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ABSTRAKT

Diplomovéa price je zaméfena na vylepSeni medidlniho obrazu Krajské hospodaiské
komory Zlinského kraje a to pomoci vytvotfeni projektu marketingovych komunikacnich
aktivit. Primarnim cilem tohoto projektu bylo tedy zlepSeni medialniho obrazu KHK ZK.
Dil¢imi cili se staly snahy o zvySeni povédomi organizace ve Zlinském kraji a také ziskéani
o 10% vice ¢lentl, nezli bylo na zacatku projektu a to vSe do konce roku 2016. Zvoleny
problém byl feSen s ohledem na odbornou literaturu, ktera byla fadné prostudovéna
aspomoci vystupt z analyz, které byly provedeny v ramci praktické¢ casti prace. Pro
zjisténi potiebnych dat byly pouzity situacni analyza, Porterova analyza, PESTE analyza,
SWOT analyza, analyza cilovych skupin, analyza webovych stranek a soucasnych
komunikac¢nich aktivit a také analyza medidlniho obrazu. Diky zji§ténym informacim byla
navrzena komunikac¢ni strategie, ktera obsahuje n¢kolik komunikacnich aktivit a nastroja
pottebnych pro zajisténi cild projektu. Hlavnim vysledkem prace je tedy projekt, ktery
umozni KHK ZK dosahnout stanovenych cild a stat se tak organizaci s lep$Sim medidlnim
Klicova slova: medialni obraz, public relations, media relations, socidlni sit€, novinové
¢lanky

ABSTRACT

The goal of the diploma thesis is to create project of the marketing communication focused
on the improvement of the media image of Economic Chamber of the Zlin Region. The
primary goal of the project was improving media image KHK ZK. Partial goals were
increasing awareness of organization in the Zlin region and also achieving more than 10%
of members until the end of the year 2016. The issue of the diploma thesis was solved with
regard to the relevant literature that has been properly studied and with view of the outputs
that were found from analyzes in the practical part. The necessary data were finding out by
situational analysis, Porter's analysis, PEST analysis, SWOT analysis, target group analy-
sis, websites analysis, current communication activities and analysis of the media image.
Based on identified information was created communication strategy, which includes
communication activities and tools that are necessary to ensure goals of this work. The
main result of this work is a project that allows KHK ZK achieves their goals and organi-
zations can obtains better media image, increasing awareness and getting of the new mem-
bers.

Key words: media image, public relations, media relations, social networks, newspaper

articles
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UvVOD

Na pocatku roku 2015 vznikla myslenka a pozadavek ze strany Krajské hospodarské ko-
mory Zlinského kraje na vylepSeni medidlniho obrazu organizace. KHK ZK se zamyslela
nad levnym a efektivnim zpisobem jak toho dosdhnout a zvolila moznost spoluprace se
studenty. Rozhodla se tedy nabidnout v ramci praxe i téma k diplomové praci. Tuto formu
spoluprace jsem si vybrala z divodu, jelikoZ se jedna o téma z oboru management a mar-

keting, ktery studuji, a zajima m¢.

Cilem této diplomové préce je tedy zlepSeni medidlniho obrazu KHK ZK a to pomoci mar-
ketingové komunikac¢ni strategie, konkrétn¢ navrhu komunikacnich aktivit se zaméfrenim
na public relations. Marketingova komunikace je pro ekonomické subjekty vSech velikosti
a zaméfeni velmi dilezité, jelikoZ jim mize pomoci s informovanim a pfesvédcovanim
cilovych a zajmovych skupin, propagaci produktii a sluzeb nebo prezentaci spole¢nosti.
Marketingovymi ¢innostmi se zabyvaji vétSinou pouze velké firmy, avSak na trhu existuji
I mensi firmy, pro které by fizeni marketingové komunikace mohlo mit obrovsky pfinos.
Avsak v téchto menSich spolecnostech je vétSinou minimalni pocet specializovanych pra-
covnikd, nebo zadny odbornik z této oblasti a investovani do marketingovych ¢innosti tak
probiha nahodile a bez marketingového planu. Majitelé, manazeti a zaméstnanci takovych
organizaci nemaji vétSinou z marketingu téméf Zadné znalosti ani zkuSenosti a mnohdy ho
nepovazuji ani za dileZitou Cc¢innost. AvSak marketingovd komunikace mulZe byt
Vv takovych spolecnostech velmi efektivni. I malé mnoZstvi marketingovych ¢innosti vétsi-
nou pfinasi organizaci mnohé vyhody od pfilivu novych ptiznivcl, navySeni prodeje sluzeb
a produktii, zvySeni povédomi Siroké vefejnosti o jeji existenci, prohloubeni konkurencni

vyhody nebo prave vytvoreni pozitivni image a medidlniho obrazu.

A pravé jednou z téchto mensSich organizaci je 1 Krajskd hospodaiskd komora Zlinského
kraje, kterd reprezentuje podnikatelskou oblast Zlinského kraje, propaguje Hospodaiskou
komoru Ceské republiky a své ¢leny, publikuje ¢lanky v médiich, vydava aktualni infor-
mace o podnikéani, h4ji z4jmy podnikateld, pofada vzdélavaci akce, kurzy, konference, se-
minafe, workshopy, také buduje sit’ Clenskych firem v regionu a snazi se podporovat stu-
denty pii propojeni teoretické vyuky a praktickych zkuSenosti. Organizace se v soucasné
dobé nefidi zddnym marketingovym planem a nemé ani vypracovanou marketingovou ko-
munikacni strategii. Doposud vznikaly veskeré ¢innosti v marketingové komunikaci naho-

dile dle potieb, na zakladé napadii zaméstnancli organizace, piedevsim pak na podnéty
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feditelky KHK ZK, projektové manazerky a feditelky okresniho stiediska Uherského Hra-

diste, ktera je zodpoveédna za komunikaci s médii pro Zlinsky kraj.

Préce si tedy klade za cil vytvofit marketingovou komunikaci pro KHK ZK a to pomoci
projektu, ve kterém je navrZena strategie vytvorena piimo pro potieby KHK ZK na zaklad¢
pfislusné odborné literatury a vysledkd z analyz, které jsou soucasti teoretické a praktické
¢asti. Cilem tohoto projektu je zlepsit medidlni obraz organizace, zvysit povédomi
v myslich Siroké vetejnosti a ziskat o 10% vice €lenid, neZ ma v souc€asnosti a to vSe do

konce roku 2016.

Nedilnou soucasti prace je teoreticka cast, ktera uvadi zakladni poznatky z odborné litera-
tury. Dale prakticka cast, ktera se zabyva popisem organizace a analyzami, které jsou po-
ttebné pro zjisténi skutecnosti, ze kterych poté vychazi projektova ¢ast. V praci jsou analy-
zovany informace o organizaci a jejim okoli. Data jsou zkoumana a zpracovana pomoci
situacni analyzy, Porterovy analyzy, PESTE analyzy, SWOT analyzy, analyzy cilovych
skupin, analyzy webovych stranek a soucasnych komunikac¢nich aktivit a také analyzy me-
didlniho obrazu. Vychodiskem se stala analyza medialniho obrazu, konkrétné medialni
reSerSe, kterd méla za cil zjistit jaky je soucasny stav obrazu KHK ZK v médiich a na z4-
klad¢ téchto informaci se snazit o jeho vylepsSeni. Dilezitymi zdroji informaci pro pléno-
vani komunikacnich aktivit jsou 1 ostatni pouZzité analyzy, diky kterym je navrzena komu-
nikacni strategie potifebna pro zajiSténi cilli této prace s ohledem na aktuélni problémy na

trhu.

Hlavnim vysledkem prace je tedy projekt, ktery umozni KHK ZK dosédhnout stanovenych
cili a stat se tak organizaci s lepSim medialnim obrazem, dostat se do povédomi vétsiho
mnozstvi lidi a rozsifit ¢lenskou zdkladnu. Samotna marketingovd komunikacni strategie
nestaci a projekt je tedy doplnén i o ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu jednotlivych
komunikac¢nich aktivit a nastrojii. V posledni ¢asti projektu jsou uvedeny metody jak hod-
notit a méfit uspéSnost prinosti marketingovych ¢innosti, které slouzi organizaci jako dtle-

zity zdroj informaci a rad jak hodnotit a kontrolovat uspéSnost navrzeného projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Krajskd hospodaiskd komora Zlinského kraje je diistojnym reprezentantem podnikatel-
skych subjektti v kraji, haji jejich zajmy a prostfednictvim profesionalnich sluzeb piispiva
k rozvoji jejich podnikatelskych aktivit. Aby si organizace udrzela tento statut je potieba
poskytovat kvalitni sluzby a byt vnimana Sirokou vetejnosti jako zodpovédna organizace
na urovni. Kvili tomu je nezbytné, aby méla organizace pozitivni medialni obraz. A praveé
proto je tématem a primarnim cilem této diplomové prace zlepseni medialniho obrazu
KHK ZK. Dal$imi cili jsou zvySeni povédomi o organizaci a navyseni ¢lenské zékladny.
K dosazeni téchto cilli je pouzita marketingova komunikacni strategie, ktera je vytvorena

V ramci projektu prace.

Vychozim bodem je otazka o stavu soucasného medialniho obrazu KHK, ktery je analyzo-
van pomoci medidlni reSerSe, dale je zkoumdna situace organizace, jeji prostfedi, silné
a slabé stranky, pfilezitosti, hrozby a soucasné komunikac¢ni aktivity. Na zaklad¢ zjisténych
dat je vytvofen projekt marketingové komunikacni strategie zaméfeny na dosazeni stano-
venych cilii. Strategie pro jednotlivé komunikacni aktivity a néstroje zohlediiuje predev§im
potiebu specifické komunikace s cilovym trhem, ktery je mozné rozdélit na dvé hlavni
skupiny. Prvni cilovou skupinou jsou uzivatelé sluzeb KHK ZK a druha cilova skupina
financuje chod organizace a je tedy velmi dileZité ptizptisobit jim komunikaci dle aktual-

nich potteb.

Ditikladné jsou analyzovany vztahy s vefejnosti se zaméfenim na média, kde je pro zjisténi
informaci pouzita medialni analyza, konkrétn€ medialni reSerSe obdobi roku 2015, kde
jsou vystupy popsany pomoci obsahové analyzy a analyzy Cetnosti. V analytické ¢asti se
nachazi také situacni analyza, ktera detailné¢ ptedstavuje organizaci KHK ZK a soucasti
jsou 1 hojné uplatiiované komunikac¢ni néstroje jako je Porterova analyza, PESTE analyza,
SWOT analyza, analyza cilovych skupin, analyza webovych stranek a soucasnych komu-

nikacénich aktivit. U¢elem téchto rozborti je ziskani uceleného piehledu o organizaci.

Porterova analyza popisuje trh, na némz KHK ZK ptisobi spole¢né s dal§imi péti silami,
které organizaci ovliviiuji a vypovidaji o pfitazlivosti dan¢ho trhu. I kdyz je KHK ZK nezi-
skovou organizaci ma totiz stejn¢ jako komercni spole¢nosti urcité konkurenty, dodavatele,
zakazniky a substituty, jenz musi brat v ivahu. PESTE analyza popisuje faktory, které¢ mo-
hou byt pro KHK ZK pfilezitosti jak na cilovém trhu uspét a zaroven charakterizuje

I hrozby, které by ji mohly uSkodit. Popisované faktory se tykaji politického, ekonomické-
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ho, socialniho a technologického prostfedi. Analyza soucasnych komunikacnich aktivit
slouzi k popisu Grovné ¢innosti provadénych pied projektem a zjiSténi informaci, které
mohou poslouzit jako dilezity zdroj pro vylepSeni marketingové komunikace KHK ZK.
Na zaklad¢ vsech vystupnich dat zjiSténych analyzovanim organizace, jejiho prostredi,
faktorii a soucasti je vypracovana SWOT analyza, kterd poukazuje na silné a slabé stranky
a také prilezitosti a hrozby, které se ji tykaji. Diky této analyze a veSkerym zjiSténim byl
poté zpracovan projekt marketingové komunikace se zaméfenim na vylepSeni medialniho
obrazu KHK ZK, cozZ je i hlavnim cilem této diplomové prace. Veskeré naplanované Cin-
nosti a uvedené nastroje se tykaji roku 2016, konkrétné mésicti kvéten, ¢erven, Cervenec,
srpen, zafi, fijen, listopad a prosinec. Projekt je také podroben ¢asové, nakladové a rizikové
analyze, které poskytnou organizaci vétsi prehled a zdroj informaci pfi rozhodovani o rea-
lizaci projektu. Po uskuteénéni marketingového komunika¢niho planu je dulezité zjistit,
zda byl projekt spéSny a proto je v posledni kapitole projektové ¢asti diplomové prace
doporuceni pro KHK ZK, kde jsou uvedeny informace jak kontrolovat a vyhodnotit jednot-
livé ¢innosti a nastroje. Kontrola je naplanovana po realizaci marketingového komunikac-

niho planu, coz je obdobi zac¢atku roku 2017.
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Opodstatnéni existence NO je dle Schaad (1999, s. 20-25) mozné definovat nasledovné. Za
pricinu vzniku neziskovych organizaci je povazovano pravo sdruzovat se, které je 1 jednim
ze zékladnich atributli demokracie. Prvotnim podnétem byla institucionalizovana snaha lidi
zijicich a spolupracujicich na konkrétnim uzemi organizovat jejich ¢innosti a vzajemné
usmérnovat aktivity k tvorb¢ spolecensky uziteCnych véci a aktivit. Svoboda sdruzovani je
povazovana za jeden z hlavnich principii demokratického systému a praveé diky nezisko-
vym organizacim je mozné urcitym zpisobem zabranit zneuzivani statni moci se soucas-
nym naplnénim tohoto principu. Znamena to, ze stat mize svéfit Cinnosti, které neni sam
schopen efektivné, nebo v dostate¢né mife realizovat, do rukou neziskovych organizaci,
které timto napomahaji statu napliiovat jeho poslani.

Dalsim diivodem pro vznik neziskovych organizaci je zpozdéna reakce statu na pozadavky
spolecnosti oproti témto organizacim, jelikoz jsou piimo spojeny s aktudlnimi potiebami
obcanil a Casto piedchazi reakcim vetejné spravy a mnohdy 1 s inova¢nimi napady. Byva to
zapfi¢inéno pravé samotnou ucasti obCanll v téchto organizacich, coz pomaha kultivovat
lidsky potencial, vychovavat a motivovat je, dosahovat vefejné¢ prospésnych cilii a také
podporuje obanskou uvédomélost a sounalezitost.

Princip dobrovolné prace je také vyznamnym faktorem pro existenci organizaci neziskové-
ho sektoru, jsou to ¢innosti, které jsou vykonavany bez naroku na odménu, nepovinné
a ve prospéch druhych. Dtivodem pro dobrovolnickou ¢innost mize byt osamélost lidi,
smysluplné naplnéni volného Casu, ziskdni novych zkuSenosti, seberealizace, sezndmeni se
s novymi lidmi, ziskdvani informaci, zdbava a jiné.

Postaveni neziskového sektoru v narodnim hospodaistvi Ceské republiky

V Ceské republice je forma smiSené ekonomiky a tak se mizeme setkat s nejrizngj$imi

druhy organizaci. Zakladni déleni uvadi Pelikanova (2016, s. 15) na ziskove, soukromé

neziskové organizace (nestatni NO) a organizace vetejného sektoru (statni NO).

Neziskové organizace

Pelikanova (2016, s. 17) uvadi, ze neziskové organizace jsou nedilnou soucasti narodniho
hospodaftstvi, davaji praci milionim lidi, poskytuji obrovské mnozstvi sluzeb, podileji se
na rozvoji spole¢nosti a to z pohledu spoletenského, ekonomického i politického. Casto

byvaji indikatorem rozvinutosti obCanské spolecnosti a inicidtorem zmén. K nejcastéj$im
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oblastem, ve kterych neziskové organizace operuji, mizeme zatadit socidlni sluzby, kultu-

ru, Skolstvi, ekologii, zdravotnictvi, télovychovu, sport a jiné vefejné sluzby.

Obr. 1. Zdakladni déleni organizaci v Ceské republice

(Pelikanova, 2016, s. 15)

1.1 Podstata neziskovych organizaci

Podle Sedivého a Medlikové (2011, s. 22) je neziskova organizace takova instituce, jez
nevytvaii zisk, ktery by se rozdéloval mezi jeji vlastniky, spravce, ani zakladatele, to vSak
neznamena, Ze ho tvofit nemohou. Avsak v pfipadé, Ze by tyto organizace tvofily zisk,
musi ho znovu vlozit zpét do rozvoje organizace a na ¢innosti smétujici k dosazeni jejich
poslani a cilt. Je tedy velmi dulezité, aby si tyto organizace piedem piesné vymezily své
poslani a ucel, pro ktery byly zfizeny a snazili se jej naplnit. Cilovou funkci neziskové or-
ganizace je dosazeni pfimého uzitku, ktery mé vétSinou podobu verejné sluzby. Cile mo-

hou byt dlouhodobé (10-15 let), sttednédobé (vétSinou 5 let) a kratkodobé (do 1 roku).

1.1.1 Znaky neziskovych organizaci

Fri¢ (2001, s. 24) nazyva neziskové organizace jako tieti sektor ekonomiky, coz je takova
oblast, jejiz plisobnost se nachazi mezi statem a trhem. Tyto organizace definuje nésledu;ji-

cimi 5 zdkladnimi znaky:
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e jsou do urcité miry institucionalizovang;
e ve své podstaté¢ maji soukromou povahu, jelikoz neziskové organizace nejsou sou-
Casti statni spravy, avSak neni vyloucena podpora z vetrejnych zdroju;
e nerozd¢luji zisk, pouze ho vyuzivaji na dalsi aktivity, které sméiuji k dosahovani
posléni a cilu;
e jsou samospravné a autonomni, tedy fidi svou vlastni ¢innost;
e funguji na principu dobrovolnosti, a to jak z pohledu dobrovolné ¢asti na konkrét-
nich aktivitach, tak i dobrovolné i¢asti na vedeni organizace.
Podobné znaky uvadi také Pelikanova (2016, s. 17), kterd je navic dopliuje o dal$i rysy
a funkce, které jsou:
e vefejnd prospésnost,
e ckonomicka funkce,
e socialni funkce,
e politicka funkce,
e informacni funkce,

e kontrolni funkce.

1.1.2 Funkce neziskovych organizaci

Funkci neziskovych organizaci, jak uvadi Pospisil (2009, s. 4) miiZze byt spousta a také se
1i81 v zavislosti na zdjmech organizaci. AvSak nejcastéji uvadénou funkci neziskovych or-

ganizaci prezentovanou v odborné literatute je poskytovani sluzeb.

Nejvice systematicky propracovanou kategorizaci funkci neziskovych organizaci pak uvadi

Frumkin (2005, str. 25), ktery vytvofil a popsal matici, jejimiz vyslednymi funkcemi jsou:

e poskytovani sluzeb,

e obcanska a politickd angazovanost,

e hodnoty a vira,

e socialni podnikani.
Rektotik (2010, s. 18) uvadi, Ze ¢innosti reprezentujici funkce neziskovych organizaci mu-
zeme rozdélit na hlavni a vedlejsi. Hlavni funkce neziskové organizace byva pevné spjata
S jejim poslanim, definujeme je jako kroky, které jsou piimo vedeny k dosahovani jednot-
livych cili a koresponduji s pfedmétem c¢innosti organizace, napi. humanitdrni pomoc,

ochrana pfirody, daflova a prdvni pomoc a jiné. VedlejSich funkci mlZze mit organizace
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mnoho, mezi ty nejcastéjsi patii personalni, provozni, spravni funkce a komplexni hospo-

dafeni.

1.1.3 Financovani neziskovych organizaci

Obecné principy financovani NO definuje Pelikanova (2016, s. 37-40) nasledujicimi po-

jmy:

Vicezdrojovost, kterou je mysleno to, ze neni mozné spoléhat jen na jeden zdroj pii
financovani aktivit neziskové organizace. Neziskova organizace potiebuje vice
zdrojt k financovani projektli a provozu. Zdroje mohou byt finan¢niho, nefinan¢ni-
ho, doméciho, zahrani¢niho, interniho, externiho, ptimého, neptimého, vetejného
nebo soukromého charakteru.

Samofinancovani, které miize probihat prostfednictvim prodeje vlastnich vyrobku
¢i sluzeb, finanénimi investicemi, podnikdanim, pronajmem majetku, ¢lenskymi pii-
spévky atd. Cim vysi je mira samofinancovani, tim vice je organizace nezavisla.
Fundraising je takova Cinnost neziskovych organizaci, jejimz cilem je ziskat finan-
covani z vn&jsich zdrojii. Mtze se jednat o finanéni prostfedky, vécné dary, know-
how informace, zkuSenosti atd.

Neziskovost je princip zaloZeny na zaklad€ nutnosti transparentnosti piijml nezis-
kovych organizaci. Je nezbytné, aby byly pfijmy pouzity na Gthradu nakladii organi-
zace, nikdy nesmi byt pouzity na obohaceni vlastniki ¢i ¢lent.

Danové tlevy, kdy financovani neziskovych organizaci je podiizeno tlevam na da-
nich a to nejen samotnym organizacim, ale i donatorim. Osvobozeny jsou finan¢ni

toky.

Pelikanova (2016, s. 42) uvadi také zptsoby financovani neziskovych organizaci, které

jsou:

ucelove financovani — je ucelné vazano na konkrétni schvaleny projekt a stanovuje
se zde urcity rozpocet;

vykonové financovani — timto zplisobem se financuji naplanované aktivity poté, co
jsou poskytovatelem vyfakturovany;

globalni financovani — toto financovani je zaloZzeno na poskytovani doptedu urce-
ného objemu financi na komplexni zabezpeceni sluzeb neziskové organizace;

kombinované financovani — coz mlize byt jakykoliv mix pfedchozich forem.
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Neziskové organizace mohou pro financovani svych aktivit vyuzit finan¢ni zdroje, které
rozdéluje Pelikanova (2016, s. 43) na 3 zakladni skupiny:
e Vlastni zdroje
o clenské ptispévky,
o prijmy z vykonu hlavni ¢innosti,
o prijmy z dopliikovych ¢innosti,
o podnikani;
e cizi zdroje
o banky;
e potencidlni zdroje
o prispévky ze zdroji EU,
o dotace ze statniho rozpoctu,
o prispévky tizemnich samosprav,
o pfispévky od nadaci a nada¢nich fondd,

o darcovstvi.

1.2 Legislativa neziskovych organizaci

V této kapitole jsou dle Vita (2015, s. 13-16) zminény zékladni pravni pravidla a dilezité
zmény tykajici se oblasti neziskovych organizaci. Pravni ramec, ve kterém mohou nezis-
kové organizace piisobit a fungovat, vytvaii legislativa. Zakladnim pramenem je Ustava
Ceské republiky, Listina zdkladnich prav a svobod a Usneseni piedsednictva CNR, ktera
kromé politickych prav obcanti uvadi také pravo shromazd’ovat a sdruzovat se. Novy ob-
Cansky zakonik, dale jen NOZ, ktery vstoupil v platnost 1. 1. 2014, sebou pfinesl pro nezi-
skové organizace zasadni zmény v oblasti legislativy, pfedev§im v pravnim zakotveni or-
ganizaci. Pfestoze jsou neziskové organizace pro spolecnost tolik prospésné, nejsou
v pravnim fadu Ceské republiky zcela definované. Termin neziskova organizace neni
v Ceské republice oficialnim terminem, ani pravni forma &i pravnicka osoba. Je to pouze
pojem, ktery je ustdleny a oznacuji se tak organizace, jejichz definice se navic v riznych
textech prekryva a odliSuje. Tato neprovazanost mezi teorii a praxi, mize zpiisobovat riz-

né problémy.
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1.2.1 Problémy v neziskovém sektoru

| kdyZ maji neziskové organizace v Ceském prostiedi dlouholetou tradici, stale se potykaji
S riznymi problémy. Tyto potize, které jsou zptisobené piedev§im zbytecné slozitou a ne-
piehlednou legislativou se tykaji predev§sim nestatnich neziskovych organizaci, ale neni
vylouceno, ze mohou potkat i statni neziskové organizace.
Podle Pelikdnové (2016, s. 27) mtizeme zékladni problémy shrnout do nésledujicich bodi:
e nedostatecné vymezeni vetejné a vzajemné prospésnosti,
e pomérn¢ zastaraly dotacni systém jednotlivych obort,
e slozita administrativa opera¢nich programd,
e nedostate¢na transparentnost neziskového sektoru,
e nepiehlednd legislativa, pfedevsim v danové problematice,
e slozita pravidla pti vzniku a pro fungovani neziskovych organizaci,
e neustalé oslabovani finan¢nich zdroju a vetejnych rozpoctu,
e chybi vS§eobecnd koncepce rozvoje,
e nedostatek manazerti a odbornikii na problematiku zakont pro neziskové
organizace,
e slaba podpora formou dobrovolnikii,
e zavislost nékterych neziskovych organizaci na financovani z Euro fondl a
vetejnych zdroj,
e slaba financni stabilita,

e zvySujici se tlak na samofinancovani neziskovych organizaci.

1.2.2 Neziskové organizace a NOZ

Od 1. 1. 2014 z NOZ a zakonu ¢. 90/2012Sb., o obchodnich korporacich vyplyvaji nasle-
dujici zmény.

Verfejna prospésnost

NOZ upravuje platnost definice tzv. vefejné prospésnosti, kterd pomaha fesit spoustu pro-
blémt u neziskovych, ale 1 ziskovych organizaci. Diky piidé€leni statusu vefejné prospésna
spolecnost mohou napiiklad organizace Cerpat dotacni prostiedky z vetejnych zdroj,
uplatitovat daiiové vyhody atd. a to mnohem jednoduseji, nez kdy diive. Vetejné prospésna
pravnicka osoba je n€kdo, jejimz poslanim je pfispivat svym jednanim k dosaZeni obecné-

ho blaha a hospodarné vyuzivat své jméni k Gcelu vefejné prospéSnému. Statut vefejné
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prospesnosti miize dle NOZ nabit i spolek a obchodni spolecnost, coz doposud nebylo

mozné. (Vit, 2015, s. 17-20)

1.3 Zakladni typologie neziskovych organizaci

NOZ meéni také pravni zakotveni organizaci. Nové je zdkon déli na 4 zdkladni skupiny,
které uvadi i Dobrozemsky (2015, s. 27) :
e korporace, coz miize byt spolek, zdjmové sdruzeni pravnickych osob, nebo socialni
druzstvo;
e fundace, konkrétn¢ nadace a nada¢ni fondy;
e Ustavy a jiné obecné prospésné spolecnosti;
e ostatni druhy neziskovych organizaci, které se dale déli na:
o cirkve, ndbozenské spolecnosti a cirkevni pravnické osoby,
o politické strany a politicka hnut,
o spolecenstvi vlastnikil jednotek,
o vefejné vysoké skoly,
o profesni komory,
o honebni spolecenstva,
o z&mova sdruZeni pravnickych osob,
o obchodni korporace.
Dalsi déleni neziskovych organizaci
Neziskové organizace a jejich typologii uvadi také Bacuv¢ik (2011, s. 48-50).
Dle z¥izovatele:
e statni (vefejnopravni) organizace — jsou ziizovany statem, krajem, obci, nebo jejich
organiza¢nimi slozkami,
e nestatni (soukromé, nevladni) organizace — jsou zfizovany obcany.
Dle charakteru poslani:
e organizace vefejné prospésné — uspokojuji potteby vetejnosti,
e oOrganizace vzajemné prospé$né — uspokojuji vlastni zajmy, ale musi byt korektni
K vetejnosti.
Dle ¢lenstvi:
e ¢lenské organizace — maji ¢lenskou zékladnu,

e neclenské organizace — nemaji Cleny, ale pracovniky.
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Existuje spousta moznosti, jak dé€lit neziskové organizace. Dal§imi moznostmi jsou napfi-
klad podle typu ¢innosti, kdy se mohou organizace vénovat servisnim, zdjmovym ¢i advo-
katnim cCinnostem. Organizace miizeme také délit dle zpisobu financovani na ty

z vetejnych rozpoctl, ze soukromych zdroji, z vlastni ¢innosti a vice zdrojové.

1.3.1 Profesni komory

Jednou z forem ostatnich neziskovych organizaci jsou profesni komory. VétSinou maji
povinné Clenstvi a charakterizuji se vzajemné prospéSnymi ¢innostmi, avsak mohou a ¢asto
vykonavaji i vefejné prospésnou ¢innost. Mize se jednat napiiklad o garanci kvality, slu-
7eb, vzdélavani, podporu podnikani atd. V Ceské republice se mazeme setkat napiiklad
s Komorou danovych poradct, Ceskou 1ékaiskou komorou, Ceskou advokatni komorou,
Notaiskou komorou, Hospodaiskou komorou CR, Agrarni komorou CR a jinymi. Celko-

vvvvvv

Bacuvéik (2011, s. 53).

1.3.1.1 Hospoddiskd komora Ceské republiky

HK CR je neziskovou organizaci, ktera zastupuje podnikatelskou vefejnost. Jeji fungovani
upravuje zakon o Hospodatské komoie &eské republiky a Agrarni komote Ceské republiky
&. 301/1992 Sb. HK CR podporuje veskeré podnikatelské oblasti mimo zemédélstvi, les-
nictvi a potravinafstvi, jelikoz v této oblasti je hlavni podporou Agrarni komora Ceské re-
publiky. Poslani HK CR zni ,,Vytvafet pfileZitosti pro podnikani prosazovat a podporovat
opatfeni, ktera pfispivaji k rozvoji v CR, a tim i k celkové ekonomické stabilité statu.
HK CR sdruzuje pfiblizné 14 000 ¢lend, ktefi jsou seskupeni v 60 regionalnich a 91 oboro-
vych asociacich. Clenové si spole¢né se zadosti o &lenstvi vybiraji, zda cht&ji byt zalenéni
V ramci oboru nebo regionu. (Komora, 2013)

Organizaéni struktura HK CR

V cele komory je prezident, kterého voli ¢lenové a Cinnost komory tidi predstavenstvo.
Dale jsou jiz jednotlivy ¢lenové rozd€leni do oborovych ¢i regionalnich ¢asti. Regionalni
¢ast mizeme dale roz€lenit na krajské hospodaiské komory a okresni hospodaiské komory.
Oborova c¢ast se poté déli na obchod a cestovni ruch; primysl a dopravu; stavebnictvi,
technicka zafizeni a technickd femesla; sluzby pro podnikéani a ostatni nezafazené ¢innosti.

(Komora, 2013)
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Obr. 2. Struktura Hospoddriské komory CR
(Komora, 2013)

Hospodatska komora Ceské republiky zajistuje nasledujici ¢innosti:

informuje své ¢leny o hospodarskych podminkéch, ekonomickém vyvoji a pravnich
ptedpisech, které se tykaji zmén v podnikatelském sektoru a mohli by je jakymko-
liv zptsobem ovlivnit;

od roku 2014 je tzv. povinnym pfipominkovym mistem podnikatelské legislativy;
stara se o hospodarsky styk se zahranicnimi zemémi a snazi se o zjednoduseni pro-
cestl v mezinarodnim obchodg;

nabizi poradenstvi a konzultace na svych kontaktnich mistech po celé CR;

porada nejrizngjsi odborné akce, seminare, kurzy, diskuse;

zapojuje se do feSeni problémi zaméstnanosti;

podili se na odborné ptipravé k vykonu povolani a podporuje rekvalifikaci a $kol-
ska zafizeni,;

kooperuje s organy statni spravy a mistnich samosprav;

stard se o propagaci ¢innosti svych clenti v podnikatelském prostiedsi;

vytvaii tzv. odborné platformy, coz jsou takové spoluprace s organizacemi a insti-
tucemi, které podporuji rozvoj podnikéni;

je ¢lenem Eurochambers, které sdruzuje evropské obchodni komory. (Komora,

2013)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Dle Bacuvcika (2011, s. 17) vyznam neziskovych organizaci v pritbéhu poslednich let na-
rusta obrovskym tempem. Tento sektor vyrazné ovliviiuje spoleCenské 1 ekonomické fun-
govani statu a lidi. Samoziejmé zde existuji rozdily mezi organizacemi, které vytvareji zisk
a témi neziskovymi, jako jsou napiiklad rozdilné role ve spolecnosti a ekonomice statu,
pravni a organiza¢ni zékladna, princip ekonomického fungovéni, ale mezi nejvyznamnéjsi
odli$nosti patfi jejich poslani a spoleensky dopad jejich ¢innosti. Z toho v§eho plyne, Ze
tyto organizace musi fesit i odliSnym zptisobem celkovy marketing. Rozdily mezi marke-
tingovymi aktivitami nebudou zcela jiné, jelikoz neziskovy marketing se od toho komerc-
niho marketingu az tak nelisi. Nejvétsi odliSnosti budou mezi pouzitymi nastroji, techni-
kami, a jejich zplsobu pouziti. Marketing neziskovych organizaci byva mnohdy oznaovan
jako socialni marketing, ktery ma odlisné myslenky, nez podnikatelsky sektor. Marketing
neziskovych organizaci je mozné definovat jako: ,,cilené, profitové orientované jednani,
které je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni a kterd prostupuje vSechny
urovné jeji ¢innosti a kterd sméfuje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb uzivatelil

sluzeb a k naplnéni filantropickych potfeb organizace samotné i jejich podporovateli.*

2.1 Specifika v marketingu neziskovych organizaci

V dnesni dobé¢ je dle Bacuvcika (2011, s. 77) pojem marketing povazovan spoustou lidi za
negativni termin. A to z mnoha dtvodu, jednim z nich mize byt napiiklad to, Ze si pod
timto pojmem predstavi firmu, ktera se snazi prodat véc ¢i sluzbu za kazdou cenu. DalSimi
divody mohou byt, Ze tyto organizace otravuji s nepotiebnou nabidkou, jsou falesné, pte-
tvaruji se a o poctivosti se v jejich pfipadé také nedd moc hovofit. Neziskové organizace se
V ramci socialniho marketingu snazi ptisobit pfesn€¢ naopak, a proto si mysli, ze zavedenim
marketingovych aktivit by o tento status poctivosti a dobrosrdecnosti piisSly. AvSak
I v neziskovém sektoru je potfeba se prosadit v mofi konkurence a je nutné, aby lidé po-
chopili, Ze 1 marketing 1ze délat moralné, s pfirozenym souladem okoli a bez porusovani

necich prav.
2.2 Marketing v prostiedi neziskovych organizaci

Existuje spousta marketingovych definic, mezi ty nejznaméjsi a nejpouzivangjsi patii ta od
Kotlera (2006, s. 41), ktera tika, ze: ,,Marketing je spoleCensky a Fidici proces, ve kterém

jednotlivci a skupiny prostfednictvim vytvareni a smény produkti a hodnot ziskavaji to, co
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pottebuji a chtéji“. Bacuvcik (2011, s. 63-65) tikd, ze na této definici je mozné ilustrovat
zakladni predpoklady, které umoziuji existenci marketingu, jak komer¢niho, tak socilni-
ho. Jednim z ptfedpokladi je existence trhu, tedy misto, kde se stfetdva nabidka
S poptavkou a pravé na téchto trzich mnohdy dominuji i neziskové organizace. DalSim
predpokladem pro potieby marketingu je existence potieb a pfani, které v n€kterych oblas-
tech zabezpecuji pravé nekomeréni organizace, mize se jednat napiiklad o socialni sluzby
pro bezdomovce, rozvoj pracovnich a spolecenskych pftilezitosti atd. Nedilnou soucasti
marketingu jsou také sména a transakce, tedy ¢innosti, které vznikaji v disledku setkani se
alespont dvou subjektti na trhu, kdy kazdy z nich méa néco co ten druhy touzi mit. Zde je
rozdil mezi komerénimi a nekomer¢nimi organizacemi ten, ze v neziskovych organizacich
se mnohdy pracuje s profitem moralnim, nebo jinym tézko klasifikovatelnym ziskem,
kdezto v komer¢ni oblasti se v pievdzné vétSiné jednd o zisk financni. Marketing
v neziskovém prostredi je tedy velmi dulezity a podle Bacuvcika (2011, s. 21) na n&j lze

pohlizet jako na:

e obchodni filosofii, nastroj strategie, cesta k uspéchu;

e organizacni jednotku korporace;

e prostiedek transformujici uzitnou hodnotu produktu na hodnotu sménnou;
e nastroj socidlni komunikace;

e prostfedek ovliviiovani mysleni lidi;

e nastroj feSeni problémd.

2.2.1 Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011, s. 63) déle ve své knize uvadi, Ze neziskové organizace se stejné jako ty
komer¢ni, které tvofi zisk, pohybuji v ur¢itém marketingovém prostifedi. To znamena, Ze
na né¢ mnohdy pulisobi i zcela stejné vlivy, avSak mira ovlivnéni byva jind. Stejné je i rozde-
leni prostfedi na mikro a makro, avSak rozdéleni jednotlivych neziskovych organizaci ne-
musi byt az tak striktni, napfiklad stat a jeho politické pisobeni hraje svou roli v mikro

I makro prostedi a neni tedy snadné rozlisit, které prostfedi zrovna jeho vlivy ovliviji.

2.2.1.1 Mikroprostiedi

Bacuvcik (2011, s. 63) zde déli mikroprostiedi na vnitini a vnéjsi, kdy vnitfnim prostfedim
mysli pfedev§im zaméstnance, ¢leny a dobrovolniky neziskovych organizaci. Za vnéjsi

prostfedi jsou zde oznacovany vSechny prvky spolecensko-ekonomického prostredi, jako
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jsou predevsim uzivatelé sluzeb, vefejnost, statni sprava, mistni samosprava, komercni

firmy, ostatni neziskové organizace a média.

2.2.1.2 Makroprostiedi

Toto prostfedi mize mit dle Bacuvcika (2011, s. 63) celostéatni, regionalni 1 mistni ptisob-
nost. Dulezitost téchto vlivl se 1isi dle aktivit konkrétnich neziskovych organizaci. Makro-
prosttedi tedy ovlivituji demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické

a kulturni faktory.

2.2.1.3 Situacni analyza

Cile firmy, vybér strategie a stanoveni misi i vizi by méla organizace podlozit vypracova-
nim situacni analyzy, coz je nezbytnym a prvnim krokem marketingového strategického
fizeni. Jakubikova (2013, s. 94) uvadi, Ze podstata situacni analyzy spocivd v uréovani

a analyzovani vSech faktort, které mohou organizaci a jeji cile a strategii ovlivnit.

Situa¢ni analyzu miazeme dle Jakubikové (2013, s. 95) struéné charakterizovat pod

5 pojmy, které se oznacuji jako 5C:

e company = podnik,

e collaborators = spolupracujici firmy a osoby,
e customers = zakaznici,

e competitors = konkurence,

e climate = makroekonomické prostiedi (PESTE analyza).

Pfi vypracovani situacni analyzy jsou nezbytné nasledujici kroky. Vypracovani projektu
situaCni analyzy, sbér informaci, zpracovani a analyza informaci, interpretace vysledki
arealizace. Situacni analyza zacind popisem marketingového prostiedi organizace, které
zahrnuje vngjsi a vnitini prostredi. Vné&jsi prostiedi se dale déli na makroprosttedi a mikro-
prostiedi. Makroprosttedi se popisuje pomoci PESTE analyzy, ktera zahrnuje analyzu poli-
ticko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich, demografickych, ptirodnich a technolo-
gickych faktorii. Mikroprostfedi zahrnuje zakazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci
a vetejnost. Kdy specialni pozornost je vénovana popisu konkurence pomoci Porterovy
analyzy. Do vnitiniho prostfedi zahrnujeme zdroje firmy, jeji schopnosti, vzacnost nabize-
nych produktii a sluzeb, hodnotnost firmy, napodobitelnost, organizacni strukturu, vybave-

nost atd.
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Nejpouzivangjsi analyzou prostiedi organizace je tedy podle Jakubikové (2013, s. 96) ana-
lyza SWOT, ktera identifikuje silnd a slaba mista firmy a definuje ptilezitosti a hrozby,
které vychazi z makroprostiedi i mikroprosttedi. SWOT analyza je velmi uZitecnym zpi-
sobem sumarizace analyz a vhodnym prostfedkem pfi definovani cilll a strategie organiza-

ce.

2.2.2 Zakaznici neziskovych organizaci

Bacuvcik (2011, s. 73) uvadi, Ze zakaznici jsou v marketingov€ orientované organizaci, at’
uz ziskové, ¢i neziskové, Ustiednim bodem veskerého uvazovani a jednani. Pokud totiz
neexistuje cilova skupina pro urcity vyrobek nebo sluzbu, je bezpredmétné jej produkovat

a existence samotné organizace nema smysl. Nasledujici obrazky srovnavaji vztahy mezi

organizaci a zdkazniky v ziskovém a neziskovém prostredi.

Obr. 3. Vztah mezi komercni organizaci a zakaznikem

(Bacuvcik, 2011, s. 73)
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Obr. 4. Vztah mezi neziskovou organizaci a zakaznikem

(Bacuvcik, 2011, s. 74)

Marketingovy proces v neziskové organizaci ma tedy hlavni rozdil vtom, Ze se obraci na

vvvvv

2.2.3 Vize, poslani, strategie a marketingové planovani v neziskovych organizacich

Kotler (2006, s. 255) uvadi, ze sestaveni konkrétniho marketingového planu je vlastné po-
slednim krokem pomérné komplexniho a cilové orientovaného procesu planovéni. Vize,

poslani a strategické cile organizace jsou zacatkem celkové formulace pldnovani.

Vize, poslani, strategii a planovani v neziskovych organizacich popisuje detailnéji Bacuv-

¢ik (2011, s. 78) nasledovné.

Pfedstava organizace o urcitém vysledném stavu, kterého chce v budoucnosti doséhnout,

nebo ke kterému by se méla spole¢nost dobrat, je vize.

Poslani neziskové organizace navazuje na vizi, ale je o néco konkrétnéjsi. Jedna se o to
komu, jakym zptisobem a s jakym cilem chce organizace slouzit. Poslani by mélo hovofit

spiSe o cilech nez o prostiedcich.

To, ¢eho by chtéla organizace dosahnout v dlouhodobém méfitku, definuji strategické
cile. Je dulezité, aby byly métitelné a kontrolovatelné a mohou byt v pribéhu ¢asu mirné

upravovany, kdezto vize a poslani by se nemély ménit ani dlouhodobé¢. Z hlediska casu se
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déli cile na strategické, taktické a operativni, tedy na dlouhodobé, stiednédobé a kratkodo-
bé.
Vsechny zminéné vystupy pldnovaciho procesu je mozné shrnout do programového pro-

hlaseni, které by mélo byt vefejné piistupné a zodpovidat na fadu otazek a to jednoduchou,

ptehlednou a realistickou formou.

Soucésti strategického planu by mél byt i marketingovy plan, ktery se tyka konkrétnich,
kratkodobych projekti, aktivit, inovaci atd. V prostfedi neziskovych organizaci se miizeme
setkat spiSe s pojmem projekty, nez marketingové plany. Jelikoz byva soucésti zadosti
0 dotaci. Stejné jako u ziskovych organizaci je zde mnohdy tézké urcit efektivnost jednot-
livych marketingovych aktivit, jelikoz méfeni nebyva jednoduchym procesem. Nejcastéj-
Simi ukazateli dosaZeni marketingovych cilli byvaji nejriznégjsi kvantitativni i kvalitativni
faktory jako naptiklad zvySeni poctu uzivateli sluzeb béhem stanoveného obdobi o urcité
procento, zvyseni kvalifikace zaméstnancti za urcité obdobi, zvyseni povédomi o sluzbach
a organizaci atd. M¢fitelnost cili se stava dulezitym aspektem hodnoceni pro donatory

a vefejnou spravu.

2.2.4 Marketingovy vyzkum v neziskovych organizacich

Marketingovy vyzkum komercéniho a neziskového sektoru se podle Bacuvcika (2011,
S. 82) témér nelisi. Proces marketingového vyzkumu, vyzkumné metody, zptisoby zjisto-
vani udaji, kontaktni metody, zasady vybéru vzorku respondentli jsou v obecné roviné
stejné a proto bude v nasledujicich fadcich popsano pouze nékolik neobvyklych feSeni,
kterd se mohou objevit v neziskovém sektoru. Rozdilné miize byt zjiStovani informaci
0 uzivatelich sluzeb nebo vefejnosti. V ptipadé neziskovych organizaci je vétSinou nutné
nasadit metody terénniho prizkumu. Z dlouhodobého hlediska se totiz pozorovani jevi
jako nejlepsi vyzkumna metoda na chovani a potieby uzivatell sluzeb v oblastech, ve kte-
rych neziskové organizace pisobi. Pro zjiStovani ndzorh uzivateld sluZeb se nejcastéji po-
uziva metoda dotazovani. Jelikoz neziskové organizace potiebuji védét, jaké jsou postoje
vetejnosti k organizaci nebo k tématim, které prosazuje. Je totiz mozné zjistit darcovské
preference, ochotu lidi vénovat se dobrovolnictvi, obezndmenost s ¢innosti organizace,
postoje lidi k ur¢itému spolecenskému problému, atd. Avsak dilezité je uvédomit si, ze
lidé maji vétSinou v téchto zalezitostech tendenci délat se lepSimi, nez doopravdy jsou
a pokud nebudou otazky spravné formulovany, podany a nebude poskytnuto dostatek ¢asu

na jejich zodpovézeni, mohou byt odpovédi zkresleny.
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2.3 Marketingové Fizeni v neziskovych organizacich

Bacuv¢ik ve své publikaci (2011, s. 77-82) tvrdi, Zze i neziskové organizace vyuzivaji
a mnohdy 1 potiebuji pro své fungovani vyhod marketingu. Samoziejmé existuji mezi jed-
problém byva vétsinou v lidském faktoru, tim je mySleno, Ze v neziskovych organizacich
je nechut’ ptijmout a d€lat dobry marketing velka a mnohdy kvili negativnimu postoji za-
méstnanct plynou organizaci problémy. Je dalezité si uvédomit, ze marketing neziskovych
organizaci se pifedn€ neobraci jen na ty, ktefi jsou konzumenti jejich zbozi a sluzeb, ale
predevsim na ty, kdo jejich ¢innosti financuji. Mizeme tedy fici, ze neziskové organizace
maji jakoby dva druhy zakaznikl. Klasické zakazniky a ty, jez napliluji fundraisingové

aktivity neziskové organizace.

Velmi dilezité je si uvédomit, Ze potencionalni zajemci o vyrobky ¢i sluzby, které nabizi
neziskové organizace, si vétSinou nabidku sami nenajdou. At uz z diivodu presycenosti
trhu, nebo neznalosti ¢i jiné pfi¢iny. A proto musi neziskové organizace sami hledat vhod-
né kandly a oslovovat potencionalni zékazniky ¢i jejich blizké pomoci téch spravnych

marketingovych aktivit.

Existence trzni konkurence je také dulezita pro marketing neziskovych organizaci. Konku-
rence mezi témito subjekty je vysoka, usiluji o stejné klienty a hlavné o stejné zdroje fi-

nancovani.

Problémem v marketingu neziskovych organizaci je také nepravidelnost a nesystematic-
nost. Cas od ¢asu sice zorganizuji néjakou akci, napisi ¢lanek do novin, ale tyto aktivity
a jiné nemaji zadny pevny fad, nejsou stanoveny cile marketingovych aktivit, natoZ kontro-
la a veskeré marketingové aktivity se déji ad hoc bez planu. Je to mnohdy zpisobeno i tim,
Ze v téchto organizacich nepracuji lidé s marketingovym smyslenim. A byva proto mnohdy

tézké navysit rozpocet na marketingové aktivity.

Pro tspéch neziskové organizace je tedy dulezité, aby byly pro své okoli Citelné, duvéry-
hodné, schopné komunikace a prezentace své nabidky a projekti, které budou zajimavé pro
vefejnou spravu, komercni firmy a Sirokou vetejnost. A k tomu v§emu jim mize dopomoci

praveé komplexni vyuZivani marketingu.
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2.3.1 Marketingovy audit

Je dilezitou soucasti marketingového fizeni. Kotler (2006, s. 309) ji popisuje jako analyzu
aktualni pozice organizace na trhu, presnd definice zni: ,,souhrnné, systematické, nezavislé
a periodické prozkoumani prostiedi, cilli, strategii a ¢innosti organizace na zjisténi jejich
problémt a ptilezitosti, stejné jako ptipravy planu akci na zlepSeni marketingového vykonu

organizace.

Bacuvcik (2011, s. 84) navic dopliluje, Ze se nejedna o jednorazovou akci ani periodicky
opakujici se situaci, ale je to prabézny proces, ktery hodnoti aktivity organizace a jejich

ptizpisobovani se sou¢asnému prostiedi.

Kotler (2006, s. 310) také piSe ve své knize, ze marketingovy audit se sklada za prvé
z auditu marketingového prostiedi, ktery pozoruje zmény v mikro a makro okoli a hleda
ptilezitosti a ohrozZeni, které by mohly tyto zmény ptinést. Dalsi ¢asti je audit marketingo-
vé strategie, jez se zabyva prehodnocovanim vlastnich dlouhodobych a kratkodobych cild,
poslani a vizi). Tteti soucasti je audit organizace marketingu, dale také audit marketingové
produktivity a audit marketingovych funkci, tykaji se vnitiniho prostfedi organizace, pod-
nikového systému, organiza¢ni struktury, komunikacnich aktivit, vazeb, objevovani Uz-

kych mist atd. Vesker¢ vysledky z téchto auditi jsou poté shrnuty ve SWOT analyze.

2.3.2 Marketingova kontrola

Podle Bacuvcika (2011, s. 90) je velmi dulezitou soucasti marketingového fizeni i marke-
tingova kontrola, protoZe marketingovy plan a realizovana skutecnost se mnohdy lisi a lze
predpokladat, ze se objevi mnoZstvi chyb a nesrovnalosti. AvSak tyto chyby musi brat or-
ganizace jako pfilezitost ke zlepSeni procest a aktivit, jejichz zménou bude snadnéjsi do-
sahnout firemnich cili. Marketingové kontrola je tedy proces vyhodnocovani napliiovani
cilt, které¢ byly stanoveny v marketingovém planu a na zaklad€ zjisténych poznatkl pfi-
zpiisobovani planu aktudlnim potiebam. Aby bylo mozné provést marketingovou kontrolu,
je dulezité jiz pfi stanovovani marketingovych cild, aby tyto byly stanoveny jako méfitelné
a to kvantitativné 1 kvalitativné. Kontrola by méla byt pfedem definovéana, pravidelna, du-
kladna, méla by byt v souladu s planem a neméla by se vyhnout zadné organizacni Girovn¢.
V neziskovych organizacich byva tato kontrola mnohdy vyZzadovana donéatory, ktefi ji pec-

livé analyzuji.
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2.4 Marketingovy mix v neziskovych organizacich

Kdyz ma organizace vytvofenou urcitou strategii, je mozné zacit tvofit marketingovy mix
a jeho detaily, popisuje ve své knize Kotler (2006, s. 70). Je to vlastné soubor marketingo-
vych nastrojt, které jsou upraveny dle poptavky cilovych skupin. Jsou to vlastné zpusoby,
pomoci kterych se snazi firma ¢i instituce ovlivnit chovani zédkaznikii a vefejnosti. Tyto
zpusoby jsou zndmé pod nazvem 4P, coz zahrnuje produkt, cenu, komunikaci a distribuci.
Tento marketingovy mix se mnohdy rozsifuje 1 o dalsi slozky, naptiklad u sluzeb, nebo
prave neziskovych organizaci. Kotler (2006, s. 73) tika, Zze je vhodné se na marketingovy
mix, tedy 4P divat z pohledu zakaznika. Jelikoz ispésné jsou ty firmy, které dokazou defi-
novat a uspokojovat zdkaznikovi potieby. Z tohoto diivodu vznikly sloZky marketingového
mixu popisované pomoci 4C, které se skladaji z potfeb a prani zdkazniki, ndkladld zdkaz-

nika, dostupnosti, a komunikace.

4P 4C
Produkt (price) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (costs to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. 1. Slozky marketingového mixu 4P a 4C
(Kotler, 2006, s. 73)

2.4.1 Produkt, zadkaznicka a spolecenska hodnota

Pisobnost neziskovych organizaci je podle Bacuvcika (2011, s. 85) v Sirokém spektru obo-
1l a je tedy téméf nemozné definovat neziskovy produkt. Urcité je zde nutné pfipomenout,
ze je chyba, pokud si lidé mysli, Ze omezenost zdrojii nuti tyto organizace soustfedit se
pouze na jadro produktu. Mnohdy je to pravé naopak a neziskové organizace se mohou
diky nejriznéj$im dotacim a grantim soustiedit na komplexni produkt a maximalizovat tak

zakaznickou a spolecenskou hodnotu.

2.4.2 Cena, zakaznické a spolecenské naklady

V neziskovém sektoru je ponckud slozité definovat cenu. V komerénim marketingu se jed-
na o finan¢ni Castku, kterou plati zakaznik za dany produkt. V neziskovém sektoru je to
¢astka, kterou uZzivatel zaplati za sluzby, avSak zpravidla nepokryva celé naklady. Pti popi-

su ceny je tedy také potieba vzit v potaz donatory, diky kterym se zaplati zbyvajici ¢ast.
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Navic se zde uvazuje také o vynalozeném usili a ztraté casu realizatora jako o ¢asti ceny.
Bacuvc¢ik (2011, s. 86) definuje cenu v neziskovém sektoru jako centralné stanovenou spo-

le¢enskou hodnotu.

2.4.3 Misto, distribuce a pohodli

V této kapitole popisuje Bacuvcik (2011, s. 87) dalsi ¢ast marketingového mixu nekomerc-
nich organizaci. Neziskové organizace poskytuji sluzby, které jsou spojeny s 0sobou reali-
zatora a mnohdy byvaji nabizeny na odliSném mist¢, nez kde byvaji poté k dispozici. Misto
prodeje, distribuce a pohodli pro zdkaznika jsou tedy dulezité faktory, které je potieba fesit
doptedu, jelikoz ovliviiuji chovani zakaznikd a ostatnich subjektl, které ptichazeji
S neziskovymi organizacemi do kontaktu. Neziskové organizace mohou poskytovat své
sluZzby a produkty na téchto 5 zdkladnich typech distribucnich mist, které je potieba pii-

zpusobit jednotlivym pozadavkim:

e zafizeni poskytovatele — divadlo, galerie, Skolni zafizeni, nemocnice, kostel, spor-
tovni hfisté a jiné;

e sidlo uzivatele — oSetfovatelska a pecovatelska sluzba, e-learning, a jiné;

e pracovisté uzivatele — socidlni sluzby, odbory, podporovani zaméstnani, a jing;

e terén — socialni a zdravotni sluzby, komunitni rozvoj, pouli¢ni prodej a jiné;

e Dbez vazby na misto.

2.4.4 Propagace a komunikace

Wilcox a Reber (2013, s. 27) tvrdi, Ze teoreticky miiZze neziskova organizace vyuzit veske-
rych komunikaénich néstroju stejné jako komercni spolecnost, avSak vétSinou se tak ned¢-
je, mnohdy kvili nedostatecnym zdrojim. Diivodem byva také to, ze jejich cilové skupiny
pouzivaji jiné formy komunikace nez ty klasické. Velmi casto se zde objevuje pojem ,,pro
bono* kampané, ktery znamend, Ze komunikacni agentury délaji n€které aktivity pro nezi-
skové organizace zdarma, nebo za vyhodné ceny a to z prestiznich divodu v z4jmu obec-
né¢ho dobra. Mnohdy se tedy miizeme setkat s neprofesionalné zpracovanou reklamni kam-
pani neziskové organizace a to pravé z davodu nizkého rozpoctu a nezkusenosti v tomto

oboru.

Pro neziskové organizace maji nejvétsi vyznam public relations a osobni kontakt, at’ uz
g J1 NC] y p )

S potencionalnimi uZivateli sluzeb ¢i donatory.
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2.4.5 Rozsifeny marketingovy mix v neziskovych organizacich

V neziskovém sektoru povazuje Bacuvcik (2011, s. 88) za dualezité ¢asti marketingového
mixu i dalsi prvky a to lidi, tedy pifedevs§im kvalifikace poskytovatele sluzby. Také mate-
rialni prostfedky, ¢imz je mysleno to, co umoznuje zakaznikovi vytvofit si piedstavu
0 davéryhodnosti poskytovatele a kvalit¢ sluzeb. A procesy, kterymi jsou interakce mezi

poskytovatelem a uzivatelem. (Bacuvcik, 2011)

neziskovych organizaci i déla.

Rektotik (2010, s. 80) rozsifuje marketingovy mix v neziskovych organizacich také o cilo-
vou skupinu, tedy vefejnost, kam mizeme zatadit zékazniky, darce, a zaméstnance. Pro-
duk¢ni kapacitu, kterd znaci, zda a v jakém mnozstvi je neziskova organizace schopna
uspokojit poptavku. Politiku, jiz se rozumi lobbovani, ¢i jiné zajmové a natlakové skupiny
neziskovych lidi. Public neboli vefejnost byva také oznacovana jako vyznamna ¢ast marke-
tingového mixu neziskovych organizaci a popisuje zainteresované skupiny v socidlni mar-
ketingové kampani. Mlze to byt i partnerstvi, kam miiZeme zatadit ostatni neziskové or-
ganizace, stat, podnikatele atd. Zdroje financovani, tedy finanéni a hmotné prostredky, ze

kterych je organizace a jeji aktivity financovany.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Doba, ve které zijeme, si dle Kotlera (2006, s. 811) zada moderni marketing, jehoZ tikolem
je vic nez jen vyroba podafeného vyrobku, stanoveni vhodné ceny a zptistupnéni jeho pro-
deje na trhu. Spolecnost, kterd chce byt uspésna, musi také vhodné komunikovat se sou-
Casnymi a potencionalnimi zainteresovanymi skupinami a vetejnosti. A pravé tato komu-
predevsim z diivodu pfesycenosti trhu nejriznéjsimi komunikacnimi aktivitami firem
a otupélosti lidi na tyto faktory. Marketingova komunikace je tedy souhrn prosttedk, po-
moci kterych se organizace snazi informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat vy-
robky a celou znacku. Marketingova komunikace byva Casto definovana pomoci marketin-
gového komunikacniho mixu, ktery se skladd z 6 hlavnich zplsobli komunikace, a sice
reklamy, podpory prodeje, event marketingu, public relations, direct marketingu a osobni-

ho prodeje.

3.1 Reklama

»Necekd nas smrt reklamy, ani smrt televizni reklamy, ale postupné bude stale vétsi ¢ast

naSich rozpoctl uréena pro jinda média“ (Kotler, 2006, s. 855)

Kotler (2006, s. 855-857) ji popisuje jako jakoukoliv formu neosobni prezentace a propa-
gaci ideji, zboZi nebo sluzeb, ktera je placena. Jejim ucelem miZe byt vytvoreni preference
znacky, nebo vychova lidi. K reklamé Ize pfistupovat nejriznéjSimi zptsoby. O reklamu
v dané organizaci se muZze starat né¢kdo z prodejniho ¢i marketingového odd¢€leni, nebo
externi komunikac¢ni spolecnost. Pokud se rozhodne firma pouzit ke komunikaci reklamu,
musi se nejprve zaméfit na identifikaci cilové skupiny a trhu, motivy kupujicich, déle uci-
nit rozhodnuti, jaké jsou cile reklamy, urcit rozpocet, stanovit sdéleni, které ma byt vysla-
no, rozhodnout o médiich, prostfednictvim, kterych bude reklama vysilana a jako posledni
bod ur¢it, jak bude Gcinnost reklamy métfena. Reklama miize mit rzné cile, naptiklad in-
formativni, pfesvédCovaci, upominaci, srovnavaci atd. Kdyz firma zvoli tuto formu komu-
nikace, musi se také rozhodnout, prostfednictvim kterého z médii ji zvefejni. Na vybér ma
z téchto zakladnich forem médii: noviny, televize, radio, ¢asopisy, direct mail, outdoorova

reklama, internet.
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3.2 Podpora prodeje

Reklama dava divody k ndkupu vyrobku ¢i sluzby a podpora prodeje se zaméfuje na tyto
divody také, ale rozdil je v tom, ze podpora prodeje se snazi zdkaznika motivovat prave

ted’ k okamzitému nakupu, vysvétluje Kotler (2006, s. 880)

Kotler (2006, s. 880) dale uvadi, ze podpora prodeje je velmi dulezita pro marketingové
kampané. Tento komunikac¢ni kanal se sklada z néstroji, které jsou prevazné kratkodobé
dobu. Do podpory prodeje miizeme zahrnout nastroje spotiebitelské podpory, kterymi jsou
vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, prémie, odmény za vérnost, snizenou cenu,
zkouska zdarma, garance, soutéze, stojany a predvadécky v misté prodeje atd. Dale sem
patii nastroje podpory obchodnikil, jako snizeni ceny a zbozi zdarma. Do podpory prodeje
se také fadi veletrhy, konference, soutéze pro obchodni zastupce a specializovana reklama,

coz jsou nastroje podpory prodeje zamétené na firmu a jeji prodejni silu.

3.3 Primy marketing

Pfimy marketing, nebo také direct marketing je podle Kotlera (2006, s. 928) marketingova
komunikace vyuzivajici pfimych kanali k osloveni zakaznikli a naslednému doruceni zbo-
Zi a sluzeb, bez pouzivani mezi¢lanki. Formy pfimého marketingu jsou direct mail, kata-
logy, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.
V soucasnosti se tento zpisob marketingové komunikace pouziva predevS§im k budovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky. Nazornym ptikladem muze byt posilani zdkaznikiim
blahoptani k narozenindm, malé darky, vérnostni programy atd. Pfimy marketing dle Kot-
lera (2006, s. 928) sméfuje k lepSimu zacileni na zdkaznika, coZ je trendem v modernim

marketingu.

3.4 Event marketing

Event marketing popisuje Kotler (2006, s. 940) taky jako udalosti, zazitky, programy
a jakékoliv jiné Cinnosti, které jsou financované firmou za ucelem vytvofit interakci lidi
spojenou se znackou nebo produktem. Patfi sem ptfedevSim sportovni uddlosti, zdbava,

festivaly, uméni, exkurze po tovarnach, muzea spole¢nosti, poulini aktivity.
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3.5 Osobni prodej

Za nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu oznacuje Jakubikova (2013, s. 320) osobni pro-
dej, ktery si stale udrzuje vyznamnou pozici i pres stale rostouci vyznam ostatnich marke-
tingovych komunikacnich kanalt. Jde vlastné o pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,
ktery s sebou piinasi fadu vyhod, jez jsou okamzitd zpétna vazba, individudlni komunikace

a s tim spojena vétsi vérnost zakaznik, lepsi pochopeni piani a potieb trhu atd.

Duivéra je velmi dalezita i v obchodnim svété a proto je snaha obchodnikli v osobnim pro-
deji nezbytna, jelikoz zdkaznici maji poté mensi tendenci hledat nového dodavatelé a zii-
stavaji vérni. Za vérnost jsou zodpovédné predevsim 2 zakladni faktory. Dalsi podstatna

vyhoda osobniho prodeje jsou nizké ndklady potfebné pro vyuziti tohoto nastroje.

Osobni prodej se vSak nedoporucuje pouzivat, pokud se firma chysta oslovit vétSi mnoZzstvi

lidi. Nevyhodou mlze byt také urcita averze, ktera panuje proti obchodnim zastupctim.
Osobni prodej ma 3 zakladni typy:

e prodej na B2B trzich,
e prodej velkoobchodniklim a distributortim,

¢ maloobchodni prodej a ptimy prode;.

3.6 Public relations

Organizace plsobici na trhu produktl a sluzeb nemé vztahy pouze se spotiebiteli, dodava-
teli a obchodnimi partnery, ale také s vetejnosti. Definice vetejnosti podle Reifové (2004,
s. 197) zni: ,,Vetejnost je v dikci moderni filozofie a sociologie skupinou, ktera se zajima
0 vefejné déni a fizeni statu a usiluje o vliv na spravu véci vetejnych, a to zpravidla pro-
stitednictvim masovych médii“. Z marketingového pohledu je vefejnost mnoZina skupin,
které maji na firmy a organizace pusobici na trhu ur¢ity vliv a proto je pro firmu velmi
dalezité se témito vztahy zabyvat. Vztahy s vetejnosti neboli public relations jsou progra-
my, které formuji image firmy nebo jednotlivych vyrobkll. Tuto komunikaéni aktivitu je
mozné fidit interné nebo externé, kazda z téchto forem ma své vyhody a nevyhody, av§ak
jakékoliv vztahy s vefejnosti by se méli fidit zdsadou pravidelnosti a pravdivosti. Role pu-
blic relations jsou predevsim asistence pii uvedeni nového produktu, a také pfi znovuuve-
deni existujiciho produktu, dale vytvareni zdjmu o produktovou kategorii, ovliviiovani spe-
cifickych cilovych skupin, obrana produktu s vefejnymi problémy, tvorba korporatni image

S ptiznivym dopadem na produkt spolecnosti. V disledku poklesu hromadné reklamy mu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Zeme pozorovat nariist vyuzivani public relations. Tato skutec¢nost byla uvedena ve zprave

o stavu neziskového sektoru v Ceské republice za rok 2010. (ZSNS, 2011)

Vztahy s vetejnosti uvadi Kotler (2006, s. 882) a zahrnuji 5 zakladnich ¢innosti:
e vztahy s tiskem,
e publicita produktu,
e korporatni komunikace,
e |obbing,

e poradenstvi.
Hlavni nastroje pfi budovani vztaht s vefejnosti jsou:

e publikace - vyroéni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny, ¢asopisy, audiovizual-
ni materialy atd.;

e udalosti - eventy, konference, seminafe, sportovni utkani, obchodni predvadéci ak-
ce, vystavy, soutéze, vyrocni oslavy atd.;

e sponzoring sportovnich utkani, kulturnich udalosti a jinych sledovanych akci;

e zpravy - pfiznivé aktuality o firmé&, produktech a jejich lidech;

e vefejna vystoupeni;

e aktivity spojené s vetejnymi sluzbami;

e medialni identita - firemni logo, hlavickovy papir, brozury, napisy, firemni formu-

late, vizitky, kodex oblékani atd.

Podle Caywooda (2003, s. 37) je dilezitost PR obrovska, avsak prokazovani produktivity
a hodnoceni ¢innosti neni tak jednoduché a jednoznaéné jako naptiklad u prodejniho, nebo
finan¢niho oddéleni. Pisobeni public relations je mozné fidit u¢inngji diky 4 zakladnim
fazim, diky kterym se miiZe stat public relations vyznamné pfinosné. Témito zakladnimi
fazemi jsou planovani, realizace, vyhodnoceni a zdokonalovani. Pouhé provadéni public

Vv v

relations bez méfeni nema témét Zadny vyznam.

3.6.1 Press/Media relations

Media relations, nebo také press relations jsou jednou z nejvyznamnéjSich forem public
relations. Tomandl (2011, s. 36) piSe, Ze maji za tkol vytvofit a budovat pozitivni vztahy
s médii, piesnéji feCeno s jejich zastupci. Diky médiim jsou totiz organizace schopny pro-

sazovat vlastni informace a uSetfit Cas 1 penize. Také se media relations pouzivaji v pripadé
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problémi a situaci, které jsou nad sily organizace a diky media relations mize byt situace

zachranéna nebo alespoii zmirnény jeji dopady.

Tomandl (2013, s. 34-37) také ve své publikaci uvadi, Ze komunikace provadény prostied-
nictvim verbalnich 1 neverbalnich prostfedki smétuji k uvadéni vefejného minéni do rov-
novahy se strategii podniku. Laicky fe¢eno jsou media relations ¢innosti prosazujici ,,néco*
do médii. Rozdil mezi reklamou a PR je ten, ze publicita prostfednictvim media relations je
neplacenda, avSak vyzaduje u¢innou a schopnou komunikaci S novinafi a poskytovat jim
kvalitni a aktudlni témata. Pro pojmenovéani této problematiky se dnes Castéji pouziva me-
dia relations, avSak miizeme se bézné setkat i se zastaralej$im pojmem press relations. Jde
o stejnou agendu, avsak dfive pfevazovali vztahy s tiskem a dnes jsou média znacné rozsi-
fena, a proto vznikl korektnéjsi pojem vztahy s médii. Media relations funguji na principu
dlouhodobosti a diveéryhodnosti spoluprace se zéstupci médii. Dulezitym faktem je, ze
vysledkem téchto vztahti musi byt oboustrannd prospésnost. Firma by méla ziskat dobré
jméno a povést v mysli vefejnosti, a oproti reklamé také vyssi diveéryhodnost a nizsi na-

klady.

Pokud se rozhodne firma vybudovat a udrzovat dobré vztahy s médii, musi umét stylisticky
a jazykovée spravné vyjadrit své myslenky, orientovat se ve fungovani médii, brat Zurnalis-
tiku vazné€ a vzdy se snazit novindiim poskytovat zajimave, pravdivé a Gplné informace.

Pravidelné poskytovani téchto informaci je v dlouhodobém horizontu mnohem u¢inné;jsi

nez podplaceni, premlouvani novinaia a otravné kontaktovani redakeci.
Podle Tomandla (2013, s. 69) jsou zdkladnimi nastroji media relations:

o tiskové zpravy, newslettery, informacni emaily, RSS kanaly atd.;

o tiskové konference, brifinky, press foyer, neformalni setkani;

e zvefejiiovani aktualnich informaci v sekci pro média na strankach organizace;

e s vybranymi médii spolupracovat a poskytovat jim exkluzivni informace;

e uveiejnovani publicistickych materiali a expertnich vyjadieni od odbornikii nebo
pracovnikil organizace;

e poskytovani statistik, analyz, pruizkumu, a jinych dokumentd s cilem pfiznivé
ovlivnit medialni agendu;

e nabizeni medialnich partnerstvi.
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3.6.2 Medialni audit

Medidlni audit popisuje Bajcan (2003, s. 40) jako zpétny monitoring vSech zprav, které se
objevili v médiich za delsi i kratsi ¢asovy usek, také v reklamnich vystupech konkurence
a dalsi zaznamenané aktivity organizace, které jsou poté vypracovany do obsahlého doku-
mentu, ktery vétSina firem popisuje jako medidlni analyza ¢i audit. Dle této analyzy se na
zaklad¢ zpétné vazby navrhuji dalsi aktivity organizace pro vylepSeni, nebo udrzeni stava-

jicitho medialniho obrazu instituce.

Monitoring tisku a ostatnich médii je jednou ze souc¢asti medialniho auditu a je nezbytnosti
pro kvalitni vztahy s vefejnosti. Je totiz dulezité mit piehled o nazorech lidi, aktivitach
konkurence a medidlnim obrazu organizace. Diky tomu muize totiz firma rychle reagovat
a ucinné komunikovat s vetejnosti. Medidlni monitoring lze provadét mnoha zptsoby. Jed-
nou z moznosti je zadat medidlni analyzu urcité osob¢, kterd se bude probirat veskerymi
médii a sepisovat veskeré informace o dané organizaci. V dnesni dob¢ se tyto analyzy
zjednodusily a to diky moznostem internetovych vyhledavact pomoci klicovych slov,
avsak stéle je zde potfeba urcita znalost problematiky a proto pfi potiebé medidlniho auditu
organizace vyuzivaji sluzeb specializovanych agentur. Existuji totiz spole¢nosti, napf. Ano
press, které se diky tomu, ze maji s redakcemi uzaviené smlouvy o spolupraci, dostanou ke
¢lankim tisténych 1 elektronickych médii v originalnim znéni. Tyto agentury jsou ve
smluvnim vztahu s nékolika sty sdélovacich prostfedkl, ptisobicich na regionalni, ale

24

né&jsi moznosti, kterou mohou organizace vyuzit.

Medialni analyza by tedy méla vypadat jako prehledny soubor, kde jsou dle data sefazeny
medialni vystupy o uréité organizaci nebo tématu. Casto byvaji tyto analyzy obohaceny
0 grafické znazornéni. My se diky t€émto dokumentliim miiZzeme napiiklad dozvédét, kolik
zprav bylo negativnich, pozitivnich ¢i neutrdlnich. Dale zjistime, které média a redaktor
0 nas referoval a vSechny tyto a jiné informace vyplivajici z medidlniho auditu nas jsou

schopny fici zda, jsme na tom v komunikaci

3.6.3 Medialni obraz

Odbornéd definice medialniho obrazu prakticky neexistuje. NejCastéji se mizeme setkat
s definici, kterou uvadi 1 Kuklova (2011, s. 13), Ze mediélni obraz je pojem, ktery odrazi
subjekt z medialni reality do mysli ¢lovéka. V anglické literatuie se ¢asto ztotoZiiuje pojem

medidlni obraz a image. V této praci bude mediadlnim obrazem myslen odraz vnimani Kraj-
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ské hospodaiské komory Zlinského kraje skrz medidlni plisobeni a nastolovani agendy.
S medialnim obrazem je izce spjata i image, kterou popisuje Vysekalova (2009, s. 14) jako

souhrn piedstav, postojli, zkuSenosti a nazort lidi ve vztahu k urc¢itému objektu.

Formovani medialniho obrazu se podle Teplé (2010, s. 6) tvoii prostiednictvim procesu
vybéru a zpracovani ur¢itych komunikovanych obsaht, které¢ maji uréitou medidlni kon-
strukci a realitu. Proces zacina jiz samotnym vybérem informaci, dale pies zpracovani tex-
tu a zafazeni zpravy do urcitého kontextu, az po hodnotici postoje samotného média, pro-
sttednictvim kterého se zprava dostava k Siroké vetejnosti. Medidlni obraz je tedy pro-
sttedkem k formovani prostiedi, ve kterém se pohybuje urcita skupina lidi. Pokud se tedy
dostavame do styku s medialni informaci, mé¢li bychom brat v potaz, ze existuji dvé reality,
ta medialni a skute¢nd a neméli bychom ji tedy brat jako subjektivni zpravu o dané situaci,

ale mit urcity objektivni pohled.

3.6.3.1 Zji§t'ovani a prezentace statistickych dat

Soucek (2006, s. 9-12) uvadi, ze statistika slouzi k popisu socialné-ekonomické reality
Z pohledu ciselnych popisnych charakteristik, na zaklad¢ kterych je mozné piehledné zjis-
tovat a specifikovat vlastnosti ur¢it¢ho zkoumaného souboru informaci. Diky statistice
muzeme vyjadrit informace o souhrnu dat hromadnych jevi, ziskat statisticka data, uspo-
radat je, zpracovat a nasledné je prezentovat. Dale je mozné zjiSténé statistické data analy-

zovat riznymi zpusoby a ziskat z nich uzite¢né poznatky a data.

Marketingové ¢i jiné vyzkumy se bez statistickych analyz neobejdou. Jednou ze zakladnich
marketingovych analyz je analyza Cetnosti, ktera udava pocet, tedy frekvenci opakovani
urCité hodnoty v souboru. Jinymi slovy nam fika, kolikrat se urcity znak vyskytuje
ve zkoumaném souboru. Analyza Cetnosti predstavuje prvni stupeit vyzkumu a miize byt
prezentovdna pomoci absolutniho ¢i relativniho vyjadfeni. Kdy absolutni hodnoty jsou
uvedeny sumou jednotlivych hodnot, tedy ¢islem. KdeZzto relativni Cetnost je prezentovana
pomérovymi ¢isly, rozlozeni odpovédi je tedy pomérové tzn., Ze data jsou uvedeny v pro-
centech a jejich soucet se rovnd 100%. Toto elementarni zjiStovani statistickych dat
se poté tfidi a prezentuje pomoci tabulek a grafii a nedilnou soucasti je i vyhodnocovani
zjisténych informaci.

Obsahova analyza je dalSim cCasto pouZivanym ndstrojem v piipadé marketingovych vy-
zkumu uvadi to Schulz a Reifova (2004, s. 34). Jedna se o analyzovani obsahu dokumentu,

predevsim z pohledu slovniho vyjadieni a transformace jednotlivych dat do vé€cnych tdaja
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a usporadaného textu. Tato analyza muze byt metodou kvalitativni nebo kvantitativni.
V piipad¢ této analyzy je pozornost zamétfena na identifikaci dokumentu, predevSim na
téma, stézejni body, trendy a celkovou charakteristiku komunikovaného obsahu. Tuto ana-
lyzu je vhodné pouzit v ptipad¢ potieby zjistit zdkladni obsahovou charakteristiku, vyznam
a jiné informace z médii, kdy médiem je zde myslen zdroj, ktery pienasi informace od
zdroje k ptijemci v zaznamenané podob¢, tedy psané (knihy, noviny), vizualni (filmy, re-
klamy), zvukové (pisné, radiové zadznamy), kombinované (webové stranky, pocitacové
programy) nebo jiné zdroje. Obsahova analyza by méla mit nasledujici pribéh. Piiprava,
vybér, analyza, kodovani a vyhodnoceni. Kdy piipravou je mysleno piredevsim definovani
zdroje, metoda sbéru, klicové slova, obdobi, vyzkumné otazky, hypotézy atd. Vybér vzor-
ku je ¢ast analyzovani, kdy vybereme urcité informace, které budeme zkoumat, mtze dojit
1 ke zkoumdni celého souboru dat. Nésleduje analyza obsahu zprav, kdy se stanovi kodo-
vani a konkrétni data se dale interpretuji pomoci vét, tabulek, grafii a jinych vystupi. Po-
sledni ¢asti je vyhodnoceni obsahové analyzy, kde se potvrdi, ¢i vyvrati hypotézy, oko-

mentuji vyzkumné otazky a celkové vysledky a pfinos provedené analyzy.

3.6.4 Krizova komunikace

Dle Bajcana (2003, s. 73) je zbytecné v ptipadé krize patrat nejprve po ohnisku krize.
Mnohem dulezitéjsi je uhasit pozar, ktery diky néjaké neptijemné informaci vznikl a roz-
hotel se na strankach tisténych ¢i elektronickych médii, nebo v reportazich rozhlasu a tele-
vize. A proto je dulezité, aby v kazdé organizaci byl pro tyto pfipady vytvofen scénaf kri-
situace by mélo byt co nejrychleji vyfeSeno. Za vznikly problém tedy mnohdy mohou ne-
loajalni zaméstnanci, avSak krizova situace nastane az tehdy, dozvi-li se o konkrétni infor-
maci $ir$i okruh lidi a ti se ji dozvi ze sd€lovacich prostifedkil. Problémem firem jsou tedy
novinafi a zastupci médii. Struéné shrnuti krizové komunikace popisuje Bajcan (2003,

S. 74) pomoci nasledujicich bodu:

e krize prichazi rychle a bez varovani;

o efektivné Ize krizovou situaci fesit pouze okamzitou reakci, bez vyckavani na za-
zrak;

e je potfeba aktivné monitorovat sdélovaci prostfedky, konkurenci i zaméstnance;

e ve firm¢ musi byt stanoveny a dodrZzovany pravidla interni komunikace;

e kazda firma by méla mit vypracovany krizovy scénar;
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e Vv krizovém tymu by méli byt vykonni pracovnici;

e Vv krizovém tymu by mél byt kvalitni tiskovy mluv¢i, nebo spolupracovat s tiskovou
agenturou;

e predavani informaci musi probihat rychle;

e krize mnohem méné postihuje firmy, které se zabyvaji pribéznou komunikaci

s médii, a proto je velmi dilezité dlouhodobé¢ tvorit media relations.

3.6.5 Komunikace s verejnosti v neziskovém sektoru

Jak jiz bylo zminéno, dle Bacuvc¢ika (2011, s. 92) neziskové organizace marketingové ko-
munikuji se tfemi subjekty, s uzivateli sluzeb, donatory a vefejnosti, jsou s nimi v uréitém
zakaznickém vztahu. Z dlouhodobych zkuSenosti vyplyva, ze public relations jsou pro ne-
ziskovy sektor nejvyznamnéjsi a nejpouzivangjs$i formou marketingové komunikace. Pro-
stiednictvim vztaht s vefejnosti si totiz organizace buduji pozitivni medidlni obraz, ktery
je zakladem pro jeji povést, reputaci a predpoklad pro ziskani financovani z externich zdro-

*o

ja.

Nejcastéji pouzivané formy public relations v neziskovém sektoru jsou podle Bacuvcika

(2011, s. 92) nésledujici:

e media relations - vztahy s médii,
e community relations - vztahy s nejbliz§im okolim organizace,
e minority relations - vztahy s mens§inami
e employee relations - vztahy s vnitini vetejnosti,
e government relations- vztahy s organy vefejné spravy,
e investor relations - oblast fundraisingu,
e industry relations - vztahy s organizacemi zabyvajici se podobnou ¢innosti,
e university relations - vztahy se vzdélavacimi institucemi,
o celebrity relations - spoluprace s vetejné znamou osobnosti,
e public affairs - vyjadfovani se k aktualnim spole¢enskym udalostem, propagacni
aktivity, vefejné zaleZitosti.
Cile a obsah PR sdéleni v neziskové organizaci

Jelikoz téma mé diplomové prace zni Projekt komunikacnich aktivit vedoucich ke zlepSeni
medidlniho obrazu Krajské hospodaiské komory Zlinského kraje je ziejmé, ze se budu

zabyvat predev§im problematikou public relations, konkrétné media relations. Aby doslo
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Kk naplnéni tématu a zlepSeni medialniho obrazu, bude se tedy ma prace z velké ¢asti zaby-
vat touto oblasti, a proto v teoretické ¢asti detailné rozebiram pravé public relations, jednu

Z ¢asti marketingového mixu.

Cil PR v neziskovém sektoru definuje Bacuvéik (2011, s. 94) jako snahu o piesvédéeni
relevantni ¢asti vefejnosti o tom, Ze dana neziskova organizace chrani a podporuje zajmy
né&jaké skupiny ¢i oblasti a tim padem si zaslouzi podporu, prostiednictvim finan¢ni a nefi-

nan¢ni podpory a vyuzivanim jejich vyrobku a sluzeb.

Prostifednictvim komunikacnich kanalti vyjadfuje organizace své sd€leni, kterda mohou byt

ruznych druhti. Sd€leni PR v neziskovych organizacich déli Bacuv¢ik (2011, s. 94) na:

e prosté informace o existenci organizace, jeji prubézné Cinnosti, vysledcich, uspé-
Sich a poptipadé ohlasech- tyto informace jsou zveiejiovany prostfednictvim tisko-
vych zprav médiim a direct mail;

e informace oznamujici pfipravenost vyporadat se s aktudlnimi problémy a tématy,
napiiklad pomoc pfi feSeni statni politiky;

e upozornéni na urcity problém, ktery neni prozatim znam Siroké vefejnosti;

e vefejné podeékovani darciim, kdy jde o urcity druh reklamy, za jejich podporu;

e nabor dobrovolnikd a zaméstnancu;

e snaha ziskat finan¢ni prostiedky, zah4jit vetejnou sbirku, ¢i jinou podporu.

Prostfedky PR Vv oblasti neziskové jsou tedy individudlni a masové. K individuélnim pro-
sttedkiim fadime osobni rozhovory a interni i externi dopisy. Skupinova, neboli hromadna
komunikace vyuziva nejcastéji forem uvedenych v publikaci Bac¢uvc¢ika (2011, s. 96), které

jsou:

e corporate identity — organizacni kultura a design,

e osobni kontakty — kazdy rozhovor mezi pracovnikem organizace a nékym
Z vefejnosti je povazovan za PR,

e osobni dopisy — mohou byt zafazeny jak do individualni tak hromadné komunikace,
kdy se 0 masovou komunikaci jedna tehdy, je-li dopis poslan vice osobam, ale ma
vzbuzovat dojem osobniho zajmu;

o tiSténé materialy — zde je dilezita predev§im kreativita a kvalita, nejcastéji se pou-

zivaji plakaty, letaky, brozury, ¢asopisy, informacni bulletiny, zpravodaje atd.;
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e vyro¢ni zprava — V ziskovém sektoru byva vydavani vyro¢nich zprav povinnosti,
avSak v neziskovém sektoru se s t€émito zpravami miuzeme také Casto setkat, jelikoz
je to velmi dobra forma propagace;

e internet — prezentace pomoci internetu je v dne$ni dob¢& naprostou samoziejmosti,
pouzivaji se internetové stranky, elektronicka posta, socidlni sité a spratelené¢ weby,
atd.;

e vefejné a odborné akce — mnohdy byvaji zatfazovany do podpory prodeje, avSak
z velké ¢asti se jedna i o prezentaci organizace, patii sem naptiklad dny otevienych

dvefti, sportovni akce, konference, workshopy, kurzy, seminéafe a jiné¢ vefejné akce.

V oblasti budovani vztahi s vefejnosti je dilezité zminit pojem lobbing. Tuto problematiku
popisuje Wilcox a Reber (2013, s. 336). Termin lobbing byva mnohdy chapan dvéma rtiz-
nymi zpusoby, tim prvnim je pohliZzeni na néj jako na nekaly natlak pomoci zndmosti a ten
druhy mzeme popsat jako presvédCovaci proces, ktery se snazi pomoci informaci a argu-
mentd prezentovat silné a slabé stranky organizace a ziskat podporu ze strany vefejnosti.
V oblasti PR se mysli lobbingem druhy vyznam, kdy se prostfednictvim nejriznéjsich ar-
gumentll snazi organizace piesvédcit vlivné osobnosti, k podpoie z4jml a dosazeni stano-

venych cil.

3.7 Méreni marketingové komunikace

Meéteni marketingové komunikace, podle Kotlera (2007, s. 831) ziskani zpétné vazby je
velmi dulezité z hlediska zkoumani efektivnosti sdéleni na cilové publikum. A v zavislosti
na zjisténé poznatky pozménit, prizptisobit ¢i posilit komunikaéni program tak aby byly

vyuZity vSechny mozZnosti organizace.

Za jednu z nejproblémovéjsich ¢asti marketingového procesu povazuje Halada (2015,
S. 57) pravé marketingovou kontrolu. Organizace pouzivaji marketingovou komunikaci za
ucelem kontroly, zda dosSlo k dosazeni né€jaké zmény, nejcastéji to byva snaha o narist
prodeje, nebo zvySeni povédomi o znacce. Marketingova kontrola probiha prostfednictvim

méteni efektivnosti komunikace a je to ¢innost systematicka.

Metody méfeni efektivnosti mohou byt riznorodé. K méfeni u€inki marketingové komu-
nikace mohou byt pouzity napiiklad testy prodejnich vysledki, narist trzeb, povédomi
0 znacce ¢i vyrobceich organizace v myslich lidi, loajalita zékazniki, sledovanost, medialni

obraz a image produktu ¢i firmy atd.
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Data a informace, na zéklad¢ kterych je mozné ohodnotit efektivnost marketingové komu-
nikace, miize firma ziskat prostfednictvim dotazniki, analyzou vlastnich dokumentd, pra-
zkumy, nebo nejjednodussi a nejkomplexnéjsi moznosti, a sice vyuziti sluzeb specializo-
vané agentury, ktera udéla praci za ni.

zjisténé data.
Kdyz uz tedy dojde k zavedeni komunika¢ni kampang, je dalezité, aby se jeji ucinnost me-
fila, jelikoz marketingova komunikace je podle Foreta (2011 s. 270) investice, nikoliv na-

kladova polozka. A proto je potieba zhodnotit jeji efektivnost a poucit se z chyb, pozménit

jednotlivé marketingové nastroje, posoudit zda doslo k naplnéni stanovenych cilu atd.
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI

Odborna literatura zabyvajici se problematikou této diplomové prace, coz je piedevSim
teorie neziskovych organizaci a marketingové komunikace je aktualni, dostupna a kvalitni,
jak v ¢eském, tak anglickém jazyce. Nejaktualngjsi kniha, ktera slouzila pfedevsim jako
zdroj pro popis teorie neziskovych organizaci je kniha Anny Pelikanové s ndzvem Udetnic-
tvi, dan¢ a financovani pro nestatni neziskovky, ktera vysla na zacatku roku 2016. Dalsi
vyznamni autofi, jejichz knihy poslouzily, jako zdroj pro popis problematiky této diplomo-
vé prace jsou napiiklad Radim Bacuvcik, Jan Tomandl, Roman Baj¢an, Jaroslav Rektotik
a jini. V obecném meéfitku marketingové komunikace existuje nepieberné mnozstvi zdroji.
Ze zahrani¢nich autoril patfi k t€ém nejvyhleddvanéj§im samoziejmé Philip Kotler, dale
také Dennis L. Wilcox a Bryan H. Reber, Clarke L. Caywood a dal$i. Zde je uveden pouze
vycet téch autoril, ze kterych bylo Cerpano nejvice, z divodu piehledné, strucné, jasné

struktury a predevsim kvili aktualnosti publikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HOSPODARSKA KOMORA CESKE REPUBLIKY

Zékladni informace o Hospodai'ské komoie Ceské republiky, dale jen HK CR jiZ byly zmi-
nény v teoretické Casti této prace. Jeji charakteristika byla popsana jako ptiklad jedné
z forem neziskovych organizaci, konkrétné ptispévkovych. Praktickéd ¢ast navazuje na tuto
problematiku, jelikoz HK CR je nadiazenou organizaci Krajské hospodaiské komory Zlin-

ského kraje a tudiz se tyka tématu prace.

Clenstvi v jakékoliv hospodaiské komote v Ceské republice s sebou piinaseji spoustu nej-

ruznéjsich vyhod. Mezi ty zdkladni uvadi Komora (2013):

e prestiz — pokud je podnikatel nebo firma ¢lenem komory, je v o€ich vefejnosti na
celém svété vnimana jako prestizni, solidni a uznavana instituce;

e kontakty — hospodaiské komory spolupracuji navzajem a také s jinymi partnery
a pomahaji ¢lentim navazovat osobni, spolecenské i obchodni kontakty;

e informace — kazdy €len je mési¢n¢ informovan o déni v podnikatelském prostiedi
v CR i v regionech a to prostfednictvim asopisu Komora.cz a také jinych elektro-
nickych, nebo tisténych materiala a akef;

e pfipominky — prostiednictvim komory je mozné vyjadrit jakykoliv nesouhlas se za-
kony a vyhlaskami v podnikatelském prostiedi;

e odbornost — komora si moc dobie uvédomuje, Ze jednim z vyznamnych piedpokla-
da konkurenceschopnosti je odborné vzdélani a tak potfada pro své ¢leny nejriznéj-
8 Skolenti, kurzy a jiné akce pro profesionélni rozvoj a zvySeni kvalifikace;

e jednota — kdyZz ma komora rtizné regionalni ¢i oborové pobocky, pokud se stane
nékdo Clenem jedné znich automaticky je opravnén cerpat vyhody u jakékoliv
slozky hospodatské komory;

e spoluprace — prostiednictvim komory lze budovat kontakty, rozSifovat si obzory,
piedavat a ziskavat zkuSenosti a inspirace;

e export — pro ¢leny komory byvd mnohdy jednodussi proniknout na zahrani¢ni trh;

e slevy —slevy na akce a sluzby poskytované komorou jsou pro ¢leny samoziejmosti.

Clenem komory se mize stat jakakoliv pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera je zapsana
Vv obchodnim rejstitku, ma Zivnostenské opravnéni a sidlo podnikani v Ceské republice.
Kazdy ¢len hospodaiské komory musi platit ¢lenské piispévky, které jsou stanoveny inter-

nim pfispévkovym fadem.
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HK CR ma 14 regionalnich a 46 okresnich poboéek. Jejich prostiednictvim HK CR posky-
tuje podporu podnikateliim po celé Ceské republice. Jednou z poboéek je pravé i Krajska
hospodaiska komora Zlinského kraje, kterou se budu dale zabyvat. Krom¢ tohoto regional-

niho d€leni existuji i komory rozd€lené dle jednotlivych obori. (Komora, 2013)

5.1 Krajska hospodarska komora Zlinského kraje

¥

# KRAJSKA HOSPODARSKA KOMORA
\» &

ZLINSKEHO KRAJE

Obr. 5. Logo Krajské hospodarské komory Zlinského kraje
(KHK zZK, 2013)

Nézev organizace: KRAJSKA HOSPODARSKA KOMORA ZLINSKEHO KRAJE
IC: 29319676

Sidlo: Vavreckova 5262, 760 01 Zlin (23. budova svitovského arealu)
Pravni forma: komora (z danového hlediska je KHK ZK neziskova organizace)
e-mail: info@khkzk.cz

WWW: www.khkzk.cz

5.1.1 Historie

Rok 1989 byl ptevratovy v mnoha oblastech, vyrazné zmény probéhly i v ekonomice, kdy
s prechodem statu na trzni ekonomiku bylo nutné podporovat a koordinovat podnikéni.
V zavislosti na tyto skute¢nosti doslo ke ziizeni 7 regionalnich kancelati, tehdy jesté Ces-
koslovenské obchodni komory. Ke zméné doslo v roce 1993, kdy vznikla Hospodaiska
komora Ceské republiky a postupné doslo k zastoupeni HK CR v 72 méstech, coz jsou

téméf viechny okresy Ceské republiky. V soucasnosti ma HK CR téméF 14 tisic ¢lentl.

Pro Zlinsky kraj byl ptelomovy rok 1994, kdy vznikla prvni hospodarska komora pro tento

kraj v Uherském Hradisti a s ni postupné i 3 dalsi Okresni hospodaiské komory a to ve

vvvvv

mora prejmenovana na souCasny nazev Krajskd hospodaiska komora Zlinského kraje.

Predsedkyni KHK ZK je nyni pani Ivona Hunkova, ktera byla zvolena dne 25. 6. 2014.
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5.1.2 Zakladni informace

Krajska hospodaiska komora Zlinského kraje tedy reprezentuje podnikatelskou oblast
Zlinského kraje. Propaguje komoru a své Cleny, konkrétné publikuje ¢lanky v médiich
a vydava aktualni informace o podnikani, ptredevsim pro své Cleny. Také haji zdjmy podni-
katelt z jednotlivych regiont a spolupracuje s nimi. Porada vzdélavaci akce, kurzy, konfe-
rence, workshopy a jiné, které jsou mnohdy vedeny odborniky ¢i vyznamnymi osobnostmi
Z raznych obord. Buduje sit’ ¢lenskych firem v regionu a podporuje studenty a snazi se

propojit jejich teoretickou vyuku a praktickou zkusenost.

5.1.3 Charakteristika nabizenych sluzeb

Krajska hospodaiska komora Zlinského kraj nabizi spoustu sluzeb smétujicich k rozvoji
a podpote podnikani. Vycet a detailni popis vSech sluzeb je uveden na internetovych stran-

kach KHK ZK.

e vzdé¢lavani — KHK ZK potada Skoleni, seminaie, konference;

e informace — na kontaktnich mistech v Uherském Hradi$ti, Vsetiné, Uherském Bro-
dé a Zling, nebo pies email se mohou podnikatelé dotazovat s jakoukoliv prosbou,
dotazem ¢i radou o podnikéni, tato sluzba je poskytovana zcela zdarma;

e odborné konzultace a poradenské sluzby — tyto sluzby byvaji poskytovany bud'to
zdarma nebo za Uplatu, mezi tyto sluzby se fadi naptiklad poradenstvi pro zacinaji-
ci podnikatele a podnikatelky, projektové poradenstvi, vyuzivani strukturalnich
fondl, dotacni poradenstvi, poradenstvi ohledné legislativy a prava, poradenstvi
v oblasti zahraniéniho obchodu, informaéni misto pro Ceskomoravskou zaruéni
a rozvojovou banku atd.;

e Czech Point — je sluzba, ktera zjednodusuje ob¢anim zivot prostfednictvim jedno-
duchého pristupu k ovéfenym dokladiim z informacnich systémt vefejné spravy,
které¢ ma KHK ZK pravo vydavat;

e myto — jsou sluzby pro dopravni spoleCnosti, zahrnujici registrace, platby
a smlouvy, KHK ZK slouZi jako kontaktni misto;

e celné certifikacni sluzby — pravodni doklady pro export zbozi, prokazani zem¢ pu-
vodu, ovétovani faktur a jiné dileZité sluzby z této oblasti poskytuje pravé KHK
ZK;

e rozhod¢i tizeni a vykon sudiSté — mezi specifickeé sluzby KHK ZK patii zajisténi

vykonu rozhod¢iho fizeni cestou Rozhodéiho soudu HK CR a AK CR;
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e sluzby vyplyvajici z realizace aktualnich projektii — mezi soucasné realizované pro-
jekty patii naptiklad Asistencni centrum pro podporu podnikani zen ve Zliné, E-
learning na bezpecné uzivani internetu, Uplatnéni anglitiny v komercni praxi ve
firmach atd.;

e podpora exportu a podnikani v zahrani¢i — prostfednictvim poradenstvi, akci, ve-

letrhi a vystav, zvefejiiovani nabidek a poptavek, exportnich dokumentti, seminait

atd.

5.14 Organizaéni struktura KHK ZK

Krajska hospodarska

komora Zlinského kraje

Okresni stfedisko Okresni stfedisko Okresni stiredisko
Uherské Hradisté Wsetin Zlin

Regionalni kancel &F
v Uherském Brodé

Obr. 6. Organizacni struktura hospodarskych komor Zlinského kraje

(Vyrocni zprava KHK ZK, 2015)

NejvysSim organem KHK ZK je shromazdéni delegatl, kde jednotlivy delegati uplatiuji
pravo podilet se na fizeni Krajské komory. Toto shroméazdéni tvoii delegati, které voli or-
gany okresniho stfediska. Statutarnim orgdnem KHK ZK je pfedstavenstvo, které fidi ¢in-
nost komory a rozhoduje o vSech zaleZitostech, pokud nejsou stanoveny ze zdkona, fadem,
usnesenim delegatii, nebo jinym statutem jiné rozhodujici organy. Velmi vyznamnou
osobou je predseda predstavenstva, ktery zastupuje komoru navenek, jedna za ni a je statu-
tarnim zastupcem. V soucasnosti je piedsedkyni Ing. Ivona Hunikova. Soucasti predstaven-
stva jsou 1 mistopfedsedové a ¢lenové. Dal§im organem KHK ZK je dozor¢i rada, které
pfislusi kontrolni funkce a také se sklada z pfedstavenstva, mistopfedsedii a ¢lenti. Vykon-
nym organem KHK ZK je Utad Krajské komory, ktery zabezpeduje organizaéni, adminis-
trativni a hospodatskou c¢innost Krajské komory. Hierarchicky podfazené jsou poté jiz
okresni stfediska, kterd maji svoji vlastni pravni subjektivitu, ale s Krajskou komoru Zlin-

ského kraje mnohdy spolupracuji.
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ShroméZdéni delegatd

KHK 7K
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l

l

Pfedseda predstavenstva Dozor¢i rada
KHK ZK KHK ZK
Predstavenstvo |
KUk Shromézdéni lendl | | Shromaidéniélent | | Shromazdéni élent

okr. stiediska UH

okr. stiediska VS

okr. stiediskaZL
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|

1

Pfedseda rady a
Rada okr. stfediska

Predseda rady a
Rada okr. stfediska
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Obr. 7. Funkciondlni organizacni struktura Krajské hospodarské komo-

ry Zlinského kraje dle statutu KHK ZK
(Vyrocni zprava KHK ZK, 2015)

5.1.5 Charakteristika cilovych skupin

Vyznamnym krokem pii popisu marketingové komunikace organizace je vymezeni cilového
publika. Zakazniky KHK ZK Ize rozdé€lit do dvou hlavnich skupin se zcela odliSnymi zajmy

a potfebami.

e (ilové skupiny, které spotfebovavaji sluzby a plati za ni Caste¢né€, nebo viibec.

o Cilové skupiny, které tyto sluzby ¢astec¢n¢, nebo zcela financuji.

Prvni cilovou skupinou jsou uZivatelé sluzeb KHK ZK. Nejvétsi cast tvorfi Clenové, coz
mohou byt pravnické a fyzické osoby zapsané v obchodnim rejstiiku, nebo vlastnici Ziv-
nostenského listu. Dalsi po€etnou ¢asti prvni skupiny jsou kolektivni organy, kam se fadi

asociace, cechy, sdruzeni a jiné profesni organizace. AvSak n¢kterych sluzeb KHK ZK
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muze vyuzivat téméf kdokoliv, kdo se zajima o podnikatelské prostfedi nebo akci ¢i sluzbu

kterou KHK ZK potada nebo nabizi.

Cilové skupiny financujici chod KHK ZK se také dé€li na ne€kolik slozek. Prvni slozka se
fidi piispévkovym fadem, ktery je schvalovan snémem hospodaiské komory, v ramci toho-
to fadu je schvalovan ro¢ni rozpocet. V ptispévkovém tadu se stanovi vyse a zplsob pla-
ceni ¢lenskych prispévki. Tyto piispévky jsou prave jednim ze zdroji hospodaiské komo-
ry. DalSimi zdroji krajské komory jsou ptijmy z vlastni hospodaiské ¢innosti, dotace, dary
a jiné piijmy a proto jsou dal§imi vyznamnymi cilovymi skupinami, o které se musi hos-

podarska komora zajimat donatofi a vefejnost.

5.2 Soucasna marketingova komunikace KHK ZK

Marketingovéa koncepce KHK ZK je stejné jako u vétSiny neziskovych organizaci vypra-
covana spise povrchné, nikoli do hloubky. Veskera marketingova komunikace nepodléha
zadnému marketingovému planu, ale uskutecniuje se nahodile dle rozhodnuti a potieb

KHK ZK.

Vsechny marketingové Cinnosti této organizace vychazi z vize, ktera zni: ,,KHK ZK je
distojnym reprezentantem podnikatelskych subjektt Zlinského kraje, haji jejich zdjmy

a prostfednictvim profesiondlnich sluzeb piispiva k rozvoji jejich podnikatelskych aktivit®.

5.2.1 Webové stranky

Charakteristika webovych stranek organizace KHK ZK byla provedena pomoci analyzy
www stranek. Analyza prokazala, ze webové stranky KHK ZK jsou na vysoké urovni. Je-
likoZ jsou peélivé vypracovany a &asto aktualizovany. Clenové, vefejnost a kdokoliv jiny
na nich mize nalézt témét vSechny potiebné informace. V pitipadé, ze by nenasel vhodnou
informaci je mozné elektronicky, telefonicky ¢i osobné kontaktovat pracovnika KHK ZK,
ktery bleskové odpovi a poradi. Webové stranky jsou peclivé rozdéleny do raznych sekci
a grafické zpracovani je velmi profesiondlni. Vice informaci je uvedeno v nasledujici ana-

lyze.
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Analyza www stranek

Prvni dojem z www stranek Ohodnot’te 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) 1

Prvni dojem z www stranek Krajské hospodaiské komory Zlinského kraje je velmi dobry.
Jiz pfi prvnim nahlédnuti se diky jednoduchému a piehlednému provedeni lehce orientuje
a clovek se tak muze dostat presné do té sekce, kam potiebuje. Na hlavni strdnce www
stranek jsou totiz uvedeny vSechny zakladni sekce. Dale zde nalezneme také informace
0 aktualnich akcich a zajimavych informacich, tudiz pro navstévnika, ktery je s organizaci
spjaty a pravidelné kontroluje www stranky, jsou www stranky vybornym zdrojem infor-
maci a nic dtlezit¢tho mu neunikne. Velmi dobie jsou na hlavni strance zpracovany i kon-
takty na jednotlivé osoby a proto ¢lovek, ktery potiebuje poradit s konkrétni véci, situaci ¢i
dokumentem, neni problém obratit pfimo na odpovédnou osobu a nedojde tak ke zdlouha-
vému procesu kontaktovani jedné osoby a pfepojovani a odkazovani na dalsi a dalsi, jako
tomu mnohdy byva. Pozitivni prvni dojem je i diky barevné jednoduchosti, ktera ptisobi
stiidmé a profesiondlné. Barvend kombinace pisma a pozadi www stranek koresponduje

s logem KHK ZK.

Graficky design Ohodnot’te 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) 2

Dle mého néazoru celkovy graficky design odpovida identité organizace. Design stranek je
barevné i tvarové vypracovany dle loga organizace. Grafickd struktura www stranek je

zpracovana pomérné moderné a predevsim piehledné.

Doména www.khkzk.cz je ano ne
Intuitivni ano
Zapamatovatelna ano
Odpovida nazvu ano
Zohlednéni cilovych skupin v celkové koncepci www stranek ano ne
Ptizptisobeni webu cilovym skupinam ano

Jak jiz bylo uvedeno v popisu organizace, KHK ZK ma 2 zékladni cilové skupiny. Webo-
vé stranky jsou zaméteny spise na cilovou skupinu, kterd sluzby spotifebovava, avsak ves-
keré informace zde nalezne i druha cilova skupina, tedy ti, jenZ sluzby organizace financu-

it.
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Texty a obsah www stranek

Gramaticka a stylisticka spravnost textu | Ohodnot'te 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) | 1
Informacni hodnota textu Ohodnot'te 1-5 (1 =nejlepsi, 5 = nejhorsi) | 1
Iustracni obrazky a fotografie Ohodnot’te 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) | 1
www stranky obsahuji: ano ne

a) mapu umisténi sidla organizace a ostatnich pobocek ano

b) seznam nejcéastéji kladenych otazek FAQ ne

c) kontakty ano

d) pracovni prileZitosti ano

e) prostor pro pripominky a nazory, pripadné diskusi ano

) akce/novinky/aktuality ano

g) seznam sponzoru ano

1) sekce pro média ano

j) mapu www stranek (z obsahového hlediska) ano

k) full-textové vyhledavani ano

1) zajimavé publikace zdarma ke stazeni ano

m) uZite¢né odkazy na spratelené webové stranky ano

n) dotacni a zajimavé programy ano

WWW stranky KHK ZK jsou z obsahového hlediska velmi obsahlé a ¢asto aktualizované.

Nastroje marketingového Fizeni ano ne
a) predstaveni organizace a zakladni informace ano
b) fotografie z akci, kterych se organizace ucastnila ano
C) poslani organizace Ano

Pozn. Poslani organizace KHK ZK je spravné definovano. Vyjadiuje smysl a ucel existen-
ce organizace. Konkrétné uvadi, k ¢emu organizace slouzi a pro¢ vznikla, co chce délat, co

nabizi, komu slouzi atd.
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C) vize organizace ano

Pozn. Vize organizace KHK ZK je popis zadouciho cilového stavu a je definovéana formou
kratkého, stru¢ného textu. Dle mého nazoru je vize organizace spravn¢ popsana, jelikoz

vytvari podobu idealistického nazoru na budoucnost.

d) cile organizace ne

Pozn. Cile organizace KHK ZK nejsou konkrétné definovany.

e) strategii organizace ano

Pozn. Strategie organizace KHK ZK je velmi detailné popsana, obsahuje jednotlivé ¢innos-
ti, které v souc€asnosti provadi a uvadi i zmény, které organizace chce provést do budouc-
nosti. Popsany jsou jednotlivé ¢innosti od pomoci podnikateliim, nabizeni sluzeb ¢lentim,

informovani vefejnosti, pofadani akci atd.

f) historie organizace ano

Pozn. Na webovych strankach KHK ZK 1ze nalézt 1 velmi podrobné informace o historii

organizace od vzniku az po soucasnost.

Dalsi piipadné postiehy ke strukture a obsahu www stranek

Za velmi kladné prvky webovych stranek KHK ZK povaZzuji i zvetejnéni jednaciho, pii-
spévkového 1 volebniho fadu KHK ZK, které poskytuji zajemctim opravdu detailni infor-
mace o fungovani organizace. Dale je zde také sekce pro média, kde jsou zvefejiiovany
aktudlni informace, tiskové zpravy, ¢lanky a kontakty urcené ptredev§im pro pracovniky
médii a zjednodusuji tak komunikaci mezi organizaci a Sirokou vefejnosti. Na webovych
strankach KHK ZK je uveden i odkaz na facebookové stranky a to pomoci ikony facebook
a jednoduchého pievedeni ze stranek na facebookovy profil jiz po jednom kliknuti. Dtlezi-

ta je 1 existence verze webovych stranek v anglickém jazyce.

Pouzitelnost a pristupnost www stranek z pohledu:

a) potencialniho zajemce o clenstvi v organizaci
Popis situace: potencidlni z4jemce se chce dozvédet vesSkeré informace o Clenstvi a po zjis-
téni potfebnych zalezitosti pozadat o Clenstvi a stat se soucasti KHK ZK.

(koncova informace pro pocet kliknuti)

Pocet kliknuti celkem od Gvodni stranky (pfi¢emz otevieni domény se do 5

poctu kliknuti nepocita) do zjisténi konkrétni informace.
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Zjisténi informaci 2

Pozadani o ¢lenstvi 3

b) novinare

Popis situace: novinaf se rozhodl napsat ¢lanek o akci, kterou KHK ZK potadala. A snazi
se zjistit veSkeré informace a doplnit informace po konzultaci s tiskovym mluvéim organi-

Zace.

Pocet kliknuti celkem od tvodni stranky (pficemz otevieni domény se do 5

poctu kliknuti nepocitd) do zjisténi konkrétni informace.

Otevieni tiskové zpravy 3

Nalezeni kontaktu na odpovédnou osobu podévajici informace. 2

¢) potenciondalniho zajemce o sluzby, které nabizi KHK ZK

Popis situace: podnikatel se rozhodl exportovat své produkty do zahranici a pottebuje vyii-

dit certifikat o ptivodu zbozi.

Pocet kliknuti celkem od uvodni stranky (pficemz otevieni domény se do 4

poctu kliknuti nepocitd) do zjisténi konkrétni informace

Pozn. Zajemce o vyfizeni certifikdtu o ptivodu zbozi se po 4 kliknutich
dostane az ke vzoru certifikatu, ktery si mize zdarma stdhnout a poté
zaslat na pobocku KHK ZK nebo se s nim osobné dostavit za odpovéd-
nou osobou. Navic se po 4 kliknutich dostane k dopliujicim informaci,
jako jsou: co s sebou Vv ptipad¢ dalsiho postupu, navodu na vyplnéni, ce-

niku a kontaktiim na konkrétni osoby.

Optimalizace pro vyhledavace

Pocet odkazi vybrané organizace ve fulltextovych vyhledavacich a katalozich (zadejte do
fulltextového vyhledavace a katalogu oficidlni ndzev organizace a zjistéte pocet odkazii na

vyhledavaci ¢i v katalogu).

Fulltextovy vyhledavac a katalog Pocet odkazii — né- | Pocet odkazi — URL
zev organizace (napf. www.kntb.cz)

Google.com 5 4

Seznam.cz 10 8
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Centrum.cz 4 2
Yahoo.com 9 8
Navstévnost www stranek ano ne
Lze najit na www strankach navstévnost webu ne

Zavér ohodnotte z celkového pohledu www stranky

KHK ZK 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi) 2
Silné stranky www stranek Slabé stranky www stranek
e Prvni dojem e Chybi navstévnost
e QGraficky design www stranek

e Doména www stranek

e Prizptsobeni webu cilovym skupinam
e (Obsahova stranka www stranek

e Marketingové nastroje organizace

e Pouzitelnost a piistupnost www stranek

Tab. 2. Analyza www stranek KHK ZK

(Vlastni zpracovani)

5.2.2 Facebookovy profil

Facebookovy profil KHK ZK slouZi spise k prezentaci pofadanych akci a moznosti 0zna-
movani novinek a dilezitych informaci Siroké vetejnosti. Potencial této formy komunikace
neni dle mého ndzoru pln€ vyuzivan. Mal4 navstévnost Facebookovych stranek je hlavnim
problémem se kterym se KHK ZK potyka. KHK ZK témét viibec nekomunikuje se Cleny,
potenciondlnimi zdjemci €1 vetejnosti prosttednictvim Facebookovych stranek. Mimo jiné
existuji 1 jiné socialni sité, jako naptiklad Linkedin, Instagram ¢i Twitter, na kterych
KHK ZK zcela chybi.

V dobé& analyzovani facebooku KHK ZK v ramci diplomové prace bylo na profilu organi-
zace celkem 38 oznaceni tlacitkem ,,to se mi libi“. Coz je vzhledem k mnozstvi ¢lenti or-
ganizace a poctem obyvatel Zlinského kraje velmi malé mnoZstvi ptiznivei. CoZ znamena,
Ze 1 v ptipadé sdileni ¢lanku nebo jiného interaktivniho sdéleni se komunikovany obsah
nedostane k zadoucimu mnozstvi lidi. Intervaly mezi jednotlivymi pfispévky jsou ptiblizné
10 dni az 1 mésic. Sdileni informaci na facebookovém profilu probiha vzdy v obdobi akce

KHK ZK. VétSinou je zvetejnéna pozvanka pred kondnim a poté i report o uspesnosti akce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

doplnény o fotografie. Prispévky jsou prezentovany vzdy prostiednictvim organizace sa-
motné. V historii na zdi profilu nebyl nalezen zadny pfispévek z jiného profilu, ani sdileni
prispevku z jiného zdroje. Takovéto jednani by vSak mohlo pfinést vétsi dosah a zajimavy
pohled na organizaci, jako na subjekt sdilejici zajimavé prispévky napiiklad ze Zlinského

kraje, nebo spolupracujicich instituci, ¢i ¢lentt KHK ZK.

5.2.3 Ostatni formy marketingové komunikace

Spratelené weby, prostfednictvim kterych se KHK ZK propaguje a v ramci reciprocity
propaguje na svych strankach i spolupracujici organizaci. Jednim ze spratelenych webt

jsou internetové stranky www.kcvt.cz, coz je kontaktni centrum pro vychodni trhy.

Letaky, je forma marketingové komunikace, kterou HKH ZK vyuziva pievazné pti pora-
dani nejriiznéjsich akci a uvédoméni vetejnosti, kdy, kde a o jakou akci se jedna atd. Leta-
ky byvaji rozdavany na mistech, které jsou dopfedu promysleny v rdmci charakteristiky

potadané akce.

Corporate identity KHK ZK pouziva také ruzné propagacni predméty, které rozdava za

ucelem zvySeni zajmu o organizaci, vizitky, prezentace, prospekty, atd.

Public relations jmenovité¢ se zabyva KHK ZK vydavanim tiskovych zprav, ¢lanka
v novinach a €asopisech a pofddanim konferenci a jinych akci s cilem tvofeni pozitivniho

obrazu organizace. Podrobnéjsi zpracovani této problematiky je v nasledujici kapitole.
Databaze

V databazi jsou kontakty na clenské firmy, dale spolecnosti, které si ptali spolupracovat
a dostavat informace o potfddanych akcich ¢i nabizenych sluzbéach a jinych dilezitych in-

formaci tykajicich se Krajské komory.

5.3 Public relations KHK ZK

KHK ZK ftidi public relations internim zptsobem a to pomoci svych zaméstnanct, ktefi
udrzuji vztahy s médii a to pomérné Casto, jelikoz si uvédomuyji dilezitost pozitivniho me-
dialniho obrazu organizace. KHK ZK se nebrani zddné spolupréaci s médii, velmi Casto
poskytuje novinam a ¢asopisiim Clanky na aktudlni témata a pievazné informacni texty
0 poradanych akcich, a o komote jako takové. VétSinou se jednd o regionalni tisk.
KHK ZK se obcas objevuje 1 v Casopise s celostatni pisobnosti, ktery vydava Hospodaiska

komora Ceské republiky a vychazi jako mési¢nik pod nazvem Komora, ktery je distribuo-
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van vSem Cleniim komory v Ceské republice, kde jsou zajimavosti, diilezité novinky a jiné

informace, které né&jak souvisi s podnikatelskym prostiedim.

KHK ZK vydava pii kazdé vyznamnéjsi akci tiskovou zpravu, kterou uveiejnuje na we-

bovych strankach a zasild zastupcim mistnich médii.

Poradenstvi, které je provadéno zdarma a za Ucelem vytvaieni a udrzovani pozitivniho
medidlniho obrazu organizace lze zatadit také do public relations. Poradenstvi, které nabizi
KHK ZK muze byt formou osobniho kontaktu, prostfednictvim emailové nebo telefonické
komunikace a poskytovanim a vydavanim publikaci, materidlti a jinych zprav na interneto-

vych strankach, které mohou byt pro vefejnost ptinosné.

Jednou z forem public relations je i posilani informaénich zprav, nejcastéji ¢lenim a ji-

nym kontaktim v databézi, véetné€ novinait a zastupctl jinych médii.

Vztahy s vefejnosti také pozitivné ovliviiuje neformalni i formalni setkavani ¢lent a vetej-
nosti, nebo zastupct médii se zastupci krajské komory. Uvetejniovani informaci v sekci pro

roMs

média na strankach organizace je také dilezitou soucasti fizeni public relations.
KHK ZK pravidelné a Gzce spolupracuje pifedev§im s Denikem, Ceskym rozhlasem Brno
a Ceskou tiskovou kancelafi. OvSem spoluprace probihd i s jinymi mistnimi médii, avSak

spiSe nahodile.
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6 ANALYZA PROSTREDI KRAJSKE HOSPODARSKE KOMORY
ZLINSKEHO KRAJE

6.1 Makroprostiredi

Pro analyzu makroprostiedi krajské hospodaiské komory Zlinského kraje byla vybrana
PEST analyza, sestavajici z analyzy politicko-legislativnich, ekonomickych, socidlné-

kulturnich, technickych a technologickych faktorti.

6.1.1 PEST analyza
Politicko-legislativni faktory

KHK ZK se musi fidit hlavn¢ obanskym zakonikem a zdkonem o obchodnich korporacich
a pravideln¢ se seznamovat s jejich novelizacemi a rekodifikacemi. Konkrétni normy, které

upravuji fungovani KHK ZK jsou jednaci, ptispévkovy a volebni tad.

Jednaci tad popisuje spravné jednani organt Hospodaiské komory a fidi se zakonem
&.301/1992 Sb., o Hospodaiské komoie Ceské republiky a Agrarni komote Ceské republi-
ky, v platném znéni. Ptispévkovy fad je dalSim dilezitym dokumentem, ktery navazuje na
jednaci tad a popisuji ho zdkony ¢. 12/1993 Sb. a ¢. 223/1994 Sb. Zakladnim pojednanim
okresnich komor a spolecenstev. Volby do organii Hospodaiské komory a jejich pod slo-

zek se tidi volebnim fadem, jenZ upravuje také zakon ¢. 301/1002 Sb.

Jako kazda instituce zaméstnavajici lidi, 1 KHK ZK se musi fidit zdkonikem préce, zako-
nem o Ucetnictvi a daflovou politikou, kterou fesi v dané organizaci ptislusna osoba, kon-

krétné€ ucetni a daitova poradkyné.

Jakozto ptispévkova organizace by se méla zajimat o nejriiznéjsi dotace, at’ uz z fonda Ev-
ropské unie, nebo Ceské republiky a problematika donétorstvi, fundraisingu a sponzorstvi

by méla byt v konkrétni organizaci taktéZ dobie zmapovana.

JelikoZ piisobi KHK ZK také jako poradensky organ v mnoha oblastech musi mit odborné
znalosti z podnikani v CR i v zahranié¢i, ohledn& ochrany hospodaiské soutéze, také musi
mit uzavieny smlouvy o spolupraci s mnoha organizacemi jako naptiklad Czech Trade,
Czech Invest, EGAP, Statni fond Zivotniho prostiedi, Ceskomoravska zaruéni a rozvojova
banka, ministerstva CR, Celni ufad, Univerzita Tomase Bati a spousta jinych, které jsou

zminény na strankach KHK ZK.
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KHK ZK je z pohledu legislativy velmi slozitou instituci, jelikoz musi sledovat velké
mnozstvi zakont, vyhlasek, a zajimat se o nejriznéjsi dotace, novinky a aktuality v oblasti
podpory neziskovych organizaci. Diivodem je potieba financi z externich zdrojt, diky kte-
rym muze tato organizace plnohodnotné fungovat. Je tedy nutné, aby v organizaci pracoval
odborny pracovnik, povéfeny pravni problematikou. Politicko-legislativni faktory jsou tedy

pro organizaci stézejni a zajisténi téchto faktort si vyzaduje znacné usili.
Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je s KHK ZK primarné spojeno prostfednictvim podnikatelského
sektoru, které se snazi svymi ¢innostmi organizace podporovat a rozvijet. Podle mnoha
odborniktl a soucasnych prohlaseni se jiz ekonomika CR dostala opét do rovnovahy po
predeslé ekonomické krizi a podnikani je dokonce na vzestupu nejvice za posledni 3 roky.
Tato zprava byla zvetejnéna na strdnkdch Euroekonom (2016) a fiké, ze hodnota indexu
o&ekavani firem stoupla letos na maximum. Tento index zjistuje Ceskoslovenska obchodni
banka mezi malymi a stfednimi podnikateli a v obdobi roku 2016 vzrostl na hodno-
tu 25, 9 bodu, coz je nejvyssi hodnota od roku 2013. Euroekonom (2016) dale uvadi, ze
minuly rok prob&hlo Setieni, ze kterého vyslo, Ze se sou¢asnou ekonomickou situaci v CR
je spokojeno 61% podnikateldi, coZ je na pesimistickou zemi, jako je CR celkem dobry
vysledek. Navic se ve zpraveé uvadi, Zze by tento rok mélo zistat podnikatelské prostiedi
stabilni, to znamend, Zadné velké zmény, novelizace, predvidatelny kurz koruny, nizké
urokové sazby, kupni sila na vzestupu atd. Diky témto informaci lze predpokladat i narist

¢lentt KHK ZK.

Klicova odvétvi ve Zlinském kraji jsou naptiklad gumérenstvi, film, stavebnictvi, strojiren-
stvi, obuvnictvi, zpracovani plasti a pryze, polygrafie, potravinaistvi, co se tyce sluzeb,
zde je diilezité zminit poStovni sluzby, telekomunikace, celni Gfad, nemocnice, kulturni

a sportovni vyziti atd.

V piipadg, Ze by doslo k naplnéni prognézy odbornikii a ekonomika v Ceské republice by
po vyrazném vzestupu zustala stale stabilni, znamenalo by to pro KHK ZK jednozna¢ny
pfriliv ¢lenti a z&jemct o jeji sluzby. Jelikoz s rlistem ekonomiky roste i pocet podnikateli
a tudiz nartistu objemu cilovych skupin KHK ZK. Je tedy vhodna doba maximalizovat své
marketingové usili a ziskat tak co nejvice potencionalnich zajemci a zdjem vetejnosti.
Z ekonomického pohledu je tedy sou¢asna a budouci ekonomicka situace v Ceské republi-

ce a Zlinském kraji velkou pfileZitosti.
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Socialné-kulturni faktory

Tyto faktory ovlivituji KHK ZK pfedevsim v oblastech Zivotniho stylu, postoji k praci,
nakladani s volnym Casem atd. V navaznosti na piedchozi text o narGstu podnikateli je
I zde nutné zminit, Ze se stava trendem upiednostiiovani volného Casu pied praci. A proto
spousta lidi voli podnikdni pfed zaméstnanim. Tento trend je pro KHK ZK pozitivni

a netyka se pouze Zlinského kraje, ale celé Ceské republiky, ne-li Evropy &i svéta.

Ohledné¢ Zlina je také dilezité zminit, ze KHK ZK se zabyva i podporou zen podnikatelek,
pro které porada nejriznéjsi akce, naptiklad Damsky zamecky Jarmark, ktery se jiz po né-
kolikaté uskutecnil v prostorach Zlinského zdmku. Pro tyto zeny je zfizeno i asistencni

centrum, kde jsou pro klientky veskeré sluzby zcela zdarma.

V navaznosti na ptedeslé ekonomické faktory dochézi i v této oblasti k ocekavani, Ze dojde
K rustu zajemct o podnikatelskou ¢innost a snahu zakladat podniky a Zivnosti na tkor vol-
ného ¢asu. KHK ZK by se méla i nadale snazit o podporu podnikateld v Zlinském Kraji,
prostiednictvim pofadani akci a nabizenim poradenské Cinnosti atd. PiedevSim se zaméfit

na velmi specificky sektor Zen podnikatelek a vyuzit tak jejich velkého potencialu.
Technické a technologické faktory

Tyto faktory nejsou pro KHK ZK zcela zasadni, avSak v oblasti informacénich technologii
hraji svoji roli. Softwarové programy, pfedev§im ucetni, kancelafské a komunikacni se
neustale vyviji a organizace tak musi sledovat a zavadét novinky pomérné Casto. Navic se
V budoucnu oc¢ekdva narist vyznamu a pouzivani mobilnich telefont, tablet a aplikaci na
tyto zafizeni a proto je potieba se neustdle vzdélavat. Napiiklad komunikace se ¢leny, mé-
dii a vefejnosti prostfednictvim emailti mize byt prevedena na jiné aplikace ¢i socidlni sité.
Z dtvodu narustu dulezitosti informacnich technologii, by se m¢la KHK ZK zaméfit na
vylepSeni komunikace prostfednictvim socidlnich siti, které v soucasné dobé nevyuziva
svuj veSkery potencial. Tyka se to nejen zlepSeni komunikace a prezentace na facebooko-
vém profilu, ale 1 zaloZeni a pouzivani jinych socidlnich siti, jako jsou naptiklad Instagram,

LinkedIn, ¢i Twitter.
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Vyhody Nevyhody

Prognéza ptiznivé ekonomické situace v CR

2016 Slozita legislativa a administrativa
pro ro

Podnikatelsky potencial kraje Potfeba financovani i z externich zdroji

Zvyseny zajem zen o podnikani

Rust vyznamu komunikacnich technologii a
Z toho plynouci zlepseni komunikace
s cilovymi skupinami a prezentace

organizace

Tab. 3. Faktory plynouci z analyzy makroprostredi

(Vlastni zpracovani)

6.2 VnéjsSi mikroprostredi

Vnéjsi prostiedi, o kterém by si mé¢la KHK ZK udrzovat povédomi a snahu ovliviiovat je
jsou uzivatelé sluzeb, vetejnost, statni sprava, mistni samosprava, ostatni neziskové orga-
nizace a média. Uzivatelé sluzeb nejsou totiz jen soucasni ¢lenové, ale pravé potencionalni
uzivatelé sluzeb jako fyzické osoby nebo komercni firmy a jiné organizace. Statni a mistni
samosprava je pro organizaci dulezitd z dlivodu legislativnich pfedpist a jinych pravidel,
kterymi se KHK ZK jako ptispévkova organizace musi fidit, druhou roli statu je role dona-
tora, ktera je realizovana prostfednictvim dotac¢nich programi ministerstev a dalSich insti-
tuci. Ostatni neziskové organizace mohou byt pro krajskou komoru vhodnym subjektem
pro spolupraci a vzajemné si v ramci reciprocity prospivat. Velmi dulezité jsou pro
KHK ZK ostatni komory a instituce sdruzujici se pod Hospodaiskou komoru Ceské repub-
liky, jelikoZ mohou byt inspiraci, pomocnou organizaci atd. Média jsou nedilnou soucasti
prostiedi KHK ZK, jelikoZ veskeré ¢innosti by méla komora prezentovat at’ s cilem ziskat
nové ¢leny, donatory, nebo zlepsit ¢i udrzet medialni obraz a image. Vné&jsi prostedi bude

dale analyzovéano pomoci Porterovy analyzy.
Porterova analyza

Porterova analyza popisuje odvétvi, ve kterém plsobi organizace a odhaluje potenciondlni
rizika. Podstatou této metody je prognoza vyvoje 5 konkurenénich sil ve zkoumaném od-
vetvi, kdy dochézi k odhadim mozného chovani subjektii a objektlh na konkrétnim trhu.

| kdyz by se na prvni pohled mohlo zdat, ze tato analyza je v neziskovém sektoru zcela
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zbyte¢na a netcelnd, mize byt velmi piinosnd. V rdmci zvySovani kvality poskytovanych
sluzeb, je totiz dobré, kdyz organizace premysli jako hra¢ v konkuren¢nim boji. Porteriv
model mize pomoci odhalit a zaradit do strategie takové aspekty, které mohou byt pro

organizaci klicové a zvysit kvalitu.

6.2.1 Stavajici konkurenti

V komer¢nim prostiedi jsou tyto vztahy pro podnikani klicové. Avsak v neziskovém sekto-
ru ma piasobeni podobnych instituci maly vliv. Konkuren¢ni boj mezi t€émito neziskovymi
organizacemi lze charakterizovat spiSe nez boj, jako vzajemny respekt, dohody a spolupra-
ci. Do této kategorie se tedy fadi z pohledu analyzovani prostiedi KHK ZK vSechny ostatni
komory, jmenovité jde o Hospodatskou komoru Ceské republiky, Krajské komory, Okres-
ni komory a oborové komory. Do této kategorie mizeme také zatadit nasledujici organiza-
ce, se kterymi KHK ZK spolupracuje: Krajsky Grad Zlinského kraje, Mésto Zlin, Univerzi-
ta Tomase Bati ve Zling, Regionalni rozvojovou agentura Vychodni Moravy, MPO CR,
MPSV CR, MSMT CR, MZV CR, Zivnostensky tfad, Utad prace, Celni tfad, Cesky svaz
zen, Ceskomoravskou asociaci podnikatelek a manaZerek, Krajskou hygienickou stanici
Zlinského kraje, Slovenskou obchodni a primyslovou komoru v Ziling. Uréitou formou
ptimé konkurence mohou byt 1 nasledujici organizace, kdyZ neposkytuji veskeré sluzby
jako KHK ZK. Ve Zlinském kraji existuji i organizace, které nabizi nékterou ze sluzeb,
jako KHK ZK, avsak jen pomérnou ¢ast, nikoliv veSkery servis. Jednou z takovych organi-
zaci je Technologické inovacni centrum, které se zabyva poradenstvim v podnikatelském

sektoru, které ma vSak oproti KHK ZK odli$né sluzby.

Daéle jsou ve Zlinském kraji spolecnosti zabyvajici se poradenstvim ohledné dotac¢nich
programt, které mohou byt pro urcité cilové skupiny vhodnym substitutem, avSak zase
nenabizeji vSechny sluzby jako KHK ZK. Z téch nejznaméjsich je napiiklad Regiondlni

dotaéni centrum eNovation.

Porovnani konkurence je déale provedeno pomoci benchmarkingu v nésledujici tabulce.
Jsou zde uvedeny zakladni faktory, které ovlivituji vybér a hodnoceni organizace z pohledu
zajemci o sluzby, ¢lenl a vetejnosti ze Zlinského kraje. Hodnoceni jednotlivych faktort je

provedeno ptidélenim bodii od 1 do 10, kdy 10 je nejlepsi a 1 nejhorsi.
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Benchmarking KHK ZK | eNovation | Technologické inova¢ni HK CR
centrum

Socialni sité 4 2 8 7
Webové stranky 9 7 9 9
Sortiment sluzeb 9 6 8 9
Ceny 9 7 6 9
Propagace 7 7 8 8
Umisténi 10 8 10 2
Aktualnost 9 8 9 9
Historie 9 5 7 10
ZkuSenosti 9 6 7 10
Celkem 75 56 72 73
Percentil 100% 75% 96% 97%
Poradi 1. 4. 3. 2.

Tab. 4. Benchmarking konkurence KHK ZK

(Vlastni zpracovani)

Z benchmarkingu konkurence vyslo, ze nejlepsi volbou v oblasti sluzeb tykajici se podni-

kéani je KHK ZK, dale pak HK CR, Technologické inova¢ni centrum a eNovation.

Vyjednavaci sila stavajicich konkuren¢nich organizaci Pocet bodu

¢. 1 | Pocet a vyznam podobnych organizaci, kdy pii malém poctu

organizaci je vyjednavaci sila velka. Stavajicich konkurentt je 7

mnoho....1b, malo....10b.
¢.2 | Hrozba vstupu novych organizaci na trh, coZ sniZuje vyjednavaci

silu organizace. Velka hrozba....1b, mala....10b. )
¢. 3 | Image neziskovych organizaci, je pozitivni....10b, negativni....1b. 9
¢.4 | Integrace s ostatnimi organizacemi, kdy integrace je....1b, samo-

statnost....10b. 3
¢.5 | Vyznam ¢lent pro organizaci je velky....1b, maly....10b. 2

Celkem bodi 25/50

Tab. 5. Vyjednavaci sila konkurence

(Vlastni zpracovani)
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6.2.2 Potencialni konkurence

Bariérou pro novou konkurenci je predev§im pozice soucasnych organizaci na trhu, nebo
jejich zkuSenosti, znalosti a z toho plynouci vyhody v oblastech jako legislativa, vztahy se
zékazniky, know-how atd. I kdyz z pohledu KHK ZK je vznik nové konkurence nepravde-
podobny, vse je mozné. AvSak KHK ZK ma dominantni postaveni v mnoha oblastech, coz

ji dava konkuren¢ni vyhodu i do budoucnosti.

Sila hrozby novych vstupi do odvétvi Pocet bodu

¢. 1 | Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi, ¢im narocnéjsi, tim

mén¢ bodu. >
¢.2 | Potieba zkuSenosti a know-how, v pfipad¢ ze ANO....1b,

NE....10b. !
¢.3 | Pristupy k distribuénim kanaliim, ¢im omezen¢jsi piistup tim

mén¢ bodu. ‘
¢.4 | Jak snadné je pro organizaci v piipadé nedspéchu odejit. Jed-

noduché...10b, tézké....1b. 2

Celkem bodi 12/40

Tab. 6. Vyjednavaci sila potencialni konkurence

(Vlastni zpracovani)

6.2.3 Dodavatelé

Cena, kvalita, rozsah nabidky a portfolio sluzeb, to vSechno ovliviiuji pravé dodavatelé.
Z pohledu KHK ZK se jedna o strategickd partnerstvi, diky kterym miZe organizace po-
skytovat veSkeré své sluzby a zajistit fungovani. Dodavatelské vztahy KHK ZK miiZeme
rozdélit na klienty, jez souvisi piimo s poskytovanou sluzbou, a na ty, diky kterym muze
organizace fungovat, to miiZzou byt napt. dodavatel¢ kancelatskych potieb. V ptipad€ prvni
skupiny dodavatel je zde kladen diiraz na spolupréci a pozitivni vztahy, jelikoZ v této ob-
lasti neexistuji téméf Zadné alternativy a tak musi organizace navzdjem kooperovat a vy-
tvaret si dobré konexe. Druha skupina dodavateld je zcela odli$na, zde si mize KHK ZK

v

kojujici kvalitu. Snaha o spolupréci je zde viditelna spiSe ze strany dodavateld.
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Vyjednavaci sila dodavateli Pocet bodu
¢. 1 | Vyznam soucasnych dodavateli, vysoky....10b, nizky....1b. 4
¢.2 | Naklady pri zméné dodavatele, vysoké....10b, nizké....1b. 2
Celkem bodu 6/10

Tab. 7. Vyjednavaci sila dodavatelii

(Vlastni zpracovani)

6.2.4 Kupujici

Uzivatelé sluzeb, obcané, ¢lenové, tak bychom mohli popsat tuto silu v Porterové analyze
Z pohledu neziskové organizace KHK ZK. Uzivatelé sluzeb neboli potencionalni ¢lenové
ovliviiuji organizaci tim, Ze se jim snazi poskytnout dle jejich potfeb ptesné ty sluzby, kte-
ré poZaduji a snaZi se je tak ziskat do své €lenské zakladny. Vyvijeji tedy tlak na KHK ZK
byt co nejatraktivnéjsi pro tuto skupinu. Téméf stejné na organizaci pusobi i ¢lenové, je-
jichZ potieby se musi snazit uspokojovat a udrzet si jejich zajem. Dulezité je u téchto sku-
pin znat jejich charakteristiku, potfeby, nazory, ptipominky atd. Je tedy potfebné s nimi
komunikovat a tyto faktory zjist'ovat prostiednictvim Gstni, telefonické, emailové komuni-
kace, dotazniky, a jinymi vhodnymi zptsoby. A v zavislosti na zjisténé informace se snazit

zajistit konkrétni sluzby.

Do této skupiny mizeme zatadit i obCany, kteti svym zptisobem KHK ZK ovliviiuji. A sice
jako pracovni sila, podnikatelé, nositelé ndzori na KHK ZK a podnikatelské prostiedi ve
Zling, které ovliviiuje organizaci atd. Tato skupina je opravdu Siroka, jelikoz sluzeb

KHK ZK milZe vyuzit témét kazdy a tim padem ovlivnit cenu a mnoZzstvi sluzeb.

Vyjednavaci sila kupujicich Pocet bodu

¢. 1 | Vyznamnost organizace pro ,,kupujici®, ¢im vétsi vyznam tim

mén¢ bodu. °
¢.2 | Tlak ,kupujicich® na aktivity organizace, vyznamny...10b,

zadny....1b. °
¢.3 | Naklady ,,kupujicich* p¥i pfechodu ke konkurenci, jsou vyso-

ké....1b, nizké....10b. }

Celkem bodi 17/30

Tab. 8. Vyjednavaci sila kupujicich

(Vlastni zpracovani)
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6.2.5 Substituty

Ve Zlinském kraji, kde piisobi KHK ZK neexistuje zadna instituce se stejnym portfoliem
sluzeb. Tato organizace pusobi jako kontaktni misto pro vyznamné narodni a nadnarodni
organizace a tak jedinou moznosti, jak substituovat vétSinu sluzeb KHK ZK je vyuzit spo-
luprace piimo s konkrétni organizaci, avsak v jiném kraji. Zajemci o sluzby by tedy museli
dojizdét az do Prahy ¢i jinych vétsSich mést. Navic ma KHK ZK odborné znalosti podnika-

telského prostredi ve Zlinském kraji, které jsou nenahraditelné.

Sila hrozby substituti Pocet bodu
¢. 1 | Existence substitut na trhu, je vysoka....1b, nizka....10b. 1
¢.2 | Naklady na uprednostiiovani substitutii, jsou vysoké....1b, niz-
ké....10b. ?
¢.3 | Urovei kvality portfolia nabizenych sluZeb organizace, je vy- 5
soka....1b, nizka....10b.
Celkem bodi 5/30

Tab. 9. Sila hrozby substitutii

(Vlastni zpracovani)

6.3 Vnitini mikroprostredi

Vnitini prostiredi je prostredi, které se bezprostiedné tyka organizace a ta jej miize svym
chovanim 1 ¢astecné ovliviiovat, patii sem zaméstnanci, ¢lenové, a dobrovolnici pracujici
pro organizaci. KHK ZK ma 6 stalych zaméstnancii, ale vyuZiva i externi spolupréce, na-
ptiklad s grafiky, webovymi spravci, atd. Mezi dobrovolniky mizeme zafadit napiiklad
spolupraci krajské komory se studenty sttednich a vysokych skol, kdy se organizace snazi
o propojeni teoretické vyuky a praxe. Clenové byli jiz rozebrani v kapitole o cilovych sku-

pindch, proto jim zde neni déle vénovana pozornost.
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Obr. 8. Persondlni organizacni struktura KHK ZK dle témat

(Vyrocni zprava KHK ZK 2015, 2016)

Dalsi dtlezitou oblasti vnitiniho prostiedi KHK ZK jsou finance, tedy zdroje diky kterym
muze organizace fungovat a napliiovat své poslani. Hospodaifeni KHK ZK probihd samo-
statn€, spravuje svij majetek a hospodaii dle ro¢niho rozpoétu v souladu s obecné zavaz-
nymi pravnimi normami, piedpisy a usnesenim organii komory. Pfijmy KHK ZK tvoii
Clenské piispévky, piijmy z vlastni hospodaiské ¢innosti, dotace, dary a jiné ptijmy. Kraj-
ska komora Zlinského kraje musi stejn¢ jako ostatni krajské komory vyhotovovat ro¢ni
uzavérku finanéniho hospodateni a predkladat ji k ovéfeni dozorc¢i radé€, kterd vyhotovi
zpravu, ktera se predklada ke kontrole dle pravidel Hospodaiské komote Ceské republiky.
Avsak KHK ZK je pravnickou osobou, zapisuje se do Obchodniho rejsttiku a v pravnich
vztazich jedna svym jménem a nese odpovédnost z pravnich vztahti. KHK ZK je pouze
reprezentantem HK CR, tento specificky vztah je upraven zakonem ¢&. 301/1992 Sb.
O Hospodaiské komoie Ceské republiky a Agrarni komote Ceské republiky. Veskeré po-
drobnéjsi informace jsou k nahlédnuti ve vyroéni zprave, ktera je zvefejnéna na webovych
strankach KHK ZK. Aktualné je vSak komora dle dokumentu vyro¢ni zpravy za rok
Vv plusovych ¢islech a planuje investovat do marketingovych ¢innosti. Informace tykajici se

finan¢ni situace KHK ZK jsou uvedeny v ptilohach ¢. 1 a 2.

Marketing KHK ZK neni podfizen zadnému marketingovému planu, je feSen nahodile dle
aktualni situace. Absence marketingového planu a osoby zodpovédné za marketingové
¢innosti je slabou strankou této organizace. Kvili t¢émto poznatkiim, neni KHK ZK natolik

znama vetejnosti, jak by bylo potfebné a vitané. Nejcastéji se feSenim marketingovych
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zalezitosti zabyva feditelka Okresniho stfediska Uherského Hradiste, kterd ma v této oblas-
ti nejvice zkusenosti a je odpovédna za komunikaci s médii. ReSeni marketingovych aktivit

tedy probiha externé a navic bez stoprocentnich znalosti krajské pobocky piimo ve Zling.

Konkrétni marketingové nastroje v soucasnosti jsou tedy predevsim vedeni webovych stra-
nek, o které se stara projektova manazerka spole¢né¢ s externim IT pracovnikem. Faceboo-
kovy profil, ktery spravuje také projektova manazerka. Dal$imi nastroji jsou roznaseni
letakt, spratelené weby, rozdavani propagacnich predméti, vizitek a riznych prospekti.
Vyznamnou oblasti jsou i vztahy S vefejnosti, do kterych Ize zaradit vydavani tiskovych
zprav, ¢lankli v novinach a ¢asopisech, poradani konferenci a jinych akci. Za marketingovy
nastroj miizeme oznacit 1 databazi, kterou si KHK ZK vede a ve které jsou kontakty na
¢lenské firmy a spolecnosti, které si prali spolupracovat a dostdvat informace o potfadanych

akcich, nabizenych sluzbéch a jiné dilezité informace.

Popis sluzeb, které KHK ZK nabizi, byl proveden jiz v kapitole 5.1.3. charakteristika nabi-
zenych sluzeb a z toho diivodu zde neni charakteristika nabidky KHK ZK uvedena.
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7 ANALYZA MEDIALNIHO OBRAZU KRAJSKE HOSPODARSKE
KOMORY ZLINSKEHO KRAJE

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat zkoumanim medialniho obrazu Krajské hospodarské
komory Zlinského kraje. Analyzovano bude obdobi od 1. 1. 2015 do 31. 12. 2015, tedy
obdobi 1 kalendéainiho roku. Analyza je dale rozdélena do dvou zakladnich kapitol, a sice
na analyzu Cetnosti, kterd se bude zabyvat poctem zprav v riznych kategoriich a obsaho-
vou analyzu, kdy je tfeba ptispévky z médii Cist pro ucely hodnoceni obsahu. Sbér dat pro-
bihal prostfednictvim databdze spoleCnosti Anopress IT, a.s., kterd obsahuje plné texty
¢lankl z novin a ¢asopist, dale doslovné prepisy televiznich a rozhlasovych relaci a zprav
Z internetovych stranek. Klicovym slovem pro vyhledavani bylo: ,,Krajska hospodaiska
komora Zlinského kraje*. Veskeré data byly roztfizeny dle kodi a jinych kritérii do jednot-

livych kategorii a poté analyzovany.

Cilem medialni analyzy bylo nalézt odpovéd’ na otazku, jaky je medidlni obraz Krajské
hospodaiské komory Zlinského kraje? Tedy, jak je KHK ZK prezentovana v médiich? Zda

negativné, neutralné ¢i pozitivne?

7.1 Zadani a sbér dat

Zdroj: databaze Anopress IT, a.s., média s celostatni ptisobnosti
Metoda sbéru dat: zpétna reserSe médii
Klicoveé slovo pro vyhledavani: Krajska hospodaiska komora Zlinského kraje

Obdobi: 1. 1. 2015 - 31. 12. 2015

7.2 Analyza Cetnosti

Absolutni ¢etnost byla zjisténa pomoci analyzy Cetnosti z vyzkumného vzorku prostrednic-
tvim kli¢ového slova Krajskd hospodaiskd komora Zlinského kraje. Klicové slovo se
v médiich objevilo za zkoumané obdobi celkem 92 krat, z toho 61 krat na internetu, 30 krat

v novindach ¢i Casopisech a jednou dokonce 1 na televiznich obrazovkach.
Kodovani kategorii

Pti kodovani dat bylo pracovano s vét§Sim mnozstvim kategorii, avSak pro analyzovani se

nakonec nevyuzilo vSech, zde jsou uvedeny jen ty nejdulezité;si.
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Zdroje

NejcastejsSimi internetovymi zdroji, kde se objevilo klicové slovo, byly www.kr-zlinsky.cz,
www.idobryden.cz, www.mladafrontadnes.cz, www.zlinskenovinky.cz, www.euractiv.cz;
z tisténych zdroju pak Mlada fronta DNES, Pravo, Zlinsky denik, Technicky tydenik, Dob-
ry den s kuryrem a Vv televizi se KHK ZK objevila ve zkoumaném obdobi pouze jednou

atona CTl.
Datum vydani

v

Frekvence vyskytu v médiich neni pravidelna, podrobnéjsi informace zobrazuje nasledujici
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Graf 1. Frekvence vyskytu medialnich vystupii jednotlivych mésicii v roce 2015
(Vlastni zpracovani)
Rubrika

NejcastejSimi rubrikami, kde se objevuje klicové slovo, jsou doméci zpravy, podnikani,

kultura, Zlinsko, vzdélavani, regiony, ekonomika a tipy na vikend.
Slovni spojeni

Medialni vystupy o KHK ZK se objevuji nejcastéji spolecné s nasledujicimi vyrazy. Pod-
nikatelské prostiedi, regionalni rozvoj, zahrani¢ni obchod, Zlinsky kraj, predsedkyné Kraj-
ské hospodaiské komory Zlinského kraje Ivona Huikova, prezident Hospodatské komory
CR Vladimir Dlouhy, zamé&stnanost, mzdy, studenti, volny &as a tipy na vylet. Nasledujici

tabulka uvadi ptehled jednotlivych vyrazi a jejich podil k celkovému poctu ptispévk.


http://www.euractiv.cz/
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Vyrazové prostiedky Pocet prispévkii Podil k celkovému poctu
prispévki v %
Zlinsky kraj 75 81,25
Podnikatelské prostiedi 59 64,13
Regionalni rozvoj 53 57,61
Zahrani¢ni obchod 48 52,17
Studenti 10 10,87
Prezident HK CR Vladimir Dlouhy 9 9,78
Predsedkyné KHK ZK Ivona Huitkova 8 8,70
Mzdy 6 6,52
Volny ¢as, tipy na vylet 3 3,26
Podnikani zen 3 3,26
Zaméstnanost 2 1,09
Ostatni 7 7,61

Tab. 10. Prehled vyrazovych prostredkii v medidlni resersi KHK ZK v roce 2015
(Vlastni zpracovani)

Prima/neprima rec
Ze vSech 92 medidlnich vystupl se 0o KHK ZK zminuje pifimou fec¢i vétSina, konkrétné 50,
avsak i zbyvajicich 42 vystupti je pro organizaci znacnym piinosem, protoze je to lepsi nez
7adna zminka.
Skala piisobeni
Ani jeden z 92 medialnich vystupti nema negativni tendenci, vétsina textd ptisobi na Ctena-
fe nebo posluchace pozitivné ¢i neutralng.
Vyhodnoceni analyzy ¢etnosti
Vzhledem k tomu, ze Krajska hospodarska komora Zlinského kraje je pouze neziskovou
organizaci pusobici na regiondlnim uzemi, 92 medidlnich vystupil je pozitivni ukazatel.

Veskera zminka v médiich je pro komoru propagace a dostava se tak do povédomi vertej-
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nosti. Avsak pfimou fe¢i bylo o komote hovoteno pouze v 50 ptipadech a to navic vzdy
v souvislosti s n&jakou potadanou akci. Pokud se podivame na medialni vystupy v Case
jednotlivych mésict. Nejvétsi itlum miizeme pozorovat v obdobi pfed a béhem letnich
prazdnin. Naopak nejcastéji se KHK ZK v médiich zobrazuje od zaii do prosince. Tato
Vv téchto mésicich. KHK ZK totiz potada, nebo spolupracuje na udalostech, které se vétsi-

nou potadaji v mésicich zafi, fijen, listopad, prosinec a také kvéten.

V dnesni dobé je zna¢né viditelny vyznam internetu jako takového. S ¢imz koresponduje
I vysledek medialni reSerSe, ktera odhalila, Ze nejvice vystupti prob&hlo praveé prostiednic-

tvim tohoto média a to celkem 61 krat.

7.3 Obsahova analyza

Obsah medialnich vystupi byl ve sledovaném obdobi neutralni anebo pozitivni, ani jeden
Z ¢lankt reportaze ¢i jinych vystupd nebyl negativni povahy. Coz je pro KHK ZK velmi
dobrym ukazatelem. Navic pokud se podivime na vyrazové prostfedky, tedy slova, které
se objevuji v medidlnich vystupech o KHK ZK nejcastéji se objevuji slova, kterd jsou uve-
deny v tabulce ¢. 3. Tyto slova souvisi s predmétem ¢innosti KHK ZK a podporuji jeji vizi,
coZ je také pozitivni ukazatel. KHK ZK tedy nebyva spojovana s zd&dnymi negativnimi ¢i
scestnymi tématy a z toho Ize vyvodit, ze vefejnost si spojuje komoru se spravnymi pojmy
a jeji medialni obraz je dobry. Odpovéd’ na otazku, ktera byla stanovena pted zacatkem
medialni reSerSe, tedy zni, Ze medialni obraz Krajské hospodatské komory Zlinského kraje
je pozitivni, €1 neutralni, nikoliv vSak negativni. Dale 1ze z pouzitych vyznamovych pro-
stiedkil vyvodit témata, diky kterym je KHK ZK propagovana a tyto poznatky lze vyuzit
pfi tvorbé komunikacni strategie a planu. Pokud se podivame bliZe na obsah, zjistime, Ze
vSechny medialni vystupy jsou vlastné pozvanky, hodnoceni, nebo jinak souvisejici texty
s potadanymi akcemi. Zadny z 92 vystupti za rok 2015 neinformoval o komote jako tako-
vé, o jejich cilech, ¢innostech ani jinych detailech. KHK ZK by se tedy méla vice zaméfit
na prezentovani samotné komory prostiednictvim médii a zajistit si tim jest¢ lepsi medidlni
obraz. Role KHK ZK vyplivajici z medialni reSerSe je tedy ptfedevSim potadatel akci na
podporu podnikani a regionalniho rozvoje, av§ak komora toho déla mnohem vice pro pod-
nikatelsky sektor Zlinského kraje. Proto by se méla v komunika¢nim planu objevit snaha
0 prezentovani vSech aktivit KHK ZK. Co se ty¢e konkrétnich zdrojl, kde byly uvetejnény

medidlni vystupy o KHK ZK, jedna se pfevazné o velmi seri6zni zdroje. V tisku se nejcas-
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t&ji zobrazovalo klicové slovo v Mladé fronté DNES a v Pravu, coz jsou dle statistik nej-

¢tenéjsi seridzni deniky v Ceské republice.
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8 SWOT ANALYZA KRAJSKE HOSPODARSKE KOMORY

ZLINSKEHO KRAJE

Analyzované mikroprostfedi a makroprostiedi je vyhodnoceno pomoci SWOT analyzy,

ktera bude popsana v této kapitole. Tato analyza charakterizuje siln¢ a slabé stranky, pfile-

zitosti a hrozby Krajské hospodarské komory Zlinského kraje a vychazi z informaci vSech

predeslych analyz a charakteristiky organizace. Veskeré faktory uvedené v tabulce jsou

sefazeny podle diilezitosti.

Silné stranky Slabé stranky

o Siroka nabidka sluzeb, snaha o komplexni pro-
gram pro cilovou skupinu

e Poskytovani nékterych sluzeb zdarma za ucelem
podpory podnikatelii ve Zlinském kraji

e Umisténi v centru mésta v krasné budové svitov-
ského arealu

¢ Odborné znalosti v mnoha oblastech

e Kontaktni misto dulezitych instituci v oblasti
podnikani

e Profesionalni a Casto aktualizované webové stran-
ky

e Spoluprace s mnoha organizacemi

o Casté poradani akci

e Frekventovana lokalita

¢ Riist podnikatelského sektoru

o Piiliv ¢lentl v zavislosti na zvySené marketingové
komunikaéni aktivity a fizeni public relations

e Rozmach internetové komunikace

¢ Vyvoj novych marketingovych nastroju

e Mala vyjednavaci sila konkurence

e KHK ZK nevyuzivd na Facebooku veske-
ry potencial

e Absence profili na socialnich sitich LinkedIn,
Instagram, Twitter

o Neexistence komunikaéni strategie

e Omezeny rozsah komunikacnich aktivit organi-

Zace

Prilezitosti Hrozby

e Zména legislativy
e Medialni krize

e Nezajem vefejnosti
e Snizujici se piispévky a piijmy financ-

nich zdroji

Tab. 11. SWOT analyza Krajské hospodarské komory Zlinského kraje

(Vlastni zpracovani)
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8.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou KHK ZK je opravdu Siroké portfolio nabizenych sluzeb. Lid¢, kteti
potiebuji poradit v oblasti podnikani, si mohou byt tém¢éf jisti, Ze pravé u této organizace
naleznou veskeré potfebné informace. Nabizeji poradenstvi ohledn¢ zalozeni businessu, az

po informace, jak prorazit a udrzet se na zahrani¢nich trzich.

Navic poskytuji velkou spoustu sluzeb pro Cleny i necleny zcela zdarma, coz je urcité vel-
kou vyhodou. Neznaly clovek, ktery si piijde pro radu, miize byt pfijemné pieckvapen
a stane se poté mozna i ¢lenem KHK ZK. Odborné;jsi sluzby zahrnujici mnohdy i pomoc
s dokumentaci samoziejmé provadi organizace za uplatu. Poskytovani nékterych sluzeb
zcela zdarma provadi KHK ZK s cilem ziskat nové ¢leny a tyto ¢innosti financuje v rdmci

rozpoctu.

Kdyz 1idé vahaji, zda navstivit KHK ZK s jakymkoliv problémem, pozitivnim faktorem pfi
tomto rozhodovani mize byt i to, Ze provozovna organizace se nachdzi v centru mésta Zli-

na na velmi hezkém mist¢ s perfektni dostupnost a parkovistém.

Také webové stranky KHK ZK jsou velmi silnou stranku, jelikoz jsou velmi ptehledné
usporadany a profesionalné graficky zpracovany. Navic byvaji ¢asto aktualizovany a jsou
tedy vhodnym informacnim zdrojem nejen pro necleny, ¢leny a donatory, ale 1 pro zastup-

ce médii, ktefi maji na strankach organizace svou vlastni sekci s ndzvem ,,pro média“.

Ve Zling a viibec v celé Ceské republice existuje cela fada instituci, které se snazi o rozvoj
a podporu podnikéni a praveé s témito KHK ZK velmi ¢asto spolupracuje a potadda nejriz-
néjsi akce. Akce porada KHK ZK i samostatné a to vétSinou, pii dulezité zméné v legisla-

tivé, nebo pii objeveni se n&jakého problému v podnikatelském prostiedi atd.

8.2 Slabé stranky

JakoZto kazda organizace i KHK ZK ma své slabé stranky. Tyto faktory je mozné ur€itym
jednanim ovlivnit a organizace se je tak mize pokusit napravit a stat se lepsi a vyhledava-
néjsi organizaci na poli podnikatelského prostiedi. Slabou strankou je zcela jisté nevyuzity
potencial pii komunikaci na socidlnich sitich a to pfedevSim na facebooku, jelikoz je to
V dnesnim modernim svét¢ opravdu ucinny komunikacni nastroj, ktery sleduje velké
mnozstvi lidi. KHK ZK mé na facebookovém profilu malé mnozstvi tzv. ,like* a tim pa-
dem pii zvefejnéni jakékoliv, at’ uz zajimavé ¢i nezajimavé informace se nedostane

k Sirokému okruhu lidi a nema takovou ovliviiovaci silu, jako profily jinych firem.
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V dnesni dobé rozvoje informacnich technologii a celkového vyznamu internetu je viditel-
ny i rist vyznamu jinych socidlnich siti, jako napftiklad LinkedIn, Twitter ¢i Instagram.
KHK ZK se na téchto socidlnich sitich neprezentuje a nevyuziva tim moznost levné a ucel-

né propagace organizace a komunikace s vetfejnosti.

8.3 Prilezitosti

V predchozich kapitolach je zminka o riistu podnikatelského prostiedi, coz je pro KHK ZK
velka prtilezitost. Protoze ¢lenové KHK ZK jsou pfevazné podnikatelé. A ¢im vétsi podni-
katelska zakladna tim stabilngjsi pozici ma KHK ZK a jeji slozky na trhu. S ristem ¢lenské
zakladny by mohlo dojit totiz k rozsifeni povédomi o KHK ZK v myslich Siroké vetejnosti
a v ptipad¢ $ifeni pozitivnich informaci, by doslo i ke zlepSeni medialniho obrazu a celko-
vé image organizace. Dale z pohledu technologii a stdle vétSiho vyznamu internetu by
mohla byt pro organizaci piilezitost vyuzivat vice komunikaci timto zptisobem, jelikoz tato
forma komunikace je méné ndkladnd jak na Cas tak i naklady. A na dtlezitosti by mohly
ubyt pravé ndkladnéjsi zpisoby jako nakladnéjsi osobni, telefonickéd ¢i postovni komuni-

kace.

8.4 Hrozby

Zména legislativy a z toho plynouci zatizeni fizeni, snizeni rozpocti ¢i jinych negativnich
nasledku se jevi jako velka hrozba. Avsak dle odborniki (Euroekonom, 2016) v tomto roce

2016 nema dojit k Zaddnym zavaznym legislativnim zméndm.

Hrozbou pro organizaci by mohla byt i medidlni kauza pfinédsejici negativni publicitu, ktera
by se tykala Hospodaiské komory Ceské republiky, n&jaké jeji slozky, nebo KHK ZK

osobné. A organizace by musela fesit tuto krizi a odstrafiovat jeji nasledky.

V ptipadég, Ze 1 pres navySeni marketingové komunikace by lidé nejevili zajem o KHK ZK
tato cesta by se ukazala jako neefektivni a tudiz hrozbou pro organizaci. Vlozené néklady
a vynalozeny Cas by nepfinesly navyseni Clenské zakladny a z hrozby by bylo i velké
zklamani. Tato hrozba se jevi jako nepravdépodobnd, avSak stat se mize cokoliv a je proto

zatfazena do SWOT analyzy.
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9 PROJEKT MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT
KRAJSKE HOSPODARSKE KOMORY ZLINSKEHO KRAJE

Nasledujici kapitola je zaméfena jiz na samotny projekt marketingové komunikace. Cilem
je zlepSeni medidlniho obrazu pomoci zmény marketingové strategie, konkrétné komuni-
kacnich aktivit, pfedev§im v ramci public relations. Vychozim zdrojem a vyznamnym
podkladem pro tuto kapitolu jsou jednotlivé analyzy vytvotené v piedchozi ¢asti prace. Na
zaklad¢ analyzy komunikacénich aktivit, analyzy prostfedi firmy, medialni analyza a SWOT
analyzy vznikly pro Krajskou hospodaiskou komoru Zlinského kraje nasledujici navrhy
a doporuceni.
Z vysledk SWOT analyzy je ziejmé, ze KHK ZK disponuje mnoha konkurenénimi vyho-
dami a pocet potencidlnich ¢lend je vysoky. Z toho diivodu byla stanovena riistova strate-
gie, ktera se bude snazit zlepSit konkurenéni pozici organizace na trhu a ptildkat nové Cle-
ny.
Stanoveni cili a cilové skupiny projektu:

e do konce roku 2016 zlepsit medialni obraz Krajské hospodaiské komory Zlinského

kraje,

e do konce roku 2016 zvysit v§eobecné povédomi o KHK ZK ve Zlinském kraji,

e do konce roku 2016 ziskat o 10% vice ¢lend.
Primarnim cilem tohoto projektu je zlepSeni medidlniho obrazu KHK ZK, tohoto zlepSeni
bude dosazeno diky rozsifeni povédomi o organizaci v myslich ob¢ani Zlinského kraje
a to pomoci komunikacnich aktivit sméfujicich pfedevSim na zlepSeni vztahii s vetejnosti,
tedy naplanovanim nastroji a ¢innosti v oblasti PR. Dil¢i cile koresponduji s primarnim
cilem a rozSifuji pisobeni komunikacnich aktivit KHK ZK. Zdmérem je ziskat zvySené
povédomi o organizaci a tim i vice ¢lent.
Cilovou skupinou jsou kviili mistni ptisobnosti prevazné lidé zijici na tizemi Zlinského
kraje, ptedevsim pak podnikatelé, Zivnostnici, firmy, dobrovolnici, ale i sponzofi, novinafi,
soucasni €lenové a obecné Sirokd vetejnost. Jedna se o skupinu, jakéhokoliv véku se za-
jmem na poli podnikatelského prostiedi. Clenska zakladna KHK ZK registrovala k datu
30.9. 2015 363 c¢lend, ti jsou registrovani u jednotlivych okresnich stfedisek, konkrétni
pocty jsou Okresni stfedisko Uherského Hradisté 130 clenti, Okresni stiedisko Vsetin 70
¢lenti a Okresni stfedisko ve Zlinég registruje az 163 ¢lentll. V zavislosti na pocet podnikate-

14 a Zivnostnikli zapsanych v obchodnim rejstiiku pro tento kraj existuje pro ziskani no-
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vych ¢lent opravdu velky potencial a cil ziskat o 10% vice piiznivci, tedy 37 novych Cle-
nu se jevi jako realny cil.

9.1 Vybér komunikaénich nastroji a technik

Doposud neméla KHK ZK vymezenou zddnou komunikaéni strategii, avSak vybér sprav-
planovani veskerych marketingovych aktivit organizace a pii naplnéni stanovenych cilt.
V tomto ptipad¢ jsou zvoleny takové nastroje, které¢ by mély subjektu efektivné dopomoci
ke zlepseni medidlniho obrazu, zvy$eni povédomi 0 organizaci a navySeni ¢lenské zaklad-
ny.

Jelikoz chce KHK ZK zlepsit svllj medialni obraz, je nezbytné komunikovat a publikovat
veSkery obsah nejen prostfednictvim médii, ale i samostatn¢, aby byly veskeré aktivity,
které uskuteciiuje, pripisovany jako jeji zasluhy a komunikacéni sdéleni se tak dostalo k co
a profesionalni provedeni. Veskera volba marketingovych aktivit musi byt zamétfena na
obyvatele Zlinského kraje a pfedev§im na podnikatelské prostiedi, kam spadaji cilové sku-
piny KHK ZK. Zvolena marketingova strategie miiZze byt popsana jako Gtocna, jelikoz je
zameétena na ziskani novych zakazniki, tedy ¢lent, ale také na neustalé rozsifovani novych
nejen marketingovych ¢innosti, aby tak doslo k uspokojeni subjektd spojenych s organiza-
ci. AvSak veSkeré navrhy by mély stale vychazet z hlavni mySlenky KHK ZK a snazit se
byt distojnym reprezentantem podnikatelskych subjektd ve Zling, hajit jejich zajmy a po-
skytovat profesionalni sluzby, které napomahaji rozvoji podnikatelskych aktivit a rozvoji
Zlinského kraje. Marketingové nastroje jsou tedy zvoleny tak, aby doSlo k naplnéni cild,
tedy rozsifeni povédomi o KHK ZK a posunuti jejtho vnimani na pozitivnéjsi troven
a ziskani vétsi Clenské zakladny. Strategie by méla také inspirovat k vyuzivani sluzeb KHK
ZK a prispét ke vzniku dobrych referenci a zminek o organizaci prostfednictvim WOM
marketingu. Taktika KHK ZK ptedstavuje efektivni proces vzajemné interakce mezi orga-
nizaci a cilovymi skupinami, pfedevSim cleny a obyvateli Zlinského kraje. Pro zajisténi
lep$iho medialniho obrazu byly zvoleny pfedev§im marketingové nastroje z oblasti public
relations. Tyto marketingové nastroj a ¢innosti jsou vybrany z diivodu tvofeni a upeviiova-
ni vztaht s vefejnosti, dobrého jména a image organizace, ziskani sympatii a porozuméni
od cilovych skupin. Tato forma marketingové komunikace je vybrana také z divodu mensi
finan¢ni naro¢nosti nez reklama. Pozornost bude zamétena predevsim na PR ¢lanky, even-

ty a socialni sité. Public relations se zacili jak na interni tak externi vztahy. Strategie se
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vytvoii i S respektovanim rostouciho vyznamu informacnich technologii a dtlezitosti inter-

netu v dnesni dob¢ a komunikace bude zaméfena na socialni sité a webové stranky.

Veskeré marketingové Cinnosti jsou naplanovany s ohledem na ¢asové, finan¢ni a ¢astecné
1 personalni moznosti KHK ZK. Informace o potencionalnich schopnostech organizace

byly zjistény z konzultaci s projektovou manazerkou a feditelkou organizace ve Zlin¢.

9.1.1 Facebookové stranky

KHK ZK by si méla uvédomit, Ze v dnesni dob¢ je tato forma komunikace ¢im dal tim vice
dulezitéjsi a piinosnéjsi z mnoha diavodi. Nejjednodussi zplisob jak ziskat spoustu ,,likes*
na socialnich sitich a tim padem ziskat pozornost vefejnosti je zaplacena propagace, avsak
na to nema tato organizace vyhrazené financni prostfedky a z dlouhodobého hlediska, to
neni az tak Uspésné, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.

Pro ziskani novych ,,likes* by se mé¢la dle mého ndzoru KHK ZK snazit o ¢astéjsi piispév-
ky, avsak tyto by mély byt zajimavé a navic je velmi tenka hranice mezi spravnou periodi-
citou, protoze mnoho organizaci pfispiva az piili§ Casto a to muze lidi i otravovat. Text
Vv piispévcich by mél byt nejen zajimavy, jak jiz bylo zminéno, ale i stru¢ny a vhodné je
doplnéni textu o obrazky, videa, nebo jiny interaktivni obsah. Dal$i moZnosti, jak ud¢lat
Z pouhého textu zajimavy prispévek, je doplnéni ho o dotazy, zjistovani nazort ¢i pozado-
vani doporuceni, nebo podniceni z4jmu a motivovani sméfované na piiznivce stranky or-
ganizace. Dle statistiky se ukazalo, Ze velmi uspé$né jsou piispévky nabizejici volné pra-
covni pozice, které se mezi lidmi §ifi velmi rychle. Zaruceny uspéch maji také ptispévky
napsané humornym zplsobem. Vhodné pro propagaci se jevi také davat , likes* cizim pfi-
spévkim ¢i profiliim, které souvisi se subjektem, méstem pisobeni, oborem podnikani
nebo se zabyvaji podobnym tématem a mohou navést lidi na profil organizace. Psani zprav
spravcum jinych profilii o spolupraci v rdmci reciprocity je také dobra cesta. Sdileni téchto
ptispévkl by mélo probihat ve strategickou piedem promyslenou dobu, aby bylo zacileno
na co nejvetsi mnozstvi lidi. Zvazuje se nejen Cas, ale napiiklad 1 pocasi, svatky, specialni
udalosti atd. Obecné lidé sleduji facebook nejcastéji rano, nebo pozdé vecer. DalSimi zpi-
soby jak pfildkat vice lidi na facebookovy profil organizace je ustni prezentace o existenci
facebookového profilu a pozadani €lenil, zaméstnanct a jinych lidi o vénovani ,,like* for-
mou WOM. Samoziejmosti byva instalace tlacitka ,,like* na viditelné misto umisténé na
webovych strankach, které ithned propoji webové stranky a facebookovy profil. Spousta
organizaci se snazi vzbuzovat zdjem lidi i pofddanim soutéZi prostfednictvim socialnich

siti a to mnoha riznymi zpiisoby.
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Nasledujici tabulka navrhuje komunikacni aktivity v rdmci facebookového profilu na ob-

dobi od kvétna do prosince roku 2016.

Miésic Akce

Kvéten | Alesponi 5 ¢lankd na aktualni téma. Tématem ¢lankd zvefejnénych na facebo-
okovém profilu KHK ZK miize byt akce pofddana organizaci, nebo aktualita
z podnikatelského prostiedi ¢ oblasti ze Zlinského kraje. Clanky by mély byt
napsany stru¢nou a zajimavou formou.

Nasledujici navrhované témata vychazeji z akci, kter¢ KHK ZK pfipravuje na
mesic kvéten a jsou nasledujici: jak spravné koupit nebo prodat firmu, pravidla
puvodu a zmény v oblasti ptivodu zbozi, jak spravné obchodovat s némeckym
partnerem, rozvoj manazerskych dovednosti a feSeni problémtl.

Clanky by mély byt zvefejnény vzdy tyden pied terminem konani.

Na zpracovani ¢lankt navrhuji vyuzit spoluprace se studenty stfednich a vyso-
kych skol, kteti by diky tomu mohli projevit svou kreativitu a procvicit prak-
tické uvazovani v redlném zivoté. Tato forma spoluprace by mohla byt vitana
na obou stranach.

V piipad¢ potradani vétSich akei je samoziejmosti vytvofit na facebookovém

profilu udalost, diky které bude jednodussi sledovat tcast lidi, prezentovat

informace, zvat §irsi okruh lidi a obecné komunikovat se zdjemci.

Cerven Se zacatkem prazdnin usporadat soutéz o rocni Clenstvi v KHK ZK zcela
zdarma. Soutéze se muze zucastnit kdokoliv. Principem by bylo vyfotit co
nejblaznivéjsi, nejvtipnéj$i nebo jinym zplisobem zajimavou fotku s logem
KHK ZK, kterou by poté organizace sdilela na svém profilu a obrazek
S nejveétsim poctem ,likes™ vyhrava. Soutéz by trvala cely mésic.

Tento mésic by se mélo jako v pfechozim sdilet minimalné 5 ¢lankt na aktu-
alni téma. Akce, které chystd KHK ZK na mésic ¢erven a tedy témata ¢lankt
jsou: seminaf o provadeni a prakticky pritvodce Intrastatem, vzdélavani a roz-

voj zamé&stnanc.

Cervenec | Z vysledkli medialni reSerSe vyplyva, Ze v letnich mésicich dochéazi k utlumu
zminek v médiich o KHK ZK. AvS$ak organizace se miize tomuto nepiiznivé-
mu trendu snazit zabranit a jako kazdy mé&sic sdilet alesponi 5 ¢lankt. Témata

na jednotlivé ¢lanky, fotografie, ¢i zajimavé piispévky neni tézké v 1été vy-

myslet, jelikoZ se dé¢je velké mnoZstvi udalosti.
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Srpen Stejné jako v mésici Cervnu.

Zati V zati dle medialni reSerSe dochazi k velkému narGstu medialnich zminek
0 KHK ZK a tudiz je dulezité toho vyuzit a sdilet veskery medialni obsah i na
facebookovém profilu a pridavat i své ¢lanky, dle pravidel, jako v piedchozich
mesicich. Témata na mésic zafi jsou: rozvoj manazerskych dovednosti a vede-

ni tymi, pravidla ptivodu zbozi.

Rijen Na mésic fijen navrhuji vytvofit anketu, ktera by zjistila ndzory lidi na plano-
vaného maskota, kde by bylo zobrazeno nékolik ndvrhi, vytvotenych speciali-
zovanou firmou nebo osobou. Anketa by byla pfijemnym ozivenim faceboo-
kovych stranek organizace a navic by pomohla zjistit ndzor lidi a vybrat vhod-
ny navrh.

Clanky v tomto mésici jsou naplanovany stejné jako v predchozich mésicich.

Listopad | Clanky v tomto mésici jsou naplanovany stejné jako v piedchozich mésicich.

Prosinec | Clanky v tomto mésici jsou naplanovany stejné jako v pfedchozich mésicich.
Dulezité je se zaméfit na medializovani tradicniho Vanocniho jarmarku, ktery

KHK ZK kazdoro¢né potada a ma veliky tspéch.

Tab. 12. Navrh marketingovych aktivit na facebookovém profilu

(Vlastni zpracovani)

Clanky budou svéieny do péce a kontroly projektové manazerky, kterd by mohla vyuzit
spoluprace se studenty a tudiz by byla tato komunikac¢ni aktivita z pohledu skute¢né vznik-
lych naklad@ zdarma. Clanky budou tvofeny s ohledem na pravidla, které jsou zminény
V uvodu této kapitoly a to pravidelné a v minimalnim poctu 5 krat za mésic.

SoutéZz bude spusténa v Cervnu, avSak piipravy se budou konat jiZz v kvétnu. V piipravné
fazi se musi vytvoftit jasné dana pravidla. Ty je poté potfebné sdilet, aby byla vS§em sout¢-
zicim dostupnd. Tato soutéz by méla byt sdilena 1 na webovych strankach, poptipad€ na
sptatelenych webech organizace. Pravidla musi byt jednoduchd a srozumitelnd. Zacastnit
se muze kdokoliv, kdo ma zajem o sluzby KHK ZK, jelikoz vitéz ziska ro¢ni ¢lenstvi zcela
zdarma. Vyhrava ten, kdo poSle organizaci do zprav na facebooku nebo emailem fotku
s logem KHK ZK a ta jej poté zvefejni na svém profilu, kde mohou lidé obrazek ocenit
»likem®, pfispévek s nejvys§im ocenénim ziska jiz zminéné Clenstvi. Nékladem na tuto
aktivitu bude usly vynos z vysSe ¢lenského piispévku, kterd se miize lisit v zavislosti na to,

zda se vyhercem stane pravnicka ¢i fyzicka osoba, vySe této sumy se pohybuje od 500,-
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(fyzicka osoba) do 5 000,- (pravnicka osoba). Konkrétni informace o ¢lenskych ptispév-
cich a jejich vysi jsou uvedeny na webovych strankach KHK ZK.

Anketa je posledni ¢innosti zaméfenou na facebookovou komunikaci. Diky tomuto vy-
zkumu minéni se organizace nejen zviditelni a pfipomene soucasnym piiznivcim, ale ziska
velmi dilezity nazor a vybere diky tomu spravny a efektivni navrh maskota KHK ZK, kte-
rého poté dalsi mésic zada do vyroby. V nasledujici tabulce 1ze vidét, Ze ptiprava na anketu
bude probihat v zaii a to spolecné se zadanim poptavky designérim na grafické navrhy.
Tyto nacrtky budou poté soucasti Setieni a lidé pomohou organizaci prostiednictvim ,,li-
kes* vybrat finalni podobu maskota. V listopadu je planovano ptfedani navrhu specializo-
vané firm¢ na vyrobu propagacnich predméti. Designérsky navrh bude poptan v ramci
vybérového fizeni na webovych strankach www.topdesigner.cz, kde si organizace zada,
zakladni informace, pozadavky, cenu a jiné informace nejen o organizaci a designéti budou
poté soutézit mezi sebou a zasilat organizaci navrhy, ta si poté vybere pouze 3 navrhy, kte-

ré se stanou zdkladem ankety. Pfedpokladané naklady za grafické navrhy jsou 3 000,-.

Facebook | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaii | Rijen | Listopad | Prosinec
Clanky X X X X X X X X
Soutéz X X X

Anketa X X X

Tab. 13. Casovy harmonogram na facebookovém profilu KHK ZK

(Vlastni zpracovani)

Facebook Naklady
Clanky Zdarma

Soutéz 500,- az 5 000,-
Anketa 3000,-

Tab. 14. Ndkladova analyza na facebookové aktivity

(Vlastni zpracovani)

9.1.2 Instagram, LinkedIn, Twitter

Facebook neni jedind socialni sit’, kterd miiZze firmdm a organizacim slouzit jako marketin-
govy nastroj. V Ceské republice se hojné vyuzivaji i Instagram, Twitter, ¢i LinkedIn.
Instagram

Tato socialni sit’ klade dlraz pfedev§im na fotografie, které se sdili na vytvofeném profilu

prostfednictvim chytrych, mobilnich telefonil. Fotografie by mély byt zajimavé, originalni,
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nebo zabavné, aby ziskaly co nejvice ,,likes” a dostaly se k co nejvétsimu mnozstvi lidi.
Péce o instagramovy profil byva svéfena jednomu ze zaméstnanc, ktery potfizuje fotogra-
fie, komentuje je, a snazi se danou organizaci zviditelnit. KHK ZK by méla povéftit zodpo-
védného a akéniho zaméstnance aby si tuto aplikaci stahl, zaregistroval se a pouzival ji
K propagaci organizace. Prostfednictvim tohoto profilu by mohly byt zvetejiovany foto-
grafie ze vSech potfaddanych akei, také udalosti, kterych se ucastnila, na kterych spolupra-
covala, nebo které se organizace néjakym zpusobem tykaji. Dulezité je také tyto prispévky
okomentovat tzv., ,,hashtagy* tedy popisky, hesly, ktera tfidi veskery obsah na Instagramu
a diky kterym si mohou uzivatelé¢ vyhledavat konkrétni fotky. Naptiklad pti poradani tra-
di¢niho Damského zameckého jarmarku, ktery porada KHK ZK kazdy rok v prosinci by se
mohla na instagramovém profilu zobrazit fotografie z ptiprav ¢i konéni této akce, kde by
byly 1 popisky jako Zlin, Zlinsky zamek, damsky jarmark, akce ve Zlin¢, Vanoce, Hospo-
datska komora, nebo jména firem a prodejct, a prave diky témto ,,hashtagm® by se mohli
lidé dostat az na profil KHK ZK a zacit ji na této socialni siti sledovat a tim ziskat pfistup
K aktualnim informacim o C¢innostech, sluzbach, diky kterym by byli s organizaci
Vv kontaktu. Cilem Instagramu je tedy totéZ o co se snazi i jiné socidlni sité a to ziskat na
ucet dané organizace co nejvice tzv. ,followers™ tedy sledujicich, ,likes” a komentara.
Soucasti instagramu by mél byt 1 odkaz na webové stranky organizace a propojeni
I s ostatnimu profily na socialnich sitich, pfedev§im s facebookovou strankou. Jelikoz toto
spojeni umozni, Ze se sdilené fotka objevi na vSech profilech zaroveii, coz usnadni organi-
zaci praci a tedy 1 ¢as a ndklady, kdy bude navic vSe jednotné.

LinkedIn

Je profesni siti, kde se setkdvaji lidé a firmy predevs§im z profesionalnich nebo pracovnich
divodi. UZzivatelé na této socidlni siti jsou piedev§im manazefi, konzultanti, zajemci
0 préci, firmy a dal$i. Cilem na této socilni siti je stejné jako na ostatnich dosahnout co
nejvetsSiho mnozstvi lidi, ktefi budou sledovat profil organizace. Dosdhnout toho 1ze po-
mérné jednoduse. Ptidat tlacitko LinkedIn na webové stranky KHK ZK je samoziejmosti,
stejné jako u ostatnich socidlnich siti. Dale by mé¢la KHK ZK vyuZit sily jednotlivych pra-
covnikd, ktefi by si méli zaloZit své osobni profily na této siti a prostiednictvim téchto pro-
fil propagovat organizaci. Je nutné vytvofit atraktivni profily, aby pftildkaly co nejvice
lidi. KHK ZK by méla na LinkedIn vytvofit 1 skupinu, kterd se bude zamétovat na urcity
cilovy trh, ten by mél zahrnovat pfedevsim cleny a jiné podnikatele, ale i ostatni subjekty

z prostiedi Zlinského kraje. Diky této skupin€ budou moci lidé s podobnymi z&jmy disku-
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tovat a hledat feSeni svych problémt, dozvidat se nejnovéjsi informace atd. KHK ZK by
mohla diky svym odbornym znalostem pusobit jako specializovany poradce a pusobit na
Cleny skupiny jako vazena organizace. Velmi uzitecna funkce na této socialni siti je tzv.
,»News Module* jez ukazuje veSkeré zminky o organizaci v médiich, coz je vhodné pro
budovani divéryhodnosti. Prezentace akci KHK ZK prostfednictvim LinkedInu je dal§im
pfijemnym faktorem, protoze se piedev§im pravé zde sdruzuji lidé, na které jsou tyto akce
zacileny.

Twitter

Tato socialni sit’ je v soucasné dob¢ oznacena jako nejrychlejsi zpravodajské médium. Sta-
tistiky uvadi, ze ptedc¢i i noviny, radio a televizi. V zahranici je tento nastroj sice mnohem
vice pouzivany, ale uz i v ¢esku se objevuji lidé a firmy, které sdéluji novinky vétsi skupi-
né lidi pravé prostifednictvim této sit¢. KHK ZK by tedy m¢la prezentovat veSkeré zZhavé
novinky jejim prostfednictvim.

Na trhu existuji samoziejmé i jiné socialni sit&, av§ak ty nejsou v Ceské republice tak uéin-
né, jako vySe zminované. Navrhované socidlni sit€¢ jsou navic poskytovany uzivatelim
zcela zdarma, coz je obrovskd vyhoda, kterou by si m¢la KHK ZK uvédomit, zaberou pou-
ze trochu ¢asu a namahy, kterd vSak mtize pfinést mnohé vyhody, jako naptiklad ptilakat
nové Cleny, zlepSit medidlni obraz, zjednodusit organizaci komunikaci se ¢leny, novinafi
a Sirokou vetejnosti atd.

Veskeré Cinnosti v oblasti socidlnich siti jsou tedy z pohledu skute¢né vzniklych nakladt
zcela zdarma, organizace by méla pouze vybrat pfislusné zaméstnance a pridélit jim péci

0 jednotlivé profily, coz mtize byt charakterizovano jako néklady vzniklych ptilezitosti.

Cinnost Vedeni profild na socidlnich sitich

Cil Informovat cilovou skupinu o ¢innostech KHK
ZK, nabizenych sluzbach, potadanych akcich

a zlepsit medialni obraz organizace

Cilova skupina Soucasni ¢lenové, potenciondlni ¢lenové, podni-
katelé, studenti a ostatni Siroka vetfejnost ze Zlin-

ského kraje s pfistupem k internetu

Cinnosti Pravidelna aktualizace profilu; sdileni zajima-
vych, interaktivnich, humornych nebo jinych

ptispévki; propagace potraddanych akci; zjistova-

ni nazord lidi; podpora motivace cilové skupiny
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k podnikani; nabizeni pracovnich pozic; poradani

soutéZzi; spolupréce s jinymi organizacemi

Odpovédnost Zaméstnanec PR oddélenti
Casova narocnost Pravidelna aktualizace stranek (celoro¢né)
Finanéni narocnost Vedeni stranek na socidlni siti je zcela zdarma,

skutecné¢ vzniklé néklady jsou tedy nulové.
Avsak vznikaji zde také néklady obétované prile-
Zitosti, coz je ¢as, ktery musi pracovnik této Cin-
nosti obétovat. Péce o socialni sit€¢ by mohla za-
méstnanci zabrat ze zacatku, nez se s profily na
socialnich sitich zcela seznami ptiblizn¢ 4 hodiny
mésicné, pozdéji by se ¢as mohl zkratit az na

W

2 hodiny mési¢né.

Tab. 15. Vyhodnoceni profilit na socidlnich sitich

(Vlastni zpracovani)

9.1.3 Events a propaga¢ni predméty

Eventy jsou skvélou pfilezitosti, diky kterym se mize KHK ZK prezentovat a cilené
s efektivnim dopadem tak zviditelnit nejen samotnou organizaci, ale i nabizené sluzby,
akce a zapojit se do rozvoje podnikatelského prostifedi ve Zlinském kraji. Cilovou skupi-
nou jsou obyvatelé, pfedevSim podnikatelé¢ ze zlinského kraje, ale 1 novinafi, studenti
a veskeré obyvatelstvo ze Zlina a okoli. KHK ZK potfad4 pomérné velké mnozstvi nejriiz-
néjSich akci a seminail, avSak pozornost neni zamétena na organizaci jako takovou. Ves-
keré akce, které organizace pofada, nebo se jich ucastni, jsou piehledné uvedeny na webo-
vych strankach v sekci akce. Propagace organizace samotné by méla na téchto eventech
probihat zajimavé€j$i a promyslenéjsi formou nez doposud a také by mélo dochazet
K cilenému propagovani udalosti v médiich a to pied konanim formou pozvanek i po usku-
te¢néni akce, jako zhodnoceni, prostfednictvim reportu doplnéného i o interaktivni obsah.
K propagaci KHK ZK na uskutecnénych akcich slouzi v soucasnosti predev§im pienosné
bannery-rollupy, které jsou vzdy umistény na viditelném misté a navic se snazi zastupci
komory nabizet ucastnikim informacni letacky s popisem zakladnich informaci
0 KHK ZK a jejich nabizenych sluzbach.

Avsak KHK ZK by mohla prezentaci organizace podpofit také spole¢nym dress codem,

ktery by korespondoval s celkovou identitou komory a poukdazal tak na profesionalitu
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a zvysil image organizace. Dal§im vhodnym propaga¢nim nastrojem by mohl byt i mas-
kot, ktery by byl soucasti vétsich akci a rozdaval informacni letacky nebo jiné propagacni
predméty. VSechny tyto Cinnosti nesmi byt opomenuty a v¢as prezentovany v médiich,
jelikoz pfFiznivé hodnoceni ¢i zminka o organizaci v tisku, televizi ¢i radiu je mnohdy
v oblasti neziskovych organizaci ¢inng&jsi nez reklama. Navrh maskota by mohl byt vytvo-
fen prostfednictvim sluzeb grafickych designéri nebo specializované agentury. Dle do-
stupnych informaci na webovych strankach firem zabyvajicich se grafickymi navrhy a vy-
robou maskotli se pramérna cena za navrh pohybuje od 1 000,- do 5 000,- a cena za vyrobu
maskota je poté v rozmezi od 10 000 do 15 000,-. Doba na navrh finalni podoby maskot je
odhadovana na 1 mésic a hotovy vyrobek je mozné dodat do 4 tydni, coz je pomérné krat-
ka doba, pokud pficteme ¢as na anketu, diky které by byl vybran nejlepsi navrh, mohla by
KHK ZK vyuzivat vyhod tohoto propagac¢niho pfedmétu jiz ke konci roku 2016. Dale je
potieba do nékladl na tento komunikacni nastroj pficist finanéni ohodnoceni brigadnika,
ktery by nosil na akcich organizace tento kostym. AvSak ve Zlin€ je spousta studentd,
vdécnych za jakoukoliv brigddu. SluZeb studentii by tedy komora mohla v téchto pfipadech

vyuzivat.

Obr. 9. Ukazky maskotit jinych spolecnosti

(Vlastni zpracovani)

I kdyZ je KHK ZK soucasti mnoha akci, pofad je zde z pohledu mnozstvi potadanych spo-
lecenskych udalosti ve Zlinském kraji velky potencial. Nasledujici navrhované eventy sou-
visi s trendy dnesni doby a proto je v nich vidéna moznost, jak dosahnout zvySené ispes-
nosti, rozsahléjsi prezentace a zlepSeni medialniho obrazu organizace. Prvnim, vyznam-

nym trendem, ktery muzeme V dne$ni dob€ pozorovat je nardst zajmu o fair-trade, bio
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a regionalni produkty. S témito trendy souvisi akce s ndzvem Férova snidané, ktera se
v Ceské republice kon4 jiz nékolik let na mnoha mistech a zajem o tuto udalost s postupem
Casu rok od roku stale roste. Férova snidané se kona vzdy 14. kvétna a myslenka je velmi
prosta, lidé se sejdou v parku, na nabtezi, namésti a spolecné se sousedy, rodinou kamara-
dy atd. posnidaji fairtradové, nebo lokalni suroviny, ¢imz daji najevo zéjem o téma spra-
vedlivého obchodu a manifestuji tim chovani odpovédného spotiebitele. Lidé tedy déavaji
najevo, ze jim nejsou lhostejné podminky, za kterych se s vétSinou konzumniho zbozi
V dnesni dob¢ obchoduje a jak se komer¢ni produkty vyrabi. KHK ZK by mohla usporadat
férovou snidani spolecné se svymi Cleny a pfizvat i ostatni zdjemce. V ramci takového
eventu je dulezité nezanedbat propagaci v médiich. Organizace tak mize ziskat naklonnost
vetejnosti, a projevit se jako zodpovédna, moderni organizace, které neni lhostejna situace

V tomto odvétvi.

Dal$im vyznamnym tématem, které hybe dnesni dobou, je ekologie a trvale udrzitelny roz-
V0j, S ¢imZ je spojeno zodpovédné chovani k ptirodé a darim Zemé. KHK ZK by se tedy
meéla zapojit do podpory akei sméfujicich k ochrané Zivotniho prostiedi, jako jsou na-
pfiklad Den zemé, Farmaiské trhy, Ekologické dny, Kvétinovy jarmark a jiné. AvSak
V ramci této prace neni jiz rozpocet na dalsi usporadani eventu a proto slouzi tyto napady
pouze jako inspirace do budoucnosti.

Lidé se také radi bavi a velmi oblibenou ¢innosti je nejen v Ceské republice navitévovani
plest a jinych spolecenskych akci. KHK ZK by tedy mohla pro své ¢leny, sponzory, za-
méstnance a vefejnost uspofadat v zimnim obdobi ples nebo veéirek, kde by doslo
Kk propojovani kontakti mezi podnikateli, prezentaci produktl, sluzeb ¢leni a KHK ZK.
V ptipadég, ze by méla organizace dostatek finan¢nich zdroji, mohla by se spolecné se Cle-
ny a sponzory podilet na potadani takové akce a spolec¢né tak zajistit zdbavu na cely vecer.
V ptipadé¢ uskutenéni plesu ¢i vecirku je dulezité vSe pfedem naplanovat, stanovit rozpo-
Cet, ktery se sklada z trzeb za vstupenky, sponzorskych darti a ¢lenskych ptispévki, dale
z rozpo¢tu KHK ZK a jinych pfijml organizace. DalSim daleZitym bodem pfi planovani
takovéto udalosti je prondjem prostor, ktery je potieba zamluvit s dostatecnym ¢asovym
odstupem, jelikoz prostory musi byt adekvatni a vychazet z daného rozpoctu. Celkova pfi-
prava a plan programu na ples €1 vecirek mohou byt v rezii zaméstnancii organizace, nebo
muze byt vyuzito profesiondlnich sluzeb agentury, ktera se touto problematikou zabyva.
Dulezitym bodem v piipad¢ potadani spolecenské akce vlastnimi zaméstnanci byva vybér

dodavateli. Nabidka totiz v dne$ni dob¢ prevySuje poptavku a je tedy dilezité sledovat
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ukazatele, které¢ pro organizaci hraji roli a pomohou ji vybrat toho spravného dodavatele.
Pfi vybéru by mély byt hodnoceny predevsim pomér ceny a kvality, reference, dostupnost
informaci na webovych strankéch, jednani zastupcti organizaci a firem, benefity, technické
zabezpeceni atd. Avsak tato akce je v soucasné dobé pro KHK ZK pfiili§ ndkladnd financné
1 Casov¢ a proto slouzi pouze jako navrh do dalsich let. Dalsi inspiraci na zajimavy event je
akce s nazvem Uklid'me Zlin s Krajskou hospodarskou komorou Zlinského kraje, do které
by se mohli zapojit dobrovolnici, ¢lenové, podniky a ostatni, kteti by méli zajem o vycisteé-
ni problematickych mist ve Zlin¢ od odpadkl a necistoty a zviditelnit se tim jako zodpo-
védni ob¢ané a pomoci tak spolecnosti zit v Cist§im prostfedi. Tato akce vyzaduje pouze
plan, dobrou propagaci a ochotné lidi. V nasledujici tabulce jsou rozebrany pouze 2

z navrhovanych komunikacnich aktivit, které se jevi pro KHK ZK jako nejvhodné;si.

Cinnost Maskot Férova snidané

Cil

Ziskani pozornosti Siroké vetej-
nosti, zlepSeni medidlniho obrazu

a z4jmu 0 organizaci

Ziskani pozornosti Siroké vetej-
nosti, zlepSeni medidlniho obrazu

a z4jmu o organizaci

Cilova skupina

Soucasni cClenové, potenciondlni

Clenové, podnikatelé, studenti
a ostatni Siroka vetejnost ze Zlin-

ského kraje

Soucasni c¢lenové, potenciondlni

¢lenové, podnikatelé, studenti
a ostatni Siroka vetejnost ze Zlin-

ského kraje

Cinnosti Propagace organizace, ziskani | Propagace organizace, ziskani
pozornosti Siroké vetejnosti pozornosti Siroké vetejnosti, pod-
pora fair trade obchodu, propojeni

lidi a vymény kontaktt

Odpovédnost | Zaméstnanci KHK ZK Zaméstnanci KHK ZK

Casova naroc-

nost

Ptiprava: 1 mésic
Vyroba: 1 mésic
Pouziti: v ramci kazdé vétsi akcee,

nékolikrat do roka

Ptiprava: 1 mésic

Doba konani: 14. Kvétna 2016

Finanéni na-

ro¢nost

10 000 — 15 000,- vyroba

500,- brigadnik

2 000,-

Tab. 16. Vyhodnoceni naplanovanych udalosti a jejich soucasti

(Vlastni zpracovani)
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Casova naro¢nost uvedenych marketingovych aktivit je vytvofena s ohledem na podminky
organizace. Maskot a aktivity s nim spojené jsou rozvrzeny do 3 mésict. Kdy v prvnim
mésici, tedy zaii by doslo k pfipravam a osloveni designérti o spolupraci a dodani navrhi.
Z téchto navrhii by byly vybrany 3 nejzajimavéjsi a ty by byly poté zvetfejnény v anketé na
facebookovych strankach, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole. Pfipravna ¢ast spo-
le¢n¢ s naklady na grafické navrhy maskota jsou tedy popsany a vykalkulovany v kapitole
9. 1. 1. a nejsou tedy soucasti tohoto zhodnoceni. Mésic fijen je stale oznaCovan jako pfi-
pravna faze, kdy by probihala jiz zminéna anketa. Tato podkladova faze by byla financné
nendro¢nd a ani ¢asu na jeji tvorbu a spusténi by nebylo potfeba mnoho. O tuto cast by se
postaraly projektova manazerka a feditelka okresniho stfediska zodpovédna za komunikaci
s médii v rdmci pracovni naplné. Mésic listopad je poté zvyraznén, jelikoz se jednd o vy-
robni obdobi, kdy se vyherni ndvrh doda specializované firm¢ na vyrobu téchto propagac-
nich pfedmétii. Dle prizkumu trvd vyroba 1 meésic a tim padem by se jiz mohlo
Vv nasledujicich mésicich vyuzivat vyhod této formy propagace. Maskot by byl poprvé pou-
zit na jedné z nejvétsich akci KHK ZK, a sice na Vano¢nim jarmarku, kde by brigadnik
v kostymu rozdaval letacky, bavil navstévniky a tim propagoval organizaci. Brigadné by
bylo vyuzito sluzeb studenta, kterého by se snazila KHK ZK ziskat ptes jakykoliv portal,
nabizejici pracovni pfileZitosti a brigady, napiiklad jobs.cz, nebo na facebookové strance
brigddy a prace Zlin. Akce trva vétSinou témet cely den, avSak maskot by byl pfitomen
pouze V nejvétsi Spicce tedy od 15:00 do 20:00, coz je doba, kdy lidé konci v praci az do
konce akce. Brigadnikovi by bylo zaplaceno 100,- na hodinu, celkem 500,-.

Férova snidané¢ si také vyzaduje urCity €as a finance na naplanovani a uskutecnéni. Pii-
pravnd faze je odhadovana na konec dubna a zacatek kvétna, kdy by byli osloveni ¢lenové
KHK ZK a spolecnymi silami by bylo obstarano jidlo dle pravidel férové snidané, které
jsou dostupné na internetu. Pfedpokladany pocet osob, které by se akce zucastnily, je 50.
Jako misto konani byly zvoleny prostory Batova institutu, konkrétné platforma mezi bu-
dovou €. 14 a €. 15, ktera je idedlnim mistem pro podobné spolecenské udalosti. V ptipadé
Spatného pocasi by bylo nutné zajistit prondjem party stanu, kam by se mohla akce piesu-
nout. Cena pronajmu je 1 000,-. Moznosti sezeni jsou zajiStény spole¢né s pronajmem pro-
stor, Které jsou také 1 000,-. Dulezita je i v€asna a vhodna propagace, ktera by probé&hla
pfedevsim na facebooku, ostatnich socialnich sitich a webovych strankdch KHK ZK a to
na zacatku kvétna. Dilezité je v dobé konani a po ukonceni akce zvefejnit fotografie na

vSech socialnich sitich, doplnéné o vhodné komentare a hashtagy. V ramci rozpoctu je vy-
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¢lenéno dalSich 1 000,- na naklady spojené se zajisténim casti jidla a piti prostiednictvim
KHK ZK. Event slouzi pfedevsim jako propagace organizace s cilem pisobit zodpovédné
a modern¢, projevit zajem o soucasné déni ve svété a podpofit fairtrade a lokalni produkty,
dale také tato udalost slouzi k pobaveni ¢lenti, sdruzovani zaméstnanct a setkani ostatnich
ucastnikd. Férova snidané by byla stejné¢ jako ptredchozi akce v kompetenci projektové
manazerky a feditelky okresniho stiediska zodpovédné za komunikaci s médii. V ptipadé
praxe studenta z oblasti komunikace ¢i marketingu by mohlo byt zajimavé podilet se na
tvorbé akci spole¢né a vyrazné tak snizit zatizeni zaméstnankyn organizace.

Celkové naklady na naplanované eventy jsou v ptipadé pozitivnéjsiho rozpoctu 12 500,-,
avSsak mohou byt az 15 000,-, zalezi na kone¢né cen¢ za vyrobu maskota a také pocasi

V den konani Férové snidang.

Maskot X X X

Férova X

snidané

Tab. 17. Casovy harmonogram naplanovanych aktivit

(Vlastni zpracovani)

9.14 Komunikace s cilovou skupinou, darci a novinari

aktivit komunikace s vefejnosti tedy public relations. Tento nastroj je vyuzivan predev§im
pro tvorbu pozitivniho medidlniho obrazu. Jako kazda jind organizace 1 KHK ZK ma zajem
na tom, aby byla spojovéna jen s pozitivni publicitou a budovala si tak dobré jméno
v myslich vefejnosti, pfedevsim pak u cilovych skupin. Nésledujici komunikaéni ¢innosti
maji za cil vytvofit €1 posilit vztahy s vefejnosti, konkrétné€ s cilovymi skupinami a se za-
stupci meédii.

PR ¢lanky

PR c¢lanky jsou velmi vhodnym nastrojem nejen k budovani pozitivni image organizace.
Dale slouzi také k informovani vefejnosti o organizaci, prezentovani jeji nabidky, zvysSo-
vani povédomi atd. KHK ZK vyuziva této marketingové komunikace pomérné Casto, jeli-
koz si uvédomuje jeji dilezitost. AvSak neni vyuzity veSkery potencial, ktery tato forma
komunikace nabizi. Organizace nemé vytvofenou databdzi zastupcii médii, kterd by méla
byt zhotovena v programu Microsoft Excel jako piehledna tabulka s moznosti vyhledavat

v ni kontakty podle urcitych hesel a zkratek. K inspiraci pro tvorbu této databaze muze

Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | ZaFi | Rijen | Listopad | Prosinec
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poslouzit jiz hotovéa databaze s kontakty ¢lent a ostatnich subjektl, ktefi si pieji dostavat
aktualni informace od KHK ZK. Organizace by si méla vybudovat s novinafi, tiskovymi
mluv¢imi a PR profesiondly oboustranné prospésny vztah a zajistit si tak nejvyssi moznou
publicitu. Clanky by mély vychazet pravidelné a psané by mély byt zajimavou formou,
ktera ¢tenafe upoutd a zdstane v jeho mysli. Popiipadé si sam svépomoci vyhleda dalsi

informace o organizaci.

Cinnost Public relations
Cil ZvySeni povédomi o organizaci a zlepSeni medidlniho obrazu
Cinnosti Tvorba databaze

Tvorba ¢lankt originalni a zajimavou formou

Odpovédnost Zaméstnanec starajici se o PR zélezitosti

Casova naro¢nost | V ramci pracovni doby/praxe studenta
Vytvoreni databaze v programu Microsoft Excel — 1h

Psani a rozesilani ¢lankt — 4h/mésic

Finan¢ni naro¢nost | Mzda zaméstnance/praxe studenta

Vytvoteni databaze — skute¢n¢ vzniklé naklady jsou nulové, avsak
existuji zde naklady ob&tované prilezitosti, které jsou pouze poca-
tecni a to v ramci 1h z pracovni naplné zaméstnance

avSak existuji zde naklady obétované prilezitosti, které jsou v pfi-
pad¢ praxe studenta nulové, avSak pii zadéani této ¢innosti zamést-

nanci by se jednalo o 4h z pracovni napln¢, coz by znamenalo urci-

té procenta ze mzdy pracovnika

Tab. 18. Vyhodnoceni Public relations

(Vlastni zpracovani)
Za urcitou formu komunikace s cilovymi skupinami Ize povaZovat i Gcast na akcich a sa-
motné poradani eventii. KHK ZK potada a je soucasti opravdu velkého mnozstvi nejriiz-
néjSich akci, ale je potfeba se na téchto akcich 1épe prezentovat, avSak tato problematika
byla jiz feSena v predchozi kapitole.
Media relations
Soucésti PR je i media relations, neboli fizeni vztahl s médii, dfive oznaovano jako press

relations. Coz zahrnuje navazovani medialni spoluprace, tvorbu a udrzovani pozitivnich

vztahll se zastupci médii a to skrze novinare, partnery anebo jiné organizace. Media relati-
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ons se zabyva také vytvorenim databdze regiondlnich sdélovacich prosttedkti pro snadné
a efektivni rozesilani tiskovych zprév a jinych textl konkrétnim novinafim ¢i zastupciim
jinych médii a poskytovani pravidelnych informaci o akcich a sdileni zajimavych aktualit.
Media relations jsou také ¢innosti, které obsahuji efektivni spravovani sekce pro média na
webovych strankach a socialnich sitich. KHK ZK se stejné jako ostatni neziskové organi-
zace musi snazit o vyvolani pozornosti u zastupcti médii, jelikoz vétSinou nejsou v zorném
poli zajmu natolik jako komerc¢ni instituce. Vhodnymi diivody a prostiedky jsou naptiklad:

e vyvolani vetejné diskuze o problému,

e ovliviiovani vefejného minéni a nazort lidi ba ur€ity problém,

e ziskdni moralniho a finan¢niho zdjmu a podpory pro své zaméry,

e podpoteni pozitivni publicity organizace.
Zakladnimi nastroji a postupy pfi fizeni vztahii s médii vhodnymi pro KHK ZK jsou:

e tiskové zpravy,

e internetova sekce pro média,

e medialni partnerstvi,

e socialni sité,

e kontakty a databaze.
Komunikace s médii je slozity a dlouhodoby proces, které je nutno podiidit ur¢itym pravi-
dlim a ptedevsim pravidelnosti. O této problematice bylo napsano jiz mnoho knih. KHK
ZK by se pfi feSeni vztahl s médii méla fidit témito zadkladnimi pravidly, které Tomand]l
(2011, s. 275) popisuje jako 10 zlatych pravidel media relations:

e nelZete,

e bud’te aktivni,

e jednejte rychle,

e piSte a hovoite pfirozenym a umétenym jazykem,

e budujte dlouhodobé a vzajemné prosp€sné vztahy s novinafi,

e nepodceniujte formu,

e neustale hledejte témata a ptilezitosti k publicite,

e snazte se divat na svét o¢ima novinare,

e Setfete samochvalou a superlativy,

e bud’te realisté.
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Cinnost Media relations
Cil ZvySeni povédomi o organizaci a zlepSeni medidlniho obrazu
Cinnosti Navazovani a udrzovani vztaht se zastupci médii

Poskytovani aktualnich informaci

Odpovédnost Zameéstnanec zodpovédny za komunikaci s médii — fteditelka
okresniho stfediska v Uherském Hradisti je placena za komunikaci
s médii, zde jsou uvedeny pouze tipy a navrhy, jak by mohla ko-

munikace probihat efektivnéj$§im zpisobem

Casova narocnost | V ramci pracovni doby

Finanéni naroénost | Mzda zaméstnance

Tab. 19. Vyhodnoceni media relations

(Vlastni zpracovani)

9.15 Employee relations (interni komunikace)

Vztahy s vefejnosti je mozné rozdé€lit na nékolik podskupin, jako napftiklad jiz zminéné
vztahy s médii, nebo dale vztahy s vladnimi institucemi, s komunitou Vv niz organizace pi-
sobi, s obyvateli nebo s investory atd. Pro uspé$nost KHK ZK je dulezité zaméfit se také
na vztahy se zaméstnanci a komunikovat s nimi. Pro Uspéch podniku je totiZ naprostou
nutnosti pozitivni soulad vztahii uvnit organizace. V oblasti internich zdroju je potieba,
aby fungovala vnitropodnikova komunikace, coZ zahrnuje zajiSténi spravnych pracovnich
podminek a zazemi, zaméstnaneckych benefitl, zajisténi Skoleni, pofddani porad, zptistup-
néni vSech dlleZitych informaci a veskeré zajisténi aktivit podporujicich pracovni vykon
zamé&stnancl. Je velmi dualezité pracovniky neptetéZzovat. KHK ZK ma v soucasné dobé
pouze 1 pracovnika zabyvajiciho se vztahy s vefejnosti, coz je nedostacujici a jelikoz je
pro organizaci fizeni PR velmi dilezité, méla by organizace premyslet nad rozSifenim za-
méstnaneckych fad v této oblasti. Navic se o vztahy s vefejnosti stard externi zaméstnan-
kyné, konkrétné feditelka okresniho stfediska v Uherském Hradisti, coz vytvaii také urcité
problémy, pfedev§im v komunikaci a neznalosti prostfedi. V piipadé naboru nového za-
méstnance na post osoby zodpovédné za vztahy s vetejnosti KHK ZK pfimo do pobocky
ve Zliné by byly povinnosti tohoto pracovnika nasledujici: tiskovy mluvei, komunikator
s médii pfimo na centrale ve Zling, péce o webové stranky a profily na socidlnich sitich,
inovator a manager aktivni marketingové strategie a dalsi potfebné Cinnosti v ramci PR.
Dilezité je zaméfit pozornost na spravny vybeér zameéstnance, ktery by mél mit hlubokou

znalost Zlinského prostiedi, mél by se umét orientovat v oboru a nejlépe by mél mit praxi
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Vv praci s médii. OvSem ne vzdy je lehké takového ¢loveka ziskat. Predpokladem pro pra-
covnika jsou schopnost dobie mluvit a psat, mit schopnosti i ze zdanlivé nudnych materia-
It a informaci vytvofit néco zajimavého, také by mél byt akcéni, pribojny a loajalni

K zajmtim organizace.

Cinnost Rizeni public relations — novy zaméstnanec

Cil Zlepseni ¢innosti v oblasti PR

Cinnosti Tvorba, fizeni a kontrola marketingové komunikacni strategie
Odpovédnost Personalni pracovnik

Casova naro¢nost | V ramci pracovni doby

Finanéni naro¢énost | Mzda nového zaméstnance cca 20 000, -

Tab. 20. Vyhodnoceni public relations — novy zaméstnanec

(Vlastni zpracovani)

9.2 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je dilezitou soudasti kazdého projektu, jelikoZz podava piehled
0 naplanovanych aktivitach a nastrojich v obdobi realizace projektu. V nasledujici tabulce
jsou rozvrzeny komunikacéni prostfedky, techniky a ¢innosti, které jsou navrzeny pro KHK

ZK na obdobi od kvétna do prosince roku 2016.

Komunikaéni Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Za¥i | Rijen | Listopad | Prosinec
aktivita 2016 2016 2016 2016 2016 | 2016 2016 2016
Webové stranky X X X X X X X X
Socialni sité X X X X X X X X
Maskot X X X X
Férova snidané X

PR ¢lanky X X X X X X X X
Press relations X X X X X X X X
Employee relations X X X X X X X X

Tab. 21. Casovy harmonogram

(Vlastni zpracovani)
VétsSina komunikacénich aktivit je naplanovéna jako pravidelna a dlouhodobé ¢innost. Pou-
ze v piipad€ maskota a férové snidan¢ se jedna o akce s kratkodobou piisobnosti. Maskot je
uveden v harmonogramu pouze na mésice, ve které budou probihat pfipravné faze, vyroba
a nasledné pouziti. Vyuzivani maskota na dal$i rok je naplanovdno na vyznamné akce

s velkym rozsahem, jako jsou napiiklad Den femesel, coZ je akce spojujici velké mnoZstvi
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firem a castni se ji velké mnozstvi lidi. Dale je v planu vyuzivat maskota na roznos pro-
pagacnich letacka o akcich a komote jako takové a to pfedevsim v centru mésta Zlina pred
kazdou velkou akci, jako propagacni prostiedek.

PR ¢lanky jsou naplanovany na kazdy mésic v minimalnim poctu 5, a jelikoz je dilezité se
pravidelné pfipominat, bude se KHK ZK alespon jednou mési¢né snazit 0 propagaci v re-
giondlnich médiich. Stejn¢ tak i fizeni press relations je napldnovano jako dlouhodoba
a pravidelna ¢innost. Employee relations je také potieba feSit neustale, avSak z divodu
potfeby mensi zatéze soucasnych zaméestnanci PR by mé¢la KHK ZK vypsat vybérové fi-
zeni na nového ¢lena tymu Zlinské komory co nejdfive. Souc¢asnd motivace a kontrola za-
meéstnanct je nezbytnd a postara se o ni feditelka KHK ZK.

9.3 Financ¢ni zhodnoceni komunika¢nich aktivit

Organizace poskytla informaci, ze v soucasné dob& hospodafi s plusovymi ¢isly a Ze je
vyhled do budoucna pozitivni, coz dokazuje i vyroéni zprava KHK ZK za rok 2015, ktera
je soucasti ptiloh této diplomové prace, a proto byl finanéni rozpocet na projekt zlepSeni
medialniho obrazu Krajské hospodaiské komory stanoven v maximdlni vysi 50 000,-.
V ramci projektu bylo navrzeno velké mnozstvi komunikacnich aktivit, avSak do finalnich
podob bylo naplanovano pouze nékolik aktivit, které byly vybrany jako nejucinné;si a pie-
devsim schopny realizace v zavislosti na finan¢ni prostfedky a casové schopnosti organi-
zace. V ramci veskerych naplanovanych aktivit a nastroji je pocitdno s méné optimistickou
verzi. Jsou-li nékteré ¢asti komunikacni strategie v ur¢itém financnim rozpéti, ve finalnim

zhodnoceni je uvedena vyssi ¢astka.

Facebook Ostatni _
- Férova Maskot Public | Employee
17 -~ sociaini asko
clanky | soutéz | anketa snidané relations | relations
sité
zdarma | 5 000,- | 3 000,- zdarma 2 000,- 15 000,- zdarma 20 000,-

Tab. 22. Financni zhodnoceni projektu

(Vlastni zpracovani)

Celkova skute¢na finan¢ni hodnota komunikacnich aktivit je tedy maximalné 45 000,-.
Avsak pfi urcitych naplanovanych aktivitich mohou vzniknout i ndklady obétované pfile-
zitosti, které se mohou projevit v zatiZzeni soucasnych zaméstnancii. Jedna se o ¢innosti,
které souvisi s public relations, konkrétné péce o profily na socialnich sitich, tvorba data-

baze s kontakty na zastupce médii, psani, sdileni a rozesilani PR ¢lankt a budovani a udr-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

zovani vztaht s médii. Tyto ¢innosti by byly pfifazeny bud'to souasnym zaméstnanciim,
u kterych by vznikaly pravé naklady obétované piilezitostem, anebo by byl pfijaty novy

zamestnanec, jehoz pracovni napln by obsahovala tyto zminéné aktivity.

9.4 Rizikova analyza projektu

Jelikoz v dne$nim svété nejde vSe naplanovat se 100% jistotou, je nezbytné pocitat s urci-
tymi zménami, které mohou pfijit. Avsak tyto vétSinou nepfijemné zmény lze eliminovat
a realizaci projektu tak dostat na nejvyssi moznou Uroven vyjmenovanim vsech moznych
rizik, které mohou nastat a definovat u nich napravna opatieni. Nejlepsi zptisob, jak dotah-
nout projekt do zdarného konce je témto rizikiim predchdzet a nezanedbat ptipravu, ale

také je dulezité pokud jiz rizika vzniknou identifikovat je, odstranit je a poucit se z nich.

Rizika, kterd mohou ohrozit komunikacni pldn a projekt vylepSeni medidlniho obrazu

KHK ZK jsou:

e neschvaleni projektu,

e snizeni finan¢niho rozpoctu na realizaci projektu z divodu neptiznivych udalosti,
e nedostate¢né zacileni na cilovou skupinu, nebo nezdjem ze strany vetejnosti,

e zména ceny potiebnych produktd a sluzeb nutnych k realizaci projektu,

e nevhodné zvolené komunikacni néstroje,

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu,

e medialni krize,

e pfetizeni zaméstnancl a problémy s komunikaci mezi nimi,

e nezdjem studentl pii spolupraci na psani ¢lanki a jinych aktivitach.

V nésledujici tabulce jsou identifikovand rizika analyzovéana z hlediska pravdépodobnosti
jejich mozného vzniku a naslednych moznych nasledki na projekt. Kazdému riziku byla
V ramci posuzovaného kritéria piidélena konkrétni hodnota. Vyslednd hodnota je poté zis-
kana souctem danych pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho dopadem na projekt. Pravdé-
podobnost vzniku a existence rizika je hodnocena body od 1 — 5, stejné tak i mozné na-

sledky rizika na projekt. Vyznam jednotlivych bodu je vysvétlen v nasledujicich tabulkach.
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Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
Nahodila 1 | Zanedbatelny vliv 1
Nepravdépodobna 2 | Maly vliv 2
Pravdépodobna 3 | Vyznamny vliv 3
Velmi pravdépodobna 4 | Velmi vyznamny vliv 4
Trvala 5 | Zavazny vliv nebo vice vlivh | 5
Tab. 23. Vyznamova tabulka hodnoceni rizika projektu
(Vlastni zpracovani)
Riziko Pravdépodobnost Dopad rizika Vysledna
vzniku rizika na projekt hodnota
112 (3 |4 |5 |1]|2|3|4|5
Neschvaleni projektu 3 ) 8
SniZeni finan¢niho rozpoctu 2 4 6
Nedostatecné zacileni na cilo-
) 2 2 4
vou skupinu
Zmgena ceny potiebnych vy-
3 3 6
robnich faktori
Nevhodné zvolené komuni-
2 2 4
kacni nastroje
Nedodrzeni ¢asového harmo-
3 2 5
nogramu
Medialni krize 1 3 4
Selhani zamé&stnance a pro-
. . . . 2 3 5
blémy s komunikaci mezi nimi
Nezéajem studenti 2 1 3

Tab. 24. Analyza rizik

(Vlastni zpracovani)
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9.4.1 Vyhodnoceni rizik

Ziskané hodnoty jsou dale posuzovany a vyhodnocovany pomoci nasledujicich specifik,

S jejichz pomoci je mozné zjistit, jak vyznamnou hrozbou jsou pro dany projekt:

e 10— 8 = nepfijatelné riziko
e 7—5=nezadouci riziko
e 4 -2 =akceptovatelné riziko

e 2 -—0=bezvyznamné riziko

Zadné riziko by se nemélo brat na lehkou véhu a organizace by jej méla v as fesit, aviak
Vv pripad€ nezadoucich a nepfijatelnych rizik by mél byt navic vypracovany i krizovy plan,
ktery je pro organizace velmi dilezity. Jelikoz diky krizovému planu mohou instituce
Vv piipad¢ vzniklé situace pfesné a rychle postupovat dle pfedem danych napravnych akti-

vit, pravidel a dopady rizika tak minimalizovat.
Bezvyznamna rizika

Bezvyznamna rizika jsou takova, jejichz hodnota se nachdzi v intervalu od 0 do 2 bodu.
Tyto udalosti nemaji na projekt téméf zadny vliv a neptedstavuji hrozbu, ale nemély by byt
prehlizeny a dovoluje-li to situace, mély by byt vyieseny. Do této skupiny spada riziko, ze
studenti nebudou chtit spolupracovat na psani ¢lankti a pomdhani s aktivitami pro

KHK ZK v ramci praxe.
Nezajem studentii pii spolupraci

V dnes$ni dobé je praxe stavéna na Zebficek hodnot, podle kterych se firmy rozhoduji
lani, avSak je velmi slozité zajistit si jiz po dobu studia adekvatni pracovni zkuSenosti.
Z tohoto dlivodu je toto riziko hodnoceno jako velmi nepravdépodobné, avsak i v piipade
vyskytu snadno feSitelné, jelikoZ organizace by témito povinnostmi povéfila jednotlivé

zameéstnance.

KHK ZK se mize tomuto riziku vyhnout tim, zZe udéla nabidku praxe v organizaci co nej-
lakavéejsi. Pii nabidce praxe musi oslovit veskeré Skoly, se kterymi by byla spoluprace
mozna a prezentovat vyhody organizace. Klady organizace by mohly byt uvedeny nésle-
dovné: KHK ZK je stabilni statni instituce, ma spoustu zkusenosti, velkou tradici, nepte-

berné¢ mnozstvi kontakt, znalosti atd.
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Akceptovatelna rizika

Do této skupiny byly zafazena rizika, jejichz vysledna hodnota je v intervalu od 2 do
4 bodi. Tyto rizika je potieba fesit, avSak v piipad¢ Ze vzniknou spolecné se zavaznéjSimi

riziky, je mozné je pienechat na pozd¢jsi feseni €i je akceptovat.
Do této kategorie se fadi nasledujici rizika:

¢ nedostate¢né zacileni na cilovou skupinu,
e nevhodné zvolené komunikacni néstroje,

e medialni krize.
Avsak tyto rizika jsou téméf na hranici se zavaznymi riziky a je proto nezbytné posuzovat
jejich dopad individualné.
Nedostatecné zacileni na cilovou skupinu

Vsechny komunika¢ni nastroje smétfovany k vefejnosti jsou rizikové v tom, Ze sdéleni se
nemusi dostat piimo K cilové skupiné i pies veskerou snahu KHK ZK a to z mnoha dvo-
da. Je proto jiz pii planovani dulezité, aby bylo zacileni co nejpiesnéjsi. Komunikacéni stra-
tegie je zaméfena jak na cilovou skupinu, kterd sluzby organizace spotfebovava, tak i na
skupinu, diky které mohou byt tyto sluzby poskytovany. AvSak na prvni skupinu jsou ko-
munikacni aktivity cileny o néco vice. Jednd se pfedevs§im o ¢leny KHK ZK, pravnické
a fyzické osoby zapsané v obchodnim rejstiiku, nebo vlastniky zivnostenského listu

a vSechny osoby se zajmy na poli podnikatelského prostiedi.

Vyvarovat se tomuto riziku je mozné zpisobem, kdy veSkeré komunikované sdéleni budou
jasné fikat, komu slouzi, musi se pouzivat spravné slovni spojeni, predevs§im z podnikatel-
ského prostiedi a odborné terminy. Ve zpravé musi byt tedy jasné feceno, ze je akce, nebo
sluzba nebo cokoliv jiného urfeno predevSim zdjemclim o podnikatelskou sféru. Samo-
zfejmosti je komunikovat veskeré €innosti 1 prostfednictvim kontaktd v databazi, aby se

tak informace dostaly do spravnych rukou.
Nevhodné zvolené komunikacni nastroje

Akceptovatelnym rizikem je 1 moZnost, Ze naplanované komunikacni néstroje nebudou
ucinné z divodu jejich Spatné volby. Nevhodné zvolené komunikac¢ni nastroje mohou totiz
jina skupina. V ptipad¢ vylepSeni medidlniho obrazu to neni aZz takova katastrofa, jelikoz

se organizace dostane alespont do povédomi Sir§i vefejnosti.
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Témto problémiim lze predchéazet provadénim analyz cilovych skupin s dirazem na jejich
zajmy, tedy trendy v zivoté cilového publika. Dal$im opatfenim muze byt i konzultace
s odborniky, ktefi jsou v dané oblasti zkuSeni a mohou tak posoudit zda jsou komunika¢ni

nastroje vhodné zvoleny ¢i nikoliv.
Medialni krize

Medialni krize je situace, kdy organizace nejvice oceni vztahy vybudované s médii, které
jsou napldnovany jako soucdst komunikacni strategie v projektu této diplomové prace. Za
normalniho stavu bez krize si totiz diilezitost téchto vztahi lidé natolik neuvédomuji, avSak
jak se tika, Stésti preje pripravenym. Medidlni krize by totiz mohla vyznamné poskodit
medialni obraz spolecnosti. Jakykoliv utok ze strany médii by totiz mohl nenavratné ohro-

zit dlouhodobé budovanou image KHK ZK a poS$pinit jeji jméno.

Nejlepsim opatienim je samoziejmé sestaveni krizovych plani na jednotlivé situace, avSak
vyznamnou soucasti je praveé i vybudovani a udrzovani pozitivnich vztahl se zastupci mé-
dii. K ¢emuz slouzi pfedev§im spravné vytvorend a aktualizovand databaze a dlouhodoba
kooperace se zadstupci médii, predevS§im s novinafi. Také je nezbytné, i kdyz Zadna krize
nehrozi, aby organizace dodrzovala pravidla hry, chovala se profesiondlné, transparentné,

eticky, slusn¢ a vyznavala aktivni komunikac¢ni politiku.

Nezadouci rizika

Tyto rizika maji vyslednou hodnotu od 5 do 7 bodti a jsou pro organizaci velmi nebezpec-
na a je bezpodmine¢né nutné jim piedchazet a jejich feSeni neodkladat a ihned se jimi za-
byvat. Na zakladé provedené analyzy rizik projektu spadaji do této kategorie nasledujici

problémy:

e SniZeni finan¢niho rozpoctu
e Zména ceny potiebnych vyrobnich faktori
e NedodrZeni ¢asového harmonogramu

e Selhani zamé&stnance a problémy s komunikaci mezi nimi
Snizeni financniho rozpoctu na realizaci projektu

V ptipadé, Ze by se vedeni KHK ZK rozhodlo sniZit rozpocet finan¢nich prostfedkii na
naplanované aktivity v rdmci tohoto projektu, zamétené na vylepSeni medidlniho obrazu
organizace, tato skutecnost by se projevila na vybéru komunikacnich aktivit, programu

¢innosti, nebo by mohla zcela zrusit existenci nékterého z komunikacnich néstroju ¢i akti-
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vity. Samoziejmé by hralo velkou roli to, o jakou ¢astku by se jednalo a s jakym rozpoétem

by musel tento plan pocitat.

V piipadé, Ze by tato situace vznikla, nejprve by se méla KHK ZK snazit o zachovani
vSech komunikac¢nich néstrojii a snizit jejich uroven, pozadat o slevu, nebo jinym zptso-
bem zachovat aktivitu a snizit danou cenu. Moznost, jak zajistit dostatecné finanéni zdroje
je také zvysit Cinnosti v oblasti fundraisingu, ktery by ziskal sponzoring a z ¢asti financo-
val komunikac¢ni strategii KHK ZK. Pokud by vSak omezeni finan¢nich zdrojii vyznamné
ovlivnilo naplanované aktivity a KHK ZK by byla nucena nékterou z nich vypustit, uvazo-
vat by se mé¢lo o zruSeni eventu Férova snidan¢, nebo vypusténi Maskota a tyto nastroje by

byly naplanovany na pozd¢jsi obdobi, az bude financ¢ni situace lepsi.
Zména ceny potiebnych Nyrobnich faktoru

Toto riziko je uzce spojeno s finanénim rozpoctem pro dany projekt. Pokud by cena za
jakykoliv pottebny vyrobni faktor vzrostla, mohlo by se stat, Ze stanoveny finan¢ni rozpo-
¢et nebude dostacujici. V piipade€, ze by nebyl rozpocet dostacujici, bylo by nutné zvolit

stejnou taktiku jako u ptedchoziho problému.
Nedodrzeni casového harmonogramu

Je zde dulezité rozdélit casovy harmonogram na planovani, piipravy a samotné uskutec¢né-
ni komunikacni aktivity. Z pohledu nedodrzeni asového harmonogramu je samotna pfi-
prava velmi diilezita, jelikoz bez tadné ptipravy by konkrétni nastroj nemusel byt viibec
uspésny a navic by se ani nemusel uskutecnit v naplanovaném terminu. VétSina komuni-
kac¢nich nastroji v ramci strategie projektu je vSak stanovena jako dlouhodoba a pravidelna

¢innost, tudiz toto riziko ohrozuje piedevsim udalost Férova snidané a vznik maskota.

Pro ptedchazeni problémtiim s nedodrzenim ¢asového harmonogramu, nejen u férové sni-
dané a tvorby maskota, ale napiiklad i se sdilenim ¢lankl a aktualizovanim informaci na
socialnich sitich, je nejdilezitéjsi povéfit témito tkoly zodpovédné osoby, konkrétné pro-
jektovou manazZerku a osobu zodpovédnou za komunikaci s médii, které jsou provéfené
svymi zkuSenostmi a zasluhami v dané organizaci. Dale je velmi diilezita kontrola shora,
konkrétné feditelkou KHK ZK, ktera by méla vzdy minimalné tyden pted konanim akce
zkontrolovat, zda je vSe podle planu a navic prubézné kontrolovat i webové stranky a soci-
alni sité, komunikovani s médii a pé¢i o zaméstnance. Vhodné by bylo také obeznamit
vSechny zaméstnance s pldnovanymi aktivitami a ¢asovym harmonogramem na poradé

nebo prostfednictvim jiného komunika¢niho kanalu.
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Selhani zaméstnance a problémy s komunikaci mezi nimi

Poslednim nezadoucim rizikem je selhani lidského ¢initele, konkrétné zaméstnance, nebo
zamestnanc a komunikace mezi nimi. Toto riziko by mohlo mit na projekt velky vliv,
stejné tak jako na fungovani organizace jako takové. Bez lidského faktoru by nemohla byt
komunikaéni strategie totiz pfipravena ani realizovana. Clovék miize selhat z mnoha riiz-
nych diivodi, napiiklad pokud je dlouhou dobu vystaven stresu, udefi-li ndhla nemoc,
z nedbalosti atd. V ptipadé KHK ZK je toto riziko stavéno velmi vysoko z davodu mozné-
ho pfetizeni zaméstnancu konkrétnimi povinnostmi, jelikoZ v organizaci neexistuje specia-
lizovana osoba, ktera by se zabyvala pouze marketingem. Jednotlivé marketingové ¢innosti

jsou rozprostieny mezi jednotlivé zaméstnance spise nahodile.

Vzhledem k faktim by bylo nejlepsi ziskat do tymu KHK ZK nového ¢lena, ktery by se
zabyval vSemi ¢innostmi tykajicimi se komunikacni strategie a marketingu celkové. AvSak
pokud by k tomu nedoslo, mé¢la by byt zajiSténa alespon adekvatni nahrada. Samoziejmé
kontrola vedouciho pracovnika a hodnoceni situace jednotlivych zaméstnancti je samo-
ziejmosti. Komunikaci mezi zaméstnanci by méla byt podporovéna pratelskym prostiedim,
konanim porad a meetingli, sbliZovani zaméstnanct uvnitt firmy, ale i na mimo-firemnich

akcich atd.
Nepfrijatelné rizika
V této kategorii se nachazi rizika hodnocena nejvice body v rozmezi od 8 do 10 bodut. Tyto

rizika jsou pro konkrétni projekt nejvyznamnéjsi a v ptipadé jejich vyskytu je potfeba vé-

novat se jim prednostné.
Neschvdleni projektu

V ramci analyzy rizik bylo do této skupiny zafazeno pouze neschvaleni projektu. Toto
riziko je pro kazdy projekt zasadni, jelikoZ se od né& odviji jakékoliv dal$i ¢innost. Ne-
schvaleni se tyka predevsim projektl, které jsou zadany navrhovateli s pomérné volnou

rukou a témét Zadnymi pravidly, nebo body, které¢ by mél projekt obsahovat.

Vhodnym feSenim je pfedev§im pribézna konzultace zadavatele a navrhovatele. V ptipadé
Spatné komunikace se zadavatelem by se mél i pfesto snazit navrhovatel dotdhnout projekt
do konce a pfi prezentovani zminit veskeré své predstavy a plany avSak nasledné pfipo-
minky a pozadavky zadavatele by mél brat kladné a také je do projektu zapracovat, nebo

pocitat s projektovymi zmeénami.
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9.5 Kontrola a méreni navrhovanych aktivit

Kontrola a méfeni cilti bude probihat na zakladé hodnoceni stavu pied realizaci projektu
a konecného stavu po uskutecnéni vSech naplanovanych aktivit. Na zacatku projektu byly

stanoveny cile, jichz by mé¢lo byt dosazeno:

e do konce roku 2016 zlepsit medialni obraz Krajské hospodatské komory Zlinského
kraje,

e do konce roku 2016 zvysit vseobecné povédomi o KHK ZK ve Zlinském kraji,

e do konce roku 2016 ziskat o 10% vice ¢lend.

Porovnani s predchazejicim obdobim
Medialni reSerse za rok 2016

Kone¢ny stav prvniho, priméarniho cile bude zjistovan pomoci medialni reSerSe za rok
2016. Vysledna data budou srovnana s medidlni reSersi za rok 2015, jejiz vystupy jsou
soucasti této prace. Porovnavany budou vysledky frekvenéni i obsahové analyzy. Pozitiv-
nimi ukazateli budou pfedevsim nartist poctu ptispévki v médiich, pozitivni vyrazové pro-
sttedky z podnikatelského prostiedi a Zlinského kraje pouzité ve zmince o KHK ZK, také
pifispévky pozitivni a neutrdlni povahy. Diilezité bude zjistit 1 to, zda se v mediélnich pfi-

spevcich hovofti o organizaci v ptimé feci nebo jen v nepiimé.
Meéreni vysledkit na facebookovém profilu pomoci Facebook Audience Insight

Druhého, dil¢iho cile se bude snazit KHK ZK dosdhnout pomoci komunikacnich aktivit
ajeji uspésnost poté kontrolovat a méfit prostfednictvim facebookového profilu. Piede-
v§im bude dillezita informace o nartistu poctu ¢lent, ktefi oznacili stranku organizace jako
»to se mi libi“. A pravé diky Facebook Audience Insight je mozZzné zjistit tuto informaci
a mnohem vice. Organizace se mize dozveédét 1 jiné zajimavé informace, jelikoz podob-
nych dat neni nikdy dost. V této facebookové aplikaci je totiz mozné zjistit o publiku
spoustu informaci zcela zdarma, zde jsou uvedeny pouze oblasti, které by mohly byt pro

KHK ZK pfinosné:

e demografické data — vek, pohlavi, Zivotni styl, vzdélani, pracovni pozice atd.,
e oblibené stranky — tedy jaké dalsi stranky jsou v poli zajmu pfiznivel organizace,
e data obecné- tedy pocet ptiznivel facebookového profilu organizace a jejich gra-

ficky ptehled s €isly v jednotlivych mésicich, také kolik fanousk stranky je aktiv-
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nich, tim je mysleno, kolik jich provadi urcitou interakci se strankou a piispévky
organizace, také dosah jednotlivych piispévku atd.
Veskeré data by méla byt zjiSténa za rok 2015 a nasledné porovnana s vysledky v roce
2016.
Databaze clenii
KHK ZK si vede ptehlednou databazi svych ¢lenli a spolecnosti, které si pteji dostavat
informace o novinkach spojenych s organizaci. Porovnanim mnozstvi ¢lenti pted a po rea-
lizaci projektu, bude zjisténo, zda bylo dosaZeno tictiho cile, tedy zda ziskala organizace
0 10% vice novych c¢leni. Dale by mélo byt pomoci dotazovani novych ¢lent zjisténo na
zaklade, jakého impulsu se rozhodli pfipojit k organizaci, coz umozni ziskat piehled

0 uspésnosti jednotlivych provedenych komunikaénich aktivitach.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala projektem marketingové komunikaéni strategie s primarnim
cilem zjistit a vylepsit medialni obraz Krajské hospodaiské komory Zlinského kraje. Hos-
podarskd komora v tomto kraji plsobi jiz od roku 1994, avSak postupem casu doslo
K riznym zménam a organizace ma dnesni podobu az od roku 2013. Navic v poslednich
letech se organizaci velmi dafi a hospodaii s plusovym rozpoctem, a proto se rozhodla in-
vestovat do marketingovych ¢innosti. Dil¢imi cili této prace bylo zvySeni povédomi o or-

ganizaci a rozsiteni ¢lenské zakladny a to vSe do konce roku 2016.

Pro zjisténi medialniho obrazu KHK ZK bylo pouzito medidlni reSerSe za obdobi roku
2015, z jejichz vysledkd bylo vyzkoumano, ze medidlni obraz spole¢nosti je z pohledu
analyzy textu a frekvence vydavani ¢lanka pozitivni, avSak vétSina zminek v médiich pro-
béhla neptimou feci, coz pro organizaci uz tak pozitivni neni. Na zékladé toho byla vytvo-
fena marketingova komunikacni strategie se zaméfenim na public relations, jenz mé za
ukol zlepsit vnimani organizace. Diplomova prace byla rozdélena na tii ¢asti, teoretickou,
praktickou a projektovou. Hlavnimi vysledky téchto ¢asti se staly zpracovani odborné lite-
ratury vztahujici se k ptislusSnému tématu, charakteristika a analyza organizace, jejiho okoli
a vliva, které na ni mohou mit vliv a v posledni ¢asti byl vytvoten plan s jednotlivymi ko-
munika¢nimi aktivitami a nastroji na rok 2016. V praci byly uvedeny navrhy a doporuceni,
které mohou byt pro GspéSnost organizace klicové a diky kterym muze dosadhnout stanove-
nych cild. V ptipad¢ dodrzeni planu by mélo dojit k naplnéni stanovenych cilid. Vysledky
marketingové komunikacni strategie budou zkontrolovany a vyhodnoceny po uplynuti rea-
lizace v roce 2016, podle navrhit hodnoceni a méteni, které jsou uvedeny v posledni kapi-
tole prace. V projektové cCasti jsou uvedeny i1 navrhy pro dalsi obdobi, které se jiz

Z finan¢nich a ¢asovych diivodi nemohly uskute¢nit v rdmci tohoto projektu.

Vsechny komunikaéni navrhy v projektu byly podtizeny poslani a vychazi z vize organiza-
ce, ktera zni: ,,KHK ZK je distojnym reprezentantem podnikatelskych subjektt Zlinského
kraje, haji jejich zajmy a prostfednictvim profesionalnich sluzeb ptispiva k rozvoji jejich
podnikatelskych aktivit®. Marketingova komunikacni strategie byla vytvofena tak, aby
bylo dosazeno stanovenych cill, které se stanovily jako snaha zlepsit do konce roku medi-
alni obraz Krajské hospodaiské komory Zlinského kraje, také zvysit do konce roku 2016
vSeobecné povédomi o KHK ZK ve Zlinském kraji a ve stejném ¢asovém obdobi 1 ziskat

0 10% vice ¢lentl, nez méla KHK ZK na zadatku projektu. Uspé&$nou realizaci navrhu pod-
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poruje i Casova, nakladova a rizikova analyza, diky kterym ma organizace pomérné velké

mnozstvi informaci podporujicich rozhodnuti o spusténi projektu.
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UVODNI SLOVO

Vazeni ¢lenove, damy a panové,

Krajskd hospodafskd komora Zlinského
kraje proila v druhé polowingé roku 2014
a prni poloving roky 2045 zasadnimi
zmeénami.

v IEté roku 2044 byla zahdjena welkd
reorganizace nasi komory, kterd ouivnila
personalni obsazeni wSech okresd. Tedy
ve vseting, v Uherském Hradisti i ve Zling.
Tento krok byl nezbytny, jiZ nebylo potfeba
tolik administrativnich pracovniki, ktefi
zde pracovali v obdobi Stédwich dotaci, ze
kterjch stiediska (dfive olresni komony)
poslednich 10 let Zila.

Reorganizace byla nezbytna pro nastaveni zm ény prace komaory. V¥ soucdasné dobé se
soustfedime na témata, kterd cleny zajim aji a pini hlavni poslani komory.

Komora bude mit letos poprvé za celou svou existenci wyrovnany rozpocet. Alkdualné
jsmew plusowich éislech a optimisticlky je ivwhled do konce roku. Podrobnosti usksite
ve zpriaveé dozordl rady.

Na wiech klicowjch postech mame dnes odborné zdatné spolupracowniky. Byl navrien
organiogram, ktens zachycuje klicovatém ata komory. & ke kaidémuklicovému tématu
byla pfidélena odpovédna osoba s dostatecnou kvalifikaci a predpolady jej avladnout.
Eyly popsarny drovné, ve kienjch komora pdsobi - tzv. 4list, kierou naleznete na strané
s obsahem.

Komom dnes fidi, vede téma projektového managementu a o éleny ze Zina se starad
pani Radka Haskova. 0 téma technického vzdélavani a o Eleny ze Vsetinska pecuje
od éenna 2045 pani lveta Taborskd. Cleny z Uherského Hradisté a oborova setkawvani
bude mit na starosti od prosince 2045 paniJana Ka3parJelinkova. vadélavad projekdy
a kariérové poradensti vede pani Swlva Stépitovd. 0 nové projekty, podporu
podnikini Zen a socialni podnikani se stard projektovd manaZerka pani Romana
Kegerowd. ZkuSeni agendow pracovnici, ktefi zajistuji Czech Point, Certifikaty
a Myto jsou pani Romana Keglerovd, Lenka Mafaskovd a alice Herldkova.
velkou déast élend registrujeme u akdivit proexportni podpory, kterou zajistuje
pani Bohdana Konecnd. Jsou to napf. Mise do Kazachstanu, které se dcastnilo
20 firem ze Zlinského kraje, Business den Azerbajdian, kde se uéastnilo
30 firem. starali jsme se o oficialni n&vstévy Zinského kraje, chystali jim program a
organizovali navitévy ve firmach.

Byly zaloieny nové sekce KHK 2K, Keré sdruiuji ¢leny, odbomou verejnost a specialisty
na dané téma. Sekce obchodu, sluZeb a cestowniho ruchu, Kerou vede pan chrastek
z firmy Chrastek. Sekei zam éstnanost, trh prace awvzdélavani, vede pan Janos z Treximy.
sekee zformulovala pfipominky komory K Dlouhodobému zadmém Zinského kraje
v oblasti vzdél&vani. v sekcich jsou zastoupeny podnikatelské subjeldty a asociace

1
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PRILOHA PII: CAST VYROCNI ZPRAVY KHK ZK 2015
HOSPODARENI JEDNOTLIVYCH STREDISEK
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Stredisko 1
Urad KHK ZK

kromé  wlastni  organizadné-sprawni
dinnosti poskytuje sluiby  ntyta, Czech
Foint a sluiby Kontakiniho centra pro
wychodni trhy, Za obdobi 1-09/2015 de
bydo na iyt wydano 627, vrdceno 1360
jednotek OBU @ provedeno 5400 daliich
dkond. Za uwedend slufbyvje poskytowdna
ko HE 2 smluvnimésiénipauiainiodm éna
we Sl 46 BONKE,

WorAmci agendy czech Point bylo za
obdobi 1-09/2 045 provedenn 522 dkond
- widimace, legalizace & wddno wpisd
7 registel wefejné sprivy v hodnoté
24 930,00 KE

%*

sellar

KRAISKA HOSPODARSHA KOMORS
FLINSKEHD KRAJE

Stredisko 2 - Okresni
kancelar KHK ZK
Uherske Hradiste

Okresni  stfedisko  KHKZK  Uherské
Hradizté (05 UH) je umisténo v aredlu
centry widélawani Uh. Hradi®té, kde ma
whomé podrinky pro swoje pdsobeni
a dostupnost pro Kienty. W pribéhu roku
poskytuje informadni, konzultacni a po-
radenské sluiby, organizuje wedélawac
akthvity a provadivikon sluZeb CzechPoint
a celné-cerifikadni sluzy.

Wworamci agendy czech Point bylo za
obdobi 192015 provedeno 478 dkond
vidimace, legalizace & weddno wpisd
z oregstrl wefeing sprivy 5 wwnosem
37 930 K. Kancelaf Czech Point pfi 0%
w Uherském Hradidti se dlouhodobé Fadi
v podty provedensch dkon§ awynosyz nich
mez nejlepii cech Pointy prowozoeans
wramci HE SR,

Za obdobi 1-4/2015 byl provedeno
441 dkonl  celné-certifikaénich slufeb
swynosem 2652 560 KE [z této Gasthy
50 % je odvadéno HKER)

v obdobi dnor - kwéten byla éinnost
sfediska w Uherském  Brodé zabe-
rpetovana centralou s fyzickym provozem
kancelare Lxtydné 0d 9 mésice zajistuje
dnnost  kanceldfe Silva  $tepitoed, W
listopadu 2045 byla na pozici Feditelky
wybrana Bc. Jana Kaipar Jelinkova.

0% UH tradiéné spolupracuje se strednimi
odbormymi Skolami na okrese  UH,
Fakuttou logistiky a krizového fzeni UTE
dizslokowané v Uh. Hradi3ti a soukmmou
wysokiou Fholou Ewropsky pobtechnicksy
institut 5. ro. Kunomdce,

% ohledem na postaveni 0% UH we
strukdufe KHKE 2K, se stfedisko angaiuje
predeviim w regionalnich zéleiitostech,
i, wifi orgdndm  wefejné spriwe @
podnikatelske wefeinosti okres Uherské
Hradiité. cilem je prosazowat a hajit
Zhjmy KHE ZK a jejich Slend, pozithené
ovliviiowat podminky pro rozvoj podnikani
wimnistnim m érit b, ziskawat a St uzite éneé
informace,  spolupracevat 5 organy
wefejné spravy, pripadné je ovliviowat pri
feleni problémd tykajicich se ekonomilay
a podnikani. Proto ma komora hlaeni
partnens we strubdurdch orgdnd wefené
sprindy na drovni okresu, W oroce 2016
se  reprezentovalo nebo  organizowalo
0% UH KHE Zk na akcich:

- 0fast na zasedani poradniho sboru
Ofadu préce wUh, Hradi3t dne 20 5.2045,
- ucast na Brod Expo 2045 we dnech
9-40.10.2015.

W oroce 2045 neni dosud uzavFen projelt
L5iet” bezhraniéného podnikania®, kery
skandil w 72044, plvedern je prodles
pii schvalowdni  monitorowaci  2préwy
wedouciho preshraniéniho patnera S OPK
Zilina.

stredisko belo w r. 2045 personalng
ohsazenn  do 279046 2 pracovnily
(Feditelka a administrativni pracownild
a od 372046 1 administrativnim praco-
unikEm.

ve stredisku bylo k30, 9, 2046
registrovann 130 Send KHE ZK.
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Stredisko 3 - Okresni
kancelar KHK ZK
Vsetin

Okresni stredisko vsetin sidli ve vseting
v prostorach Podnikatelskéhoinkubatom.
svoukancelafzde maiméstskaspoleénost
Agentura pro ekonomicky rozvoj Wse-
tinska. Oba subjekty spolupracuji a svou
cinnosti se vhodné dopliuji a wivari
zazemi pro podnikatelskou verejnost.
stredisko Wsetin aktivng wystupuje widi
verejné spravé s cilem hajit zajmy swych
élend, a to nejen na regiondlni Grovni.
(napf. spoluprdce & pfipominkovani
strategickych  pland mést). stfedisko
poskytuje predeviim informacni a kon-
wulttacni sluZby, vedélavaci akdivity
Cinnost stiediska Wsetin byla do 34. ledna
2045 zajisténa stalym pracovnikem.

v obdobi dnor - kwéten byla dinnost
strediska zabezpedovana centralou s fy-
zickym provozem kancelafe 2x tydné.
veskeré kontakty byl presmérovany na
centralu we snaze maximalné poknvat
potfety flend. K 1. 6.2 045 byia feditelkou
Okresniho strediska vsetin jmenovana
pani Bc. lveta Taborska.

05 ¥S se aktimé zapojilo do podpory
technického  vezdélavéni.  Roavinulo
spolupraci se stfednimi Skolami s tech-
nickym zaméfenim. Spoleéngé s nimi
a mésty byl usporadan Technicky jarm ark
pro aky zakladnich 3kol v Roinové
pod Radhoitém, Wsetiné a Valadském
Mezifici. Zapojeno bylo témér 20 firem
a wic nei 1000 déti ze zaladnich Skol.
vtéto oblasti spolupracuje také s (fadem
prace.

Vroce 2045 usporadalo 05 vsetin 5 semi-
nafl a setkani s poslankyni EU Martinou
Dlabajowou. 0% Wsetin je garantem
Dopravni sekce KHK ZK, Werd se schazi
vidy 1x za étvrtleti Predseda sekee je
stalym hostem wve Whor pro dopravu v
ZK a clenem Komise rady ZK pro dopravni
obsluZnost.

ve stredisku bylo k20.9.20415
registrovano 70 élend.

Stredisko 4 - Okresni
kancelar KHK ZK Zlin

Cinnost stfediska 1 a 4 jsouvzhledem ke
své lokalizaci Uzce provazany. Kaidy tyden
je na stredisku pFipravovana Tydenni
tiskova informace.

Okresni  stredisko  Zlin - poskytuje
standardni informacni, poradenské a
vzdélavaci sluiby. Nad ramec obwklych
cinnosti u ostatnich stfedisek zde jsou
poskytovany specifické sluiby, a to
poradenstvi v ramci Informacniho mista
CMZRE, as., dotaéni poradensti a
poradenstvi pro zadinajici podnikatelky.
Dalii sluZbou je wikon celnécertifikacnich
agend.

Za obdobi 1-03/2045 byly v ramci celné-
cettifikacnich agend provedeny tyto
ikony:

-wystaveni Kametd ATa - pofet: 14, wnos:
136.000 KE (50 % 2 wnosu je odvadéno
HKCR)

- wystaveni Certifikdtl o pdwodu zbo¥i -
podet: 1966, vynos: 1.046 400 KE(50% 2
wynosu je odvadéno HKCR)

Byio uspofadano bylo 47 seminahi
a workshop(.

ve stredisku bylo k 30.9. 2015
registrovano 163 élend.
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