moznost se o CR dozvédét.

A jelikoz je primarnim cilem webu CATVusa oslovit cizince, ktefi nemaji koreny
v CR, byla poloZena i otdzka, zdali maji respondenti n&jaké predky pochazejici z CR.

Nikdo z nich ale s CR takto svazén neni.

8.2 Pribéh testovani a scénar

Cast respondentti byla dotazovana individualng a &st z nich se rozhovoru podrobila ve
skupinkéch po 2-3 osobach. Cely priibéh testovani vzdy trval pfiblizn& 60-90 minut, dle

sdilnosti kazdého z respondent.
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Celkem bychom mohli proces dotazovani rozdélit na 3 tGseky. V prvni fazi byla
ukdzana slepd mapa hlavni (domovské) stranky webu, poté se mohli respondenti,
béhem otazek 2-7, pohybovat pouze na domovské strance a v posledni fazi méli

volnost pohybu po celém webu.

Celé testovani probihalo dle pfedem pFipraveného scénare, ktery vSak v nékterych
ptipadech nebyl striktn€ dodrzen, a to v pfipadé poradi kladeni nékterych otazek, coz se
odvijelo od individualniho pfistupu kazdého z respondenti. U Zadného z dotazovanych
vSak nebyla porusena posloupnost vySe zminénych, téi po sobé nasledujicich fazi.

Otazky, které byly jakymsi scénafem k rozhovoru, jsou pfiloZené v priloze A.

8.3 Zahajeni

Respondentovi byl v ivodu sdélen zamér testovani a k ¢emu jeho poznatky o webu
budou vyuzity. Nebylo mu ani naznakem fe€eno, o jaky web se jednd. Jen bylo
uvedeno, Ze jeho poznatky poslouZi k vylepSeni webové prezentace daného subjektu a
z toho diivodu Ze bude Zadouci, pokud bude priibézné sdélovat, co si mysli a na zakladé

¢eho vznikaji jeho tvahy a ptipominky.

8.4 Slepa mapa webu

V prvni fazi dotazovani byla respondentiim ukazéana slepa mapa domovské stranky,
tedy rozostfena podoba stranky (viz nize), kde nelze precist text ani detaily nejsou dobie
znat. Tento postup umozZiiuje zkoumat prvni reakci lidi na prostfedi webu, aniz by znali
konkrétni texty. Snazi se jen postupné identifikovat funkci dil¢ich prvkid webu.
(Dobryweb.cz 2017) Respondenti byli tazani, aby ftekli, co si mysli, Ze je

cilem/zamérem tohoto webu a jaké informace zde mohou nalézt.

Vsichni se trefili, jelikoz hovofili o webu tykajicim se cestovéni, turismu, poznavani
novych mist- tedy o jakémsi turistickém pravodci. Neékteri fekli, ze dle ,,TV*
umisténém v levém hornim roku se nejspiSe jedna o TV stanici, kterd vysila porady o
cestovani. Byli nasledné tazani, o jakych zemich ¢i méstech si mysli, Ze tento web
hovofi. Opét zde vSichni fikali, Ze dle architektury na obrazcich usuzuji, Ze by se mohlo
jednat o néjakou evropskou zemi. Nekteti byli dokonce konkrétn€jsi a uvedli zemé:
Slovinsko, Slovensko a Ceskou republiku (aviak v ptipadé CR se Ize domnivat, Ze tak

uvedli, jelikoz védéli, Ze autorka pochazi z CR).
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Obr. €. 9: Slepa mapa domovské stranky CATVusa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

8.5 Uvodni stranka

V druhé fazi dotazovani byla znovu poloZena prvni otazka ohledné funkce/cile webu,
avSak nyni uz se mohli respondenti pohybovat po domovské strance (pouze).
Odpovidali podobné jako vySe, jen jiZ o néco konkrétnéji. Rikali, e web chce nalakat
lidi do CR, ukazuje a sdéluje informace o kultufe, gastronomii, folkloru, krajing,

muzeich a jazyce. Ze cilem je podpotit turismus v CR.

Nektefi také ale uvedli, Ze se jedna zfejmé o spolupraci mezi USA a CR dle baneru
American Travel Show v pravém hornim rohu webu (o jakousi formu udrZovéni
partnerstvi s CR), Ze vytvati kulturni akce a porédaji vylety do CR a Ze je to pouze pro
Ameri¢any, jelikoZ v logu stoji Czech-American TV. Tato tvrzeni ale nejsou pravdiva,
jen se jednalo o domnénky respondentt, které sami poté upravili, kdyz ve tieti Casti

dotazovani méli mozZnost brouzdat jiZ po celém webu.

Na otazku ,,Co si myslite o domovské strance® odpovidali rizn€. Zhruba pilce
pfipadala moderni a zajimava, hlavn€ kvili barevnym fotografiim pokrmi a
historickych budov, a druhé &asti pfipadala prezentace priimérnd, ne pfili§ poutava.
Shodli se ale na tom, Ze je stranka piehledna. Rikali také, Ze by se mohlo jesté n&jak

vyuZit prostoru v horni ¢asti stranky a po jejich stranach.
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Respondenti z Italie, Francie, Gruzie také uvedli, Ze se jim moc nelibi logo. Rikali, Ze
jim ptijde moc jednoduché, oby&ejné a zvolené barvy totéz. (Rekli, Ze ,,to vypada jako

staré logo néjaké televize®.)
Nasledovaly otazky:
»Jaky je nazev organizace?“

e (Czech-American TV - uvedeno 12x.

e American travel show - uvedeno 2x

V horni &asti webu jsou totiz dvé loga. Jedno patti projektu CATVusa a to druhé
vedlej§imu projektu American Travel Show, jenz byl zmifiovén v kapitole 3.2.

(Muize to byt pro navstévniky matouci.)

Obr. €. 10: Loga na hlavni strance webu CATVusa

CZEC
AMERICAN

CATVUSA.COM

Our Team AboutUs ContactUs FAQ Links OurParners | What are you looking for?

= Before you Travel
i~ Watch and Learn

American x =
T -

Zdroj: catvusa.com, 2017
»Znate tuto organizaci? SlySeli jste o ni nékdy?“

e Ne -uvedeno 12x

e Ano - ani jednou
»Jakou sluZzbu tato organizace nabizi? Vyjmenujte alespon 4“:

e Nabizi vyuku CJ a k poslechu je tam &eska hudba.

e ,Jelikoz je vlogu USA a web je jen v anglicting, cilovou skupinou Czech-
American TV jsou Ameri¢ané®, uvedli n€kolikrat.

e Funkce webu je informativni (nic neprodavaji). Jsou tam recepty Ceskych

pokrmi, napady na vylety po CR, genealogie, videa turisticka.
,,lvlekli byste, Ze je to ziskova, ¢i neziskova organizace?*

e VétSina respondentl s odpovédi otalela déle. Poté zahlédli tlacitko Donate, ale
vSichni se shodli na tom, Ze by mélo byt vétsi a vyrazngjsi! (AZ ve tieti Casti

dotazovani méli totiz pfistup k zaloZce About us, kde se mohou dozvédét blizsi

informace o organizaci.)
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e Jeden respondent fekl, Ze nevidi zadny statni symbol (jako vlajku, znak..), tedy

Ze se jedna o nestatni neziskovou organizaci.

Obr. &. 11: Domovska stranka webu CATVusa

'
n

American x =
CATVUSA CO N

arcs ‘Wielocma to the lanc of ticrise

5 UNESCO sites

| SYRE

sl DAL
=] W
4

Zdroj: catvusa.com, 2017

8.6 BIlizsi zkoumani webu

Cilem tfeti &asti rozhovoru bylo zkoumani celého webu bez omezeni pohybu

respondentli po webové strance.

Pred zaditkem této tieti faze byli respondenti pozadani, aby si prohlédli rtizné Casti

webu a jeho podstranky, jelikoZ od 8. otazky uZ mohli hledat v§ude na webu.
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Otazky znély:
»Co je hlavnim cilem/misi/zamérem této organizace*?

Sli do sekce About us a uvadéli, ze CATVusa chce oslovit lidi se zdjmem o &eskou
kulturu a vzd&lavat je o CR a Ze web tedy propaguje CR. Déle Ze obsah mé lidem

ptripominat ¢eské tradice a ucit o nich.

Také si zde uvédomili, ze CATVusa vysila jak pfes TV, tak na internetu a Ze je vysilani
ur&eno viem, kdo se o kulturu CR zajima, a nejen tedy pro Ameri¢any, jak uvadéli dle

loga v ivodu dotazovani.
Velmi se jim libila ast Genealogy, jez slouzi k hledani svych kofenil dle piijmeni.
»Najdéte vSechny mozné zpiisoby, jak miiZete pFispét/pomoci této organizaci.

Vsichni respondenti jiz v&déli, kde hledat tladitko Donate, takze na néj klikli. AvSak
vylepsili by ptehlednost informaci a jejich uspofadani na této podstrance. Doporucovali
napsat moznosti (1., 2., 3.), jak v€novat dar.

Neékolik peclivéjsich respondentti si proéitalo tuto podstranku celou a fekli, Ze
informace ohledné odmény pro donatora, ktery pfispéje organizaci pfispévkem nad

50 USD, by méla byt napsana vyrazné&ji, aby si ji na prvni pohled ¢loveék vSiml.

Diéle byli tdzani na moznosti ¢lenstvi v organizaci CATVusa. Trvalo jim chvilku, nez
nadli vmenu sekci Join us (,,Pfidej se knam*), kde jsou uvedené informace pro
potencialni &leny tymu. Rikali, Ze by tlagitko Join us mohlo byt umisténé nékde pobliz

tlacitka Donate.

Jen asi 3 z dotazovanych nasli plakaty, jez jsou pro podporu propagace CATVusa na

webu volné ke stazeni.
»Prostiednictvim jakych socialnich médii je mozné sledovat ¢innost CAT Vusa?“

V pravé horni &asti, ne v§ichni a ne ihned, spatfili ikonky pro vyuZivana média. (Poznali

Facebook, Twitter a Instagram)
»Kdo je zakladatelem CATVusa?“

V3ichni nadli jméno feditele Johna Honnera v sekci Our feam v horni ¢asti webu.
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Od nasledujici otazky (od otazky ¢. 12) byla testovana schopnost, nalézt na webu
konkrétni informace, které by mohly zajimat fanouska/divaka, jenZ uz CATVusa

zZna.

»SlySeli jste o tradi¢ni ¢eské gulaSové polévce a chcete si ji uvarit. DokdZete nalézt

recept?“

Vsichni respondenti recept nasli. Nékterym to trvalo trochu déle nez jinym, avSak

pomalu se zacali 1épe orientovat v menu liSte.
»Chcete navstivit néjaké lazeiiské mésto v CR. Jmenujte alespon 2 destinace.”

Zde vSem respondentim trvalo del$i dobu, nez nasli odpovidajici mésta. Caést z nich
vyuzila vyhleddvaciho pole Search, kam zadali ,,SPA“ a vygeneroval se jim seznam

vysilani, ve kterych byla zminka o lazefiskych lokalitach v CR.
,»Jak ¢asto jsou na web umist’ované nové dily poradu?“

Vsech 12 respondenti odpovédélo rychle a spravné, ze kazdy tyden.
»,DokaZete najit posledni vysilani?“

Taktéz odpovédeli vsichni bez problémi a zavahani.

»Chcete si pustit ceskou hudbu, pust’te radio.*

Vsichni pohotove nalezli spusténi radia.

,Chcete kontaktovat CAT Vusa. Jak to udélate?“

Vsichni nalezli v sekci Contact us kontaktni udaje.

,JKde se miizete naucit néco o ¢eskych podstatnych jménech?“
V sekci Lessons nalezli bez problémt kolonku o podstatnych jménech.
,Kde se mizete prihlasit jakoZto registrovany uzivatel?*

Vsichni hledali tlagitko Log-in v pravém hornim roku, kde vétSinou byvd. Tam ho
nenalezli, tak museli hledat v menu listé. (Toto je jedno z doporuceni - zménit umistétni

Log-in tlacitka)
,»Kde byste hladali turistické informace o Plzenském kraji?“

Vsichni nasli za pouziti vyhledavaciho pole Search.

78



»,Najdéte jména partnerskych subjektii CATVusa.*
Hledali jak v sekci Our partners, tak ve spodni €asti webu. VSichni nasli.
»,»Chcete-li pouzit nastroj Genealogy, vite kde hledat? A jaka je jeho funkce?*

Vsichni nasli bez problémii a moc se jim to libilo! Rikali, Ze se s ni¢im takovym na

zadném webu s turistickou tématikou jesté nesetkali.

Po predchozi otazce byl respondentiim pustén jeden dil vysilani o Plzeiiském kraji.
Ne cely, ale jen jeho vybrané ¢asti tak, aby vidéli koncept/obsah jednoho takového

videa.

8.7 Ukonceni testovani

Po zodpovézeni vSech pripravenych otazek byl vypnut monitor pocitae a respondenti

byli tazani na nasledujici (shrnujici) otazky:

8.7.1 Shrnuti dojmii z webu
»Jaky mate pocit z videa?“

V nékterych ¢astech videa respondenti poznamenévali, Ze jim muzika v pozadi pfijde
monoténni az nudnad a v uréitych okamzicich smutna. Co si ale pochvalovali, byla
uvodni znélka k poradu. Ta se jim velice libila. Rikali dokonce, Ze jim to navozuje

atmosféru ve smyslu: ,,...pozor, zac¢ind dobrodruzstvi!*
»Co se Vam na webu libilo nejvice?“

o Rikali, Ze z téch videi maji pocit, Ze je v CR krasna ptiroda!

e Obrazky recepti se libily viem.

e . Genealogy“ velice ocenili, jako nevSedni prvek na cestovatelském webu.

e Lekce Cestiny také chvalili.

e Rikali, Ze celkové se jim web libi, Ze to &lovéka pfiméje premyslet o CR jako o
moZzné destinaci k navstéve.

e Libilo se jim, Ze je na webu spousta ,,local” informaci. Tedy informace nejen o
hlavnich/nejvétSich pamatkach v CR ale i ,zakulisni“ informace ze Zivota
mistnich lidi.

e Rikali, ze sekce Lessons a Cooking jsou skvélé, Ze to nenabizi kazdy turisticky
web. A jesté je to celé v anglictiné!
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,»Co se Vam na webu nelibilo?*

8.7.2

Asi polovina respondentti zminila, Ze na podstrankach uz design neni zpracovan

tak hezky a moderné, jako je vytvorena hlavni stranka Home page.

Doporuceni pro vylepseni webu

»Jaké informace Vaim na webu chybély? Jaké zmény byste navrhli?«

Hned na hlavni strance webu respondenti navrhovali zaplnit prazdné misto vlevo
od loga kratkym popisem toho, kdo je CATVusa a co nabizi. Jako priklad pro
vyuZiti tohoto prostoru poslouzi nasledujici vystfizek z webu Hl.cz, coZ je
agentura poskytujici internetové poradenstvi.

Obr.¢. 12: Vzhled webu Hl.cz
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Zdroj: hl.cz, 2017

Proto bude do volného prostoru vpravo od loga CATVusa umistén krétky titulek
zné&jici takto:,,DISCOVER THE HERITAGE OF THE CZECH REPUBLIC!*

Obr.¢. 13: Vzhled webu catvusa.com
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Zdroj: catvusa.com, 2017
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3 respondenti fekli, Ze jim tam chybéla vlajka CR.

Mnoho z respondenti klikalo v hlavnim menu na sekce: Broadcasts, Music,
Facts, ale Zadna podstranka se neoteviela. Je tieba totiz kliknout jesté jednou na
ta podtémata, co se objevi pfi najeti na lidtu. Rikali, Ze jsou zvykli na jiny styl
menu. Nicméné struktura webu neumoziiuje realizaci této zmény.

Kdyz se sjede niz po strance, aby bylo stale vidét hledaci Search policko a tfeba
i menu lista. Toto by ale taktéZ znamenalo p¥edélani struktury webu, coz je
v sou¢asné dobé nemyslitelné.

Padl také navrh, aby byla moZnost si zakoupit tzv. zkuSebni Membership
bali¢ek. Tedy Ze by za niz$i poplatek byla moznost ziskat ptistup k materidltim,
které jsou dostupné jen divakiim s ,,Membershipem* (Elenstvim). Toto zatim
ale neni v planu nabizet.

Uvitali by také moznost, moci si udé€lat svlij Playlist pisnicek. Zatim nebude
realizovano.

1 respondent uvedl, Ze mu na webu chybéla informace o tom, na co jsou vyuZity
ptispévky darci. Tato informace na webu je, avSak méla by byt snadnéji
dohledatelna.

Donate tladitko udélat vétSi/vyrazné€jsi a umistit jej do menu listy do pravé horni
¢asti. (Tam by jej dle vypovédi totiz hledali vSichni z dotazovanych.) Pobliz
Donate umistit i tlacitko Join us. Bude realizovano.

Log-in tlacitko umistit také nahoru do menu liSty. Bude realizovano.

Napsat vétsim pismem, Ze se jedna o neziskovou organizaci. Bude realizovano.

Help us napsat vétSim pismem a umistit do horni ¢asti do menu (v pravo). Bude
realizovano.

Udélat tlacitko Things to do in the Czech republic. Byly by tam odkazy na akce,
partnerské weby, kde se pise o akcich v CR. Zatim nebude realizovano.

V sekci Cookbook chybély fotky. AZ po rozkliknuti, naptiklad sekce Appetizers,
se objevi fotografie pokrmt. Bude realizovano.

V8imli si také toho, Ze z pohledu SEO nejsou nejvhodnéji volené slova v ramci
obsahu webu. (Na téma SEO optimalizace webu se nyni soustfedi jedna

z dobrovolnic, ktera na toto téma vypracovava svoji diplomovou praci.)
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Mohl by se udélat naSeptavaé slov v hledaCku Search. (Kdyz navst€vnici
nebudou veédet, jak se néco presné pise, napiiklad néjaky nazev jidla/mésta, tak
by jim byly naSeptané néjaké moZznosti.) V budoucnu miiZe byt realizovano,
avSak bude to ¢asové naro¢néjsi.

Jedna z respondentek dodrzovala gluten-free dietu. Rikala proto, Ze by uvitala,
kdyby u recepti bylo napsané, jestli pokrmy obsahuji lepek (gluten).
(Problematika bezlepkové diety) Zatim nebude realizovano.

V sekci Map of Facts udélat kolonku One day in Pilsen, One day in Karlovy
Vary, atd., kde by byl navrh programu na jeden den straveny v daném misté.
Zatim nebude realizovano.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze nazev podstranky Map of Facts nékteré
respondenty zmatl. Ocekavali, Ze dostanou informace v podob€ udalosti/zprav
z/o CR, aviak obsahem jsou turisticky atraktivni destinace a mista v CR. Proto
bylo navrhnuto, aby se zménil nazev této sekce. Dalsim doporucenim je, aby se
obrazek ke konkrétni atraktivit¢ zanesené v mapé€ zobrazil vzdy, kdyz
navstévnik najede kurzorem na bod v mapé€. Nékolik z respondentii nenapadlo
na bod kliknout. Bez kliknuti se ale nic neobjevi a je vidét jen mapa s Cervenymi
body. Ke zvazeni (Projekt Map of Facts je v rozvoji.)

Obr. €. 14: Map of Facts
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Nékterym respondentim pfisel nazev organizace Czech-American TV matouci.

Avsak jelikoz uz se jedné o zavedeny nazev, neni v umyslu jej ménit.
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e Psat k popisim videi, jeZ jsou umisténé pod kazdym dilem poradu, od jaké
minuty a vtetfiny je naptiklad ¢ast o Czech Class, Czech Song, Czech cooking,
atd.. aby si mohli divaci ve videu preskakovat. Miuze byt realizovano.

e Také poznamenali, Ze by vypadalo 1épe mit jednotnéjsi fotografie ¢lenii tymu
v sekci Our Team. (Alespon stejné pozadi fotografii.)

e V sekci Promote je napsané, ze kdyz Elovek posle prispévek ve vysi 50 USD a
vice, dostane jako darek CD s ¢eskou muzikou. To by bylo dobré napsat vétSim
pismem, aby si to lidé ptecetli hned, kdyz pfijdou na tuto podstranku. Bude
realizovano.

e Vpribéhu testovani byla objevena néktera neaktivni videa. Ta byla jiz

odstranéna na zéklad¢€ postiehli autorky prace.

8.8 Shrnuti poznatki respondenti

I pfes nedostatky, které webova prezentace obsahuje, hodnotili respondenti zdmér

tohoto projektu velice kladn€ a jeho pfinos znaéné ocenili.

Vsichni byli velmi nadSeni zkrisné piirody, kterou Ceska republika oplyva.
Respondenti také kladné hodnotili obsahovou vyvaZenost poradii, kdy je divakovi
nabizena §iroka paleta turisticky zajimavych informaci, at’ uz o pfirodnich lokalitach, ¢i
v méstech se ukryvajicich ,historickych pokladech®. Fotografie ¢eskych pokrmi také
sklidily nemalou pozornost a moznost ptipravit si ¢eské speciality dle video recepti

byla hodnocena taktéz velice pozitivne.
Jedna z respondentek se dokonce s nadSenim, asi tyden po probéhnutém dotazovani

ptala na podrobné&jsi informace ohledné Ceské republiky, a oznamila autorce prace, Ze si

na zakladé tohoto zazitku a novych informaci naplanuje dovolenou do CR.

Strauss a Frost (2012) (cit. v Eger a kol. 2015) upozoriuji, Ze web by mél byt

sestaven/tvofen dle nasledujicich cili internetovych uZzivatelu:

e bavit se,
e uclit se,
e tvorit,

e spojit se,

e nakupovat.
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9 Budouci rozvoj organizace

9.1 Hlavni cile komunika¢ni kampané CATVusa

Potencial pro zlepSeni postaveni CATVusa je spatfovan predevSim v nésledujicich

oblastech:

e PR - navazovat partnerstvi s potencialnimi partnery zaméfujicimi se taktéz na
zahraniéni prezentaci CR. Zaroveii zviditelnit CATVusa a jeji aktivity
v prostfedi ¢eském, ale i zahraniénim. Efektivné vyuZzivat vhodna média, jako
jsou: webové stranky, TV, radio, sociélni sité, pravidelné tiskové zpravy, atd.

e vnitini struktura - rozsitit tym dobrovolnikd, a umoznit tak podporu stavajicim
projektim a vznik projektd novych.

e financovani - aktivné vyhledavat grantové pfileZitosti pro financovani projekti
CATVusa, a to jak v CR, tak v zahrani¢i. Systematickym postupem ziskavat
finanéni i nefinanéni pfispévky z dostupnych zdroji a budovat néslednou
dlouhodobou spolupraci.

e cilova skupina divakua - rozsifit povédomi o projektu CATVusa u novych

divaki. Vyuzivat SEO aktivity a socialni média pro efektivnéjsi komunikaci.
Obr. €. 15: Vystup z diskuse
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9.2 Rozpracované projekty

Soucasti komunikacni kampané, jejiz ¢ast zde byla autorkou rozpracovana, je i
osloveni dalSich subjektti ke spolupraci. V ndvaznosti na vytvofenou broZuru
(viz ptiloha E) se budou pfipravovat marketingové podklady pro osloveni napf.
Ceskych center, krajanskych spolkd, sesterskych mést, Velvyslanectvi a
konzulati CR. '

Po grafické strance se budou také upravovat/revidovat a modernizovat
propagacni materialy pro ,,Business osloveni® partnerd.

Studenti ZCU fakulty pedagogické ve spolupraci se studenty FDU (Fakulta
designu a uméni Ladislava Sutnara) v soucasné dobé spolupracuji na tvorbé
Ceské kuchaiky v anglickém jazyce. Vydani kuchatky ve formatu CD i
tisténého média mize pfinést organizaci podporu ve finanéni formé. Tyto
prosttedky by byly vyuzity na realizaci dalSich takovychto prospéSnych
projektu.

V tomto ptipad€ by se jednalo o formu individudlniho fundraisingu, kam se
fadi ziskavani financnich prostiedki od jednotliveti formou daru (ktery je
penézity nebo vécny), veiejné sbirky, loterie, dobrocinné aukce, DMS
(darcovska SMS) ¢i individuélni dobrovolnictvi. (chcipomoci.info 2017)

TaktéZ se stale vyviji funkce webu s nazvem Map of Facts (Mapa fakti), v niz
uz nyni navitévnici webu mohou nalézt zajimavd mista v CR stim, Ze se
neustale rozsituje naplii mapy CR s nabidkou zajimavych destinaci.

Divaci budou mit moZnost zakoupit si Clenstvi (tzv. Membership), kdy za
ptispévek v hodnot¢ 30 USD/rok se jim otevie pristup k €asti jinak
nedostupnych poradd, hudbé &i receptim ceské kuchyn€. Tento Membership
program se v sou¢asné dobé vyviji, a to diky studentim z CVUT v Praze.
Nastroj Genealogy (pro vyhledavani Ceskych predkid dle pfijmeni) je také ve
VyVoji.

Dalsi oblasti pro rozvoj je SEO optimalizace webu, na niZ se v sou¢asné dob¢
soustiedi jedna z dobrovolnic, ktera na toto téma vypracovava svoji diplomovou
praci.

Optimalizaci vyuziti socialnich médii v komunikaci Czech-American TV se

zabyva dalsi z dobrovolnic v rdmci své diplomové préce.
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e Pfikladem nové vznikajiciho projektu miize byt také spusténi specidlni aplikace

Czech-American TV pro chytré telefony, jez je planovano na zacatek roku 2018.

9.3 Navrh ¢eskych partneri
e Expats.cz

Expats.cz je internetovym médiem hovoficim ke svym étenaiim v anglickém a ceském
jazyce o Ceské republice. Obsah webu je pestry a pisi, Ze jejich Ctenafi jsou cizinci
zriznych zemi a kontinentd. Proto sdileni linkd by mohlo pomoci CATVuse v

jeji popularité. Vice informaci na https://www.expats.cz/.
e Foreigners.cz

Foreigners.cz je relokacni agenturou, ktera pomaha lidem ze zahraniéi pfi pfijezdu do
CR, at’ jiz se jedna o kratkodoby pobyt &i pobyt trvajici mésice a roky. Poskytuji rizné
sluzby, které maji klientovi usnadnit prechod do Ceské republiky. Co se sezndameni
s kulturnim prostfedim tyée, CATVusa nabizi Sirokou paletu informaci. Vice na

http://www.foreigners.cz/.

Dalsi partnery pro spolupraci a partnerstvi by CATVusa mohla hledat mezi

nasledujicimi subjekty:

e vysoké Skoly a vzdé€lavaci instituce,

e nadace podporujici kulturné zaméfené projekty (ptikladem nadace, kterd by
mohla byt oslovena, je napiiklad nadace Synot. Pro vice informaci:
http://www.nadacesynot.cz/co-delame/podpora-lidove-kultury.)

e http://www.cesky-dialog.net/

o CTI- spojitost vysilani CATVusa s potadem Babylon, pojednavajicim o
krajanech.

e turistick4 informaéni centra CR (umisténi leta¢kt o CAT Vusa),

e mozna spoluprace s travel bloggery (viz seminaf ,,Spoluprace s travel bloggery a
influencery® pofadany aticcr.cz),

e folklorni soubory, které jezdi na mezinarodni folklorni festivaly. (viz

Mezinarodni folklorni festival v Murcii - Spanélsko)

86



e spoluprace i s mensimi cestovnimi kancelafemi zamétujicimi se na zahrani¢ni
turisty a privazejici je do CR. (Naptiklad rodinna cestovni kancelat D&4 Travel
and Tours.

Vice informaci na:
https://www.facebook.com/pg/DATRAVELSPH/about/?ref=page_internal)

e kraje CR - kazdoroéni obnovovani spoluprace a navazovani novych partnerstvi,

e Americka informacni centra (Americké centrum v Praze, InfoUSA Brno, US
Point Plzeri). Jsou to mista, kde se setkavaji Cesti a americti experti, akademici z
riznych oblasti spoleCenského Zivota a maji moZnost se podélit o své

zkuSenosti. (usembassy.gov 2017)

9.4 Navrh zahrani¢nich partneru
e Osloveni zastupitelskych i¥adi CR

Osloveni ufadii CR v anglicky mluvicich zemich (USA, Kanad¢, Austrélii, na Novém

Zélandu, v Anglii a Jihoafrické republice).

o Kirajanské organizace

vy

Navazani spolupraice CATVusa s krajany mize znamenat usnadnéni a pomoc pii Sifeni
dobrého jména CR v zahrani¢i, a to nejen mezi krajanskymi komunitami, ale napfi¢
spole¢nosti. To je mozné diky provazanosti kontaktii a globalizovanému
mezindrodnimu prostfedi, jenZ nas obklopuje. Vice informaci o krajanech

na: www.krajane.net.

Podobné ceskd zahraniéni politika hodld ve zvySené mire vyuZit komunitu cizinci trvale
¢i dlouhodobé usidlenych v CR, kteri mohou pomoci pri Sireni dobrého jména CR

v zemich puvodu. “ (mzv.cz 2015)
o Cesk4 $kola bez hranic

wPoslanci uvddéji, Ze v ciziné Ziji priblizné dva miliony ceskych statnich obcanit nebo
cizich stdatnich obcami Ceské ndrodnosti. Poukazuji na ceské Skoly v ciziné, které
koordinuje sdruzeni Ceskd $kola bez hranic a jichz je nyni podle divodové zprdvy
devét. Jsou financovdny z darii i ministerstvem Skolstvi, Ceskd centra a zastupitelské

urady jim poskytuji prostory. “ (Aktudlné.cz 2014)
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JelikoZ maji ve svém programu vyuku ¢eStiny v ramci bilingvalniho vzdélavani déti
metodou ,.total immersion“ (totalni ponofeni), materialy dostupné na webu CATVusa
by mohly mit kladny ohlas. V sekci ,,Lessons® (lekce cestiny) maji divaci moZnost se
udit Cesky jazyk a zdroven si spojovat jazyk, jakozto projev nehmotného kulturniho

dédictvi, s ostatnimi prvky kulturniho dédictvi. (csbh.cz 2017)
(Vice o 3kole na: http://www.csbh.cz/sekundarni-odkazy/co-je-csbh/about-us)

V rémci své spoluprice Ceskd $kola bez hranic spolupracuje s Eeskymi Skolami jak
v evropskych zemich tak, tfeba také v africké Kahife, australské Sydney, novozélandské

Tauranze &i v nékolika statech USA. (Vice na http://www.csbh.cz/spoluprace)

Dale bude uvedeno, Ze John Honner provedl mensi prizkum s dospélymi kurzisty Ceské
Skoly T.G. Masaryka v Chicagu, z néhoZ vyplynula touha po néjakém zdroji informaci

z CR s kulturni tématikou. (Honner 2017)
e Partnerska mésta

., Partnerskda spoluprdce jako prirozeny ndstroj mezindrodni spoluprdce mést a obci
béhem dlouhé doby své existence prokdzala sviij prinos pro porozuméni mezi narody a
kulturami. Jeji pFidanou hodnotou je nejen Zivy mezikulturni dialog mezi béZnymi
obcany, prekondvani predsudkit mezi ndrody, ale také posilovdni obcanské iucasti na
vel‘ejném Zivoté a podpora obcanstvi a integrace Evropské unie. (partnerskamesta.cz
2007-2013) Tato forma spoluprice ma vyznam hned v n€kolika oblastech, a to

napfiklad v cestovnim ruchu, rozvoji mést a obci ¢i v oblasti socialni.

Pied deseti lety fungovala spoluprace CATVusa s Chicago-Prague Sister Cities, v rdmci
které byla Chicagska pobocka partnerem pofadi CATVusa. V soucasné dobé viak tato
kooperace na finanéni bazi jiZ neprobiha. (Vice o partnerstvi Chicago-Prague je mozné
dohledat zde: http://chicagosistercities.com/sister-cities/prague/.)

(Vice o tomto tématu na http://www.partnerskamesta.cz/. O partnerstvich hlavniho

mésta Prahy vice zde: http://zahranicnivztahy.praha.eu/jnp/cz/partnerska_mesta/.)
e American Friends of the Czech Republic

Organizace s ndzvem Ameriéti p¥atelé Ceské republiky - AFoCR ,,byla zaloZzena v

roce 1995 za uicelem podpory a prosazovani ceskych zdjmit v USA. Je neziskovou
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organizaci s celoamerickou piisobnosti. Ma 200 clenii, prevdazné americkych obcanii

Ceského piivodu. “ (mzv.cz 2013)

Cilem organizace je upeviiovat Cesko-americké vztahy. Vice informaci na

http://www.afocr.org/who-we-are.
e Komercni firmy

Mezi dalsi americké partnery CATVusa pattila spofitelna First Federal Savings a banka

MidAmerica, pficemz spoluprace jiZ netrva. (Honner 2017)

Dale byla po celou fadu let partnerem projekti CATVusa americka cestovni kancelar
Weber Travel, avsak z divodu umrti majitele kancelafe spoluprace taktéz skoncila.
Kancelat Weber Travel méla sidlo v Chicagu a byla jedinou cestovni kancelaii v USA,

jez se zaméFovala pouze na zajezdy do CR. (Honner 2017)

Pokud by se podafila navazat i do budoucna spoluprace s takovymito subjekty, bylo by
to velkym pfinosem pro obé€ strany.

9.5 Casovy harmonogram komunikaéni kampané

Pro realizaci komunika¢ni kampané je vhodné sestavit ¢asovy harmonogram, ktery je
znazornén v nasledujici tabulce €. 1. Tento ramcovy harmonogramu znazortiuje kroky, dle

nichz CATVusa postupuje/bude postupovat pfi realizaci komunikaéniho planu.

Tab. &. 1: Casovy harmonogram komunikaéni kampané

[ Cinnosti Casové obdobi
fZahéjenl' Uprav na webu CATVusa (na zdkladé provedeného vyzkumu) fijen 2017
\Tvorba microsite pro propagaci leden 2018
EZahéjenl’ distribuce broZury unor 2018
‘Osloveni novych subjektl pro spolupréci unor 2018
\Zahajeni SEO aktivit rok 2017
'Socialni média rok 2016/2017
EZahéjenitvorby ceské kucharky v anglickém jazyce zari 2017
ERoz§iFovén|’t\'(mu dobrovolnikt (osobni prezentace Johna Honnera) zari 2017

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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ZAVER

Cilem této prace bylo identifikovat hlavni cilové skupiny CATVusa, popsat, jak se
snimi v soucasné dob& komunikuje, pfipravit broZzuru pro osloveni potencidlnich
partnerii, navrhnout subjekty (Eeské i zahrani¢ni) pro spolupraci a pfipravit koncept ¢im
a jak je oslovit.

[ Y )

Resers$ni Cast prace vychazela z literatury ceské i zahraniéni a erpano bylo zéroven
z dostupnych elektronickych zdroji. Teoreticky autorka vymezila kliCové pojmy
v ramci marketingové propagace a téma bylo soucasné navazano na problematiku

sektoru cestovniho ruchu pro ukotveni tématu do Sir§iho kontextu.

Praktickd &ast se zaméfovala na tvorbu konkrétniho propagacniho materidlu pro
osloveni klicovych partneri. Jeho vznik a podoba odrazi poznatky ziskané jak z Casti
teoretické (reSerSni) a z analyzy dat, tak v sob& nese informace ziskané b&hem

konzultaci s feditelem projektu CATVusa a vedoucim prace.

Vystupy z provedeného vyzkumu predstavuji pro organizaci CATVusa, dle slov Johna
Honnera, vyznamny pfinos smérem kupiedu. Vytvofend brozura je hmatatelnym

vysledkem zkoordinované prace nékolika lidi, jejiz uplatnéni se velice brzy uskuteni.

V zavéru prace byly pfedstaveny navrhy na zlepSeni, rozSifeni a rozvoj organizace
plynouci z poznatkd zjisténych a vysvétlenych v pribéhu prace. Byl také prednesen
navrh potencialnich partnerstvi pro spolupréci a propagaci organizace.

Autorka svoji volbu tématu a podileni se na projektu CATVusa vnimé velice kladné.

Tuto zkuSenost hodnoti jako velmi pfinosny vhled do problematiky organizace a fizeni

cestovniho ruchu.

,, CATVusa bude i naddle pracovat na zkvalitiiovani obsahové, formalni i vizudlni

o

strdnky vsech svych vystupil. “ (Honner 2017)
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SEZNAM ZKRATEK

AFoCR Ameriéti ptatelé Ceské republiky
CATVusa Czech-American TV

CR Cestovni ruch

CcC Ceska centra

CR Ceska republika

T2 Druhy kanél Ceské televize

CzT CzechTourism

DMS Darcovska SMS (darcovska zprava)
FDU Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara
FEK Fakulta ekonomicka

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj
MPO Ministerstvo primyslu a obchodu
MZV Ministerstvo zahranicnich véci
NGO Nestatni neziskova organizace
NPU Narodni pamatkovy ustav

NULK Narodni ustav lidové kultury

PR Public relations (vztahy s vetejnosti)
SEO Optimalizace pro vyhledévace

SMS Sluzba kratkych textovych zprav
SWOT Analyza silnych/slabych stranek a prilezitosti/hrozeb
USA Spojené staty americké

USD Americky dolar

zCU Zapadoceska univerzita
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P¥iloha A: Caste¢né fizeny rozhovor
Rozhovor byl veden v angliéting a s n€kterymi respondenty ve Span€lsting.

CATVusa.com

1) Show the respondent the ,blind screen and ask him to make a guess about the
PURPOSE of this web page. (what does he think that can be found on this WEB?..
what kind of information? About what?)

=> Stay at the HOME PAGE only - for now...!!!) and ask questions 2.-7. :

2) Do you have any guess what the main activity of this organisation is? (the main
programme?)

3) What do you think about the homepage? Do you like it? (do you find it modern/old
designed, well arranged - CLEAR...?)

4) What is the name of this organization?

5) Do you know this organisation/have you ever heard about it?

6) What services does this organisation offer? Try to name at least 4.

7) Would you say that it is a profit or nonprofit organization (NGO)?

= For responding all of the following questions please let the respondents browse
the entire web www.catvusa.com.

8) What is the main aim/goal/mission of this organization?

9) Try to find all the ways how you can donate this organization...and name the options.
(and what are the posibilities of membership?)

10) Where can you follow the happenings concerning this organisation?

11) Who is the founder? Can you find his name?

12) You heard about a delicious czech Goulash soup. Can you find the recipe? (a video
with its preparation?)

13) You want to visit some SPA city in the Czech republic. Name at least 2
places/cities/towns where you can go.

14) How offten does this organisation broadcasts its programs on their web? Can you
find the last broadcast?

15) You like folk music, please, turn the radio on.

16) You would like to contact us... find the way how to do so.

17) Find where you can learn something about the czech nouns!

18) Where can you log in?



19) You want to help to promote the CZECH-AMERICAN TV. How can you promote
us/using what?

20) Where would you search for tourist information about the Pilsen Region?

21) Where would you search the names of the partners of this organization?

22) You want to use a research tool for genealogy, do you know where you can find it?
(What can you do there? If you want to find your name occurrence, where can you do

so?)
Almost at the end ... Turn off the monitor. Space for your suggestions:

e What did you like the most about/at this web page?

e What did you not like?

e What information do you miss/would you welcome?

e What changes would you suggest for their better web presentation?

e Would you like to say, note anything else ??

e Thanks for your time! ,,Come to visit us in the CZECH REPUBLIC!*



Priloha B: Dotaznik

rrrrr

asto pouziva pravé v oboru marketing.

Dotaznik byl v anglickém jazyce (data uvedend v praci musela byt preloZena do Cestiny).
Autorkou byl rozesldn zahraniénim pfatelim a zndmym, ktefi byli pozadani, aby jej Sitili
dale mezi své znamé a kamarady. Také byl umistén na studentské facebookové stranky, kde
respondenti byli nejéastéji studenty studujicimi a pobyvajicimi v rdmci programu Erasmus v

zahranici. Sbér dat probihal v obdobi od ledna 2017 do srpna 2017.
Ziamérem pro sestaveni toho dotazniku bylo:

e vyzdvihnout vyznamu efektivniho brandingu destinace CR,

e analyzovat atraktivitu CR a zpiisob, jak se propagovat jako jest€ atraktivn&jsi
destinace CR,

e analyzovat konkurenéni vyhody (klima, bezpeénost, ekonomicky dostupna destinace,

geograficka poloha, atd.).

Celkem bylo dotaziano 119 lidi ze zahrani¢i. Byli z toho vyfazeni Cesi proto, abychom
dostali nazor o CR pravé jen od cizincli, pro které jsou vzdglavaci programy CATVusa
primérn& uréeny. Jednou z cilovych skupin, na kterou se v této praci autorka zaméfuje, jsou
pravé zahraniéni divaci a tedy i potencidlni navStévnici CR.

Respondentti s ob&anstvim ze zemi nepatticich do EU bylo celkem 71, z toho: 29 Americand,
16 Kanad’antl, 5 ze Spojeného kralovstvi, 4 Citiané, 4 Mexi¢ané, 2 dotazovani byli z Turecka
a 2 z Ruska. Dale byli po 1 zéastupci ze zemi: Australie, Bosna a Hercegovina, Makedonie,

Senegal, Norsko, Filipiny, Novy Zéland, Kuba a Ekvador.

Respondentti ze zemi v ramci EU bylo celkem 48 v nasledujicim sloZeni: 12 Némcd, 6
gpanélﬁ, 4 Ttalové, 4 Raku$ané, 3 Slovaci, 3 Portugalci, 3 Svédi, 3 Francouzi, 2 Nizozemci, 2

Poléci, 2 Slovinci, 2 Finové, 1 Bulhar a 1 Belgican.

P¥i tvorb& tohoto dotazniku se autorka nechala inspirovat vyzkumem s nazvem ,,Vyzkum
zaméteny na motivaci potencidlnich zahraniénich turistii (Evropa)* (2010), jehoz
zadavatelem byla Ceska centréla cestovniho ruchu (CzechTourism) - pfispévkova organizace

MMR CR.



= Vékova struktura respondentii byla nasledujici:

75,6 % bylo z vékového rozmezi 16-25 let,
15,1 % respondenti ve véku 26-35 let,

3,4 % respondenti ve véku 36-45 let,

4,2 % respondentti ve v€ku 46-55 let,

1 respondent ve véku 56-65 let,

1 respondent ve véku nad 66 let.

= Otizka: ,,Pracujete, studujete, ¢i...7*

Pracujicich bylo 39 %,
studujicich bylo 58,5 %,
nezaméstnani byli 2 respondenti,

jeden respondent uvedl, Ze mé kariérni pauzu.

Seznam otazek z dotazniku, jeZz byly umist'ovany priibézné do textu price:

= ,Kde hledate informace o zemi, do niz se chcete vydat?*

= ,Kdyz cestujete (do zahraniéi), co konkrétné chcete zaZzit/vidét/d€lat?*

= Cestujete radi?* (,,Jaky mate postoj k cestovani obecné?*)

=> . Jaké informace nejéastéji hledate o zahraniéni destinaci, kterou chcete navstivit?*

=>» . Kolikrat do roka podnikate cestu do zahrani¢i?*

= Uz jste nékdy navitivil/a CR?“

= ,,Pokud jste v CR uz nékdy byl/a, napiste mista/mésta, ktera jste tam navstivil/a.”

= ,Pokud jste v CR jiz byl/a, co se Vam tam libilo nejvice? (Jmenujte vice nez 1 véc,

pokud mozno)*

= , Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Ceskd republika? (napiste cokoliv)“

= ,,Co se Vam vybavi, kdy se fekne Cesi? (charakteristiky, jména...)?*

= |, Preferujete navstévu zemi, kde se predpoklada, Ze lidé budou umét anglicky dobfe,

nebo nevniméte jako problém, kdyZ znalost anglictiny neni v dané zemi na vysoké

urovni.?*



Priloha C: Wireframe - ,,dratény model webu*

Chcete aby o vas védél cely svét?
...CATVusa je tim spravnym partnerem!

~Aboutus” (prolink,) f v G

voCEM vysﬂéme &unm;n;;;;muwmw;
v proKOHO vysilame »Broadcasts™ (prolink. =5

Prubé&h spoluprace (podminky spolupréce) Broadcast Pariners

1. Krok1
2. Krok2
3. Krok3

Chci spolupracovat
(kontaktni e-mail)

Kdo spolupraci zajistuje?
..JohnHonner....

VQA;MTyWUWSQVV médiich ":l ::A:’rn
*Odkaz1l
*Odkaz 2

You and ToRer banly e P

MHiw-an

-------------

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017



Priloha D: Zpétna vazba v médiich

O CATVusa bylo uvefejnéno:

http://www .parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/Kralovehradecky-kraj-navstivil-
zakladatel-Czech-American-TV-492940
http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/americky-vizionar-na-navsteve-plzenskeho-
kraje

https://www.pardubickykraj.cz/aktuality/92068/krasy-regionu-prijel-poznavat-
americky-novinar
http://urad.vysoke-myto.cz/zpravy-mainmenu-164/10578-ceskomoravske-pomezi-se-
predstavilo-v-cesko-americke-tv
http://zlin.cz/528913n-americkeho-filmoveho-producenta-uchvatila-zabijackova-
svacina-ve-zlinskem-reznictvi
http://kutnohorsky.denik.cz/zpravy_region/americka-televize-predvedla-krasy-kutne-
hory-20170220.html

http://www.gjszlin.cz/gztgm/index.php?id=510
https://www.mestonachod.cz/zpravodajstvi/mesto/zpravodajstvi-detail.asp?id=4310
https://www.mestonachod.cz/zpravodajstvi/mesto/zpravodajstvi-detail.asp?id=4310
http://www.kr-kralovehradecky.cz/cz/kraj-volene-organy/tiskove-
centrum/aktuality1/kralovehradecky-kraj-navstivil-john-honner--zakladatel-czech-
american-tv-103004/

https://info.zcu.cz/clanek.jsp?id=984
https://www.absolvent.zcu.cz/zakladatel-nekomercni-televizni-stanice-v-americe-
navstivi-univerzitu-a-hleda-dalsi-spolupracovniky/
http://www.americantravelshow.com/

https://www.youtube.com/watch?v=-jbSqAOyLvw
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Priloha F: BroZura - pdvodni verze

Piedni strana trojdilné skladaci broZury.
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Abstrakt

HALIROVA, Barbora. Priprava konceptu komunikacni kampané Czech-American TV. Plzef,

2017. 100 s. Bakalafska prace. Zapado&eska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: propagace, marketingovd komunikace, marketingové prostfedi, partnerstvi,

dobrovolnictvi

Tato bakalafska prace se zaméfuje na tvorbu navrhu komunikaéni kampané pro neziskovou
organizaci Czech-American TV, na jejimZ chodu se z velké ¢asti podili dobrovolnici z fad

studentu.

Na zéklad& provedenych analyz byly vyhodnoceny piisobici vlivy marketingového prostiedi a

moznosti pro rozvoj organizace.
Hlavnim vystupem je névrh propagaéni broZury a jeji propojeni s webem organizace.
S vyuzitim metody pro uZivatelské testovani webu byly rozpoznany silné a slabé stranky

webu a byl sestaven seznam doporuéeni pro efektivnéjsi online prezentaci.

Vystupy prace umozni projektu se dale vyvijet a uvedeny seznam potencialnich partnerd bude

vyuzit pfi fazi rozSifovani partnerstvi.



Abstract

HALIROVA, Barbora. Concept preparation of a communication campaign for the Czech-
American TV. Plzeti, 2017. 100 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: promotion, marketing communication, marketing environment, partnership,

volunteerism

This bachelor thesis focuses on the preparation of a communication campaign for a non-profit
organization named Czech-American TV. Many student volunteers participate in processes

that support and develop the operations of Czech-American TV.

The key topic which was evaluated in this thesis was the influence of the marketing

environment factors and possibilities of the future development of the organization.

The main outcome of this thesis is the created proposal of a marketing brochure and its
interconnection with the organisation’s web page. Furthermore, an analysis was implemented
with the aim to recognize both its strengths and weaknesses of the current web conception.
With this analysis, a list of recommendations that would lead to higher effectiveness and

create a desired impact of the online presentation was created.

The results stated in this thesis will enable further development and the introduced list of

potential partners will be utilized in the phase of partnership expansion.



