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Uvod

Neziskové organizace hraji v ekonomice nezastupitelnou roli a jsou dilezitym pilifem,
ktery pfispiva k udrzitelnému rozvoji a celkovému blahobytu spolecnosti.
Podobné jako podniky ptsobi i ony ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, coz neustale
zvySuje naroky na vyuzivani nastroji marketingu, managementu nebo personalistiky,
jez byly do nedavna doménou hlavné ziskového sektoru. ZvySujici se konkurence
znamend horS$i pozici pro organizace pii ziskdvani financnich prostfedkl z rtiznych
zdroji nezbytnych k zajisténi jejiho fungovani a napliiovani stanovené mise,

jakozto nejdulezitéjsiho aspektu dané organizace.

Zaroven musi byt neziskové organizace schopné inovovat vnitini procesy a adaptovat
se na ménici se podminky svého okoli tvofené riiznymi typy zainteresovanych skupin.
Ty maji od jejich ¢innosti rizné ocekavani, se kterymi se ale organizace musi naucit

pracovat tak, aby s nimi dokazaly vytvofit dlouhodobé a obéma stranam prospésné

vztahy.

Pravdépodobné jednou z nejdulezitéjSich zainteresovanych skupin jsou dobrovolnici,
jelikoz casto poskytuji organizacim zdarma sviij Cas a predevSim dovednosti
a dovednosti. Z toho diivodu maji velice casto klicovou roli ve fungovani organizaci
a zasadni vyznam pro dosaZeni vytyCenych cilii. Podpora dobrovolnikll i ocenovani
jejich pfinosu by se tak mélo stat dilezitym aspektem fizeni neziskovych organizaci,
kdy zakladnim principem je vytvofit takové prostiedi, ve kterém se citi respektovani
a podporovani ve své praci. Nelze opomenout ani vyznam individudlnich dérct
nebo partnerskych subjektii, nebot’ ty zase ptispivaji k financovani ¢innosti organizaci,

diky ¢emuz jsou ve vysledku schopné realizovat svou misi.



Cile a metodika prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout zpisob, jakym by dosSlo ve zkoumaném subjektu,
jimzZ je americkd neziskovd organizace Czech-American TV (dale jen CATV),
k lepSimu planovani, ke zptehlednéni  fizeni  vztahi  sostatnimi  subjekty
a k jednodussimu sledovani souvisejicich aktivit. Navazujicim cilem je pak formulovat
navrhy marketingovych aktivit, jez by organizaci pomohly ziskat dodatecné zdroje,

a rozpracovat vybrany navrhu do konkrétnich opatteni.

Dil¢im cilem je charakterizovat vybrany subjekt, jeho ¢innost a spolupraci s ostatnimi
subjekty na zadkladé zpracovanych teoretickych vychodisek. Soucésti charakteristiky
bude analyza soucasnych vztahli organizace se zainteresovanymi stranami (pfevazné

partnery) s ohledem na potencial ziskavani finan¢nich prostredk.

Podle autora je zapotiebi souvisejici problematiku chdpat komplexné jako navzijem
souvisejici aspekty fizeni dané organizace, ktera souCasné nastifiuje strukturu prace

(viz Obrazek ¢. 1.).

Obr. 1: Schéma problematiky prace

Neziskova
organizace

Zdroj: zpracovano autorem

Prace bude pomysIné€ rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, kde reSerSe odborné
literatury, elektronickych zdroji a védeckych ¢lankd bude slouzit jako zaklad
pro pochopeni vybraného tématu. Oproti tomu provedend charakteristika organizace

a analyza jejich vztahl s partnerskymi subjekty vytvorend na zakladé metody desk



research a rozhovorti bude porovndvana v kontextu se souvisejicimi teoretickymi

vychodisky a dopliiovana o zjisténé poznatky.

V ramci praktické casti bude vyuzit velky jazykovy model Al systém ChatGPT 3.5,
jakozto nastroj pro navrh pocitacového koédu na zakladé slovniho zadani.
Vystup ze systému bude postupné upravovan do vysledné podoby, ktera bude blize

popséana v konkrétni ¢asti prace.

Navrhy marketingovych aktivit budou vytvoieny na zaklad¢ prechozich zpracovanych
charakteristik a analyz CATV a budou korespondovat se stanovenou strategii budouciho
vyvoje organizace. K vybéru potencialnich partnerdi uréenych k osloveni budou vyuzita
nasbirana sekundarni data z vefejn¢ dostupnych zdroji, piedevsim z jednotlivych

webovych stranek subjekta.



1 Neziskové organizace

Neziskové organizace predstavuji vyznamnou ekonomickou silu, jelikoz umoznuji
napiiklad v USA nékolika milioniim lidi, ktefi zde vénuji sviij Cas, fesit Sirokou Skalu
vetejné¢ prospéSnych probléml (Primoff, 2012). OvSem je =zapotiebi se podivat
1 na druhou stranku véci. Piedevsim na to, Ze neziskové organizace v dnesni dobé bézné
pusobi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, jez je charakterizovano rostouci poptavkou
po sluzbach ze strany komunity, rostouci konkurenci a v mnohych ptipadech klesajici
podporou ze strany statu. To vSe znaci, Ze jsou nuceny efektivné nakladat se svymi

zdroji (Kong, 2007).

1.1 Zakladni charakteristika

Neziskové organizace je pravnickd osoba, jejimz poslanim je v porovnani se ziskovou
organizaci slouzit vetfejnému z4jmu. Takovy subjekt sice muZe vytvorit zisk,
ale musi ho vlozit zpét do svého rozvoje a plnéni stanovené mise, z ¢ehoz vyplyva,
ze neni mozné rozdélit zisk mezi vlastniky subjektu. Jelikoz neziskova organizace
pracuje pro vetejné blaho, ziskdvd napiiklad v USA osvobozeni od statnich
a federalnich dani. Zaroven existuje v mnoha ptipadech jistd zavislost neziskového
sektoru na financovani z vefejnych prostiedkli (Pakroo, 2019; Salamon, 2012; Pynes,

2011).

Z vySe popsané¢ho vyplyva, ze Uspéch neziskové organizace je hodnocen odliSnym
zpliisobem v porovnani s podnikem. Ten je povazovan za uspé$ny, pokud se mu dafi
vytvaret zisk a naopak. Oproti tomu uUspéch je neziskové organizace posuzovan
na zaklad¢ toho, do jaké miry se ji dafi plnit své posliani s pfihlédnutim na jeji
finan¢ni zdravi. Neziskové organizace sice mohou byt podporovany dobrovolniky
azarovel mohou byt velmi schopné vohledu vyuzivani omezenych zdroj,
ale 1 pfes to musi mezi napliovanim posldni a vlastnim finanénim zdravim najit

rovnovahu (Pakroo, 2019).

vvvvvv

celé neziskové organizace, jelikoz definuje cel jejiho vzniku a dopad, ktery by méla

mit na svét. Jasné a presvédCivé poslani slouzi jako vid¢i sila sjednocujici usili



organizace, jejich zaméstnancti a podporovatelii smérem k naplnéni spolecného cile

(Sedivy & Medlikova, 2012).

Autofi Kirk & Beth Nolan (2010) poukazuji na tyto atributy mise, jez podle jejich

nazoru prisuzuji stanovené misi klicovou roli v prostiedi neziskové organizace:

e Ukel a sméFovani — Poslani poskytuje pohled na uéel a sméfovani organizace.
Uvadi, ¢eho chce dosahnout, a dava vSem jasnou piedstavu o spolecnych cilech.

e Harmonizace — Vhodné definované poslani pomaha sladit ¢innosti a rozhodnuti
organizace s jejimi zakladnimi hodnotami. Zajistuje, Ze vSechny cinnosti
ptispivaji k napliiovani mise a zabraniuje odchyleni od ti¢elu vzniku organizace.

e Prildkani podpory — PfesvédCivd mise pfitahuje podporovatele,
dérce i dobrovolniky, kteti sdileji stejné hodnoty a cile.

e Odpovédnost — Poslani slouzi jako méfitko pro hodnoceni vykonnosti,
uspéchu a odpovédnosti za jeji ¢innost a vysledky.

e Inspirace — Mise muze inspirovat jak interni tak externi stakeholdery.

Zaroven vytvari motivaci ptesahujici finan¢ni nebo provozni hlediska.

1.2 Vyznam neziskovych organizaci

Krechovska et al. (2018) vidi hlavni pfinos neziskovych organizaci v jejich pisobeni
zejména v oblastech, které primarné neprinasi zisk a nejsou tak pro podniky
atraktivni, nebo nad kterymi chce mit stat zasadni dohled, a proto neumoznuje
soukromym podnikim tyto sluzby provozovat. Neziskové organizace jsou
tak pro ekonomiku nepostradatelné a hraji duleZitou roli v rozvoji celé spole¢nosti
napiiklad v oblasti vzdélavani a Skolstvi, socidlnich sluzeb, zdravotni péce,
veédy a vyzkumu, podpory zajmovych skupin a rozvoji spoleCenského 1 politického
zivota (Krechovska et al. 2018; Pynes, 2011). Z téchto divoda se podle Krechovské
etal. (2018) casto uvadi, Ze mnoZzstvi neziskovych organizaci je indikatorem

spolecenského rozvoje.

Oproti tomu Hyanek (2011) vysvétluje hlavni piinos neziskového sektoru v jeho
schopnosti uspokojovat potfeby specifickych skupin obyvatelstva s lepSim zacilenim
aveétsi  flexibilitou v porovnani s trznim (ziskovym) 1ivefejnym  sektorem.

Soucasné podle néj dava neziskovy sektor moznost jednotlivelim sdruzit se do skupin



za ucelem zabezpeCeni statku nebo sluzby, kterd n€ékomu chybi, a fes§i tak pievis

poptavky nad nabidkou.

Spole¢nym bodem ve vykladu vyznamu neziskovych organizaci podle Krechovské
et al. (2018) a Hyanka (2011) je poskytovani sluzeb, jez soukromy nebo vetejny sektor
nenabizi, ale v jejich motivu se pfistupy rozchézeji. Krechovska et al. (2018) poukazuje
na to, ze voblastech, ve kterych pulsobi, vlastn¢ zadny subjekt =ziskového
nebo vetejného sektoru plsobit nechce nebo nemuze, kdezto Hyéanek (2011) poukazuje
na vetsi  efektivitu a flexibilitu neziskovych organizaci v téchto odvétvich.
Zaveéry obou autorti hovoti shodné o stale vy$s§im vyznamu neziskového sektoru v ramci
narodniho hospodarstvi a jeho podilu na poskytovani celospoleCensky potiebnych
sluzeb. Oba shodné vidi neziskovy sektor jako dileZitého zaméstnavatele velkého

mnozstvi obyvatel.

Autor se neztotoziiuje ani s jednim piistupem, jelikoz zastava nazor, ze ve vybranych
oblastech (naptiklad ve zdravotnictvi nebo Skolstvi), ve kterych za norméalnich okolnosti
pusobi pfedevsim neziskové organizace, mohou plsobit 1 ziskové organizace v ramci
vedlej§i hospodaiské cCinnosti. Diky této cinnosti mohou ziskavat dal§i zdroje
nebo konkuren¢ni vyhody pro svou hlavni ¢innost, a tudiz by plsobeni v téchto
oblastech pro né¢ mohlo byt vyhodné. Zaroven vSak podle autora nelze jednoznaéné
urcit, zda by v téchto odvétvich byly efektivnéjsi a flexibilng;si ziskové nebo neziskové

organizace, 1 pies to Ze neziskové organizace jsou nuceny efektivné nakladat se zdroji.

1.3 Neziskovy sektor v USA

Jak jiz bylo feceno, neziskovy sektor je dillezitym zaméstnavatelem relativné velké casti
populace nejen v USA, ale 1 v mnoha dalSich stitech po celém svété, a zaroven

predstavuje dlilezitou soucast ekonomiky 1 spole¢nosti jako takové.

1.3.1 Déleni neziskovych organizaci a jejich klasifikace

Salamon (2012) obecné vymezuje dva hlavni druhy neziskovych organizaci
a to organizace slouzici verejnosti (public-serving organizations) predstavujici vétSinu
neziskového sektoru, mezi néz fadi napfiklad nemocnice, univerzity, agentury
poskytujici socialni sluzby a kulturni zafizeni, a na organizace slouZici svym ¢lenum
(member-serving  organizations), napiiklad odbory, podnikatelské asociace

nebo spolecenské kluby.
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Podrobné déleni americkych neziskovych organizaci na zakladé oblasti pisobeni
jemozné diky klasifikaci finanénim ufadem Spojenych stati americkych Internal
Revenue Service (IRS), jenz spada pfimo pod americké ministerstvo financi U. S.
Department of the Treasury (USDT) a je zodpovédny za vybér federalnich dani
¢ispravu danového zakona (Foundation Group, n.d.). Vybrana cast klasifikace
na zéklad¢ casti federdlniho dafiového prava Internal Revenue Code (IRC) z roku

1986 je zobrazena v Tabulce €. 1:

Tab. 1: Vybrana ¢ast klasifikace neziskovych organizaci v USA

Cast zakoniku | Popis organizace Obecna povaha ¢innosti
501(c)(3) Nébozenské, vzdélavaci, charitativni, | Cinnosti povahy vyplyvajici
védecké, literarni, testovaci pro z popisu tfidy organizace

vetejnou bezpecnost, na podporu
narodnich nebo mezinarodnich
amatérskych sportovnich soutézi nebo
na prevenci tyrani déti nebo zvirat

Zdroj: Internal Revenue Service, 2023c

Organizace spadajici pod cast §§ 501(c)(3), obecné¢ nazyvané jako -charitativni
organizace (charitable organizations), mohou mit podle amerického danového zakoniku
narok na osvobozeni od federalni dan¢ (Internal Revenue Service, 2023c).
Aby splilovaly tyto naroky, musi byt povaZzovany za, vefejnou charitativni organizaci
(public charities) nebo soukromou a komunitni nadaci (private and community

foundations) (Foundation Group, n.d.).

Jedine¢nou vyhodu pro piispévatele t€émto organizacim piedstavuje moznost odpocet
urcité vysSe daru z dani (Foundation Group, n.d.). Ten neni povolen, pokud ptispévatel
obdrzi vyménou za ptispévek organizaci zbozi nebo sluzbu se stejnou redlnou trzni
hodnotou jako byla hodnota jeho daru. K odpoc¢tu dané dojde ptipadné pouze o tu Cast
prispevku, o kterou jeho hodnota pievySuje redlnou trzni hodnotu obdrzeného zbozi
nebo sluzby (Internal Revenue Service, 2023c¢). Dalsi ustanoveni se obvykle lisi podle
jednotlivych stath USA, ale vétSina znich osvobodila tyto neziskové organizace
naptiklad od dané pfi nakupu (sales tax) a dan¢€ z nemovitosti. Na druhou stranu probiha
v tomto segmentu vysoka regulace a na ¢innost se vztahuji pfisna pravidla, kdy zadna
¢ast ¢innosti ani zisku neziskové organizace nesmi nespravedlivé zvyhodnovat zddnou
soukromou osobu. Zarovenn musi byt veSkery majetek subjektu trvale ur€en a vyuzivan

k dobro¢innym ucelim (Foundation Group, n.d.).
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Obecné plati, Ze organizace osvobozené od dané, maji v USA povinnost podavat
kazdorocni zpravy o svém hospodafeni prostiednictvim formulare 990, 990-EZ,
nebo 990-PF. Pouze malé organizace, jejichz ro¢ni hrubé piijmy nepiekracuji
50.000 dolarti, mohou ohlasovaci povinnost splnit podanim elektronického formulaie

990-N. Stanoveny objem hrubého piijmu se povazuje za bézny pokud:

e organizace existuje 1 rok nebo méné¢ a béhem prvniho zdanovaciho obdobi
obdrzela, nebo se darci zavazali k tomu ji poskytnout 75.000 dolarti a méné,

e organizace existuje 1 az 3 roky a v kazdém z prvnich dvou zdanovacich obdobi
doséhla primérnych ro¢nich hrubych ptijmt 60.000 dolar a méné,

e je nejméné 3 roky stara a jeji primérné rocni hrubé piijmy za bezprostiedné
predchazejici 3 zdanovaci obdobi vcetné roku, za ktery se provadi vypocet,

nepiesahly 50.000 dolart.

Ve formuléafi 990-N je nutné uvést naptiklad identifikaéni Cislo zaméstnavatele (EIN)
nebo identifikacni Cislo danového poplatnika (TIN), zdanovaci obdobi a potvrzeni,
ze hrubé pfijmy organizace ¢ini maximalné zminénych 50.000 dolart.
Formulaf je nutné vyplnit a podat do patnactého dne patého mésice po skonceni

zdanovaciho obdobi (Internal Revenue Service, 2023a).

1.3.2 Stav neziskového sektoru

V USA vroce 2021 zaméstnavalo necelych 1,85 milionu neziskovych organizaci
pfiblizn€ 12,5 milionu obyvatel. Charitativnich organizaci bylo ve stejném roce
necelych 1,5 milionu (viz Tabulka ¢. 2), z ¢ehoz se prfiblizné 17 % zabyvalo otazkou

vzdélavani (Candid, 2023).

Tab. 2: Pocet neziskovych organizaci v USA v roce 2021 podle klasifikace IRS

Typ organizace Pocet Podil
501(c)(3) Charitativni organizace 1 488 028 81 %
501(c)(3) Vetejné charitativni organizace 1358 774 74 %
501(c)(3) Soukromé a komunitni nadace 130 444 7%
501(c)(4) Advokacni/socidlni skupiny 79 645 4%
501(c)(6) Podnikatelska sdruzeni 62 891 3%
501(c)(7) Spolecenské a rekreacni kluby 49 546 3%
501(c)(5) Odbory atd. 46 029 2%
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Ostatni 501(c) 113 927 6 %

Zdroj: Candid, 2023

Z dostupnych dat lze odhadnout, ze pocet neziskovych organizaci mezi lety
201122019 rostl, s ¢imz souCasné¢ rostl 1 poCet zaméstnancii v tomto sektoru.
V pribéhu pandemie COVID-19 v§ak mélo podle odhadt dojit k zaniku az 1,6 milionu
pracovnich mist. Nadruhou stranu data znésledujicich let ukazuji, ze se pocty
neziskovych organizaci i jejich zaméstnanci dostaly na podobné hodnoty jako pred
pandemii. Zarovenn se ukazuje, Zze oblasti vzd¢lavani v poslednich letech vénuje
vice neziskovych organizaci nez kdy dfive (Salamon & Newhouse, 2019;
Salamon & Newhouse, 2020; Newhouse, 2021; Independent Sector, 2021; Independent
Sector, 2022; Independent Sector, 2023).

Nejvétsi obavy vedeni neziskovych organizaci se v soucasné dobé podle BKD (2022)
tykaji predevS§im persondlniho zajiSténi, kdy bez kvalitnich zaméstnancti maji
organizace problémy s poskytovanim svych sluzeb. Ziskavani a udrZovani
nebo kultivace prispévatelii, chapano ve smyslu navazani hlubsi spoluprace s nimi,
pfedstavuji dalsi z vyzev, kterym musi momentalné¢ neziskové organizace Celit.
Podle lidrt organizaci mohou byt potencialnimi problémy taktéz ziskavani kvalitnich
a angaZzovanych c¢lenti predstavenstva, chybéjici plan nastupnictvi vedoucich

pracovniki nebo mozZnost poskytovani sluZeb a programii na dalku.

1.3.3 Role neziskového sektoru v americkych médiich

V USA stejné jako po celém svéte 1ze rozliSit dva druhy televiznich stanic na zakladé
toho, odkud ziskavaji své piijmy. Komer¢ni stanice se obvykle Zivi prodejem reklamy.
Oproti tomu nekomer¢ni stanice ziskavaji zdroje predevsim z piispévki od posluchact
a divakl nebo ze statnich dotaci. Kromé toho mohou dostavat ptispévky od ziskovych

subjekti (Federal Communications Commision, 2022).

Nekomercni stanice, obecné az vyjimky, podléhaji béznym pravidlim Federal
Communications Commission (FCC), ktera od nékterych provozovateli vyzaduje urcité
struktury ftizeni. Ty stanice, jeZ nejsou spojeny s univerzitami nebo vladami
jednotlivych stat musi zajistit, aby vice nez polovina spravni rady byla reprezentativni
pro vzdelavaci, kulturni a ob¢anské skupiny v komunité. Soucasné¢ FCC dohlizi na to,

jaké informace nekomercni i komercni televize zvefejiiuji v ramci sestavenych
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programt, které by mély slouzit spolecnosti. National Public Radio (NPR) a Public
Broadcasting Service (PBS) pfedstavuji vefejnopravni rozhlas a televizi a jsou

pravdépodobné nejznamé;jsi nekomercni média v USA (Waldman, 2011).

1.3.4 Public Broadcasting Service

Public Broadcasting Service (PBS) je soukromd neziskova organizace, jejimiz ¢leny
jsou vefejnopravni televizni stanice ze Spojenych statli a z jejich nezaclenénych tzemi.
Zaroven se jedna o jednu z nejvyznamnéjsich neziskovych organizaci poskytujici svym
¢lenim zpravodajstvi, publicistiku a potfady pro déti i dospélé z kulturni, vzdélavaci
a védecké oblasti vytvofené jinymi clenskymi stanicemi, nezavislymi producenty

a dal$imi vyrobci potfadl po celém svété (Encyklopadia Britannica, 2023).

Jako prévnicka osoba je PBS fizena spravni radou, kterd se skldda z prezidenta
spoleCnosti, generalnich feditell a zastupct nékterych ze stovek nekomerc¢nich
&lenskych stanic. Clenské stanice jsou licencovany rtiznymi komunitnimi organizacemi,
univerzitami, statnimi orgdny nebo mistnimi vzd€lavacimi ¢i obecnimi ufady.
PBS je financovana z riiznych zdroji, vcetné federdlni vlady USA prostiednictvim
Central Pacific Bank (CPB), dalSich ministerstev a agentur, statnich vlad, poplatkt
¢lenskych stanic, korporaci a nadaci a ptispévku divaki (Encyklopeadia Britannica,

2023).

Kromé spravy Narodni programové sluzby (National Program Service), ktera poskytuje
program ¢lenskym stanicim, se PBS a jeji dcefin€ spolecnosti zabyvaji fadou dalSich
¢innosti. Ne&které z téchto aktivit zahrnuji nabidku televiznich kurzi pro studenty
vysokych $kol, poskytovani vyukovych programill pro Zéky zakladnich a stfednich skol,
prodej zboZi a sluZzeb za Gi€elem ziskani finan¢nich zdroji, nabidku vysokorychlostniho
prenosu dat do domacnosti a podnikd, distribuci videozdznamti potadl vetejnopravni
televize pro vefejné instituce (napf.Skoly nebo knihovny) ¢i1 maloobchodni trh
avyzkum avyvoj technickych systéml pro sit’ pfipadné pro jeji clenské stanice

(Encyklopzdia Britannica, 2023).

Pro vSechny neziskové organizace pii napliiovani jejich cili a poslani hraje podstatnou
roli marketing. Prostfednictvim marketingu se snazi oslovit své publikum,

zvySovat povédomi o organizaci, ziskdvat finan¢ni prostfedky a budovat pozitivni

14



image vuci divakiim ¢i partnerim. Proto se bude marketingu v prostfedi neziskovych
organizaci vénovat nasledujici kapitola, kde budou rozebrany rozdily mezi komerénim

a nekomer¢nim marketingem a piedevsim specifika marketingového mixu.
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2 Marketing v neziskovém sektoru

Neziskové organizace si stale vice zacinaji osvojovat techniky a nastroje marketingu
pouzivané doposud predevs§im v ziskovém sektoru, jelikoz se nachazi pod stale vétSim
tlakem ze strany trhu, ktery uz do jist¢ miry pfipomind trh ziskovy. Organizace musi
nyni soutézit s ostatnimi o finan¢ni prostfedky, aby byly schopné napliiovat své poslani.
To sice nemohou meénit v zavislosti na potifebach trhu, ale stdle maji moznost vyuzit
velkého mnozstvi marketingovych nastroji, bez toho aniz by svou misi néjakym

zpuisobem popiraly (Dolnicar & Lazarevski, 2009).

2.1 Definice

Kotler & Amstrong (2012) definuji marketing jako proces, kterym podniky vytvareji
hodnotu pro ziakazniky a buduji s nimi pevné vztahy s cilem ziskat od nich

na oplatku protihodnotu.

Oproti tomu American Marketing Association (2017) definuje marketing jako ¢innost
nebo soubor procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek,

které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a organizaci jako celek.

Autor se domniva, Ze ackoliv jsou obé definice spravné a ptesné, prvni definici schazi
poukdzat konkrétni aspekty, jeZ zminuje ta druha a naopak. Definice podle Kotlera
& Amstronga (2012) zdiraznuje budovani pevnych vztahti se zakazniky, coz ve druhé
definici chybi. V porovnani stim American Marketing Association (2017) vystizné
poukazuje na vytvafeni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek,
které jsou vyhodné pro obé€ strany. V hlavnim sdéleni jsou podle autora obé definice
ve vyznamu totozné, ale obéma chybi klast diraz na zajisténi udrzitelnosti neziskové

organizace jako takové.

Poznatky lze rozsifit o poznatky Ayyildize et al. (2017), jenz uvadi, Ze uspokojovani
potteb zadkaznikl v neziskovém sektoru predstavuje pro organizaci kli¢ k jejimu
uspéchu. Zarovei rozSifuje obecnou definici marketingu podle American Marketing
Association (2017) o uspokojovani potieb zdkaznikd neziskovych organizaci,

které jsou v tomto prostiedi socidlniho charakteru.
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2.2 Hlavni rozdily oproti komerénimu marketingu

Specifika neziskovych organizaci ovliviiuji vSechny oblasti managementu neziskovych
organizaci, a proto je nutné je brat v potaz rozdily v porovnani se ziskovymi
organizacemi 1 v ramci marketingového fizeni (Krechovska et al., 2018), jelikoz vétSina
neziskovych organizaci neprodava produkty, ale své poslani, myslenky, programy

a sluzby (Blery et al., 2010).

Shapiro (1974) uvadi, ze marketing v prostfedi neziskového sektoru je komplexné&jsi
v porovnani se ziskovym sektorem, kde existuje pouze jediny stiedobod — zakaznik.
Zakaznik nakupuje zbozi a sluzby podniku a tim zarovenl financuje jeho fungovéani.
Zjednodusen¢ oproti tomu neziskova organizace ptichdzi do kontaktu s donory,
ktefi ji poskytuji finan¢ni prostfedky, a klienty nebo zakazniky, jez pfijimaji jeji

produkty nebo sluzby. Tyto modely jsou zobrazeny na Obrazku €. 2:

Obr. 2: Rozdily mezi komerénim a nekomerénim marketingem

Podnik

—[ |

Piijmy z prodeje Produkt
(Alokace zdroje) (Alokace zdroje)

Neziskova organizace

H Organizace }7

AN
1
1
1
1

Dary Poplatky Sluzba
i Informace
(Alokace zdroje) (Alokace zdroje) (Alokace zdroje)

R I B BT

Zdroj: zpracovano dle Shapiro, 1974

Neziskové organizace, ackoli to neni vSeobecné ptijimano, piisobi stejné jako ziskové
organizace v konkurenénim prostiredi a kromé toho musi také operovat s omezenymi
finanénimi 1 lidskych zdroji. Mezi dalSi charakteristiky patfi zaméfeni na posléni,
nefinanéni cile, vice "zakaznik!" a konkuren¢né-kooperativni vztah s jinymi subjekty.

Zaroven maji ve€tSi mmnoZstvi zainteresovanych stran, mezi néZ mohou patfit
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zaméstnanci, Clenové vybori/rad, manazefi zaméstnancli nebo zastupci jinych

organizaci, coz jesté vice ztézuje dosazeni uspéchu (Blery et al., 2010).

Ptekazkou mohou byt i nékdy protichiidné zajmy stakeholderti, ztoho dtvodu
by se organizace méla pokusit vyvinout mechanismy, jak tyto neshody vyftesit
(Knox & Gruar, 2007). Navic, jak uvadi Yorke (1984), se 1iSi i moznost manipulace
s jednotlivymi slozkami marketingového mixu, jelikoz naptiklad cenu nelze casto
pouzit jako nastroj k ovlivnéni chovani spottebiteld, pfipadné je nutné zvolit odlisné

pristupy ke komunikaci s trhem.

Akchin (2001) ve vyzkumu zjistil, Zze ackoliv fada neziskovych organizaci rozsifuje
své marketingové funkce a spolu s tim i fady zaméstnanct, jen malo organizaci ptijalo
komplexni marketingovy piistup ke své Cinnosti. Problémem v tomto ohledu mize
byt podle autora absence formalniho vzdélani zaméstnanci oblasti marketingu,
jejich neochota se v tomto ohledu vzdélavat, nizké platové ohodnoceni, které neptildka
Spickové talenty v oboru nebo nedocenéni marketingu jako komplexniho procesu
z pohledu vedoucich pracovnikli a jejich neochota zaclenit marketingovy pftistup

do provoznich strategii.

Vyzkum Dolnicarové & Lazarevské (2009) ukazal, Ze mnoho neziskovych organizaci
stale vykazuje vyrazny nedostatek porozuméni tomu, co jsou principy marketingu,
asvéusili z velké c¢asti zaméfuji pouze na prodejni a propagacni aktivity.
Pfi¢inou tohoto zjisténi miZe byt to, ze prvky marketingového mixu nejsou pod plnou
kontrolou neziskové organizace (napiiklad produkt nelze menit, cena je casto
dobrovolna a o distribu¢nich kanalech 1ze rozhodovat jen zfidka) nebo Ze se zdrahaji
prijmout marketingové strategie a nastroje. K tomu je mize vést vnimani marketingu
jakoZto nastroje pro manipulaci s lidmi, coZ neni slucitelné s cCestnou praci,

kterou vykonavaji.

2.3 Funkce marketingu neziskovych organizaci

Krechovska et al. (2018) rozliSuje Ctyfi zakladni funkce marketingu neziskovych

organizaci a to:

e zvySovani atraktivity pro podporovatele (podavani projektovych piihlasek,
provadéni kampani, realizace specialnich eventi a beneficnich akei,

zapojeni donort atp.),
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e zvySovani atraktivity pro dobrovolniky (identifikace mist pro ziskani
dobrovolnikii, prezentace mise a vize organizace, sdéleni vyhod dobrovolnictvi
atp.),

e navazovani a udrZovani vztahi, tzv. relationship management (vztahy s ¢leny
vedeni, institucemi, dobrovolniky, klienty, donory, poskytovateli grantu,
statni spravou, médii, vetfejnosti atp.),

¢ komunikace ve smyslu propagace organizace (inzerce, publicita, PR atp.).

Obecné¢ by vSechny tyto funkce a aspekty mély byt vzijemné propojeny v ramci
takového marketingového ftizeni, které pri respektovani vize a poslani organizace
pomaha dosahovat cilii organizace a sdéluje konzistentni vztah zainteresovanym
skupinam. Hlavnim cilem pii orientaci neziskové organizace na marketing je potom
zabezpeceni dostatecného mnozstvi pfedev§im finan¢nich zdroji (Krechovska et al.,

2018).

2.4 Marketingovy mix

American Marketing Association (2022) definuje marketingovy mix jako kombinaci
kontrolovatelnych nastroji, jez firma vyuZivd v ramci marketingové strategie
k vytvareni, komunikaci a poskytovani nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek. Hlavni ¢tyfi néastroje oznacuje jako 4P a fadi
mezi n€¢ Product (produkt pifipadné sluzba), Price (cenu), Place (misto ve smyslu

distribuce) a Promotion (propagaci ve smyslu marketingové komunikace).

Ackoliv  rlzni autofi (Blery et al, 2010; Krechovska et al, 2018;
Prynkova & Chudzianova, 2017; Shapiro, 1974; Hung et al., 2019) shodné pouzivaji
pouze zakladni néstroje marketingového mixu (4P) k analyze marketingového fizeni
dobrovolniky), autor se domniva, Ze je na misté rozsifit marketingovy mix o néastroje,
které mohou mit na fungovani konkrétni organizace podstatny vliv. Mezi rozsifujici
nastroj tak miZe pro vétSinu neziskovych organizaci patfit Partnership

(partnerstvi s jinymi subjekty).
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2.4.1 Product (produkt)

Produktova politika je jadrem marketingu, jelikoz urcuje produkty, jeZ organizace
nabizi, a nepfimo i spotiebitele, kterym je bude nabizet. Neziskové organizace musi
provadét pro obé skupiny zainteresovanych stran rtznou produktovou politiku,
protoze se jejich ocekavani a potfeby zasadné lisi. Zasadnim bodem je porozuméni
hodnoty sluzby v ocich stakeholderi (Shapiro, 1974). Samotnou volbu produktu
jenutno provést jest¢ pred jejim zaloZzenim neziskové organizace, jelikoz produkt
jako takovy vytvaii divod pro jeji zalozeni (Ayyildiz et al., 2017). V piipad¢ vétSiny
neziskovych organizaci je produkt zastoupen spiSe sluzbou, jakozto souborem
hmotnych anehmotnych prvka obsahujici jistou formu funkéniho, socidlniho

nebo psychologického uzitku (Vastikova, 2014).

V literatute se rozlisuji tii trovné produktu — jadro odpovidajici na otazku, jaké potieby
zakaznika produkt uspokojuje, vlastni produkt uréujici kvalitu a to, jakym zplsobem
bude vniman a odliSovan od ostatnich, a rozsiteny produkt, jez méa zvySovat spokojenost
zakaznika. Obecné se ma za to, zZe vlastnosti produktii nemohou zistat v dlouhodobém
horizontu neménné, predevsim kvili zméndm v makroprostiedi (obyvatelstvu,
ekonomice, politice, technologiich atd.) a v ramci trhu (spotiebitelé, konkurenti atd.),
jez vyzaduji urcité upravy produktovych i marketingovych strategii. Tyto Upravy
1ze provadét na zéklade zivotniho cyklu vyrobku. Obvykle se kazdy produkt v pribéhu
Casu nachazi ve Ctyfech fazich a to ve fazi zavadéni na trh, fazi rastu,
pokud se mu podati uspokojit trh, fazi zralosti a fazi tipadku, kterd sebou piinasi pokles

prodeje (Ayyildiz et al., 2017).

2.4.2 Price (cena)

Cena predstavuje castku, jez neziskové organizace mohou uctovat za své sluzby
(Krechovska et al., 2018). Pouze v n&kterych ptipadech se vybrany objem poplatki
nebo pfispévkll rovnd ndkladim a organizace tak funguji na hranici rentability.
Mnoho z nich vSak z podstaty nemtize za sluzby uctovat poplatky, zejména socidlni
a charitativni organizace, jejichZz hlavnim cilem je pomahat lidem nebo slouZit
spolec¢nosti. Organizace, které jsou nuceny pracovat pouze s nckolika hlavnimi
skupinami stakeholderi, musi zaroven fesit otdzku ceny jak z pohledu podpirnych
1 primarnich zadkaznikd (Shapiro, 1974), diky cemuZz mulZe cena mit podobu daru

nebo grantu (Ayyildiz et al., 2017).
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Pti tvorbé cenové politiky by organizace mély v prvni fadé rozhodnout o svych cilech,
jichz je mozné dosdhnout tvorbou cen na zékladé¢ maximalizace zisku, tthrady néklada
nebo, maximalizace trzniho podilu. Po urceni cile je zapotiebi zvolit vhodnou cenovou

strategii zaloZzenou na nakladech, poptavce ¢i konkurenci (Ayyildiz et al., 2017).

2.4.3 Place (distribuce)

Role distribuce tkvi v dodani produktu nebo sluzby zédkaznikovi takovym zplisobem,
ktery bude piinosny pro firmu a zdkaznikovi tak poskytne odpovidajici hodnotu.
Na zékladé, zda organizace usiluje o funkéni nebo emocionalni stranku dostupnosti,

1ze rozlisit distribucni strategii inkluzivni, exkluzivni a selektivni (Vastikova, 2014).

2.4.4 Promotion (marketingova komunikace)

Karlicek et al. (2018) popisuje marketingovou komunikaci jako Fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, diky ¢emuz organizace napliiuji své marketingové
cile. Proto stejné¢ jako ostatni nastroje marketingového mixu musi vychazet

z marketingové strategie.

Pii naplnovani marketingovych strategii se vyuziva piedev§im off-line marketing,
ktery predstavuje aplikaci tradi€nich marketingovych komunikaénich kanald,
mezi néZ se tadi rozhlas, televize a tisk (Do6za & Vanova, 2020) nejcastéji
prostfednictvim néstroji  jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations nebo pfimy marketing (Vastikova, 2014).

On-line marketing pfichdzi s nastupem modernich technologii a poskytuje podnikiim
snadny zpusob, jak zviditelnit své znacky a produkty pro zadkazniky prostfednictvim
internetu.  Vyuzivd moderni komunikaéni kandly jako webové stranky,
internetové vyhledavace, socialni sité, newslettery ¢i online média. Mezi nejrozsifené)si
nastroje v ramci modernich komunikac¢nich kanalt patii SEM (Search Engine
Marketing), SEO (Search Engine Optimization), PPC (Pay-per-Click), socialni sité,

bannerova reklama, e-mailing, podcasting nebo blog (Déza & Vaiova, 2020).
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2.4.5 People (lidé)

Podle Vastikové (2014) predstavuji lidé, ktefi hraji roli v procesu poskytovani sluzby,
velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu. Uastniky tohoto procesu déli
na zaméstnance (v tomto piipadé dobrovolniky), zdkazniky (v ptipad¢ neziskovych
organizaci tzv. primarni zdkazniky) a veFejnost spolu s jejich rodinami, prateli
a znamymi, jakozto Cleny referenc¢niho trhu, jiz se podili na vytvafeni image sluzby

1 organizace prostfednictvim word-of-mouth.

Dobrovolnictvi je cinnost spocivajici v bezplatném poskytnuti prace, dovednosti
a znalosti ze své svobodné vile neziskovym organizacim. V soucasné dobé je velké
mnozstvi neziskovych organizaci na praci dobrovolnika z4visla.
Dobrovolnici ze své svobodné¢ vule vénuji svlj cCas ve prospéch vyssiho cile,

jakym muize byt naptiklad pomoc druhym v ramci komunity (Bussell & Forbes, 2002).

Vastikova (2014) popisuje zaméstnance (dobrovolniky) jako zakladni faktor pti vyrobé
a distribuci sluzeb, jelikoz pravé oni reprezentuji organizaci u zdkaznikd a zdroven

poskytuji ptilezitost pro diferenciaci vici ostatnim organizacim.

Zakaznici, jakozto konzumenti sluzby, se obvykle aktivné Ucastni celého procesu
produkce a spotieby sluzby a zahrnuji Sirokou Skéalu osob s riznymi spoleénymi
¢1 unikatnimi potfebami, chovanim 1 ocekdvanim. Firmy a organizace by mély brat
v potaz, Ze zakaznik je hlavnim divodem jejich existence, a zaroven by jejich tikolem

mélo byt navazani dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Vastikova, 2014).

2.4.6 Partnership (partnerstvi)

Partnerstvi Casto pouZivané jako soucast rozsifeného marketingového mixu napiiklad
v cestovnim ruchu piedstavuje kratkodobou ¢i dlouhodobou spolupraci, ktera sleduje
spolecné zajmy a cile zapojenych subjektti. Mélo by byt zalozené na dobrovolnosti,
rovnosti a pragmatickém zhodnoceni potencidlnich vyhod, mezi néz patii predevSim
lepsi uspokojovani potieb zakaznikl. Spoluprace nejcastéji probihd na trovni B2B,

piipadné B2G (Jakubikova, 2012).

Autor chape vtomto smyslu partnerstvi jako navazani, udrzovani a posilovani
oboustranné prosp&€$ného vztahu (anglicky ,relationship®) mezi dvéma subjekty.
Jelikoz v tomto pfipadé neziskové organizace navazuji vztahy s mnoha dal§imi
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subjekty, je zapotiebi vSechny tyto vztahy néjakym zplsobem spravovat. Z tohoto
divodu bude teorii relationship managementu vénovana nasledujici kapitola, kde bude
definovan zékladni pohled na problematiku a budou ptedstaveny vybrané skupiny
stakeholdert, které maji podle autora klicovy vliv na tom, do jaké miry se organizaci

daii napliiovat své poslani.

23



3 Relationship management

Neziskové organizace zpravidla celi slozit¢é vyzveé vramci fizeni vztahl
se zainteresovanymi stranami obzvlast' v piipadé, kdy dochazi ke zménam jejich
vnéjSiho ¢i vnitiniho prostiedi. Proto je zapotiebi spravné identifikovat vyznam
jednotlivych stakeholdert, na zaklad¢ ¢ehoz lze vytvofit ufinnou strategii pro fizeni

vztahl (Knox & Gruar, 2007).

Relationship management lze definovat jako strategické Fizeni nebo proces budovani,
udrzovani a posilovani vazeb s riznymi zainteresovanymi stranami za ucelem

podpory poslani a stanovenych cilii neziskové organizace (Knox & Gruar, 2007).

Zde lze najit ur¢itou podobnost s customer relationship managementem, jenz je jakozto
pojem vyuzivan spiSe v ziskovém sektoru, jelikoz ptedstavuje obchodni strategii
zaméfenou na tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se zdkazniky.
Toho je obvykle dosahovano zavadénim technologie CRM v riznych oblastech
podniku, mezi néZ mizou patfit napiiklad zdkaznickd podpora nebo poprodejni servis

(Kristoffersen & Singh, 2004).

3.1 Relationship management v neziskovych organizacich

Neziskové organizace zpravidla pisobi v komplexnim prostiedi a ptfichazeji do styku
s mnoha zainteresovanymi stranami, které od nich maji urcita oekavani. Ta plynou
pravé z navazanych vztahd, jeZ jsou partnerskymi subjekty hodnoceny na zakladé toho,
do jaké miry jsou jejich ocekavani naplnéna. Zde muze vzniknout piekazka v ptipadé,
kdy mé vice skupin zainteresovanych stran rtizna, nékdy dokonce protichtidna
oc¢ekavani. Krométoho mohou vybrani stakehodefi mit takové poZadavky,
které neziskova organizace nemtize poskytnout nebo se domniva, Ze by je poskytovat

neméla (Balser & McClusky, 2005).

Jak uvadi Kristoffersen & Singh (2004) mnoho organizaci se zaméfilo pouze
na investovani do systémt relationship managementu bez jasné piedstavy o tom,
co skutecné obndsi. Autor souhlasi s jejich tvrzenim, ze technologie sice miize
byt vtomto piipadé klicovym pomocnikem pii dosahovani cili organizace,

ale bez strategie fizeni vztahli toho pravdépodobné dosdhne jen velmi malo.
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3.2 Druhy stakeholderi

V porovnani se ziskovymi organizacemi udrzuji neziskové organizace vztahy s veétSim
mnozstvim rtiznych druh@ zainteresovanych skupin. Ayyildiz et al. (2017) je podobné
jako Shapiro (1974) déli na dvé zakladni skupiny. Prvni pfedstavuji ,,podparni
zakaznici“, jez Shapiro (1974) oznacil ,,donory“. Ayyildiz et al. (2017) fadi mezi
podplirné zékazniky dobrovolniky i donory, jelikoz obé tyto skupiny specifickym
zpusobem prispivaji organizaci a podileji se tak na jeji ¢innosti poskytovanim penéz,
prace nebo sluzeb, a mohou z ni mit néjaky prospéch. Dobrovolniky dale dé€li na ¢leny
pfedstavenstva, zaméstnance a dal$i pfiznivce, a donory na statni instituce, soukromé
osoby, podniky a nadace. Druhou skupinu stakeholderii piimo vyuzivajici sluzeb
neziskovych organizaci pojmenoval jako ,,primarni zakazniky“, jez jsou hlavni

cilovou skupinou neziskové organizace. Autor uvadi, Ze jednotlivé skupiny lze dale

wewvr

Dulezitym zjiSténim tohoto rozdéleni je vytvoreni vlastnich marketingovych programi
pro obé hlavni skupiny stakeholdert, coz mize znacit vyssi ndro¢nost marketingového

fizeni oproti ziskové organizaci (Ayyildiz et al., 2017).

Podle autort Kristoffersena & Singha (2004) je rozvijeni vztahu se zakazniky zakladni
filozofii, na které je zalozen CRM. Autor podobné chépe i relationship management
v prostfedi neziskové organizace a zastdva nazor, Zeivtomto piipadé je prvnim
a zaroven klicovym krokem v tomto procesu identifikace jednotlivych zainteresovanych
skupin. Na zakladé¢ toho Ize potom odhadnout jejich potieby a ocekavani,

ktera od vzdjemného vztahu maji.

3.2.1 Donor relationship management

Rizeni vztahti s donory je pro neziskové organizace velmi dilezitym aspektem,
jelikoZz silné vztahy je podporuji k opakovanému darovéani a zaroven zvySuji hodnoty
dari. Obdobné jako v pfipad€é podnikli a ziskdvani novych zakaznikli je ziskavani
novych darct nakladn€j$i nez navazani pevnych vztaht a udrZeni téch stavajicich.
Neziskové organizace podobné jako ty ziskové pusobi v konkurencnim prostiedi,

které se stale zvétSuje, ale spoléha na stéle stejny pocet donorti (Wiggill, 2014).

Déarci se obvykle rozhodnou prestat podporovat neziskovou organizaci z né€kolika

divodii: nemohou si ji jiz finanén€¢ dovolit; domnivaji se, ze od jiné neziskové
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organizace dostanou lepsi sluzby; zménili postoj kur€itému problému;
nebo je jednodussi finanéné podpofit jinou organizaci. Tyto davody naznacuji,
ze pevné vztahy sdarci by mohly organizacim zajistit trvaly nebo alespon

dlouhodob¢;jsi zdroj prijma (Wiggill, 2014).

3.2.2 Volunteer relationship management

Dobrovolnici hraji v neziskovych organizacich zasadni roli, protoze piispivaji svym
¢asem, dovednostmi a nadSenim k podpoie poslani organizace. Ve snaze o jejich
efektivni a Uc¢inné fizeni se doporucuje aplikovat klasické postupy fizeni lidskych
zdroji, jez zahrnuje nabor, Skoleni, dohled nebo kontrolu, udrzeni a oceflovani ptinosu.
JelikoZz se ale dobrovolnici 1i8i od placenych zaméstnancii, je dileZité vyuzivat takové

techniky, které podporuji vnitini motivaci a spokojenost s praci (Studer, 2016).

3.2.3 Partner relationship management

Podle Baraca et al. (2017) lze partner relationship management (PRM) zjednodusené
definovat jako CRM pftizplisobené prostiedi B2B, jehoZ provozni ¢ast zahrnuje ¢innosti
souvisejici se shromazdovanim informaci o partnerech, s podporou poskytovanych
sluzeb a budovanim dlouhodobych vztahii. Analytickd ¢ast na druhou stranu umoziuje
pokrocily reporting, analyzy vzajemnych vztahli nebo predikci budoucich pi{jmd.
Zaroven by mohlo pomoci pfesnéji identifikovat pfi¢iny ptipadnych ztrat partnert
a tim vytvorit U€innéj§i komunikacni kampané. Jako tfeti autofi zminuji socialni ¢ast,
jakozto vyuziti komunikace s partnery skrze socialni sité. Uvadi, ze by meéla vést

ke zvySeni loajality, spokojenosti a angaZovanosti partnerd.

Podle autorova ndzoru muze mit efektivni relationship management, véetné¢ PRM,
pozitivni vliv na ziskdvani finan¢nich prosttedkt, jelikoz pomahd vytvaiet silné
a dlouhodobé vztahy uvnitt 1 vné organizace vii¢i dobrovolnikiim, respektive primarnim
zakaznikiim a partnerim. Nasledujici kapitola bude proto vénovéana hlavnim aspektim
finan¢niho fizeni neziskovych organizaci a ziskdvani financnich prostfedkti, jez hraji

dualezitou roli pro schopnost napliiovani mise organizace.
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4 Finanéni rizeni

Prestoze se techniky finan¢niho fizeni v neziskovych organizacich zasadné nelisi
od téch v ziskové orientovanych, existuji zde nékteré zvlastnosti, kde se vSechny tykaji
specifického zptisobu jejich financovani (Helmig et al. 2004). Dal$im specifikem je opét
zkoumani dané oblasti sohledem na stanovenou misi, ktera predstavuje jeji

nejdulezitejsi prvek (Primoff, 2012).

4.1 Hlavni aspekty finan¢niho Fizeni neziskovych organizaci

Finanéni fizeni predstavuje vyznamnou ¢ast managementu vSech organizaci
(téch neziskovych nevyjimaje), jelikoz v pripadé kdy nebude mit organizace dostate¢ny
kapital na sviij provoz, realizaci projekti a plnéni stanovené mise, nemtize plnit ani svij
ucel. Neziskové organizace musi byt schopné ziskavat potiebné mnozstvi kapitalu
a penéZnich prostiredkii a efektivné je vyuzivat pii plnéni své mise
(Krechovska et al., 2018). V porovnani s podniky je uspéch neziskovych organizaci
posuzovan na zékladé toho, do jaké miry se ji dafi plnit své poslani s pfihlédnutim

na jeji finan¢ni zdravi.

Pii provadéni penéznich transakci se organizace dostava do riznych penéznich vztahl
se svym okolim, ¢imz si vytvaifi okruh svych stakeholderii. Soucasné¢ dochazi
v ramci finan¢niho rozhodovani k vybéru optimalni varianty ziskdvani penéZnich
prostiedkil, kapitalu a jejich pouziti k naplnéni mise a organizaci stanovenych cili

(Krechovska et al., 2018).

vvvvv

aspektll provozovani neziskové organizace, jelikoz umoziiuje délat spravna finanéni
rozhodnuti. Na druhou stranu je nutné mit dobfe vedené ucetnictvi a souvisejici
systémy, jelikoz danové vyhody, jez neziskové organizace maji, jsou kompenzovany

striktnimi povinnostmi spravné spravovat penézni prostiedky (Pakroo, 2019).
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4.2 Faze finan¢niho rizeni

Finanéni fizeni a rozhodovani je tudiz stejn¢ dilezité i v prostiedi neziskovych
organizaci, a proto by stanovené cile, zvolené pfistupy a pouzivané nastroje mély
vychézet z faze jejiho vyvoje. Jelikoz se jedna o dynamickou ¢innost, je nutné dbat

na strategické, taktické 1 operativni finan¢ni fizeni (Krechovska et al., 2018).

Strategické financni Fizeni predstavuje techniky k navdzani rozhodovani organizace
o ¢innostech na cile a zdroje organizace s ohledem na dynamické trzni podminky.
Snazi se reagovat na zmény vnéjSiho prostiedi a zajistit tak zivotnost organizace

v dlouhodobém casovém horizontu (Krechovska et al., 2018).

r

Taktické finanéni Fizeni se snazi realizovat cile v rdmci stanovené strategie co mozna
nejefektivnéjsim zptisobem. Hlavnim tkolem je podrobnéji rozpracovat strategické cile

na stfednédobé cile a ro¢ni plany (Krechovska et al., 2018).

Operativni finanéni Fizeni probihd v kratkém ¢asovém horizontu, kde hlavni podstatou
je konkretizovat a rozpracovat tkoly vychdzejici ze strategického a taktického fizeni

do kratkych ¢asovych usekt (Krechovska et al., 2018).

Specifika finanéniho ftizeni neziskovych organizaci v porovnani se ziskovymi

organizacemi v riznych ¢asovych horizontech jsou zobrazena na Obrazku €. 3:

Obr. 3: Specifika finan¢niho fizeni neziskovych organizaci

Neziskové organimcy\Ziskové organizace
Dlouhodoby cil: Dlouhodoby cil:
financovani poslani rust trzni hodnoty
. / A . \ _)
~
Stfednédoby cil: Strednédoby cil:
financni autarkie maximalizace zisku
~
Kratkodoby cil: Kratkodoby cil:
platebni schopnost platebni schopnost J\

Zdroj: Krechovska et al., 2018
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Finanéni  autarkie pfedstavuje vtomto schématu finanéni  sobé&stacnost,
ktera je zapotiebi k udrzeni schopnosti neziskové organizace financovat své poslani
v dlouhodobém horizontu. Zajisténi platebni schopnosti je z kratkodobého hlediska
piredpokladem pro financovani kazdodennich provoznich potieb organizace a jejiho

fungovani v raznych obchodnich vztazich (Krechovska et al., 2018).

Hlavni finan¢ni cile neziskovych organizaci podle Zietlowa et al. (2007) ptedstavuji
udrzeni likvidity, ochrana a maximalizace piichozich penéznich toki, zvySovani
nakladové efektivity a finan¢ni odpovédnost. V tomto ohledu se velice shoduje
s Krechovskou et al. (2018), ktera ale uvadi jako hlavni finanéni cil efektivné napliovat
poslani a navic poukazuje pouze na zajiSténi stability a sobéstacnosti organizace,
jakozto rovnovdhy mezi jejimi piijmy a vydaji. Primoff (2012) koukd na tuto
problematiku podobné a tvrdi, Ze hlavnim finanénim cilem kazdé neziskové organizace
by mélo dlouhodobé udrzovat schopnost plnit své poslani. Samotné zajistovani
pottebného mnozstvi penéznich prostiedkii nazyva Boukal et al. (2013) jako fundrasing,

jehoz podstata bude popsana v nasledujici podkapitole.

Autor se domniva, Ze financni cile vytycené podle Zietlowa et al. (2007) jako hlavni,
predstavuji z logiky véci spiSe cile vedlejsi. Hlavnim finanénim cilem organizace
by podle jeho nazoru, stejné jako to uvadi Krechovska et al. (2018) a Primoff (2012),
mélo byt udrzeni schopnosti napliiovat stanovenou misi organizace, jelikoz pravé
na napliiovani mise v dlouhodobém horizontu, jakozto soucdsti udrzitelného vyvoje

s ohledem na finan¢ni zdravi organizace.

4.3 Fundraising

Fundrasing jako aspekt fizeni vyhradné neziskovych organizaci se vyvinul pfibliZzné
v poloviné minulého stoleti v USA, kdy zacaly organizace systematizovat ziskdvani
pen¢znich prostiedkii  ajejich nasledné pouzivdni pro realizaci poslani.
Mimo USA se tento pojem objevuje velmi kratkou dobu. Postupem casu se vyvinul
do soucasné podoby, kdy predstavuje soubor systematickych ¢innosti zamérenych
na zajiSténi potfebného objemu financnich i nefinan¢nich zdroji potiebnych
k naplnéni stanovené mise, prostiednictvim jednotlivych organizaci vytvofenych
projektii. Zaroven se jednd o klicovy faktor projeji dlouhodobé fungovani
(Boukal et al., 2013).
29



Hommerova & Severova (2018) identifikuji kli¢ové prvky fundrasingu vyhledavani
a nasledné osloveni potencidlnich darcti nebo sponzort a jejich inspirace k opakované
podpote, kterd se v nejlepSim piipad¢ v ¢ase zvySuje. Zarovenn uvadi jako hlavni ukol
fundrasingu zviditelnit organizaci pro potencidlni darce a vytvofit a dlouhodobé

udrzovat vztahy s jejim okolim, k ¢emuz je potieba kontinualni aktivita.

Autor v tomto vidi jistou podobnost s klasickym pojetim marketingu, a proto vnima
fundrasing jako jeho jakousi variantu vyuzivanou v prostiedi fizeni neziskovych
organizaci. Domniva se tak proto, Zze hlavnim tkolem fundrasingu je oslovit uréitym
zpusobem potencialni darce nebo sponzory, navazat s nimi kontakt a udrzet dlouhodoby
vztah, ze kterého by mély profitovat ob¢ zucastnéné strany. Podobné se podniky snazi
oslovovat zékazniky, pfimét je pomoci marketingovych aktivit k opétovnému nakupu,
ataké snimi navazat dlouhodoby vztah. Rozdily v obou pfistupech mohou
byt vyuzivané techniky pro oslovovani potencialnich sponzorti a jejich vzajemné
postaveni v ohledu k organizaci, kterd je oslovuje. Podobné& popisuji fundrasing i Sedivy
& Medlikovd (2012), jelikoz uvadi, Ze se jednd o proces, jenZ se spolecné
s marketingem a lobbingem podili na kvalit¢ internich i externich vztaht,

pozitivn¢ ovlivituje znacku, image a povést organizace.

Boukal et al. (2013) zdaraziiuje déleni forem ziskavanych zdroji na finanéni

a nefinancni a zéroven uvadi jejich nasledujici ptiklady:

e Hmotné zdroje (moZnost vyuzit smény zboZi nebo sluzby za jiné zbozi
nebo jinou sluzbu s oslovenym subjektem),

e Prava (symbolickd nebo Zzadnd cena za vyuziti domluveného prostoru,
ktery zjednoduSuje realizaci marketingové strategie organizace — napiiklad
prostor webovych stranek),

e Informace (informacni servis organizaci dal$imi subjekty napiiklad pomoci
metodickych ptirucek),

e Prace (poskytovani firemnich dobrovolnikii pro potieby organizace,
kdy podniky hradi naklady na cas svych zaméstnancii nebo ocenuji jejich
dobrovolnickou ¢innost),

e Sluzby (poskytovani sluzeb organizacim v oblasti poradenstvi nebo vzdélavani

za ucelem zlepSeni poskytovanych produkt nebo sluzeb).
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Boukal et al. (2013) poukazuje na rozdilny vyvoj fundrasingu v riiznych castech svéta.
Uvadi, ze v USA, kde ptivodné tento koncept vznikl, je spojovan hlavné se ziskavanim
prostiedkli ze soukromych zdrojii, kdezto v evropském pojeti Ize za fundrasing
povazovat i oslovovani veiejnych rozpoctu a tudiz se jedna spise o jeho rozsifeni o dalsi
segment. Poukazuje na vyhodu evropského pojeti, které by logicky mélo 1épe
diverzifikovat ziskdvani zdrojl, tim souCasné snizovat riziko a navazovat spolupraci

s vétSim mnozstvim dal$ich organizaci a instituci.

Na to navazuji Hommerova & Severova (2018) klasifikaci pfimého financovani
neziskovych organizaci v Evropé na zdklad¢ povahy rozpoctu, ze kterého pochazi.
Autorky jej d€li na dary od jednotlivci (piijmy z vlastni ¢innosti, ¢lenské ptispévky,
reklama, vetfejné sbirky), neverejné financovani (nadace, firemni dary) a na verejné
financovani, sem fadi doméci (statni sprava, mistni samosprava) a zahranicni zdroje

(Evropska unie).

4.3.1 Individualni darcovstvi

Individualni darcovstvi pfedstavuje na zdklad¢ klasifikace Hommerové & Severové
(2018) jednu ze tfi moznosti, kterymi neziskové organizace ziskavaji penézni
prostiedky. V tomto ptipadé¢ vyjadiuji jednotlivei formu prosocialniho chovani,
na jehoz oplatku casto neocekavaji zisk ¢i odménu, ba dokonce tak mohou cCinit
na ukor sebe sama. Tento zplsob se ukazuje podle vyzkumu Kima et al. (2021) jako
klicovy zdroj financovani malych a stfedné velkych organizaci v USA. Stejni autofi

navrhuji ramec chovani individualnich darct, jenz zahrnuje tii dalezité faktury.

Jako prvni uvadi, Ze ptijmy organizaci ovlivni rozhodnuti jednotlivcl na ucasti darovat
a rozhodnuti o ¢astce piipadného daru. Tomu by méla organizace pfizpusobit
své marketingové usili a zaméfit se tak na podporu vetSi ucasti, vysi Castek dart
nebo obojiho. Diky stanoveni priority by potom mélo dojit k maximalizaci navratnosti

jejiho usili (Kim et al., 2021).

Druhym faktorem je strukturalizace fundrasingu individualniho dércovstvi
na dvé€ hlavni formy: darcovstvi a Clenstvi. Darci finan¢n€ podporuji poslani neziskoveé
organizace, aniz by oc¢ekavali recipro¢n€¢ hmotnou ¢i nehmotnou vyhodu, tudiz tak ¢ini
pouze pro svlj dobry pocit, Americka vlada navic motivuje darcovstvi poskytovanim
datlovych odpocti. Oproti tomu c¢lenstvi v sobé zahrnuje vizi dobrého pocitu
z ptispeévku, moznost danovych odpoctl a navic definovany soubor ¢lenskych vyhod,
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které se rozsifuji s vysi piispévku. Clenské programy lze povazovat za jistou formu
komer¢ni aktivity, jelikoz organizace sménuji zbozi nebo sluzby souviseji s poslanim
za Clenské prispeévky. Vice forem darcovstvi umoziiuje jednotliveim vybrat si,
zda chté&ji byt Cistymi darci, ¢istymi ¢leny nebo kombinaci obojiho. Volba formy
je vyrazem individualni motivace, jez mize byt vnitini nebo vné&jsi. Vnitini motivace
preferuje pomoc druhym, zatimco vnéj$i motivace predstavuje touhu ziskat hmatatelné

vyhody spojené s darovanim (Kim et al., 2021).

Tteti faktor kalkuluje s tim, ze opakované darcovstvi je pro neziskové organizace velmi
zadouci, a tak se zaméfuje na dynamiku chovani jednotlivych darcii. Autoti oc¢ekavaji,
ze predchozi rozhodnuti o darovani pravdépodobné ovlivni rozhodovani o daru
v budoucnu. Dary na rozdil od ¢lenstvi, kviili kterému jednotlivec zaplatil ro¢ni ¢lensky
pfispévek, nemaji takovouto ptidruzenou lhitu, a tudiz je méné ziejmé,
jak se pravdépodobnost opakovaného darovani bude v pribéhu ¢asu ménit. Kromé toho
mohou nékteti jednotlivci, kteti zacinaji jako Cisti ¢lenové nebo Cisti darci, nasledné

pridat i druhou formu darovani (Kim et al., 2021).

Sedivy & Medlikova (2012) kladou diiraz na transparentnost ve zvefejiovani informaci,
kde byly darované penize pouzité, ale hlavné¢ na udrzovani pravidelného a stalého

kontaktu s individualnimi darci, ov§em na zaklad¢€ vytvoteného planu.

4.3.2 Spoluprace s podniky

Spoluprace neziskovych organizaci s podniky ma vedle kooperace s individualnimi
déarci zasadni vyznam pro realizaci jejich poslani. Finley et al. (2020) dale zjistili,
ze firemni dérci pozitivné ovliviuji jejich vykonnost v podobé vysSich piijml
na zaméstnance, vynosl z fundrasingu a také jim poskytuji odborné znalosti potfebné
ke zvySeni efektivity organizaci. Podpora podnikli zacala nartstat tim, jak si korporace
stale vice uvédomuji svou socialni odpovédnost vii€i spole¢nosti. Opacnym smérem
muze tato spoluprace mit podle Boukala et al. (2013) marketingovy vyznam,

ale 1 pfes to by neméla byt Cisté ucelova.

V tomto ohledu se jevi jako dilezity sponzoring jakozto moznost ziskéni finan¢ni
1 nefinanéni podpory za ur€itou protihodnotu, kterou muize byt produkt nebo sluzba,

jako naptiklad zviditelnéni sponzora (Boukal et al., 2013).
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Naptiklad v USA maji zaméstnanci moznost prostfednictvim tzv. ,,payroll giving®
pravidelné nebo jednordzove prispivat neziskovym organizacim, kdy se jim penize
automaticky strhavaji ptfimo z jejich vyplaty. Vyhodu pro zaméstnance piedstavuje fakt,
ze se dar strhava ze mzdy pfed vypoctenim a odeCtenim dané z pfijmu, coz se mize
projevit v zaplaceni niz8i dané, jelikoz ta se vypocitava z nizsi ¢astky. Soucasné vSak
neziskovd organizace automaticky obdrzi vSechny penize, které chce zaméstnanec
darovat, bez dodatecného usili ¢i administrativy. Z pohledu podnikti dava payroll giving
prilezitost povzbudit své zaméstnance k pozitivnhimu jednani ve prospéch spole¢nych
cilt, které jsou stanoveny v ramci ESG. Pomoci tohoto ramce je poté hodnocena
nefinan¢ni vykonnost ve tfech zdkladnich oblastech, jako je Zivotni prostfedi, socidlni

oblast a sprava a fizeni spole¢nosti (GivingForce Ltd, 2023).

Aby mohla neziskova organizace pfijimat dary od zaméstnancii urcit¢ho podniku,
musi se zaregistrovat do payroll giving programi. To mize zahrnovat vyplnéni zadosti,
poskytnuti dokumentace, naptiklad ovéfeni statusu osvobozeni od dan€, nebo souhlas
s podminkami programu. Na druhé strané¢ musi byt podnik zaregistrovan u vybrané
payroll giving agentury (PGA), jez o této skutecnosti informuje Internal Revenue
Service (IRS). Zaméstnavatel propaguje vybrany program svym zaméstnancim,
ktefi v pfipadé zajmu autorizuji formuldfem své zaméstnavatele k odecteni Castky
z jejich mzdy a uvedou obdarovanou neziskovou organizaci. Tento formulaf je pfedan

payroll giving agentufe, jez provede platbu piislusné organizaci (Potter & Scales, 2008).

4.3.3 Verejné rozpocty

Dtlezitou soucésti financovani fady neziskovych organizaci je ziskdvani penéZnich
prostiedkil z vefejnych rozpocth obci, krajli, ministerstev nebo ze statniho rozpoctu.
Jak jiz bylo fe€eno, v evropském pojeti 1ze v porovnani s americkym pojetim povazovat
oslovovani vetejnych rozpocti taktéz za soucast fundrasingu. Mezi zptlisoby jak v tomto
ptipad¢ ziskat finan¢ni prostfedky mohou patfit granty, dotace nebo smluvni spoluprace

a partnerstvi s municipalitami (Boukal et al., 2013).

Outsourcing sluzeb je dnes béznou zélezitosti a uzavirani smluv mezi mistnimi
samospravami s neziskovymi organizacemi je v mnoha ptipadech efektivni alternativou.
Jak uvadi Struyk (2002) outsourcing sluZzeb na neziskovou organizaci muze kromé
zvySeni efektivity také zvySit odpovédnost za vyuzivani vefejnych zdrojl,

jelikoz dodavatelé budou tvrdé vyzadovat penize, které jim za poskytnuté sluzby nalezi.
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Tvrzeni Ze financni fizeni a s tim souvisejici fundrasing predstavuji dulezity aspekt
managementu neziskovych organizaci lze pouze potvrdit, jelikoz bude vzdy zapotiebi
zajistit dostatecné mnozstvi kapitdlu a penéznich prostiedkli, aby byla organizace
schopna naplnovat své poslani. To predstavuje zakladni prvek kazdé neziskové
organizace, od které¢ho se dale odviji dalsi nalezitosti jejiho fizeni. Podobnym zptisobem
bude v nésledujici kapitole popsana vybrana neziskova organizace, jeji poslani, ¢innost

a budouci vyvoj.
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5 Czech-American TV

CATV je americka neziskova organizace zalozena jiz vroce 2003 producentem
¢eského puivodu Johnem Honnerem. Jako jedina svého druhu vysila vzdélavaci porady
v USA o Ceské republice vyhradné v anglickém jazyce (Czech-American TV, 2024a).
Svym vysilanim se snazi oslovit jak relativné pocetnou zdkladnu Americ¢ant s ceskymi
kotfeny, tak iostatni obyvatele USA a obecn¢ vSechny anglicky mluvici zédjemce
o Ceskou kulturu z celého svéta. Divakiim pfiblizuje a propaguje rizna odvétvi Ceské
kultury, mezi néz patii historie, tradice, turistické destinace, gastronomie,

hudba nebo architektonické i ptirodni paméatky (Chalupa, 2021).

Od svych divaki, ktefi se zajimaji o regiony a mésta prezentovand v odvysilanych
programech, ziskava televize pozitivni zpétnou vazbu predevSim prostiednictvim
telefonatli, e-mailti a zprav na socidlnich sitich. Tito divaci zaroven projevuji zajem
navitivit dand mista a poznat i ostatni ¢asti Ceské republiky (Czech-American TV,

2024b).

5.1 Zarazeni CATYV do neziskového sektoru v USA

CATV jakozto charitativni organizace (charitable organization), konkrétné vetrejna
charitativni organizace (public charity), pfedstavuje podle ¢asti federalniho danového
prava IRC neziskovou organizaci, ktera spadda pod ¢ast §§ 501(c)(3),
jelikoZ se zamétuje na vzdélavani nebo v Sir§im slova smyslu slouZi vefejnému zajmu.
Zaroven ma podle Internal Revenue Service (2023d) aktivni program na ziskavani
finan¢nich prostfedkti a pfijima ptispévky z mnoha zdroji véetné Siroké vefejnosti,
vladnich agentur, korporaci, soukromych nadaci nebo jinych vefejné prospéSnych
organizaci. Plati pro ni tedy i to, Ze ma narok na osvobozeni od federalni dané.
Stejné tak zde existuje moznost odecist si do urcité vySe dary organizaci z dani

(viz kapitola 1.3.1 Déleni neziskovych organizaci).

Pro CATV plati, jak bylo zminéno v kapitole 1.3.1 Dé€leni neziskovych organizaci
v USA, ohlaSovaci povinnost o ro¢nich hrubych pfijmech prostfednictvim
elektronického formulédie 990-N, jelikoz jeji rocni hrubé piijmy neptekracuji 50 tis.

dolaru.
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Pokud by organizace ptekrocila tento limit a jeji rocni hrubé pfijmy by byly stale nizsi
nez 200 tis. dolari, vznikla by pro ni povinnost podavat informacni piiznani
prostiednictvim formulafe 990-EZ ptipadné formulare 990. V obou piipadech to vSak
znamena prisnéjsi regulacni dohled pii plnéni pozadavkl na podani danovych ptiznani
pro organizace, které Zzadaji o osvobozeni od federdlni dané z piijmu.
Nové by tak CATV musela poskytovat podrobnéjsi analyzu financi, detailnéjsi popis
svych cCinnosti a spravy organizace, coZz by znamenalo predevSim vysSsi Casovou

naro¢nost pfi zpracovavani téchto dat (Internal Revenue Service, 2023c).

5.2 Mise organizace

Jak bylo uvedeno vuvodni kapitole o charakteristice neziskovych organizaci,
mise piedstavuje nejdalezitéjsi prvek, jenz definuje ucel vzniku samotné organizace
a dopad, jaky by méla mit na svét. Misi CATV je podporovat kulturni dédictvi
a vzdélavaci programy skrze televizni vysilini a internet (Czech-American TV,
2024a). Autor se domniva, Ze stanovené poslani efektivné napliiuje vSechny atributy,
jak byly definovany ve zminované kapitole. Podle autorova nazoru mise obsahuje ucel
a sméfovani organizace, dava predstavu o spolecnych cilech, nastifiuje korespondujici
zakladni hodnoty organizace, dokdZe zaujmout potencialni podporovatele nebo vytvaret

motivaci pro interni i externi stakeholdery.

5.3 Cinnost organizace

Stanovenou misi napliiuje CATV piedevSim pomoci vlastnich webovych stranek,
vysilanim na kabelové televize a v této chvili stidle jen okrajové prostfednictvim
socialnich siti.

Televizni vysilani

Televizni vysilani v ramci kabelové televize Comcast predstavuje ndstroj,
jakym se CATV snazi §ifit osvétu a dobré jméno Ceské republiky v USA, a zarovei
ji propagovat jako zajimavou a bezpecnou turistickou destinaci. V soucasné dobé
je program vysilany v 60 riznych americkych méstech a dokaze zasdhnout az 6 milionil
domaécnosti. Porad ,,John Honner‘s CATV Show* je vysilan pravidelné kazdou stfedu
v hlavnim vysilacim Case na kanale ¢. 19, ktery patfi do zakladni a tudiz bezplatné
nabidky televizniho vysilani. Kazdy dil pofadu trva pfiblizné¢ 30 minut a vétSina Casu
je vénovana Ceskym regiontim, méstiim a pamatkdm vhodnym pro potencialni navstévu.
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Zbyla cast poradu se zabyva ceskymi tradicemi, gastronomii, svatky nebo vyukou

¢eskych slovicek (Czech-American TV, 2024a).
Webové stranky

Samotné webové stranky CATYV jsou vytvorené v anglictiné a maji hned n¢kolik funkci.
Navstévnici webu zde mohou najit dily pofadu jest¢ Sest mésicli po jeho odvysilani
v televizi, coz otevira moznosti pro zhlédnuti starSich epizod, které neméli moznost
vidét ptfimo v televizi, nebo téch, jez je zaujaly. Zaroven se zde nachazi online kurzy
¢eského jazyka, recepty i video recepty na typicka Ceska jidla, audio programy s ceskou
folklorni a klasickou hudbou a také projekt Genealogy pomahajici Americantim
pfi hledani ceskych kofenli (Czech-American TV, 2024a). Tento projekt se tési velké
oblibé¢ a dokonce uspésnosti, kdy se nckolika americkym obcaniim podafilo najit

své predky v Ceské republice (Chalupa, 2021).

5.4 Financovani

CATYV jakoZto nekomerc¢ni televize je ¢astecné provozovana z dobrovolnych piispévki
od divakd, jejichz objem se v poslednich 5 letech zvysil o 28 % a tvoftil tak ptiblizné
ttetinu ro¢niho piijmu televize. Takovy koncept financovani je v USA velice popularni
v porovnani s Ceskou republikou a pomaha utvéiet partnerstvi mezi divaky a dal$imi
partnery jednotlivych projektii. Zaroven to svéd¢i o zajmu divakl o vysilani a kvalité
zminovaného programu. Partnery, kteti vlastné plati za vysilaci Cas v televizi,
tvofi ¢eské podniky nebo organizace z oblasti kultury, cestovniho ruchu, statni spravy
a samospravy i $kolstvi, mezi néz patii napiiklad Ministerstvo zahrani¢nich véci CR,
Ministerstvo primyslu a obchodu, Kudyznudy.cz, CzechTourism, Ceska televize

nebo Narodni tstav lidové kultury (Czech-American TV, 2024a).

5.5 Budouci vyvoj organizace

Podle autorova nazoru ma CATV vcelku jasnou predstavu o svém budoucim vyvoji.
Tu lze rozdélit na Ctyii spolu souvisejici soucasti, které se tykaji: Vysilani, Spoluprace,

Novych projekti a Propojovani komunikace (viz Obrazek €. 4):
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Obr. 4: Schéma budouciho vyvoje CATV
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Zdroj: zpracovano autorem dle Czech-American TV, 2024b

V ramci pilife Vysilani chce organizace i nadale zvySovat kvalitu televizni a internetové
prezentace diky vytvareni nového anebo Upravou jiZz starSiho obsahu. Soucasné chce
udrzovat fungujici Spolupraci se stdvajicimi partnery a oslovovat nové potencidlni
partnery a navazovat tim nové¢ vztahy. Pravé od novych partnerstvi si organizace slibuje
ziskani nového obsahu pro své vysilani a Propojovani komunikace mezi vlastnimi
1 cizimi distribuénimi kandly. Posledni pilit zaméfeny na Nové projekty, zminuje

konkrétné projekty Czech History, Czech Made a Famous Czech Firms.

Tato kapitola slouzila jako obecné predstaveni CATV, na jehoz zaklad€ budou popsany
vybrané aspekty fizeni této organizace. Dal$i kapitola bude zaméfena na analyzu
marketingového mixu, jenz je zdkladnim néstrojem marketingu, pomoci né&hoZz

se organizace snazi o dosaZeni svych cilt.
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6 Analyza marketingového mixu CATV

Marketingovy mix pouzivaji neziskové organizace pii planovani svych aktivit s cilem
vytvofit U€inné marketingové strategie, které ji maji pomoci smétfovat k dosazeni
stanovenych cilli. Vzhledem k odli§né¢ povaze neziskovych organizaci, neni klasicky
marketingovy mix v tomto specifickém prosttedi zcela vyuzitelny. Na rozdil od podnika
zaméfenych na zisk nepochazeji financni zdroje potfebné k zajisténi jejiho fungovani
pouze od spokojenych zakaznikil, a proto musi neziskové organizace vyuzivat odlisSné
marketingové piistupy k ovlivnéni zadoucich zainteresovanych stran (Hung et al.,

2019).

Tato kapitola obsahuje analyzu marketingového mixu CATV upravené¢ho na zakladé
teorie o specifické prvky, jez autor vnima jako podstatné pro fungovani zkoumané

organizace.

6.1 Product (produkt)

Pro ucely této prace chape autor casti vysilanych potadu jako samostatné produkty
CATV, kde kazdy mé také pfid€lenou svou vlastni sekci na webovych strankach.

Takovym zptsobem autor identifikoval nasledujici produkty:

e Audio Podcasts — audio sekce s ¢eskou folklorni a klasickou hudbou;

e Broadcasts — sekce s dily televizniho potadu, které se tykaji pfedstaveni
jednotlivych regiont CR;

e Cooking — sekce s recepty a video recepty na typicka ceska jidla z jednotlivych
krajt;

e Events — sekce s predstavenim nejvyznamnéjSich ¢eskych svatki a tradic spolu
se seznamem Ceskych akci pofadanych v USA;

e Genealogy — sekce s vyznamy Ceskych jmen spolu s genealogickou mapou
a dal$imi funkcemi, které maji Ameri¢anim pomoci pii hledani jejich €eskych
kofent;

e Lessons — sekce s video lekcemi vyuky CeStiny a seznamem dostupnych kurzt
pro jeji prezencni vyuku v USA;

e Notable Czechs — sekce s nejznaméjSimi Ceskymi osobnostmi z oblasti védy,

kultury 1 historie;
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e Sights - sekce sukazkou nejznaméjsich Ceskych hradi, zamkd,
muzei a ostatnich dulezitych pamétihodnosti;

e Traditions — sekce s prezentaci nejznamé;jSich Ceskych svatki a tradic.

ey e

— rubrika o vyvoji Ceskych zemi v pribéhu historie, Czech Made -
rubrika o nejznaméjSich ceskych vyrobcich, Famous Czech Firms — rubrika o historii

nejvyznamnéjSich Ceskych firem a spolecnosti.

6.2 Price (cena)

Jak bylo fe€eno, cena pfedstavuje Castku, jeZz nékteré neziskové organizace mohou
uctovat za své sluzby. V piipadé CATV jsou sluzby televizniho vysilani a webovych
stranek zcela zdarma, jelikoz kandl ¢. 19, na némz televize vysild, spadd do zakladni

nabidky programii (Pleskotova, 2018).

Na druhou stranu maji divaci moznost podpofit misi CATV skrze ro¢ni Clenstvi,
jez jim za 30 dolart otevie kompletni obsah vybranych sekci na webu (Czech-American

TV, 2024a).

6.3 Place (distribuce)

CATYV vyuziva on-line a off-line distribu¢ni kandly jakozto webové stranky a socialni
sité, respektive vysilani na kabelové televizi Comcast na kanale ¢. 19 pro pfimou

distribuci produktu.
Webové stranky

V digitdlnim véku je pro kazdé médium zisadni mit webové stranky, jelikoz slouZzi
jako usttedni  centrum  informaci,  aktualizaci a  interakce s publikem.
Prostfednictvim webovych stranek mulZe potencidlné CATV oslovit celosvétove
publikum, vcetné téch, ktefi jsou mimo dosah tradi¢ni distribuce kabelové televize
a zaroven poskytuje moznost sledovani archivovaného obsahu a dalSich zdroji
nad ramec toho, co je k dispozici prostfednictvim Zzivého vysilani. Soucasné slouzi
jako platforma pro reklamu, partnerstvi a zapojeni komunity (J. Honner,

osobni komunikace, 12. 4. 2024)
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Televizni vysilani

Oproti tomu vysilani prostfednictvim kabelové televize poskytuje ptistup k Iépe
lokalizovatelnému publiku a nabizi tradicnéjsi zplisob sledovani divaktm, ktetfi davaji
prednost linearnim televiznim kanalim. Distribuce kabelovou televizi je tak stale
dualezitd pro osloveni uréitych demografickych skupin (J. Honner, osobni komunikace,

12. 4.2024).

6.4 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingovou komunikaci CATV je moZné rozd¢lit na dva hlavni sméry. Prvni smér
predstavuje komunikaci a propagaci produktu segmentu zédkaznikl a druhy komunikaci
vicéi partnerskym subjektim. Autor se domnivd, ze je vtomto piipad¢ dulezité
analyzovat oba sméry, jelikoz zdkaznici pfedstavuji primarni cilovou skupinu,
kterd vyuziva sluzeb organizace. Podle autorova ndzoru je zapotiebi dobie poznat

své zékazniky a na téchto poznatcich stavét pii komunikaci s partnery.

6.4.1 Zakaznici (divaci)

Zakazniky (divaky) je mozné dale rozdé€lit na skupiny, jez tvoii obyvatelé americkych
mést, kde je dostupné vysilani CATV, na ostatni obyvatele USA a na anglicky mluvici
zbytek svéta. Obyvatelé 60 americkych mést, kteti maji pfistup k televiznimu vysilani
CATYV, je mozno oslovit pravé prostfednictvim televize, ale i doprovodné napiiklad
pomoci webovych stranek a socidlnich siti Twitter, Facebook a Instagram.
Pro propagaci vii¢i zbytku obyvatel USA a ostatné€ 1 zbytku svéta vyuZziva organizace
,»pouze®“ weboveé stranky asocialni sité, jejichz oblibenost v Case stoupd (Czech-

American TV, 2024b).
Obecné CATYV definovala nésledujici Ctyti kategorie zakaznikd:

e Lidé, kteii radi cestuji po svéts, chtéji poznavat nové zemé a o Ceské republice
se dozvédeli z jejiho vysilani.

e Lidé, ktefi maji vztah k Evropé€ a pravidelné ji navstévuji.

e Lidé, ktefi v Ceské republice jiz v minulosti byli a maji zajem ji op&t navstivit.

e Lidé, ktefi maji diky svym kofeniim, pfedkiim, ¢i pracovnim stykiim piimy

vztah k Ceské republice (Czech-American TV, 2024b).
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Off-line marketingova komunikace

Off-line marketingovd komunikace prostiednictvim televizniho vysilani pomaha
piredevSim vytvaret a posilovat identitu znacky CATV u divaka, kteii se s jejimi
programy pii surfovani po kanalech setkavaji. Soucasné vsak posiluji znacku partnera,
jejichz program je zrovna vysilan, a tim o nich zvysuji povédomi prostiednictvim jisté

formy product placementu (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).

Pravidelné televizni vysilani v kombinaci s dal§imi marketingovymi aktivitami také
prispiva k rozpoznani a zapamatovani znaCky azaroven poskytuje lokalni
nebo regionalni dosah, coz umoziuje CATV se Iépe zamétit na konkrétni geografické
oblasti, kde Zije jeji cilova skupina. To se ukazuje jako zvlasté vyhodné pro propagaci
obsahu pfizpiisobené¢ho konkrétnim kulturnim nebo demografickym skupindm v ramci
esko-americké komunity. Ucast v televiznim vysilani taktéZ zvysuje divéryhodnost
a autoritu CATV jako renomovaného zdroje informaci, jelikoz je televize mnohymi
stale povazovana za prestizni a vlivné médium (J. Honner, osobni komunikace, 15. 5.

2023).
On-line marketingova komunikace

Webové stranky poskytuji centralizovanou platformu pro distribuci obsahu CATV
celosvétovému publiku. BeneSem (2022) provedend optimalizace pro vyhleddvace
(SEO) zlepsila jejich viditelnost na strankach s vysledky vyhledavani, coz pftilakalo
organickou navstévnost od uzivateld, ktefi hledaji souvisejici témata nebo obsah.
Diky tomu je mozné rozsifit dosah CATV a pfildkat nové divaky, ktefi by kanél

nemuseli znat.

Soucasné vyuzivd organizace webové stranky ke kiiZové propagaci jinych online
platforem, vtomto piipad¢ socidlnich siti a partnerskych webl, ¢imz zvySuje
navs§tévnost mezi jednotlivymi online kanaly (J. Honner, osobni komunikace, 15. 5.

2023).

Webové stranky predstavuji hlavni néstroj pro on-line marketingovou komunikaci
CATV k anglicky mluvicim divakiim. Novy responzivni web vytvotfeny podle Benese
(2022) je rozdélen do nékolika ¢asti. V horni ¢asti stranky je nalevo umisténo dobie
viditelné logo organizace, vpravo potom menu piehledné rozdélené podle sekci.
Vedle menu se déale nachazi tlacitka ,,Membership*“ a ,,More®, které navstévniky

odkéazou na registraci do ¢lenstvi, respektive zobrazi tzv. ,,mega-menu” s vyhledavacim
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formuléafem, tlacitkem pro sdileni na socidlnich sitich a ¢étrnact sloupci navigace.
Posledni v fadé se nachazi tlacitko ,,Donate®, jez navstévniky odkéaze na platebni branu.
Pod menu v hlavni ¢asti webu jsou odkazy na posledni broadcast, recept a fotku spolu
se sliderem s odkazy na jednotlivé podstranky. Ve spodné&jsi ¢asti je mozné nalézt veétsi
bloky sneddvno pfidanymi broadcasty, recepty, tipy na turistickd mista a Clanky

od partnerskych subjektii. Zaroven byla upravena paticka webu, kde se nové nachazi

vvvvvv

vvvvvv

muze doplnit mega-menu. Jednotlivé bloky jsou zobrazeny s uvodnim obrazkem
a popiskem vztahujicim se k danému odkazu. Celéd uvodni stranka je tak naplnéna podle
autorova nazoru relevantnim obsahem. Podobné pak paticka webu vypad4 na prvni
pohled jednoduse, ale obsahuje nejdulezitéjsi informace a odkazy napiiklad na socialni

sité organizace.

Na zéklad¢ Pleskotové (2018) byly v roce 2018 spustény 4 kampané PPC reklamy,
které si daly za ukol snizit bounce rate a cil udrzet miru prokliku na reklamni inzerat
nad 5 %. Bounce rate ovliviiuje mira, s jakou dokaze landing page navstévnika
zaujmout a zaroven znaci jeji relevanci vi¢i polozenému dotazu. Vytvorené kampané
byly zhodnoceny po dvou tydnech od jejich spusténi a kviili neuspokojivym vysledkiim
musely byt optimalizovany tak, aby napliiovaly stanoveny cil. Optimalizaci prosla
pfedev§im zvolend klicova slova pro jednotlivé kampané¢, diky ¢emuz se mély lépe

zam¢tfovat na tzv. long tail, jinak fe¢eno na specifické dotazy vyhledavani.

Dalsi série 11 reklamnich kampani byla vytvofena Kuchatem (2022) a méla za hlavni
cil zvysit navstévnost webu nebo podobné jako v predchozim piipadé sniZit bounce rate.
V porovnani s pfedchozim obdobim se podafilo zvysit navStévnost o necelych
44 % a sniZit bounce rate o neceld 2 %, a tudiZ mohou byt podle autorova nazoru

povazovany za velice uspésné.

Jak jiz bylo zminéno, CATV vyuziva socidlni sit€é Twitter, Facebook a Instagram
predevsim ke kiiZzové propagaci vlastnich webovych stranek, ¢imz zvySuje svij dosah
a posiluje identitu znacky. Na socidlnich sitich sdili ptispévky spolu s odkazy na nové
dily potadu nebo aktualizované informace o vysilaném programu. Na druhou stranu

je zde patrny rizné dlouhy casovy interval mezi jednotlivymi piispévky i pfes to,
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ze nov¢ dily pofadu jsou zvefejiiovany kazdy tyden. V neposledni fad¢ funguji socidlni
sit¢ jako misto, kde miize organizace interagovat s divaky nebo kde mohou divaci

interagovat mezi sebou.

6.4.2 Partneri

Navzdory tomu, ze CATV spolupracuje s mnoha zainteresovanymi stranami, které maji
riznou povahu, rizné cile a pozadavky, autor jednotlivé skupiny partnerti pro ucely
analyzy marketingové komunikace chdpe vtomto piipad¢ jako homogenni celky.
Pro komunikaci s nimi vyuzivéa organizace webové stranky, néstroje direct marketingu

jako jsou e-mail marketing a telemarketing, nebo informacni brozury i public relations.

Webové stranky CATV predstavuji dilezitou soucast komunikace vici partnerim
diky n€kolika prvkiim. Prvnim je rubrika na hlavni strdnce webu ,,Partner’s Stories®,
ktera doporucuje Clanky nebo rozhovory partneri a odkazuje pfimo na jejich web.
Tato rubrika se méni kazdych 24 hodin a nabizi tak prostor pro propagaci vybraného
subjektu na zakladé potieby. Timto CATV zajiStuje partnerim zviditelnéni
pted vlastnimi divdky a zarovenn obohacuje nabidku obsahu na vlastnich webovych
strankach. Druhym prvkem je slider nachézejici nad patickou webu, ktery oproti tomu
postupné prezentuje vSechny partnerské subjekty. SoucCasné s propagaci subjektil
propaguje CATV také spoluprici se subjektem jako takovou. Ttretim prvkem je panel
vyskytujici se u vybranych podstranek uréeny pro prezentaci partnert spolu s bannerem
pro ptipadné osloveni novych instituci. Poslednim prvkem je specidlné vytvorena
stranka urcend pouze pro prezentaci vSech partnerti spolu s logem a odkazem na jejich
web. Tato stranka obdobné slouzi k vyzdvihovéani spoluprace mezi CATV a jejimi
partnery a zdlraziiuje hodnotu partnerstvi pro divaky a zcastnéné strany (Czech-

American TV, 2024a).

CATYV vyuziva pro komunikaci nabidky sluzeb nastroje direct marketingu jako je e-
mail marketing nebo telemarketing. To ji umoziiuje personalizovat komunikaci
na zdklad¢é specifickych z4ma partneri, preferenci a piedchozich interakci.
Zaroven organizace zastavad nazor, ze personalizace muze pomoci posilit vzajemné
vztahy a ukazat, ze si vazi individualnich potieb svych partnert. Pomoci téchto nastroju
rovnéz ziskdva od subjektli zpétnou vazbu o spolupraci, navazuje nova partnerstvi
nebo informuje o novych moznostech spoluprace. K tomu slouzi i1 vytvofena

informacni brozZura, kterd obsahuje zékladni Gdaje o organizaci, potencidlni vyhody
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vvvvvv

informace o jeji Cinnosti a data o sledovani televizniho vysilani a navstévnosti webu

(J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).

V réamci public relations tim, ze sdili publikované reportdze z Ceskych médii
nebo vydané ¢lanky partnerd, zvySuje CATV svou viditelnost, diveéryhodnost a reputaci
predevs§im vici stdvajicim nebo potencidlnim partnerim. Prezentaci uspésné spoluprace
a spolecnych projektd prokazuje proaktivni pfistup a zavazek k jednotlivym
partnerstvim, diky ¢emuz posiluje navazané vztahy se subjekty i publikem (Czech-

American TV, 2024a).

6.5 People (lidé)

Lidé jakozto jednotlivci nebo domacnosti riznymi zplUsoby konzumuji,
tvoii nebo podporuji obsah a sluzby CATV. Z tohoto divodu je uspokojovani jejich
potieb pro uspéch a rist v konkurenénim prostiedi zasadni. Na zaklad¢ teorie byli lidé,
jako soucast marketingového mixu neziskovych organizaci, rozdéleni na zakazniky

(divaky), zaméstnance (dobrovolniky) a vefejnost.

6.5.1 Zakaznici (divaci)

Dulezitym bodem marketingového mixu neziskové organizace je sledovat a analyzovat
chovani divakl a ziskat piehled o jejich demografickych udajich. Data poskytnuta
kabelovou televizi ukazuji, Ze publikum je tvofeno z59 % muzi a 41 % Zenami.
Zaroven zde prevladaji 1idé v rozmezi 3049 let (63 %), zbytek tvoii lidé v intervalu
50let a vice (28 %) a18291let(9 %). Dosazené vzdélani divakl je relativné
vyrovnané mezi lidmi s vysokoskolskym (52 %) a s maturitnim vzd€lanim (46 %).
Pouze 2 % divakli potom tvoii lidé bez maturity. V ohledu piijmu domadacnosti jsou
nejcastéji zastoupené rodiny sronim piijmem 75 000-150 000 dolard (42 %)
a 50 000—75 000 dolarti (37 %). Relativné malou ¢ast potom tvoii domacnosti s piijmy
25.000-50.000 dolart (9 %) a 150 000-250 000 dolart (7 %) (Czech-American TV,
2024b).
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Obr. 5: Data o divécich televizniho vysilani CATV

Pohlavi: Podil vékovych kategorii na sledovanosti vysilani:

B mudi F W 18-29let
W30-49 let

W Zeny ‘
m 50 let a vice

Vzdélani: Pfijem domacnosti v USD:

2% 3%
7% “

9% méné nez $ 25 000
w5 25000-5 50000
= $50000-5 75000
Zdroj: Czech-American TV, 2024b

B bez maturity

B s maturitou
m$75000-% 150 000

W vysokoskolske m$ 150 000 - $ 250 000

m vice neZ $ 250 000

Stejné¢ jako u televizniho vysilani, je zapotiebi prostfednictvim nastroji webové
analytiky sledovat a analyzovat data o navStévnicich webu. Zjisténé informace ukazuji
na rozloZeni publika mezi muze a Zeny vpoméru 57 % a 43 %. V porovnani
s vékovymi intervaly divakl televizniho vysilani jsou intervaly véku navstévnikth webu
detailngjsi. Vysledky ukazuji, Ze nejvétsi zastoupeni maji lidé 35-44 let (39%), dale 45—
54 let (27 %), 25-34 let (19 %), 55-64 let (9 %), 65 let a vice (4 %) a 18-24 let (2 %).
Vroce 2023 zaznamenal web CATV celkem 257 043 navs$tévnikd, zcehoz jich
200 751 pochazelo zUSA (78,1 %), 24 470 zCeské republiky (9,52 %),
9 099 z Kanady (3,54 %), 8 405 z Australie (3,27 %), 3 624 z Velké Britanie (1,41 %)
a 3 547 z Némecka (1,38 %) (Czech-American TV, 2024Db).

Obr. 6: Data o navstévnicich webovych stranek CATV

Pohlavi: Vék:
2,00%  19,00%  39,00% 27,00%  9,00% 4,00%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice
Sledovanost CATVusa ve svété:

257 043 25'{' 043
1. I ™E United States 200 751 78,10%
2. M Czechia 24 470 9,52%
3. B4l canada 9099 354 %
4. B Australia 8 405 3,27%
5. M Ef united Kingdom 3624 1,41%
6. = Germany 3547 138%
7. == India 1491 0,58 %
8. = Spanélsko 1182 0,46%
9. = Nizozemi 797 0,31%
10. B Mexico 565 0,22%

Zdroj: Czech-American TV, 2024b
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Znalost demografickych dat o divécich televizniho vysilani a navstévnicich webu
je klicové pro efektivni marketingové i obsahové strategie, jez pomahaji dosdhnout cilt
organizace. Konkrétnimi aspekty mtize byt lepsi cileni reklamy a obsahu, personalizace
obsahu nebo méfeni uspésnosti reklamnich kampani vii¢i riznym segmentiim cilového

publika.

6.5.2 Zaméstnanci

Ptiblizn€ 50¢lenny tym CATYV, ktery ovSem zpravidla nepfichdzi do pfimého kontaktu
se zékazniky, se sklada jak profesionalii z oborl jako jsou marketing, grafika, video,
softwarové inzenyrstvi nebo prekladatelstvi, tak =z vétsi ¢asti z dobrovolniki,
znichz vétSinu tvofi studenti vysokych a stfednich Skol. Ti maji moznost
zde ziskdvat uzitecné praktické zkuSenosti, jeZ mohou déle vyuzit ve svém profesnim
i osobnim Zzivoté. Zaroven zde mohou prevést nabyté teoretické poznatky ze svého
studia do prostiedi fungujici organizace. Z tohoto divodu se jako dlouhodob¢
uziteCnymi partnery ukazuji vzdélavaci instituce jako Fakulta ekonomick4 a Fakulta
aplikovanych véd Zapadoeské univerzity v Plzni, Ceské vysokého udeni technické
v Praze, Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem nebo Masarykova

univerzita v Brn€. (Pleskotova, 2018).

vvvvvv

fidici tym. Dal$i tymy se potom vénuji projektovéani, vztahlim s vefejnosti a socialnim
sitim, korekcemi a editovanim, webmasteringu, tvorbé videi, grafice, propagaci,
redak¢éni Cinnosti a hudbé&. VSechny je potom doplituje skupina dalSich 50 specialnich

poradcii a piilezitostnych dobrovolniki (Czech-American TV, 2024a).

6.6 Partnership (partnerstvi)

Partnerstvi v ramci teorie, jako navazéani, udrzovani, spravovani a v neposledni radé
posilovani  oboustranné prospésné  kratkodobé nebo dlouhodobé  spoluprace,
bude pfedmétem zkoumadni nasledujici kapitoly. Analyzovano bude partnerstvi CATV

a predevsim jejich Ceskych partnert.
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7 Analyza relationship managementu CATV

Pivodnim cilem této kapitoly bylo analyzovat souCasné vztahy se zainteresovanymi
stranami, vtomto pfipad¢ s partnery, s ohledem na potencial ziskdvani finan¢nich
prosttedkt. Jelikoz ale CATV povazuje data o piijmech od jednotlivych partnert
za citlivou informaci, bylo stanoveno, Ze tato analyza probéhne pouze na zéakladé
vefejné dostupnych zdrojti. Podle autorova nazoru, lze v tomto piipad¢ pouze odvodit
nebo predpovédét obecné trendy, které by platily pro kompletni soubor,

navzdory dostupnosti jen malé ¢asti dat.

Kapitola se 1 pies to bude snazit ptibliZit dosavadni ptistupy relationship managementu
v CATV, prostfednictvim identifikace a analyzy jejich partneri a souvisejici
komunikace. Zaroven bude pfestaven vytvofeny nastroj PRM, ktery by mél pomoci
strukturalizovat data tykajici se této oblasti fizeni pfedev§im pro vnitini ucely

organizace.

7.1 Identifikace partneru

CATYV jakozto neziskova organizace plisobi v dynamickém prostiedi a za své piisobeni
se ji podafilo navazat jistou formu kooperace s partnerskymi subjekty. Autor celkové
identifikoval na 67 subjekti, z nichz 60 pochdzi z vefejné¢ho sektoru, a partnery rozdélil
do homogennich skupin na zakladé jejich typu. Zde maji nejvétsi zastoupeni krajské
centraly cestovniho ruchu (8), instituce zrizované ministerstvem (4), kraje (6),
mésta (18) a Skoly (17). Ze soukromého sektoru spolupracuje CATV cestovatelskym
portalem, dodavatelem internetovych feSeni, pojiStovnou nebo profesnim sdruzenim.
Z uvedenych informaci je patrné, Ze spoluprace se subjekty z vefejného sektoru
organizaci pfinaSet vet$i objem financnich prostfedkli. Seznam identifikovanych

partnerti vytvofeny dle Czech-American TV (2024a) se nachazi v Ptiloze A.

Jednotlivé skupiny partnerti maji logicky od navéazané spoluprace razné cile a ocekavani
a proto by vztahy mély byt spravovany tak, aby co nejvice vyhovovaly individudlnim

faktorim, nebo alespon specifikdm skupin partnerd.
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Centraly cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchu, kraje, mésta

Tyto subjekty poskytuji materidly pro televizni a internetové vysilani a na oplatku
od spoluprace ocekavaji predevsim zvysSeni povédomi o hlavnich turistickych atrakcich
a destinaci jako takové a podporu mistni ekonomiky prostiednictvim stimulace
cestovniho ruchu. Ktomu slouzi pravé propagace skrze pravidelné televizni
a internetové vysilani nebo jind forma propagace na webu ¢i socidlnich sitich

(J. Honner, osobni komunikace, 15. 5. 2023).

CATYV nabizi témto subjektim ro¢ni partnersky balicek sluzeb, ktery v sobé zahrnuje
garantovany vysilaci ¢as pro propagacni audiovizudlni spoty, technické zpracovani
materialu pro televizni 1 internetové vysilani, postprodukci, grafické tupravy,
odvysilani na kabelové televizi, propagaci loga na webu a organizacni zajiSténi
projektu. Balicek souCasné zahrnuje pievedeni kazdého vysilaného televizniho spotu

na internet a naslednou archivaci po dobu 6 mésicti (Halitova, 2017).

V soucasné dobé CATV spolupracuje s osmi krajskymi centralami cestovniho ruchu
as Sesti kraji z Ceské republiky. Spoluprace neprobiha napiiklad s Hlavnim méstem
Praha, jeZ je hlavnim zaméfenim agentury CzechTourism, vici které se chce CATV
vymezit. Na druhou stranu spoluprace s Plzeniskym krajem, JihoCeskou centralou
CR a Vyso¢inou Tourism v soucasné dob& neprobihd z divodu persondlni zmény

v danych institucich.
Cestovatelské portaly

Tato forma spoluprace s portdly Za Nosem a Kudyznudy.cz otevira CATV moznosti
jak spolupracovat na zakladé¢ obsahu nebo sdileni informaci o zajimavych mistech
nebo udalostech. Jak cestovatelské portaly, tak CATV mohou diky tomu zvySovat sviij

dosah a posilovat identitu znacky (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024)

Instituce zFizované ministerstvem

Agentura CzechTourism pravdépodobné piedstavuje nejvyznamnéjSiho partnera
ze skupiny instituci ziizovanych ministerstvem. Diky této spolupraci ma CATV pftistup
do foto databaze, z niZ mlze Cerpat vizudlni material pro tvorbu programu a obsahu

na webu. Tuto sluzbu jakozto statni agentura poskytuje po registraci vyhradné odborné

vefejnosti. Mezi dal$i partnery patii Narodni pamatkovy ustav a Narodni tstav lidové
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kultury, které podobné jako agentura CzechTourism poskytuji CATV materidly

pro vysilani jakozto formu nemonetarniho daru (Halitfova, 2017).

Média

Urcity typ spoluprace funguje také se zastupci ¢eskych médii, mezi néz patii naptiklad
Denik.cz, radio Cesky rozhlas nebo Ceska televize. Diky tomu ziskavda CATV medialni
podporu skrze ¢lanky a reportdze, které o pisobeni CATV informuji.
Potencidlné zde mlze existovat také moznost pro vyménu zpravodajskych materialt

a informaci o mistnich udélostech (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).
Ministerstva

CATYV za dobu svého fungovani spolupracovala s Ministerstvem primyslu a obchodu
pti tvorbé video spotil, které se tykaly pfedstaveni nejzndméjsSich ceskych exportnich
produkti. Tyto spoty byly nasledné prezentovany na svétové vystave.
Ministerstvo zahrani¢nich véci naopak podporuje projekty CATV formou grant

nebo poskytuje material pro vysilani (Halitova, 2017).
Obcanska sdruZeni, obecné prospésné spolecnosti, podniky, profesni sdruZeni

Podobné jako tomu bylo v prvnim piipad€ i pro tyto partnery tvoii CATV partnerské
balicky. Jeden ztéchto partneri naopak pomahal CATV pii tvorbé predeslé verze
webovych stranek a poskytoval odborné poradenstvi v ramci optimalizace
pro vyhleddvace afteSeni riznych technickych problémt (J. Honner, osobni

komunikace, 12. 4. 2024).

Dalsi zplsob spoluprace s podniky definovany v teorii jako payroll giving je v tomto
ptipad¢ jen tézko proveditelny, jelikoz podle Zakona ¢. 586/1992 Sb. § 15 (8),
v platném znéni nelze od zdkladu dan¢ odecist hodnotu daru, ktery byl poskytnuty
pravnické osobé se sidlem mimo tzemi Ceské republiky i pfipadné mimo Evropsky
hospodatsky prostor, piestoze byl poskytnut na Gcely financovani vzdélavani.

Skoly

Ceské stfedni i vysoké Skoly piedstavuji dlouhodobé dilezité partnery pro &innost
organizace, jelikoz se jejich studenti pfimo podili na projektech CATV. Mezi tyto
projekty patfily naptiklad tvorba nové webové Sablony, realizace PPC kampani, tvorba

propagacnich letdkii nebo tUprava materidld uréenych pro vysilani (J. Honner,

osobni komunikace, 15. 5. 2023).
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7.2 Analyza partneri

V oblasti projektového managementu se uvadi, Ze =zakladnim tkolem analyzy
zainteresovanych stran je vytvofeni alespon zakladniho seznamu a az nasledné analyza
stakeholderi v navaznosti na projekt. To by mélo pomoci uvédomit si,
¢i z4ymy je v kazdém piipad¢ tieba uspokojit a komu neni potieba vénovat stoprocentni

pozornost (Dolezal a kol., 2016).

Obr. 7: Marice vliv-zajem

vysoky
JTvirc® Klicovi hraci®
Udrzovat spokojenost Intenzivné komunikovat
a Fidit vztah
WVliv
(moc) .
Dav* DuleZité osoby”
Sledovat Udrzovat informovanost
nizky

[ >
nizky Zajem vysoky
(otekavani)

Zdroj: Dolezal a kol., 2016

Autor se rozhodl takovy pfistup aplikovat do prostfedi CATV a rozd¢lit jeji partnery
do vnitiné homogennich a vzdjemné mezi sebou do co mozna nejvice heterogennich
skupin. Dimenze matice obdobné tvofi vliv a zajem, ale v porovnani s prostfedim
projektu jsou ob¢é dimenze zkoumané z pohledu, jak jednotlivé skupiny partneri dokazi
ovlivnit a jaky maji zdjem na tom, do jaké miry se CATV dafi napliovat své poslani.
Na ziklad¢ informaci uvedenych v pfedchozi podkapitole byla vytvofena analyza
partnert (viz Obrazek ¢. 8), kterd je ovSem zaloZena také na subjektivnim pohledu

autora.
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Obr. 8: Analyza partnerit CATV

vysoky

Tvirci Klicovi hradi
Instituce zfizované ministerstvem Centaly CR
Média Destinace CR
Ministerstva Kraje/mésta
. Podniky Skoly
Viiv
(moc) Dulezité osoby
Dav Obcanska sdruzeni
Cestovatelské portaly Obecné prospésné spol.
Profesni sdruzeni
nizky ||
| >
nizky Zajem vysoky

{o&ekavani)

Zdroj: zpracovano autorem dle Dolezala a kol., 2016

Klic¢ovi hraci

Vybrani partneti v této skupiné jsou podle autorova nazoru pro CATV nejdulezité;si,
jelikoZ maji velky vliv v podob& mnozstvi finan¢nich prostiedkl a také nejvétsi zdjem
na tom, do jaké miry se organizaci dafi napliovat své poslani. Poslani organizace,
jakozto podpora kulturniho dédictvi a vzdélavacich programii skrze televizni vysilani
a internet, je tedy podle autora piimo spjata s mnozstvim, ale také kvalitou vytvorenych

vzdélavacich programi, které pravé tito partnefi ve velké mife sami tvoii a CATV
je poté propaguje.

Diilezité osoby

Autor ma za to, ze podobné jako partnefi ze skupiny Klicovych hract, maji i partneti
z této skupiny velky z4jem na naplnovani poslani CATV. Podobné totiz poskytuji
organizaci urcity material pro vysilani, ale nedisponuji takovym mnoZstvim finan¢nich
prostfedki, jako naptiklad centraly cestovniho ruchu, mésta nebo kraje,

kterym by mohli misi CATV podpofit.
Tviirci

Tito partnefi oproti tomu disponuji podle autora velkym mnoZstvim finan¢nich
prostiedkli, ale na druhou stranu maji své vlastni mise a strategie, které se snazi
napliiovat nezavisle na ¢innosti CATV. Z tohoto diivodu se autor domniva, Ze jejich

zajem na napliiovani mise zkoumané organizace bude nizky.
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Dav

Posledni skupinu partnerd ptredstavuje Dav, ktery ma podle autora jak nizky vliv,
tak nizky z4jem na mife, do jaké je naplnovana mise organizace. I pfes to ze jednim
z téchto partnerit je portal Kudy z nudy, jenz je projektem agentury CzechTourism,
autor se i tak domnivd, Ze nebude mit velké mnozstvi volnych finan¢nich prostredka
na podporu CATYV, jelikoz poskytuje moznost propagace nabidek podnikatelli zcela

zdarma. Podobn¢ pak ma vlastni strategii, kterd nebude zavisla na misi organizace.

7.3 Komunikace s partnery

Na zéaklad¢ definice autor zastava ndzor, Ze hlavnim kli¢em pro uspeéSny relationship
management je komunikace s partnery, protoze diky ni mize organizace ovlivnit jejich
chovani a zajistit tak jejich spokojenost.

Kli¢ovi hraci

Jelikoz klicovy hra¢i predstavuji stoprocentné nejdilezitéj$i skupinu partnerd,
snazi se CATV snimi udrZzovat co moZnad nejintenzivnéj$i vztah 1 komunikaci.
Proto se kazdorocné poradaji osobni setkani nebo press tripy c¢lend organizace
s vybranymi zastupci partnerskych subjektl, které jsou c¢asto spojené s natacenim
dal§itho materidlu pro vysilani o dané destinaci nebo lokalité. Zaroven jsou partneti
o odvysilani daného pofadu informovani e-mailem spolu s kratkou zpétnou vazbou
a nabidkou dalsi spoluprace. Podobné probihd komunikace také v piipadé Skol,
které zastupci osobné navstévuji a prezentuji zde organizaci samotnou 1 prilezitost
studentiim pfidat se do tymu dobrovolnikli. Po zbytek roku probihd komunikace
se studenty 1  kantory intenzivné  pfedev§im  prostfednictvim  telefonu,
jelikoz se konzultuji pravé probihajici projekty (J. Honner, osobni komunikace,

12. 4. 2024).

Diilezité osoby

Hlavnim ukolem je v tomto ptfipadé€ udrzovat skupinu partnerd ve stavu informovanosti.
Jak jiz bylo feceno, tak podobné¢ jako mésta nebo kraje, poskytuji 1 tito partnefi CATV
material pro vysilani, o jejichz pribéhu se je snazi organizace informovat
prostfednictvim e-mailu. Stejné tak jsou nasledné osloveni s nabidkou na prodlouzeni

spolupréce (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).
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Tviurci

Podobn¢ jako v pfipad¢ partnerd identifikovanych ve skupiné Dilezitych osob,
1 zde neprobiha komunikace na intenzivnéjsi bazi. Spoluprace definovana na zakladé
teorie jako ,,udrzovani spokojenosti opét probihd vétSinou prostfednictvim e-mailu,
kde byly komunikovany spolecné projekty, ziskdvani dalSiho materidlu pro vysilani

nebo poskytnuti grantti (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).
Dav

S partnery ztéto skupiny neni podle teorie zapotiebi provadét jakékoliv akce,
je pouze doporuceno sledovat jejich pocinani vzhledem k nasSi organizaci.
Z tohoto divodu se CATV rozhodla neudrzovat stémito partnery intenzivnéjsi

a trvalej$i kontakt (J. Honner, osobni komunikace, 12. 4. 2024).

7.4 Nastroj Partner Relationship Managementu

O relationship management se v CATV v tuto chvili stard pouze feditel organizace
a informace o jednotlivych partnerech vcetné kontaktl ¢i zdznamii o komunikacni
aktivité¢ nejsou strukturované¢ zaznamenavany. Z tohoto divodu byl navrzen ndstroj
pro strukturalizaci dat o partnerech a jejich uchovavani, tak aby byly v nejlepSim
ptipad¢ dostupné vSem ,,zaméstnanclim® organizace. Tento nastroj, vytvoreny v aplikaci
MS Excel, koresponduje s teorii PRM, jelikoZ ma dvé hlavni ¢asti a s tim souvisejici
funkce. Prvni Cast se tyka shromazd’ovani informaci o partnerech a druha analyticka

by méla umoziovat reporting nebo detailnéjsi analyzu vzajemného vztahu.

7.4.1 Cast shromazd’ovani dat

Tato Cast nastroje slouzi ke sprave, organizaci a zpiehlednéni kontaktii a souvisejicich
informaci o jednotlivych partnerech. Vytvoteny registr by potom mél umoznit CATV
sledovat a udrzovat nejdulezitéjsi informace o partnerech na jednom dostupném misté
a soucasn¢ personalizovat cileni marketingovych a propagacnich aktivity na konkrétni

partnery nebo dokonce jejich zastupce.

Ptedpoklada se, ze pro kazdy partnersky subjekt bude vytvofen vlastni seSit na zakladé
pfedem vytvofeného templatu, ktery se naplni redlnymi daty. Informace ze vSech
tzv. Souborit partneri se potom budou prostfednictvim pfifazenych maker

v programovacim jazyce VBA propisovat do samostatného souboru Registr, jeZ bude
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data o vSech kontaktech shromazd’ovat. Zakladnim piedpokladem pro spravné
fungovani koda, které byly vytvoreny za pomoci Al systému ChatGPT (OpenAl, 2023),
je, Ze se vSechny soubory budou nachazet ve stejné slozce s nazvem ,,Registr_partneru®.

Ptiklad toho, jakym zplisobem byl Al systém vyuzit se nachéazi v Ptiloze B.

Soubor partnera obsahuje celkem Sest listd, znichz pouze list ,Karta kontaktu*
byl vyuzit pro c¢ast shromazdovani informaci, jelikoz se zde zadavaji zékladni
informace o partnerech, které se nasledn¢ propisuji na listu ,,Kontakty* do souboru

Registr.
List Karta_kontaktu (Soubor partnera)

Tento list obsahuje nejdulezitéjsi informace o daném partnerovi. Data byla rozdélena
do ¢asti Obecné, jeZ se tykaji obecnych informaci o celém subjektu, Kontaktni osoba,
obsahujici kontaktni informace o konkrétnim zaméstnanci, s nimz probihé komunikace,
a Bankovni udaje, kde se nachazi data sbankovnim spojenim na dany subjekt.
Vsechna data se potom propisuji na list ,,Kontakty* do souboru registr pomoci tlacitek

,» Vytvofit kontakt* a ,,Aktualizovat kontakt*.

Obr. 9: List Karta_kontaktu (Soubor partnera)

A B c ] E F G H ] K
1
2 Obecné
3 Iméno organizace : Organizace_1
4 Typ organizace - kraj
5 Adresa : Bolevecka 30, Plzed 30100 3

g Vytvorit kontakt

6 psi : 30100 _
7 E-mail : info@organizace 1.c1
8 Telefon - 111111111
g Odkaz naweb © 111111111
10 Datum piiddni - 04.04.2024 Aktualizovat kontakt
i1
12
13 Kontaktni osoba
14 Iméno : Iméno Pfijmeni
15 Funkee © Funkce
16 E-mail - [meno prijmen|@organizace 1oz
17 Telefon : 111 111111
18 Fan
19
20
21 Bankovni udaje
22 Iméno banky - Iméno banky
23 Predéisli - 111
24 Eislo 6Bt © 111111111
25 Kod banky : 1111

Zdroj: zpracovano autorem

Tlacitko Vytvorit kontakt (viz Piiloha C) kopiruje data ze vstupnich tabulek
do cilového souboru, kde se postupné tvoii databaze kontaktd. V kazdém kodu je vzdy
nutné nejprve definovat zakladni proménné a parametry potiebné k provadéni operaci

v tomto procesu. Zde byly definovany nasledujici proménné:
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zdrojSoubor (typ Workbook) — aktualné otevieny zdrojovy sesit, kde je ulozen
kaod.

cilovySoubor (typ Workbook) — cilovy seSit urCeny cestou v promeénné
cilovaCesta, kam se budou vytvaret kontakty.

zdrojList (typ Worksheet) — list ve zdrojovém seSitu, odkud se budou kopirovat
data.

cilovyList (typ Worksheet) — list v cilovém seSitu.

cilovyRadek (typ Long) — urcuje prvni volny fadek v cilovém listu.

zdrojData — datovy typ Variant, do které¢ho se nactou data ze zdrojového listu.

i, j (typ Long) — tyto proménné se pouzivaji pro smycky pii prochézeni riznych
rozsahtl a indexovani poli.

cilovySloupec (typ Long) — urcuje sloupec, do né¢hoz se budou vkladat data.
cilovaCesta (typ String) — fetézcovad proménnd obsahujici cestu k cilovému
sesitu.

souborOtevreny (typ Boolean) — logicka hodnota oznacujici, zda je cilovy seSit
JiZ otevieny.

cilovyData — datovy typ Variant, do kterého se nactou data z cilového listu
pro kontrolu duplicity.

duplicita (typ Boolean) — oznacuje, zda je nové vytvafeny kontakt duplikat

existujiciho kontaktu v cilovém listu.

Dalsi usek kodu se zabyva otevienim cilového souboru, nalezenim vhodnych listi

ve zdrojovém a cilovém seSitu a urenim prvniho volného tadku v cilovém listu,

do kterého budou vytvareny nové kontakty.

1.

Nastaveni cesty k cilovému souboru — Retézcovd proménnd cilovaCesta
obsahuje cestu k cilovému seSitu Registr.

Kontrola, zda je cilovy soubor jiZ otevieny — Kod prochazi vSechny oteviené
seSity (Workbooks) a porovnava jejich ndzev s cestou ulozenou v promeénné
cilovaCesta. Pokud je cilovy soubor jiz otevieny, nastavi se proménna
souborOtevreny na hodnotu ,,True* a cyklus se ukon¢i.

Otevreni cilového souboru, pokud neni otevieny — V piipadé, Ze neni nalezen
spravny otevieny soubor, provede se otevieni souboru pomoci metody

Workbooks.Open a nastavi se proménna cilovySoubor na otevieny sesit.
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4. Nastaveni zdrojového souboru na aktuidlné otevieny seSit — Proménna
zdrojSoubor je nastavena na aktualné otevieny seSit, v némz se nachdzi
kod (ThisWorkbook).

5. Nastaveni zdrojového listu — Proménna zdrojList je nastavena na list
ve zdrojovém seSitu s nazvem ,,Karta kontaktu®.

6. Nastaveni cilového listu — Proménna cilovyList je nastavena na list v cilovém
seSitu s nazvem Kontakty.

7. Nalezeni prvniho volného Fadku v cilovém listu — Ur¢i prvni volny tadek
v cilovém listu, kam se budou vytvaret nové kontakty. Pouziva k tomu metodu
Cells a funkci End(x1Up), jez hleda posledni neprazdny tadek ve sloupci ,,A“.

K ¢islu tohoto fadku pficte jedna a vysledek ulozi do proménné cilovyRadek.

Posledni ¢ast kodu slouzi ke kopirovani dat ze zdrojového listu do cilového listu

do jednoho tadku.

8. Definice rozsahti urcenych ke kopirovani — Nejdiive se vytvofi pole
rozsahy(), kde se ulozi rozsahy sloupce ,,E“ ze zdrojového listu. Ty jsou
oddéleny ¢arkou a uvedeny jako textovy fetézec.

9. Nacteni dat ze zdrojového listu do pole — Pro kazdy rozsah se naétou data
z odpovidajiciho rozsahu ve zdrojovém listu pomoci proménné zdrojList do pole
zdrojData.

10. Kopirovani dat do cilového listu — Pro kazdy prvek v poli zdrojData,
neboli pro kazdy tadek, se provedou nésledujici kroky:

a. Nejprve se provadi kontrola duplicity dat v cilovém sloupci
»A“ave zdrojovém sloupci ,,E“. Pokud jiz existuje shodny kontakt,
zobrazi se uzivateli upozornéni a proces se ukon¢i.

b. Pokud neni zjiSténa Zadna duplicita, data se zkopiruji do cilového listu.

c. Proménna cilovySloupec urcuje, do kterého sloupce se budou data
zapisovat. Po kazdém zépisu se jeho index zvysi o jednotku.

11. Oznameni uZivateli o dokonceni operace — Po dokonceni operace se zobrazi

uzivateli informacni zprava o vytvofeni kontaktu.

Tlacitko Aktualizovat kontakt také kopiruje data ze vstupnich tabulek do cilového
souboru, ovSem hleda stejnd data v definovaném sloupci, aby byl schopny rozpoznat
fadek kontaktu, ktery ma aktualizovat. Opét je nutné nejprve definovat proménné

a parametry, jeZ budou pouzity pro aktualizaci jiZ vytvofeného kontaktu:
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zdrojSoubor (typ Workbook) — aktualné otevieny zdrojovy sesit, kde je ulozen
kaod.

cilovySoubor (typ Workbook) — cilovy sesit definovany proménnou cilovaCesta,
kde budou aktualizovany informace.

zdrojList (typ Worksheet) — list ve zdrojovém seSitu, kde se nachazi data pouzita
k aktualizaci kontaktu.

cilovyList (typ Worksheet) — list v cilovém seSitu.

cilovyRadek (typu Long) — urcuje tfadek v cilovém listu, ve kterém budou
provedeny aktualizace.

cilovaCesta (typ String) — fetézcovd proménnd obsahujici cestu k cilovému
seSitu.

souborOtevreny (typ Boolean) — logicka hodnota oznacujici, zda je cilovy seSit
jiz otevieny.

cilovyData — datovy typ Variant slouZici k uchovani dat z cilového listu.

oblastl, oblast2, oblast3 (typ Range) - rizné oblasti dat na zdrojovém listu.
mergedData — datovy typ Variant slouZici k uchovani spojenych dat z oblasti
zdrojového listu.

rowlndex (typ Long) — urcuje aktudlni fadek pii spojovani dat.

cell (typ Range) — slouzi k procesu opakovani urcit¢ho kroku pies jednotlivé

buiiky v rdmci oblasti dat.

Druhd cast kédu se shodné jako v prechozim piipadé zabyva otevienim cilového

souboru a nalezenim hledanych listd ve zdrojovém a cilovém seSitu. Jedinym rozdilem

je, Zze v tomto piipad¢ chybi posledni krok, v némz se hleda prvni volny fadek v cilovém

listu.

Rozdil je ovSem v posledni ¢asti kodu, jelikoz ta nyni slouzi k aktualizaci dat v cilovém

listu na zéklad€ pozménénych informaci ze zdrojového listu.

7.

Nalezeni odpovidajiciho Fadku v cilovém listu — Pomoci metody Find najde
radek, ktery obsahuje stejny zaznam ve sloupci ,,A“ jako bunka ,,E3“ (Jméno
organizace) ze zdrojového listu. Pokud je nalezen odpovidajici fadek, jeho ¢islo
je uloZeno do proménné cilovyRadek. Pokud neni, uZivatel obdrzi chybovou

Zpravu.
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8. Nacteni dat ze zdrojového listu do jednoho pole — Nacte pomoci cykll For
Each data z bunék ze tii definovanych oblasti na zdrojovém listu do jednoho
pole, coz predstavuje promeénna mergedData.

9. Kopirovani spojenych dat do cilového listu — Po spojeni jsou tato data zapsana
do cilového listu na odpovidajicim fadku jako transponovana matice.

10. Oznameni uzivateli o dokonceni operace — Po dokonceni tohoto procesu

obdrzi uzivatel informaci, ze kontakt byl aktualizovan.
List Kontakty (soubor Registr)

V ohledu prace s kontakty funguje tento list jako databaze vsSech kontakti CATYV,
jelikoz jsou zde uchovavany zakladni informace o partnerech, kontaktni osoby
nebo jejich bankovni tdaje. Soucasné zde existuje moznost filtrovat databazi na zakladé

ruznych parametrti.

Obr. 10: List Kontakty (soubor Registr)

A B C D E F G H J K L M N o P Q
1 Obecné Kontaktni osoba Bankovni tdaje
2 Jméno organizace -1 Typ organi. *  Adresa * psC_ ~ | E-mail * Telefon _ + Jkazmaw ¥ Datump * |lméng v Funkce |~ E-mail2__ ~ Telefon2 v Fax * [iméno ba v | Piedéis| * Cislo uétu v Kod banky

3 |Centrala cestovniho ruchu W centrala ceste) A Bati 5520,761 76190 info@vychodni 733 161 676
4 |Kralovéhradecks krajska cen centrala cestc Wolkerova 616/4, 50002 Info@ccrkhk.c2 608 242 230
5 |Mésto Brno misto Dominikénské ném 60200 posta@brno.cz 542 173013  http
6 Moravian Silesioan Tourism centrala cestc 702 00 Ostrava - 1702 00 http:
7 |Pardubicky kraj kra Komenského ném. 53002 posta@pardub 466 026 111 http
8 |Plaefisky kraj k3 Skroupova 1760/130100 posta@plzensk 377 195 111 hitp

09.03.2024|Mgr. Zuzana \feditelka  zuzana vojtovi 733 161
09.04.2024 |Bc. Martin So feditel soukup.martir 7
09.04.2024 [Ing. et Ing. Lir vedouci refer jelinkova lind: 542 17
4.2024 |Petr Koudela jednate! petr koudela@mstourism.cz
04.2024 | Mer. Bc. Mila vedouci odbc milan novak@ 466 026 327 Komeréni bai 78 9025640267 0100
09.03.2024 | Ing. Josef ku vedouci odb josef kuzelkag 377 195 245 Raiffeisenba 111 1063003350 '5500

Komeréni bai 123 5833440257 0100
Ceska spofitelna 111158222 ‘0800

Zdroj: zpracovano autorem

Autor vytvoril pouze zékladni databazi partneri na zékladé dostupnych informaci,

kterou je vSak moZno do nekonec¢na rozSitfovat.

7.4.2 Analyticka ¢ast

Jak bylo zminéno, analytickd ¢ast vytvofené¢ho ndstroje by méla umoZziovat reporting
a detailn€j$i analyzu vzajemnych vztahl s partnery souhrnné i pro kazdého zvlast.
Zaroven je zamysleno jej vyuzit jako podklad pro manaZerskd rozhodnuti ohledné
vybéru dalSich potencidlnich partneri nebo vyb&ru marketingovych aktivit.
Hlavni zkoumana kritéria pro analyzu vztahu vtomto piipadé jsou piijmy

od jednotlivych partnert a s tim souvisejici poskytnutd forma propagace.

Pro tyto ucely budou vyuzity hlavné zdrojové listy ,,Zdrojova data“ a ,,Komunikace*
ze Souboru partnera, ze kterych se data propisuji na souhrnny list ,,Celkova data*

v souboru Registr.
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List Zdrojova_data (Soubor partnera)

Na tento list se zadavaji data o jednotlivych piijmech podle data, kdy probé&hly.

Dale se zde zanasi popis platby, Castka, ucel ptijaté platby a kategorie na zakladé toho,

jakou formu propagace si partner objednal. Tato data nasledné piedstavuji zdrojovou

tabulku ur¢enou ke zkopirovéani do souboru Registr.

Obr. 11: List Zdrojova data (Soubor partnera)

A [} C D 3
P atum 81 wisic B Rk Bl Popispiatiy [ Priem [ Gl lay -
2 10.03.2024 bfezen 2024 platba za video do programu 50 000,00 K Platba za propagaci
3 15042024 duben 2024 piispévek 10 000,00 K& Dar

4 14062024 ferven 2024 platba 2a propagaci 40 000,00 KE Platba za propagaci
5 25122024 prosinec 2024 dar 1000,00 KE Dar

6 | 05.01.2025 leden 2025 platba za propagacina FB 16 000,00 K Platba za propagaci
7 | 15.02.2025 dnor 2025 propagace na webu 20 000,00 KE Platba za propagaci
8 20052025 kvéten 2025 grant 15 000,00 K& Grant

©

25.07.2025 Eervenec
10 | 10.08.2025 srpen
11 25.11.2025 listopad
12 | 15.09.2026 24fi

13 | 25.10.2026 Fijen

2025 platba 2a propagaci
2025 propagace na IG
2025 dobrovolny piispévek
2026 propagace ve vysilani
2026 platba za propagaci

Zdroj: zpracovano autorem

35000,00 KE Platba za propagac

20 000,00 K Platba za propagaci
2000,00 KE Dar

65 000,00 K Platba za propagaci

24.000,00 K Platba za propagaci

Propagace ve vysilani
Propagace na soc.sitich

Propagace na soc.sitich
Propagace na webu

Propagace na webu
Propagace na soc.sitich

Propagace ve vysilani
Propagace ve vysilani

H |
3010001
30100702
3010003
3010004
3010005
3010006
3010007
3010008
3010009
3010010
3010011
3010012

M
B Turisticky region |8

Organizace_1_01 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzedisko
Organizace_1 02 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko
Organizace_1_03 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko
Organizace_1_04 okres Plzefi-mésto Plzeiisky kraj Plzefisko
Organizace_1_05 okres Plzefi-mésto Plzeiisky kraj Plzefisko
Organizace_1_06 okres Pizefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko
Organizace_1 07 okres Plzefi-mésto Plzefsky kraj Plzefisko
Organizace_1_08 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko
Organizace_1_09 okres Plzefi-mésto Plzeiisky kraj Plzefisko
Organizace_1_10 okres Plzefi-mésto Plzeiisky kraj Plzefisko
Organizace_1_11 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko
Organizace_1 12 okres Plzefi-mésto Plzefisky kraj Plzefisko

Organizace_1
Organizace_
Organizace_1
Organizace_
Organizace_1

Organizace_1
Organizace

Data zobrazena na Obrazku ¢. 11 jsou pouze smyslend a funguji jen jako priklad,

jakym zplsobem by mohla vypadat databaze pfijmi souvisejici s danym partnerem.

List Komunikace (Soubor partnera)

Obdobné¢ jako v ptedchozim piipade se i na tento list zadavaji zdrojova data tentokrat

tykajici se uskutecnénych komunikaénich aktivit, které prob&hly s danym partnerem.

Tyto aktivity jsou definované pomoci data a typu a Gc¢elu komunikace véetné informace,

zda byla obdrzena odpovéd'.

Obr. 12: List Komunikace (Soubor partnera)

- Typ komunikace . ID komunikace - Jedinecne_ID

A B c D E

b8 Datum - Mésic . Rok

2 | 10.03.2024 bfezen 2024 E-mail 01
3 15.04.2024 duben 2024 Osobnindvietéva 02
4 14.06.2024 Eerven 2024 Telefonat 03
5 25.12.2024 prosinec 2024 E-mail 04
6 05.01.2025 leden 2025 E-mail ‘05
7 15.02.2025 dnor 2025 Zpréva pfes soc.sitd 06
8 20.05.2025 kvéten 2025 Zpréva pfes soc.sité o7
9  25.07.2025 cervenec 2025 Osobnindvietéva 08
10 10.08.2025 srpen 2025 E-mail ‘09
11 | 25.11.2025 listopad 2025 E-mail "0
12 15.09.2026 z&fi 2026 E-mail 11
13 25.10.2026 fijen 2026 Osobni ndvietéva 12

Zdroj: zpracovano autorem

Organizace_1_komunikace_01
Organizace_1_komunikace_02
Organizace_1_komunikace_03
Organizace_1_komunikace_04
Organizace_1_komunikace_05
Organizace_1_komunikace 06
Organizace_1_komunikace_07
Organizace_1_komunikace_08
Organizace_1_komunikace_09
Organizace_1_komunikace 10
Organizace_1_komunikace_11
Organizace_1_komunikace_12

Listy Analytika a Pomocne (Soubor partnera)

G H
Bl Ucel komunikace B obdriena odpovid [

Reporting Ano
UdZovani vztahu Ano
Nabidka propagace nawebu  Ne

Nabidka propagace ve vysilani Ano
UdZovani vztahu Ano
UdZovani vztahu Ano
UdZovani vztahu Ano
Reporting Ano
Nabidka propagace nawebu  Ano
Nabidka propagace nawebu  Ano
Nabidka propagace ve vysilani Ne

UdZovani vztahu Ano

Tyto listy funguji pouze jako podpirné listy pro list ,,Dashboard®. Nachazi se zde pouze

soustavy kontingencnich tabulek, jeZ pouze pomahaji filtrovat vstupni data v zavislosti

na pozadovaném uhlu pohledu.
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List Dashboard (Soubor partnera)

v

List Dashboard piedstavuje jednu z nejdilezitéjSich soucasti nastroje, jelikoz slouzi
jako vizudlni piehled a prezentace nejdilezitéjSich dat o spolupraci s danym partnerem
z pohledu piijma. Mezi jeho vyhody patii zobrazovani dat v redlném cCase, snadna prace
s daty a provadéni analyz podle potieby prostiednictvim interaktivnich filtrG a jeho

snadna modifikace ¢i nasledné rozsifeni.

Obr. 13: List Dashboard (Soubor partnera)

X Y z AA AB
1
)l Celkové piijmy Propagace ve vysildni  Propagace na webu Propagace na soc.sitich Posledni kontakt Posledni pfijem
3
298 000,00 K& 139 000,00 K& 55 000,00 K& 76 000,00 KE 25.10.2026 25.10.2026
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Zdroj: zpracovano autorem

List Celkova_data (soubor Registr)

Tento list funguje jako vysledna databaze dat, do které se kopiruji vstupni data z listu

Zdrojova_data ze vSech Souborl partneri pomoci tlac¢itka ,,Vytvofit souhrn dat*.

Obr. 14: List Celkova_data (soubor Registr)

A B @ D E F G H | J K L Y] N

1

2

3 Vytvofit souhrn dat

4

5

(W oatum B mésic Bl rok [l Popis platby tijem  [Bll Uzel platby B kategorie B PsC  [BlliD_tranll Jedinecne_iD B okres [- 5 B Turisticky regidill Jméno organizace [-]
7 30.07.2021 Eervenec 2021 prezentace turistického regiont Platba za propagaci Propagaceve\ 76190 01 Centréla cestovniho rucl okres Zlin Zlinsky kraj JiEni Morava Centréla cestovniho ruchu Vyc
8 27.01.2023 leden 2023 prezentace turistického regiont Platba za propagaci Propagaceve: 7619002 Centréla cestovniho rucl okres Zlin  Zlinsky kraj JitniMorava  Centrala cestovniho ruchu Ve
9 16.01.2024 leden 2024 prezentace turistického regiont Platba za propagaci Propagaceve\ 7619003 Centrala cestovniho rucl okres Zlin  Zlinsky kraj JitniMorava  Centrala cestovnino ruchu Ve
10 16.12.2020 prosinec 2020 Propagace Kralovéhradeckého Platba za propagaci Propagacevei 50002 01 slové & krajska okres Hradec  Krlové ¥ Vychodni Cechy  Krélové & krajska centr:
11 20.12.2022 prosinec 2022 Propagace Kralovéhradeckého Platba za propagaci Propagace ve\ 5000202 6 4 krajska okres Hradec FKralové ky Viichodni Cechy  Krélovéhradecks krajska centr,
12 20.04.2023 duben 2023 Propagaci Krlovéhradeckého | Platba za propagaci Propagace ve\ 5000203 krajské okres Hradec ky Vyichodni Cechy krajské centr:
13 13.01.2020 leden 2020 Propagace KHK v zahraniti 2021 Platba za propagaci Propagaceve1 5000204 ¢  krajské okres Hradec FKrélové  Vichodni Eechy  Kralové ka krajské centr:
14 12.07.2021 Eervenec 2021 Objednavka na wjrobu pofadi s Platba za propagaci Propagaceve1 60200 01 Mésto Bro_01 okres Brno-mé lihomoravsky kre Jifni Morava  Mésto Brmo

15 19.07.2022 Gervenec 2022 Prezentace mésta Brna naweb Platba za propagaci Propagacena: 60200 02 Mésto Brno_02 okres Brno-mé Jihomoravsky kre Jifni Morava  Mésto Brmo

16 01.03.2023 bezen 2023 Zajiiténi soutéie o mésté Brné Platba za propagaci Propagacena\ 60200 03 Mésto Brno_03 okres Brno-mé Jihomoravsky kre Jifni Morava  M&sto Bro

17 12.07.2022 Cervenec 2022 Objednavka propagace MSK vz Platba za propagaci Propagacevei 70200 01 Moravian Silesioan Tour okres Ostrava-Moravskoslezsky Severni Morava a Moravian Silesioan Tourism
18 09.04.2019 duben 2019 vysiléni o Pardubickém kraji v & Platba za propagaci Propagaceve: 5300201 Pardubicky kraj_ 01 okres Hradec FKrélovéhradecky Vichodni €echy  Pardubicky kraj

19 02.03.2020 biezen 2020 prezentace Pardubického kraje Platba za propagaci Propagaceve\ 5300202 Pardubicky kraj_02 okres Hradec tKralovéhradecky Vychodni Cechy  Pardubicky kraj

20 09.02.2023 Gnor 2023 Vysiléni v Czech-American TV & Platba za propagaci Propagaceve\ 5300203 Pardubicky kraj_ 03  okres Hradec t Krélovéhradecky Vychodni Cechy  Pardubicky kraj

21 13.02.2017 Gnor 2017 propagace Pizefiského kraje — 1 Platba za propagaci Propagaceve\ 3010001 Plzefisky kraj_01 okres Plzefi-miPlzeisky kraj  Plzefisko Plzefisky kraj

Zdroj: zpracovano autorem
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Tlac¢itko Vytvorit souhrn dat zkopiruje data ze zdrojového listu na cilovy list ve stejné
struktute, v jaké byla zadana na zdrojovy list. Opét je zde zapotiebi v prvni ¢asti kodu
definovat zakladni proménné a parametry potiebné k procesu kopirovani a k piipravé
prostiedi pro vytvafeni souhrnu dat zrlznych zdrojovych soubort ulozenych

ve specifikované slozce. Byly definovany nasledujici proménné:

e cilovyList (typ Worksheet) — definuje cilovy list, kam budou kopirovana data
ze zdrojovych soubord.

e cilovaSlozka (typ String) — obsahuje cestu k adresati, kde jsou ulozeny zdrojové
soubory.

e soubor (typ String) — souzi k procesu opakovani urcitého kroku ptes jednotlivé
soubory ve specifikované slozce.

e zdrojSoubor (typ Workbook) — slouzi k otevieni zdrojového souboru,
ze které¢ho budou kopirovana data.

e zdrojSouborOtevreny (typ Boolean) — logickd proménnd, kterd indikuje,

zda je zdrojovy soubor jiz otevieny.

Druh4 ¢ast kddu prochazi vSechny soubory v ur€eném adreséfi, otevira je, kopiruje data
z identifikované tabulky do cilového listu a nakonec soubory zavira, aby uZivatel nebyl

zahlcen.

1. Nastaveni cesty ke zdrojovym souboriim — Proménnd cilovaSlozka obsahuje
cestu k adresafi, ve kterém se nachazeji zdrojové soubory urcené ke zpracovani.

2. Prirazeni cilového listu — Proménnd cilovyList definuje list ,,Celkova data*
jako ten, do které¢ho budou zkopirovéana data.

3. Prochiazeni soubori ve sloZzce a jejich otevieni — Pomoci funkce
Dir se postupné ziskava ndzev kazdého souboru v zadaném adreséafi. V tomto
ptipad¢ se preskakuje soubor ,,Registr®, ale vSechny ostatni otevie.

4. Ziskani zdrojového listu a tabulky — V kazdém souboru hledd zdrojovy list
snazvem ,,Zdrojova data“ a pokud ho identifikuje, hledd na ném tabulku
»Zdrojova_tabulka partner®.

5. Kopirovani dat — Data z identifikované tabulky na zdrojovém listu se zkopiruje
bez zahlavi do cilového listu.

6. Zavreni zdrojového souboru — Zavie zdrojovy soubor, pokud nebyl otevieny

jiz pred spusténim kodu.

62



7.

Piechod na dalsi soubor ve sloZce — Opakuje proces stejnym zplsobem

pro kazdy soubor v adresafi s vyjimkou souboru "Registr".

Posledni ¢ast kodu odstranuje duplicitni fadky v cilové tabulce na zéklad¢ sloupce

swJedinecne ID%, které je jedinecné pro kazdou zapsanou transakci u kazdého partnera,

a informuje uzivatele o dokonceni operace.

8.

10.

11.

Urceni posledniho pouZitého Fadku — Proménnd lastRow je nastavena
na poiadové Cislo posledniho pouzitého fadku v sloupci "J" na cilovém listu,
pomoci metody End(x1Up).

Kontrola existence dat k odstranéni duplicit — Nasledn¢ je pomoci podminky
If lastRow > 1 provedena kontrola, zda tabulka obsahuje data a pfipadné
duplicity. Pokud je lastRow v¢Etsi nez 1, znamena to, Ze tabulka obsahuje vice
nez jeden fadek, a tudiZ se v ni mohou objevovat data, kterd je mozné odstranit.
Odstranéni duplicit — Pokud v tabulce existuji duplicitni data, je provedeno
jejich odstranéni duplicit na zakladé sloupce "Jedinecne ID" (sloupec "J").
To se déje pomoci metody RemoveDuplicates aplikované na definovany rozsah
bunck.

Oznameni uZivateli o dokonceni operace — Uzivateli je zobrazeno informacni
okno, které oznamuje, Ze souhrn dat byl vytvofen a duplicitni fadky byly

uspésné odstranény.

List Analytika (soubor Registr)

Podobné jako v pfipad€ Souboru partnera i zde tento list hraje pouze podplrnou roli.

Opét se zde nachéazi soustava kontingencnich tabulek, které filtruji vyslednou databézi

a analyzuji souhrnna data.

List Souhrn_komunikace (soubor Registr)

List Souhrn_komunikace funguje na stejné bazi jako list Celkova data. Shodn¢ se sem

propisuji vSechna vstupni data pomoci tlacitka ,,Vytvofit souhrn dat®, které kopiruje

data ze zdrojovych listli na cilovy list.
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Obr. 15: List Souhrn_komunikace (soubor Registr)

A B C D E F G H
1
£l Ve
3 Vytvofit souhrn dat
4
5
(W oatum Bl mésic Brok Bl Typ komunikacelll 1D komunikace Bl sedinecne_iD Bl Ol komunikll Obdriena odpjll
7  29.06.2017 &erven 2017 Osobni ndvietdva 01 Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o0.p.s._komunikace_01
8 20.12.2019 prosinec 2019 Osobnindvietdva 02 Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy, 0.p.s._komunikace_02
9 22.10.2015 fijen 2015 E-mail ‘03 Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy, o.p.s._komunikace_03
10 04.03.2014 bfezen 2014 E-mail '01 Kralovéhradecka krajska centrala cestovniho ruchu_komunikace_01
11 15.01.2015 leden 2015 E-mail 'UZ Kralovéhradecka krajska centrdla cestovniho ruchu_komunikace 02
12 20.09.2019 z&f 2019 Osobni névietéva 03 Krdlovéhradecka krajské centrala cestovniho ruchu_komunikace_03
13 18.09.2019 z&fi 2019 Zprava pfes soc.sité ‘04 Krélovéhradecka krajské centréla cestovniho ruchu_komunikace_04
14 15.01.2015 leden 2015 E-mail '05 Krélovéhradecka krajska centrala cestovniho ruchu_komunikace_05
15 04.03.2014 bfezen 2014 E-mail '06 Kralovéhradecka krajska centrala cestovniho ruchu_komunikace_06
16 19.02.2014 dGnor 2014 E-mail 'l]? Krdlovéhradecké krajské centréla cestovniho ruchu_komunikace_07
17 20.06.2017 Zerven 2017 Osobnindvietdva 08 Krdlovéhradecka krajské centréla cestovniho ruchu_komunikace_08
18 20.07.2015 Eervenec 2015 Telefonat ‘09 Krélovéhradecka krajské centréla cestovniho ruchu_komunikace_09
19 27.04.2015 duben 2015 E-mail "10 Kralovéhradecka krajska centrala cestovniho ruchu_komunikace_10
20 26.01.2022 leden 2022 E-mail '11 Krélovéhradecka krajska centrala cestovniho ruchu_komunikace_11
21 20.05.2014 kvéten 2014 E-mail 'l]1 Mésto Brno_komunikace_01
22 13.05.2015 kvéten 2015 E-mail :02 Mésto Brno_komunikace_02

Zdroj: zpracovano autorem

List Souhrnny_dashboard (soubor Registr)

List Souhrnny dashboard pfedstavuje pravdépodobné nejdileZzitéjsi cast vytvoreného
nastroje. Vizualizuje vyslednd data o pfijmech a komunikaci souhrnné za vSechny
partnery v kompaktni a snadno citelné formé, Zaroven slouzi k rychlému a efektivnimu
monitorovani  vSech  navdzanych vztahiT pomoci rlznych typl  grafi.
Vysledna data piijma zobrazena v mapovych grafech by potom méla pomoci organizaci
lépe cilit marketingové Usili na oblibené regiony nebo identifikovat moznosti

v 4

pro rozsifeni sit¢ partnert.

Obr. 16: List Souhrnny dashboard (soubor Registr)
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Zdroj: zpracovano autorem
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7.4.3 Analyza hodnoty partnera a souvisejici komunikace

Jak jiz bylo fteceno v uvodu kapitoly, CATV povazuje tato data o piijmech
od jednotlivych partnertii za citliva, a proto budou analyzovany pouze veiejné dostupné
zaznamy od Digitalni a informacéni agentury (2023). Soucasné piedstavuje problém fakt,
ze data o komunikacnich aktivitdch nejsou nikde zanesena. Z tohoto diivodu bude opét

¢erpano z verejné dostupnych zdroju.

Souhrn ziskanych redlnych dat zlet 2017-2024 ukazuje na jisty objem piijmi,
z ¢ehoz 95 % bylo urCeno na platbu v ramci partnerskych balickl, které zahrnuji
propagaci v televiznim i internetovém vysilani. Zbylych 5 % penéz bylo pouzito
na propagaci partnera na webovych strankach CATV.

Zaroven je zde po pfedchozim rlstu patrny jisty propad piijmi piedevSim v roce 2021,
jenz byl snejvétsi  pravdépodobnosti  zapfi¢inén  pandemii COVID-19,
ktera v CR propukla v bfeznuroku 2020. Da se predpokladat, Ze nékteré
subjekty nemohly pocitat s budoucim omezenim a rozhodly se po zimé investovat
do marketingovych aktivit. Jiné instituce naopak mohly ocekédvat mirnéjsi prabch
v nasledujicim roce. K rozvoliovani opatieni doslo az roce 2023 a subjekty cestovniho
ruchu se pokouSely ozivit turismus v destinacich prostfednictvim investic do propagace,
coz je ostatné€ patrné i z piijmi CATV.

Dostupna data ukazuji, Ze Kralovehradecka krajska centrala CR, Centrala CR Vychodni

[ 24

zajemcim o propagaci prostifednictvim televizniho 1 internetového vysilani.

V ramci zaznaml o vyuzivanych komunikacnich kandlech se ukazuje, Ze nejCastéji
je kontakt s partnery navazovan na déalku skrze e-mailovou komunikaci.
Kli¢ovou soucast komunikace ptedstavuji pravidelné osobni navstévy u partnerd,

¢1 uskute¢néné press tripy.

Relationship management ptredstavuje podle autorova nazoru dilezitou soucast fizeni
CATV, jelikoz pomaha organizaci navazovat dlouhodobé a vyhodné vztahy,
pomoci nichz ziskava finan¢ni prostfedky pro své fungovani. Vytvofeny nastroj
PRM by potom mél organizaci uleh¢it praci s daty a suchovavanim informaci,

které jsou pro relationship management dilezité. V ohledu prace s nastrojem se nabizi
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vyuzit prace dobrovolniki, ktefi jej mohou naplnit redlnymi daty v rdmci svych praxi
v organizaci. Nasledujici kapitola cerpad doposud zjist€né poznatky o organizaci,
jez slouzi jako podklad pro névrh marketingovych aktivit na ziskdvani financ¢nich

prostiedk.
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8 Navrh marketingovych aktivit

Navrhy marketingovych aktivit by mély korespondovat s piedstavou CATV o jejim
budoucim vyvoji (viz kapitola 5.5 Budouci vyvoj organizace). Zde byla tato vize
rozpracovana do Ctyf Casti, jez se vzajemné doplnuji a podporuji. Jednalo se o pilife
Vysilani, Spoluprace, Propojovani komunikace a Nové projekty. Pro ucely této prace
se jako nejvice relevantni jevi pilite Spoluprdce a Propojovani komunikace,
jelikoz pfimo souvisi s relationship managementem, marketingem a ve findle

i se ziskavanim finan¢nich prostiedkli nebo jinych nemonetarnich zdrojt.

Strategickymi cili ve zminénych oblastech je obnoveni vztahu s momentalné
nevyuzivanymi kontakty, intenzifikace stdvajici spoluprdce s jiz spolupracujicimi
partnery nebo navazovani uplné nové spoluprace. VSechny tyto aktivity by mély
pomoci organizaci se ziskanim vét§iho mnozstvi finan¢nich prostiedkit nebo alespon

nefinanénich zdrojt, diky cemuz bude moci lIépe plnit své poslani.

Momentaln€ je prostiednictvim jiné kvalifikacni prace vyvijen plugin rozsifujici
funkénost webu o moZznost vytvafeni ,,profild“ jednotlivych partneri, a mulze
tak navazovat na autorem zjisténé poznatky. V pluginu jsou definovany rizné atributy
partnert na zékladé toho, jakym zptisobem budou na webu propagovani. Mezi atributy
patii Post partner (partner ptispévku), Page partner (partner podstranky), Broadcast
partner (partner vysilani), Single broadcast partner (jednorazovy partnery vysilani),
Partner stories (partner zobrazeny v sekci na hlavni strance), Slider partner
(partner zobrazujici se ve slideru na hlavni strance) a Our partner (partner zobrazujici
se ve specidlni rubrice). Timto zpisobem bude moci byt jednotlivym
partnerim pfifazen libovolny pocet atributil, na jejichz zékladé se budou navstévnikiim
zobrazovat u souvisejicich stranek webu. Diky tomu lze vytvofit standardizovanou
nabidku partnerského balicku propagaci na webu. Pokud nebude tento prostor
pronajiman Zadnému z partnerl, muiZe jej organizace vyuzit alespoil na propagaci

¢lenstvi nebo jednordzovych dart.

Z tohoto divodu se autor domniva, Ze bude zapotiebi vytvorit databazi partnerti spolu
s pfifazenymi atributy, aby byla tato data shromazd’ovana na jednom misté a zajistila

se tak jejich pfistupnost pro vsechny cleny organizace. To predstavuje moznost
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rozsifeni souboru Registr v prostiedi vytvofeného ndstroje PRM o dalsi funkci,

kde by takové databaze mohla vytvofena.

8.1 Obnoveni spoluprace

Z logiky véci by podle autora mélo byt prvnim strategickym cilem obnoveni spoluprace
s momentalné nevyuzivanymi kontakty, jimiz jsou Plzenisky kraj, JihocCeska centrala
cestovniho ruchu a Vysocina Tourism. Tyto instituce mohou pfedstavovat vyznamné
partnery pro spolupraci, jelikoz se v jejich regionech nachazi nékolik pamatek patticich
na Seznam svétového dédictvi UNESCO, konkrétnd historické centrum Ceského
Krumlova, Poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené hote, Vesnicka rezervace
Holasovice a Zidovska &tvrt a bazilika sv. Prokopa v Tiebi¢i. Diléim cilem by tedy

meélo obnoveni spoluprace se zminénymi subjekty.

Zpisobem, jak s témito subjekty opétovné navdzat kontakt, by podle autora mélo
byt prostfednictvim telefonické nebo e-mailové komunikace. Nejprve by mélo dojit
k predstaveni nabidky spoluprace v rdmci nefinancniho sponzoringu, ktery by prozatim
zahrnoval vzijemnou propagaci na webovych strankdch obou organizaci.
Pokud by se tato forma spoluprace ukdzala jako Uspés$nd, otevira se nasledné prostor
pro opétovnou nabidku partnerského balicku propagace v televiznim vysilani

nebo na webu.

Soucasné by se vSak autor zaméfil na zvySeni diivéryhodnosti organizace publikovanim
jednoduché vyrocni zpravy, kterd by shrnovala jeji vysledky za posledni rok.
Vznikl by tak zde 1 prostor pro dalS§i vyuZiti reportl vytvofenych v nastroji
PRM a pro revizi spoluprace s jednotlivymi partnery. Vyrocni zprava by obsahovala
také seznam individudlnich darci se zakoupenym c¢lenstvim na webu a slouzila

by jako pozitivni zpétna vazba organizace vzhledem ke zminénym stakeholdertim.

8.2 Intenzifikace stavajici spoluprace

Druhym strategickym cilem organizace by meélo byt pokusit se o intenzifikaci
spoluprace se stavajicimi partnery, jelikoz ti stale predstavuji klicovy aspekt jejiho
dosavadniho uspéchu. Soucasn¢ by diky tomu mohla CATV zvysit povédomi
o sveé znacce, ziskat novy obsah pro televizni vysilani nebo web, zvétsit sviij dosah

a celkové posilit vztahy s partnery.
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Naplnéni tohoto cile je mozno hodnotit podle poctu intenzifikovanych spolupraci
nebo z finan¢niho hlediska podle nové ziskané objemu piijmt. Na zakladé¢ doposud
zjisténych informaci by autor nejprve hodnotil tento cil podle poctu spolupraci
a po nasbirani dostatecného mnozstvi dat by az nasledné¢ stanovoval méfitka podle
objemu pfijmi. Za rok 2024 by se zde konkrétné jednalo o intenzifikaci spoluprace
prostiednictvim balicku propagace na webu s 10 partnery, kteti momentalné vyuzivaji

sluzeb partnerského balicku.

Zde je na misté¢ se pokusit nejprve telefonicky nebo pfes e-mail oslovit subjekty,
které v soucasné dobé pravidelné vyuzivaji propagaci prostfednictvim partnerského
balicku CATV s dotazem na spokojenost ohledné¢ nabizenych sluzeb a spoluprace
obecné, jelikoz se predpokladd, Zze se snazi aktivné stavét k propagaci svého regionu.
V ptipad€ pozitivniho ohlasu a dal§iho z4jmu se nabizi v nasledujici fazi komunikace

nabidnout propagaci partnera na jednotlivych podstrankach webu.

Pii intenzifikaci spoluprace s partnery vyuzivajicich sluzeb partnerského balicku
je na misté ponechat jejich informovéani po odvysilani souvisejiciho pofadu a nastavit
pravidelny, naptiklad Ctvrtletni, reporting se zpravou o navstévnosti propagovanych

podstranek.

8.3 Navazani nové spoluprace

Od navazovani nové spoluprace, jakozto tretiho strategického cile, ocekava organizace
zisk dodate¢nych financnich prostiedkli a ziskdni klicovych partnerstvi, které budou
dlouhodobé prospésné pro obé zucastnéné strany. Podle autorova ndzoru ma CATV
kvalitng pokrytou spolupraci napii¢ kraji nebo regiony v celé CR a neni tak potieba tuto
sit partnerstvi s vefejnymi subjekty nadale rozSifovat. Nabizi se tudiz oslovovat
konkrétné¢ zameétfené instituce nebo soukromé subjekty, které diky navdzanému

partnerstvi organizaci oteviou novy prostor pro jeji dalsi rozvoj.

Podobné¢ jako v ptedchozim pfipad¢ je mozné hodnotit naplnéni cile pomoci dvou druhti
méfitek, kdy prvni bude sledovat pocet nove navazanych spolupraci a druhy objem nové
ziskanych pifijml. Autor by postupoval obdobné a pro rok 2024 by stanovil jako
méfitko navazani alespon tii novych partnerstvi, kde nabizenou sluzbou bude propagace

prostifednictvim televizniho vysilani nebo webu.
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Autor navrhuje zaméfit se na nabidku propagace na webu prondjmem prostoru
v sekcich Cooking, Genealogy a Notables. Diky tomu by tak mohlo dojit k dalsi
monetizaci webu, ktery nabizi mnoho takovych prilezitosti, predev§im diky velkému
mnozstvi obsahu. Zaroven zde opét existuje moznost oslovit stavajici partnery také
s nabidkou barterové spoluprace v oblasti vzajemné propagace. Pro kazdou sekci bude
navrzeno 10 potencidlnich partnerti pro osloveni prostfednictvim telefonické nebo e-
mailové komunikace. Navrh e-mailové komunikace a propagacniho materialu
vyuzitelného na webovych strankdch 1 socidlnich sitich se nachazi v Ptiloze D,

respektive v Priloze E.

8.3.1 Sekce Cooking

Tato sekce byla zvolena, jelikoz se souvisejici PPC reklamni kampané ukazuji
jako jedny zdivacky nejzajimavéjSich  (Pleskotova, 2018; Kuchat, (2022).
Zaroven otevira moznost navdzat spolupraci zalozenou na propagaci napiiklad
u konkrétnich receptll s podniky nabizejici ceskou kuchyni nebo s kamennymi obchody
pfipadné e-shopy, které prodavaji ¢eské zbozi piimo v USA. Cili tak na lidi, jez maji
napiiklad zdjem vyzkousSet ¢eskou kuchyni nebo se s ni jiz setkali a chtéji ochutnat

znovu. Seznam identifikovanych subjektii se nachdzi v Piloze F.
American Czech-Slovak Social Club

American Czech-Slovak Social Club je neziskova organizace, jejimz cilem je zachovani
Ceské a slovenské kultury, tradic, stravovani a celkové identity na jizni Floridé.
Funguje jako restaurace podavajici typicka Ceskéd a slovenska jidla a napoje, ale také

jako spolecensky klub urceny k budovani komunity (OMG National, 2024).
Bohemian Hall & Beer Garden

Bohemian Hall & Beer Garden je vefejny diim a nejstarsi pivni zahradka v New Yorku.
Soucasné plati za turistickou atrakci, kterd cti tradice nabidkou ceské a slovenskeé

kuchyné a piva (Bohemian Hall & Beer Garden, 2024).
Bohemian Spirit Restaurant

Jedna se o tradicni Ceskou restauraci, ktera se nachdzi v pamatkové chranéné budovée
Ceského narodniho domu (Bohemian National Hall). Jejim cilem je ptedstavit ¢eskou
kuchyni v co moznd nejlepSim svétle s dirazem na pouzivani kvalitnich surovin

(Bohemian Spirit Restaurant, 2024).
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Cafe Prague

Moderni bar s grilem Cafe Prague se specializuje na autentickd a tradicni Ceska jidla
anapoje. Jedna se zaroven o misto, kde se schazi cesti krajané, kterych je v Chicagu

relativné velké mnozstvi (Cafe Prague, 2024).
European Mix Grocery Market

European Mix Grocery Market je rodinny obchod se zbozim pochdzejicim ze stfedni
avychodni Evropy nabizejici relativné velké mnozstvi Ceského zbozi od napoji

az po trvanlivé potraviny (Live More! CZ, 2017).
Fabko European Food

Fabko European Food je internetovy obchod sidlici v New Jersey se stfedoevropskymi
a balkdnskymi potravinami vcetné téch ceskych nebo slovenskych. VSechno zbozi
je dovazené ptimo z Evropy a e-shop nabizi doruceni po celém tzemi USA (Fabko

LLC, 2020).
Josie’s Dumplings

Josie’s Dumplings ze statu Illinois je vyrobce mnoha druhi domacich knedlikd,
jez jsou typické pro Ceskou kuchyni. Své vyrobky nabizi ve vlastni kamenné prodejné

1 prostifednictvim mens$ich obchodii s potravinami v okoli (Josie’s Dumplings, 2024).
Kielbasa Factory

Spole¢nost  Kielbasa Factory nabizi Siroky sortiment piedev§im polského
potravinaiského zbozi, jako jsou uzeniny, pec¢ivo nebo dokonce hotova jidla. Soucasné

zde miiZze zdkaznik nakoupit i typické Ceské potraviny (Kielbasa Factory, 2022).
Koliba

Restaurace Koliba poskytuje obyvatelim New Yorku jiz vice nez 22 let moznost poznat
autentickou ¢eskou a slovenskou kuchyni vcéetné Siroké Skaly ceskych a slovenskych
piv. Dba predevSim na originalni recepty, které zachycuji podstatu stfedoevropskych

kulinatskych tradic (Koliba, 2024).
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Slovak-Czech Varietes

Slovak-Czech Varietes je internetovy obchod orientujici se na krajanské komunity
v USA a zaméfuje se vyhradné na prodej ¢eského a slovenského zbozi. Pii nakupu
nad 90 dolarG nabizi dopravu zdarma i1 moznost osobniho vyzvednuti zbozi (Slovak-

Czech Varietes, 2024).

8.3.2 Sekce Genealogy

Sekce Genealogy byla pro navrh marketingovych aktivit vybrana z diivodu jeji relativné
vysoké navstévnosti na webu (Czech-American TV, 2024a). Nachazi se zde vyznamy
Ceskych jmen, genealogickd mapa a dal$i funkce, pomoci nichz hledaji Americané
své Ceské predky. Proto se nabizi navédzat partnerstvi se subjekty zaméfené
na genealogii, diky ¢emuz by doslo k cileni na ¢ast publika, ktera se snazi zjiStovat
informace o svém pivodu nebo mé napiiklad zdjem o vzdélani v tomto oboru.
Prostiedkem pro navazani partnerstvi mohou byt i nékterymi subjekty nabizené affiliate
programy, jez by organizaci zajistily provizi zrealizovanych prodeji vyménou

za umisténi reklamy na web. Seznam vytipovanych subjektl se nachazi v Ptiloze G.
23andMe

23andMe je spoleCnost zabyvajici se osobni genomikou a biotechnologiemi.
Provadi laboratorni testovani genetického materidlu zdkaznikii a na zaklad€ toho tvofi
zpravy tykajici se jejich plivodu a genetickych predispozic ke zdravotnim problémim

(23andMe, 2024).
Ancestry.com

Plati za nejvétsi ziskovou genealogickou spolecnosti na svété, kterd provozuje patrné
nejvetsi sit” genealogickych a historickych zdznamii a souvisejicich webovych stranek.
Soucasné je nejvétSim poskytovatelem spotiebitelského testovani DNA na svété

(Ancestry, 2024).
Family ChartMasters

Spolecnost se zabyva konzultaci, designovanim a celkovou tvorbou rodokmentl na miru
zékazniki. Podobné¢ jako RootsMagic zde existuje moznost importu a exportu

dat z webovych stranek Ancestry.com (Family ChartMasters, 2024).
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Family Search

FamilySearch predstavuje neziskovou organizaci a webovou stranku nabizejici
genealogické zaznamy, vzdélavani a software. Organizace spravuje sbirku zdznamd,
zdroji a sluzeb, jejichz cilem je pomoci lidem dozvédét se vice o jejich rodinné historii

(Intelectual Reserve Inc., 2024).
FamilyTreeDNA

Spolecnost FamilyTreeDNA, divize komercni spoleCnosti Gene by Gene pro genetické
testovani, nabizi jednotlivcim analyzu DNA pro genealogické ucely. Patii mezi
celosvétové nejvyuzivangj§i spolecnosti v tomto oboru predev§im diky velkému

mnozstvi zaznamd, které vyuziva pro dany vyzkum (Gene by Gene, Ltd., 2024).
Findmypast

Findmypast patii mezi britské online genealogické sluzby, jejiz webové stranky hosti
miliardy zaznaml o scitani lidu, adresdit a historickych zdznama. Soucasné
spolupracuje s mnoha dalSimi genealogickymi organizacemi a hosti velkou ¢ast jejich

dat (Findmypast, 2024).
GeneaBloggers

Jednd se o komunitu poskytovatell obsahu, jez se navzijem podporuji svymi
odbornymi znalostmi a povzbuzuji pii sdileni rodinné historie a vzdélavani ostatnich.
Clenové poskytuji Sirokou $kalu genealogického obsahu na mnoha platformach véetné
blogl, vlogii, podcastli a téméf vSech forem socialnich médii (GeneaBloggers.com,

2023).
Legacy Tree

Tato spolecnost se specializuje na vyhledavani vzacnych mezinarodnich zdznamut
1 analyzu vysledku testt DNA. Kazdy vyzkum je pfizpisoben konkrétnim vyzkumnym
cilim zakaznikl a zajistuje tak napliovani jejich ocekavani (Legacy Tree Genealogists,

2024).
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MyHeritage

MyHeritage je online genealogické platforma s webovymi, mobilnimi a softwarovymi
produkty a sluzbami. Uzivatelé¢ platformy mohou mimo jiné ziskat sviij rodokmen,
nahravat a prohlizet si fotografie a vyhledavat ve vice nez 19,9 miliardach historickych

zaznamu (MyHeritage Ltd., 2024).
RootsMagic

RootsMagic predstavuje genealogicky software, ktery pomaha rodinnym historikiim
sledovat, organizovat, archivovat a sdilet rodinnou historii. Je nastaven na import
nebo export dat z webovych stranek Ancestry.com nebo naopak (RootsMagic, Inc.,

2024).

Vyuzivani sluzeb affiliate programu miize v tomto piipadé byt jednoduchym zptisobem
jak navazat spolupraci s vybranymi subjekty a monetizovat dosud nevyuzity prostor
webu. Pro ukazku fungovani konkrétniho programu byl zvolen ten od spolecnosti
Ancestry.com. Zde je nejprve nutné vytvofit profil organizace a vyplnit daflové tidaje
a preferovany zplsob platby. Dulezitym krokem je pozadat vybranou spolecnost
o partnerstvi a aZ nasledné lze ziskat odkaz na konkrétni produkt spole¢nosti,
ktery se mize umistit na vlastni web. Jak jiz bylo feceno, pfijmy organizace z programu

potom tvofi provize z prodeju, které byly realizovany diky reklamné na webu.

8.3.3 Sekce Notables

Autor navrhuje zkoumané organizaci pokusit se o navazani spoluprace také
prostfednictvim sekce Notables, jelikoZ podle jeho nazoru nabizi pfileZitost jak cilit
na relativné tzkou skupinu publika. Z tohoto diivodu navrhuje oslovit konkrétni muzea
nebo napiiklad galerie jak z CR, tak z USA, se kterymi souviseji vybrané ptispévky
na webu. Dale ma za to, ze obdobnym zplsobem bude mozné oslovovat s nabidkou
spoluprace i pamatky (sekce Sights), radia (sekce Audio) nebo vzdé€lavaci instituce
poskytujici lekce cesStiny (sekce Lessons). Seznam momentalné identifikovanych

subjekti se nasledujici v Piiloze H.
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Czech and Slovak Educational Center and Cultural Museum

Organizace nabizi prohlidky tematicky zaméfené na oslavu ceského a slovenského
dédictvi a poskytuje prostory ur¢ené ke vzdélavani a k podpote krajanské komunity

v okoli. Doplitkovée prodava ceské i slovenské suvenyry (Emma Blogs, LLC., 2022).
Czech Center Museum

Museum poskytuje vzdélavani zalozené na autentickych pfedmétech, uméni, hudbg,
piibézich a Zivotech Cechi, Slovaki a obecnd lidi, kteii opustili svou zemi, aby hledali
svobodu a demokracii v Americe. Snazi se byt pfistupnym zdrojem informaci,
jenz aktivné podporuje studium, porozuméni a radost z rdznych kultur a tradic

(Czech Center Museum, 2024).
Muchovo Muzeum Praha

Muchovo Muzeum Praha ptedstavuje jediné muzeum na svété vénované zivotu a dilu
svétoveé znamého Ceského malite a grafika Alfonse Muchy. Rada vystavenych exponati
je vetejnosti predstavena poprvé, jelikoz pochéazi ze soukromé sbirky Muchovy rodiny

(Muchovo Muzeum s.r.0., 2024).
Muzeum Antonina Dvorika

Muzeum spravuje soubor notovych rukopisit a korespondence skladatele Antonina
Dvortaka a uchovava znacnou cast skladatelova archivu i knihovny. Sbirka doklad4 jeho
dobové uspéchy nebo vzristajici popularitu dila az do soucasnosti. Po rekonstrukei byla
¢ast muzea upravena pro pravidelné koncerty a kazdoro¢ni tematicky zaméfené vystavy

(Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2024).
Muzeum BedFicha Smetany

Muzeum po celou dobu své existence systematicky shromazduje zdznamy
dokumentujici doméci a zahraniéni zivot 1 dilo vyznamného c¢eského hudebniho
skladatele Bedficha Smetany. Vedle toho se snazi o zviditelnéni osobnosti skladatele
Siroké spole¢nosti viech vékovych kategorii (Ministerstvo kultury Ceské republiky,

2024).
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Muzeum Cimrmanovy Doby

Plati za prvni oficidlni muzeum fiktivni postavy ceského génia a dobrodruha Jary
Cimrmana. Je zde umisténa znacna ¢ast poztistalosti Jary Cimrmana, kde vyznamna cast
sbirek byla ziskana z divadla JC v Praze a diky ob¢antim z Sirokého okoli, ktefi muzeu

darovali mnozstvi autentickych pamétek (Penzion U Capa, 2024).
Muzeum T. G. M.

Muzeum T. G. M. v Lanech disponuje expozici prvniho ceskoslovenského prezidenta
T. G. Masaryka, kde je prezentovéna také jeho rodina, ale i Ceskoslovenské legie
a obdobi prvni republiky. V dal$im objektu je piedstavena historie Ceského erveného

ktize a osobnost Alice G. Masarykové (Muzeum T. G. M. Rakovnik, 2024).
Naprstkovo muzeum asijskych, africkych a americkych kultur

Néprstkovo muzeum asijskych, africkych a americkych kultur pfedstavuje jedinou
muzejni instituci v Ceské republice, kterd se vénuje hmotnému i duchovnimu odkazu
neevropskych civilizaci. Upozoriiuje na stalé a nezastupitelné misto mimoevropskych

narodii ve svétovych d&jinach (Ministerstvo kultury Ceské republiky, 2024).
National Czech & Slovak Museum & Library

Instituce se pokousi zapojovat globalni komunitu do jedinecnych Ceskych, slovenskych
a americkych ptibehd, aby inspirovala jednotlivce univerzalnimi tématy kultury,
svobody, demokracie a imigrace. Plisobi v oblasti celoZivotniho vzdélavani a pokousi
se 0 budovani komunit a kulturnich vazeb (National Czech & Slovak Museum

& Library, 2024).
Obuvnické muzeum

Muzeum piedstavuje expozici zaméfenou na historii firmy Bata az do znarodnéni
Ceskoslovenské casti koncernu po druhé svétové vélce spolu s kolekei obuvi
a obuvnickych stroji. Za zminku stoji i ¢ast tovarni vyrobni linky na vyrobu obuvi,
zniz nékteré stroje jsou dodnes funkéni (Muzeum Jihovychodni Moravy ve Zling,

2024).

Vystupem zpokusi o navazdni partnerstvi by mélo byt vytvoieni databaze

komunikac¢nich aktivit spolu s informacemi, kdy a jaka forma spoluprace byla danému
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subjektu nabizena, a zpétnou vazbou, kterou organizace obdrzela. Timto dojde
k systematizaci a strukturalizaci informaci a obecné k lepsi koordinaci prace s kontakty.
Pokud by doslo k navazani partnerstvi se subjektem, bude mu vytvofen samostatny

soubor v ramci vytvoreného nastroje PRM a nasledné¢ bude piidan do databaze partnert.
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Z.avér

Vypracovana reSerSe z odborné literatury slouzila k uvedeni do problematiky
neziskovych organizaci spolu s nastinénim jejich budouciho vyvoje. Soucasné byla
v jednotlivych ¢astech vénovana pozornost marketingu, pfedevsim pak marketingovému
mixu a jeho specifikam pro neziskovy sektor, relationship managementu a fundrasingu,

jakozto soucasti financ¢niho fizeni.

Charakteristika CATV ukézala na zajimava specifika organizace, zvIasté co se tyka jeji
¢innosti a zplisobu financovani, kterd jsou podle autorova nazoru v této kombinaci zcela
jedine¢na a do velké miry ovliviiuji vSechny oblasti jejiho fizeni. Byla popséna také

strategie jejiho budouciho vyvoje, na niZ navazuji dalsi ¢asti prace.

Analyza marketingového mixu poskytla hlubsi porozuméni piistupu organizace k trhu
ake zpisobu, jakym fidi své marketingové aktivity v ramci vnitintho i vnéj$iho
prostfedi. Zaroven ukdzala na velky vyznam vyuzivanych nastroji propagace,
pomoci nichZ se snaZzi interagovat s okolim a ziskévat finan¢ni prostfedky, pomoci

nichz napliluje stanovenou misi.

Na zminénou analyzu marketingového mixu méla pfimo navazovat analyza soucasnych
vztahil organizace s partnery s ohledem na potencial ziskavani finan¢nich prostredki.
Jelikoz CATV povazovala tato data za citlivé informace, bylo stanoveno, Ze analyza
prob&hne pouze na zéklad¢é verejn€ dostupnych zdroji. Dalsi piekazku predstavovala
nestrukturovanost dat o pfijmech a souvisejici komunikaci s partnery. Bylo rozhodnuto
o navrhu nastroje Partner Relationship Managementu, jenz by slouzil prave
ke strukturalizaci a uchovavani téchto dat. Navrzeny nastroj byl naplnén dostupnymi
informacemi a z vysledku byly odvozeny pouze zakladni trendy, které by vSak

s nejveétsi pravdépodobnosti ovliviiovaly cely soubor dat.

Posledni cCast prace byla vénovdna ndvrhu marketingovych aktivit pro ziskani
dodatecnych financnich prostfedkli, kde tyto navrhy vychazi piimo ze strategie
budouciho vyvoje organizace, a rozpracovani vybraného navrhu do konkrétnich
opatfeni. Pro tento navrh byly vybrany rubriky Cooking, Genealogy a Notables,
jelikoz se ukazuji jako divacky nepftitazlivéjsi nebo nabizi moznost relativné ptesného

cileni na publikum.
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Hlavnim cilem prace bylo navrhnout zptsob pro zptehlednéni fizeni vztahti s partnery
asledovani souvisejicich aktivit a navazujicim cilem bylo formulovat navrhy
marketingovych aktivit, kde vybrany navrh mé¢l byt rozpracovan do konkrétnich
opatfeni. Autor vnima navrh nastroje PRM jako naplnéni hlavniho cile. Podle autorova
nazoru byl navazujici cil naplnén diky definici segmenti pro potencidlni osloveni,
identifikaci konkrétnich subjekti a navrhu zplsobu komunikace. Na zdklad¢ vSech
informaci ma ale autor za to, Zese mu nepodafilo analyzovat soucasné vztahy
s jejimi partnery do takové hloubky, aby byl zcela naplnén souvisejici cil prace.
I pres to ze se pokusil tuto analyzu provést pouze na zakladé malé ¢asti ziskanych dat,

neméla takovou vypovidajici hodnotu, jakou pii stanovovani cilti piedpokladal.

Hlavnim pifinosem prace je tudiz podle autora navrzeny ndstroj, ktery miize organizaci
pomoci pfi sprave a fizeni vztahl s partnery i personalizaci budoucich marketingovych
aktivit. Soucasné¢ by mél slouzit ke strukturalizaci a uchovavani dat, jez poskytuji
podklad pro rozhodovéani o dal$im vyvoji organizace. Soucasn¢ vSak vnima prostor
pro dal$i rozvoj nastroje, naptiklad v ohledu momentélniho rozSifovani funkci webu,
o vytvofeni databaze s pfifazenymi atributy partnera pro piehlednéjs$i spravu nabidky

propagace.

Zavérem autor doporuCuje organizaci zvazit rozSifeni stavajiciho partnerstvi
s univerzitami o spolupraci s oddé€lenimi International Office, které maji na starosti
webu mohl byt vhodnym prostiedkem, jak zahrani¢nim studentim pfiblizit CR a jeji
kulturu a soucasné zvySit jeho navstévnost. Druhé doporuceni tkvi v opétovném
napojeni sluzby Google Ads na Google Analytics, jakozto na nastroj umoziujici
vlastnikim webovych stranek ziskdvat statistickd data o navStévnicich webu.
Podle autorova nazoru se jednd o uziteCny zpisob, jakym by mohla organizace

efektivnéji spravovat web a optimalizovat jeho obsah.
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Priloha A: Seznam partneri CATV

Centraly CR: Centrdla CR Olomouckého kraje, Centrala CR Vychodni Moravy,
Destina¢ni  spole¢nost Vychodni Cechy, Jihoeskd centrala cestovniho ruchu,
Kralovéhradeckd krajska centradla cestovniho ruchu, Moravian-Silesian Tourism,

Stiedodeska centrala cestovniho ruchu, Zivy kra - destinaéni agentura pro Karlovarsky

kraj
Cestovatelské portaly: Kudyznudy.cz, Za Nosem
Destinace CR: Region Slovacko

Instituce ziizované ministerstvem: CzechTourism, Ceské centrum New York,

Narodni pamatkovy tstav, Narodni tstav lidové kultury

Kraje: Jihomoravsky kraj, Kralovéhradecky kraj, Liberecky kraj, Pardubicky kraj,
Ustecky kraj, Zlinsky kraj

Meédia: Ceska televize, Denik.cz, Radio Cesky rozhlas

Mésta: Mésto Brno, Mé&sto Ceské Bud¢jovice, Mésto Décin, Mésto Frydek-Mistek,
Mésto Hluboka nad VlItavou, M¢sto Hodonin, Mé¢ésto Jablonec nad Nisou,

Mésto Karvind, Mésto Krométiz, Mésto Kyjov, Mésto Mikulov, Mésto Novy Jicin,

Mésto Opava, Mésto Pardubice, Mésto SuSice, Mésto Tel¢, Mésto Tiebon, Mésto Zlin
Ministerstva: Ministerstvo pramyslu a obchodu, Ministerstvo zahraniénich véci CR
Obcanské sdruzeni: Leteckd amatérska asociace

Obecné prospéSna spolecnost: Chicago Sister Cities International, Znojemské Beseda
Podnik: BetterLife, World Media Partners

Profesni sdruZeni: Asociace muzei a galerii CR

Skoly: CVUT - Fakulta elektrotechnickd, Gymnazium a Jazykova $kola s pravem statni
jazykové zkousky Zlin, Gymnazium Zlin Lesni ¢tvrt, Integrovand stfedni Skola Slavkov
u Brna, Masarykova Univerzita, Obchodni akademie Pierov, Slezska univerzita -
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, Stfedni Skola gastronomie a obchodu Zlin,
Sttedni umeélecka Skola Ostrava, Stfedni uméleckoprimyslova Skola keramicka
a sklafskd Karlovy Vary, Stfedni uméleckoprimyslovd Skola Uherské Hradiste,

Univerzita Hradec Kralové, Univerzita Palackého v Olomouci, Univerzita Palackého



v Olomouci - Cyrilometod&jska teologicka fakulta, ZCU - Fakulta aplikovanych véd,

ZCU - Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara, ZCU - Fakulta ekonomicka

Zdroj: zpracovano dle Czech-American TV, 2024a



Priloha B: Priklad promptu pro vytvoreni instrukéniho souboru v ChatGPT

Napis mi kod ve VBA, ktery bude kopirovat data ze zdrojového souboru v umisténi

”n

"C:\Users\PC\Desktop\Registr_partneru\", jenz je zdroven momentdlné oteviceny,

do uplnée nového souboru na cilovy list "Celkova_data"

Sub KopirovatDataDoNovehoSouboru()
Dim ZdrojovySoubor As Workbook
Dim CilovySoubor As Workbook
Dim ZdrojovyList As Worksheet
Dim CilovyList As Worksheet
Dim PosledniRadek As Long

' Otevieni zdrojového souboru
Set ZdrojovySoubor = ThisWorkbook ' Aktualné otevieny soubor
Set ZdrojovyList = ZdrojovySoubor.Sheets("Nazev_listu") ' Nazev zdrojového listu
' Vytvoteni nového cilového souboru
Set CilovySoubor = Workbooks.Add
Set CilovyList = CilovySoubor.Sheets(1) ' Prvni list v novém souboru
' Zkopirovani dat ze zdrojového listu do cilového listu
ZdrojovyList.UsedRange.Copy CilovyList.Range("A1")
' UloZeni cilového souboru

CilovySoubor.SaveAs "C:\Users\PC\Desktop\Celkova data.xlsx" ' Umisténi a ndzev
nového souboru

' Zavieni cilového souboru
CilovySoubor.Close
"Uvolnéni paméti
Set ZdrojovySoubor = Nothing
Set CilovySoubor = Nothing
End Sub

Zdroj: zpracovano dle OpenAl (2023)



Priloha C: Kod pro tlacitko Vytvorit kontakt
Sub VytvoritKontakt()
Dim zdrojSoubor As Workbook
Dim CilovySoubor As Workbook
Dim zdrojList As Worksheet
Dim cilovyList As Worksheet
Dim cilovyRadek As Long
Dim zdrojData As Variant
Dim i As Long, j As Long
Dim cilovySloupec As Long
Dim cilovaCesta As String
Dim souborOtevreny As Boolean
Dim cilovyData As Variant

Dim duplicita As Boolean

' Nastaveni cesty k cilovému souboru

cilovaCesta = "C:\Users\PC\Desktop\Registr partneru\Registr.xlsm" ' Upravte podle
vasich potieb

' Zkontroluje, zda je cilovy soubor jiz otevieny
For Each CilovySoubor In Workbooks
If CilovySoubor.FullName = cilovaCesta Then
souborOtevreny = True
Exit For
End If

Next CilovySoubor

' Pokud neni soubor jiz otevieny, otevie se
If Not souborOtevreny Then

Set CilovySoubor = Workbooks.Open(cilovaCesta)
End If



' Nastavte zdrojovy soubor na aktualn¢ otevieny sesit

Set zdrojSoubor = ThisWorkbook

' Nastavte zdrojovy list (zménite nazev listu podle vasich potieb)

Set zdrojList = zdrojSoubor.Sheets("Karta_kontaktu")

' Nastavte cilovy list (zménite nazev listu podle vasich potieb)

Set cilovyList = CilovySoubor.Sheets("Kontakty")

' Najdéte prvni volny fadek v cilovém listu
cilovyRadek = cilovyList.Cells(cilovyList.Rows.Count, "A").End(x1Up).Row + 1

cilovySloupec = 1

' Kopirovat data ze zdrojového listu do cilového listu do jednoho fadku
' Rozsahy sloupce E, které¢ chcete kopirovat

Dim rozsahy() As String

rozsahy = Split("E3:E10,E14:E18,E22:E25", "")

' Prochazejte jednotlive rozsahy
For i = LBound(rozsahy) To UBound(rozsahy)

zdrojData = zdrojList.Range(rozsahy(i)). Value ' Nacteni dat ze zdrojového listu do
pole

' Kopirovani dat do cilového listu do jednoho fadku
For j = LBound(zdrojData, 1) To UBound(zdrojData, 1)
' Kontrola duplicity dat v sloupci A cilového listu a ve sloupci E zdrojového listu
cilovyData = cilovyList.Range("A1:A" & cilovyRadek - 1).Value
duplicita = False
For k =1 To UBound(cilovyData, 1)
If cilovyData(k, 1) = zdrojData(1, 1) Then
duplicita = True

Exit For



End If
Next k
If duplicita Then
MsgBox "Kontakt jiz existuje.", vbExclamation
Exit Sub
End If
' Kopirovani dat
cilovyList.Cells(cilovyRadek, cilovySloupec).Value = zdrojData(j, 1)
cilovySloupec = cilovySloupec + 1
Next j

Next 1

' Oznamte uzivateli, ze operace byla dokoncena
MsgBox "Kontakt byl vytvoten.", vbInformation
End Sub

Zdroj: zpracovano dle OpenAl (2023)



Priloha D: Navrh na B2B osloveni o navazani spoluprace

Subject: Proposal for B2B Collaboration
Dear Sir or Madam,

I hope this email finds you well. My name is John Honner and I am reaching out to you
on behalf of Czech-American TV. I am impressed by the work your company has been
doing in the genealogy research industry, and I also believe that collaboration between

our companies could be mutually beneficial.

The mission of Czech-American TV is to support Czech cultural heritage
and educational programs via Television and Internet and one of our projects is focused
on helping American compatriots to find their ancestors who came from Czech

Republic.

We have identified that our companies could work together through mutual promotion

on websites to achieve common goals and enhance our respective offerings to clients

I would like to propose a meeting to discuss this potential collaboration in more detail.
During the meeting, we can explore how our companies can complement each other's

strengths and leverage our combined expertise to create value for our clients.

Please let me know a time that works best for you and thank you for considering this
proposal. We are excited about the possibility of working together and are looking

forward to hearing from you soon.
Best regards,

John Honner

Founder and Executive Director
Czech-American TV

(+1) 708 813 0028

producer(@catvusa.com

Zdroj: zpracovano autorem


mailto:producer@catvusa.com

Piiloha E: Navrh propaga¢niho materiilu

CZECH
AMERICAN

* x Who we are

We are an American non-commercial television that broadcasts educational programs in the U.S. exclusively
in English

Our mission

Our mission is to promote the cultural heritage of the Czech Republic and educational programs through
television broadcasting and the Internet

Benefits of cooperation

Promotion of the destination in the US through a "Super Prime Time" TV broadcast reaching up to 6 million
households

Web promotion reaching the whole world

Complete project management, including technical production, post-production, graphic design, logo

promotion on the web and archiving of the show forrb months after airing

If you are interested, please contact us via email producer@catvusa.com or phone (+1) 708 813 0028

@ CATVusa.com GX@CATVusa

Zdroj: zpracovano autorem



Piiloha F: Seznam identifikovanych subjektu pro sekci Cooking

Nazev Web E-mail Telefon Adresa
American

Czech-Slovak

Cultural club http://acscc.org/ acscc(@yahoo.com 305-376-0603 | North Miami, FL

Bohemian Hall

& Beer Garden | https://www.bohemianhall.com/ info@bohemianhall.com 718-274-4925 | Astoria, NY
Bohemian

Spirit https://bohemianspiritrestaurant.com/ | bsrnewyork@gmail.com 212-861-1038 | New York, NY
Cafe Prague https://www.cafepraguechicago.com/ 773-427-7587 | Chicago, IL

European Mix

Grocery Market 904-683-3428 | Jacksonville, FL

Fabko

European Food | https:/fabko.com/ fabko.sale@gmail.com 732-377-9847 | South Bound Brook, NJ
Josie's

Dumplings https://www.josiesdumplings.com/ 708-749-7868 | Stickney, IL

Kielbasa

Factory https://kielbasafactory.com/ kielbasafactory@hotmail.com | 240-453-9090 | Rockville, MD

Koliba https://www.kolibarestaurant.com/ kolibaastoria@gmail.com 718-626-0430 | Astoria, NY

Slovak-Czech
Varietes

https://www.slovczechvar.com/

info@slovczechvar.com

718-752-2093

Long Island City, NY

Zdroj: zpracovano autorem
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Piiloha G: Seznam identifikovanych subjektt pro sekci Genealogy

Nazev Web E-mail Telefon Affiliate program
23andMe https://www.23andme.com/en-int/ 800-239-5230 | Ne
Ancestry.com https://www.ancestry.com/ mediarelations@ancestry.co.uk | 801-494-8595 | Ano
Family ChartMasters | https:/familychartmasters.com/ info@familychartmasters.com | 801-872-4278 | Ano
FamilySearch https://www.familysearch.org/en/ | nasupport@familysearch.org 866-406-1830 | Ne
FamilyTreeDNA https://www.familytreedna.com/ 713-868-1438 | Ano
Findmypast https://www.findmypast.com/ 855-246-8234 | Ano
GeneaBloggers https://geneabloggers.com/ Ne
Legacy Tree https://www.legacytree.com/ info@legacytree.com 801-783-1277 | Ano
MyHeritage https://www.myheritage.cz/ support@myheritage.com 385-334-3981 | Ano
RootsMagic https://www.rootsmagic.com/ 801-489-3102 | Ne

Zdroj: zpracovano autorem
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Priloha H: Seznam identifikovanych subjekti pro sekci Notables

Nazev Web E-mail Telefon Adresa
Czech and Slovak
Educational Center
and Cultural La Vista,
Museum https://czechandslovakmuseum.org/ | omahaczechsandslovaks@hotmail.com | 402-686-9837 | NE
Czech Center Houston,
Museum https://www.czechcenter.org/ 713-528-2060 | TX
Muchovo Muzeum Panska 7,
Praha https://www.mucha.cz/cs/ office@mucha.cz 224216415 | Nové Mésto
Ke Karlovu
Muzeum Antonina 462/20,
Dvoraka https://www.nm.cz/ mad@nm.cz 774 845 823 | Nové Mésto
Novotného
Muzeum Bedticha lavka 201,
Smetany https://www.nm.cz/ mbs@nm.cz 222220082 Staré Mésto
Majak Jary
Muzeum Cimrmana,
Cimrmanovy Doby | https://ucapa.cu/ muzeum(@ucapa.cu 725993 829 | Kofenov
Vysoka 95,
Muzeum T.G.M. https://www.muzeumtgm.cz/ 313516230 | Rakovnik
Naprstkovo muzeum Betlémské
asijskych, africkych a nameésti 1,
americkych kultur https://www.nm.cz/ naprstek@nm.cz 224497 500 | Praha 1
National Czech &
Slovak Museum & Cedar
Library https://ncsml.org/ info@ncsml.org 319-362-8500 | Rapids, IA
https://www.muzeum- Vavreckova
Obuvnické muzeum | zlin.cz/obuvnicke-muzeum sekretariat@muzeum-zlin.cz 573 032 326 7040, Zlin

Zdroj: zpracovano autorem
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Abstrakt

Filipcsik, T. (2024). Relationship management vybrané neziskové organizace
se zamérenim na ziskavani financnich prostredkii [Diplomova prace, ZapadocCeska

univerzita v Plzni].

Klicova slova: neziskova organizace, marketingovy mix, relationship management,

fundrasing

Hlavnim cilem prace je navrhnout zpiisob pldnovani a zptehlednéni fizeni vztaht
s ostatnimi subjekty ~ americké  neziskové  organizace =~ Czech-American
TV ajednodussiho sledovani souvisejicich aktivit. Navazujicim cilem je formulace
navrhi marketingovych aktivit a rozpracovani vybraného navrhu do konkrétnich
opateni. Dil¢im cilem je charakterizovat zkoumany subjekt metodou desk research
arozhovortl s jeho zastupci, ddle charakterizovat jeho Cinnost a spolupraci s ostatnimi
subjekty na zaklad¢ zpracovanych teoretickych vychodisek. Soucésti charakteristiky
je analyza soucasnych vztahli organizace s jejimi partnery s ohledem na potencial
ziskavani financnich prostfedkll. Zavérem budou shrnuty nejdalezitéjsi zjisténé

poznatky a bude formulovan hlavni piinos prace.



Abstract

Filipcsik, T. (2024). Relationship management of selected nonprofit organization with

focus on raising funds [Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: non-profit organization, marketing mix, relationship management,

fundraising

The main objective of the thesis is to propose a way of planning and making
the management of relations with other entities of the American non-profit organization
Czech-American TV more transparent and easier to monitor related activities.
The follow-up objective is the formulation of proposals for marketing activities
and elaboration of the selected proposal into concrete measures. The sub-objective
is to characterize the researched entity by the method of desk research and interviews
with its representatives, as well as to characterize its activities and cooperation
with other  entities based on the developed theoretical background.
Part of the characterisation is an analysis of the organisation's current relations with its
partners with regard to the potential for raising funds. Finally, the most important

findings will be summarized and the main contribution of the thesis will be formulated.



