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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na posileni digitdlni marketingové komunikace neziskové
organizace MAS Vizovicko a Slusovicko, o.p.s. a nasledné navrzeni projektu, ktery je
podroben ¢asove, ndkladové a rizikové analyze. Cilem prace je prostiednictvim navrzeného
projektu posilit troven digitalni marketingové komunikace dané mistni akéni skupiny
a zvysit povédomi a informovanost o ¢innostech organizace. Pro dosazeni cile byly vyuZity
primarni 1 sekundarni zdroje, které byly podrobeny fad¢ analyz. Veskeré analyzy,
polostrukturované individualni rozhovory a realizované dotaznikové Setfeni slouzi jako
hlavni podklad pro navrh projektu, ktery tvofi vyznamny zdroj informaci o digitalni

marketingové komunikaci pro neziskovou organizaci MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s.

Klicova slova: digitalni marketingova komunikace, mistni akéni skupiny, webové stranky,

socialni sité, vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on strengthening the digital marketing communication of the
non-profit organization MAS Vizovicko a Slusovicko, o.p.s. and the subsequent design of
the project, which is subjected to time, cost and risk analysis. The aim of the work is to
strengthen the level of digital marketing communication of the given local action group and
to increase awareness and information about the activities of the organisation through the
proposed project. To achieve the objective, primary and secondary sources were used and
subjected to a number of analyses. All the analyses, semi-structured individual interviews
and the questionnaire survey serve as the main basis for the project design, which constitutes
a significant source of information on digital marketing communication for the non-profit

organization MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s.

Keywords: digital marketing communication, local action group, website, social networks,

research
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UvVOD

Digitalni marketingovd komunikace je aktudlnim tématem, které je dulezité pro kazdou
organizaci. Vyjimkou nejsou ani mistni akéni skupiny (MAS), jenz tvofi jeden ze zékladnich
pilith regionalniho rozvoje. V aktudlnim programovém obdobi 2021-2027 vyjadtila
Evropskd komise podporu komunitné¢ vedenému mistnimu rozvoji, ktery realizuji pravé
MAS. Tato skutecnost jim umoziuje Cerpat vice dotaci a ¢ast z jejich nepifimych naklada
alokovat na marketingové ucely. Diplomova prace je proto zaméfena na posileni digitalni
marketingové komunikace neziskové organizace MAS Vizovicko a SlusSovicko, o.p.s. (pro

ucely diplomové prace bude vyuzivana zkratka MAS VaS).

Diplomové prace Cerpd z primarnich i sekundarnich zdroji. Sekundarni zdroje (knizni
a internetové) byly vyuZity pro zpracovani literarni reSerSe v teoretické Casti prace.
Primérnimi zdroji této prace jsou vysledky dotaznikového Setfeni a individualnich
polostrukturovanych rozhovorii se zaméstnanci MAS VaS. Tyto zdroje slouZzi jako zakladni
informace pro praktickou ¢ést prace, kterd je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu digitalni

marketingové komunikace MAS VaS a ndvrh projektu na jeji posileni.

Struktura prace je rozdélena do dvou hlavnich Casti - teoretické a praktické. V ramci
teoretické casti diplomové prace jsou definovdny a popsany pojmy z oblasti digitalni
marketingové komunikace. Jednotlivé kapitoly jsou zaméteny na vyhody a néstroje této
komunikace, trendy a marketing neziskovych organizaci. Nezbytnou soucasti je také
literarni reSerSe zaméfend na socidlni sité, které tvoii jeden z hlavnich komunikacnich
nastrojit MAS VaS. Teoreticka ¢ast dale navazuje problematikou mistnich akénich skupin
a popisuje metodu LEADER, komunitné vedeny mistni rozvoj a jeho strategii. Zavérem této

¢asti jsou popsany vybrané marketingové situacni analyzy a marketingovy vyzkum.

Praktické cast je zpracovana na zakladé¢ teoretickych vychodisek. V ivodu je predstavena
vybrana neziskova organizace MAS VaS, kterd je nasledné¢ podrobena analyze
marketingového mixu, analyze soucasn¢ho stavu digitdlni marketingové komunikace
a PESTEL analyze. V dalSich kapitolach je proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum, na
ktery navazuje sumarizujici SWOT analyza. Na zdklad¢ zpracovanych vychodisek
z praktické ¢asti je navrzen projekt pro posileni digitalni marketingové komunikace MAS

Va8, ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Diplomova prace, zejména navrh projektu, slouzi MAS VaS jako zaklad pro uchopeni

digitalni marketingové komunikace, pficemz navrzené aktivity tvoii kratkodobou strategii.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomové prace je zaméfena na posileni digitdlni marketingové komunikace neziskové
organizace MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s., ktera vyuzivad webové stranky, socialni sité
(Facebook, Instagram, YouTube) a e-mailing. Obecné se digitalni komunikace neustale

vyviji a je dilezité vyuzit jeji veskery potencial k dosazeni stanovenych cilti organizaci.

Cilem teoretické casti diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe zamétené na oblast
digitdlni marketingové komunikace, ktera formuluje teoretickd vychodiska pro zpracovani
praktické ¢asti diplomové prace. Literarni reSerSe se skladd prevazné z literarnich zdrojt,
které jsou doplnéné o internetové zdroje. Teoretickd Cast mimo jiné zahrnuje oblast
socialnich siti. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek, provedené pied praktickou ¢asti, jsou

formulovany tii vyzkumné otazky:
o Vyzkumna otazka ¢. 1: Které faktory soucasné digitalni marketingové komunikace
MAS VasS jsou problematické a proc?
o Vyzkumna otazka ¢. 2: S jakymi cili realizuje MAS VaS digitalni marketingovou
komunikaci?
o Vyzkumna otdzka ¢. 3: Které trendy a inovace jsou pro digitdalni komunikaci MAS

VaS v soucasnosti aplikovatelné a vhodné s ohledem na cile komunikace a cilové

skupiny organizace?
Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek jsou vyuzity poznatky z kvalitativniho vyzkumu.
Dale jsou na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuziti logické metody indukce stanoveny
Ctyfi vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumna hypotéza ¢. 1: Pro vice nez 50 % respondentii je pri komunikaci na
webovych strankach a socialnich sitich obecné diileZity vizuadlni soulad prispévkii

s celkovou image organizace.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % respondentii travi vice casu u videoprispévkii
oproti statickym prispévkiim.
o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Existuje shodna preference v odpovédich na otazku

prumérné doby straveni respondentii na socialnich sitich denné.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim

a travenim vice casu u statickych ¢i videoprispévkii.
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Vyzkumné hypotézy jsou verifikovany prostfednictvim matematicko-statistického softwaru

IBM SPSS.

Prakticka ¢ast diplomové prace navazuje na ¢ast teoretickou a jednim z jejich cilti je samotné
predstaveni MAS VaS. DalSim cilem praktické ¢asti je provedeni analyzy soucasného stavu
digitalni marketingové komunikace MAS VaS, ktera slouzi jako souhrnna vychodiska pro
zpracovani projektové Casti. Pro tyto ucely je zpracovana analyza marketingového mixu,
PESTEL analyza, kvalitativni a kvantitativni vyzkum a také samotna analyza digitalni

marketingové komunikace. Poznatky z analytické ¢asti sumarizuje SWOT analyza.

Souhrnné vychodiska praktické casti tvoii zdklad pro navrzeni projektu, jehoz dvéma
hlavnimi cili jsou posileni tirovné digitalni marketingové komunikace MAS VaS a zvySeni
povédomi a informovanosti o ¢innostech MAS VaS. Dale byly v projektu uvedeny tii
vedlejsi cile, a to zvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich a poctu uzivatelii na
webovych strankach, zvysSeni poctu interakei uzivatelti socialnich sitich a zvySeni poctu
navstévnikd na pofadanych akcich MAS VaS. Projekt se sklada z dil¢ich aktivit, které jsou
zaméfeny na danou oblast digitalni marketingové komunikace MAS VaS. Jednotlivé aktivity
projektu jsou podrobeny Casové, ndkladové a rizikové analyze. Pro zpracovani Casové
analyzy projektu je vyuzit software QM for Windows V4, ktery poskytuje ptehledné
vyobrazeni délky trvani aktivit projektu a kritické cesty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

nastrojit o nové moznosti inovativnich informacnich a komunikac¢nich technologii.
Prosttednictvim téchto technologii je mozné vytvofit a zaroven sdilet multimedidlni obsah
témer komukoliv. Nové moderni ndstroje umoziuji rychlost a flexibilitu marketingové
komunikace, diky ¢emuz lze oslovit jednotlivé cilové skupiny po celém svété, provadét

personalizaci a taktéZ ji podrobné méfit i vyhodnocovat (Ptikrylova, 2019, s. 170-171).

Buresova (2022, s. 18-19) d¢€li marketing do dvou hlavnich skupin, a sice off-line marketing
vyuzivajici okoli skutecného svéta a digitalni marketing, ktery prevadi marketingovy mix do
digitalniho prostfedi. Internet tak ovlivnil nejen on-line komunika¢ni mix, ale také samotny
marketingovy mix. V soucasnosti lze najit produkty vyskytujici se pouze on-line. DalSimi

vlivy ptisobeni internetu jsou vznik novych platebnich metod ¢i zména distribuc¢nich kanalt.

Digitalni komunikace se vyznacuje né€kolika vyznamnymi pozitivy jako moznost presného
zacileni, interaktivity, personalizace ¢i jednoduché méfitelnosti G€innosti a je Gizce navazana
na ostatni nastroje komunikacniho mixu. Prostfednictvim marketingové komunikace na
internetu lze poskytovat nové produktové kategorie, posilovat povést a image znacky,
zvySovat povédomi o aktudlnich produktech ¢i komunikovat s kliCovymi skupinami

(Karlicek, 2016, s. 183).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 5-6) definuji digitalni marketing jako dosahovani
marketingovych cili pomoci digitalnich médii, dat a technologii integrovanych s tradi¢ni
marketingovou komunikaci. Digitdlni marketing se zamétuje na spravu raznych forem
on-line prezentace firmy, jako jsou firemni internetové stranky, mobilni aplikace, socialni

sit¢, marketing ve vyhledavacich, obsahovy marketing a e-mail marketing.

1.1 Vyhody digitalni marketingové komunikace

Je nezbytné vnimat veSkeré vyhody digitalni marketingové komunikace a dokézat je
optimalné vyuzit pro své potieby. BureSova (2022, s. 21-23) uvadi né¢kolik nasledujicich
vyhod:

e neomezena dostupnost: na internetu mize byt marketingové sdéleni zobrazeno
kdykoliv, a jelikoz je internet povazovan za globalni médium, tak je kazda stranka

umisténa v digitadlnim prostiedi ihned dostupnd komukoliv po celém svéte,
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zacileni: vhodné zvoleni digitalnich nastroju a pfizpisobeni marketingové kampané

umoziuje velmi piesné zacileni cilovych skupin na trhu,

snadné méreni reakce: za pomoci metrik lze pomérné presné zjistit, jak reklamni
sdéleni ovliviiuje povédomi o vlastnostech produktu ¢i znacky a zaroveil jsou

schopny méfit frekvenci ¢i spéSnost komunikace na socialnich sitich,

flexibilita: zadavatelé reklamy maji ihned k dispozici vysledky reklamni kampang,

a proto mohou v ptipad¢ Spatné odezvy dynamicky provést jeji zménu,

interaktivita a obousmérna komunikace: uzivatel mad moznost zjistit veskeré
informace o produktu ¢i sluzb& pouhym kliknutim na bannerovou reklamu, a také je
uzivateli umoznéno komunikovat pfimo s danou firmou i vefejnosti prostrednictvim

komentati pod ptispévky nebo on-line chatt.

Digitdlni marketingovd komunikace se znacné¢ odliSuje od klasické marketingové

komunikace, jelikoz digitalni média umoziuji provadét nové formy interakce. Mezi dalsi

vyznamné vyhody lze oznacit:

sbér informaci: digitalni média Ize vyuzit jako relativné nizkondkladovou metodu
slouZzici ke sbéru marketingovych vyzkumt, pfedev§im vnimani produktl ¢i sluzeb

zékazniky,

individualizace: na rozdil od tradi¢nich médii se interaktivni digitdlni marketingova
komunikace dokaze prizpusobit jednotlivei diky shromazd’ovani informaci
uloZenych v databazi,

integrace: internet poskytuje pohled na integrovanou marketingovou komunikaci,

kterd se déli na odchozi a pfichozi digitalni komunikaci, kdy zédkaznik reaguje na

nabidky a propagacni akce (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 23-26).

1.2 Nastroje digitalni marketingové komunikace

Komunika¢ni mix v digitalnim prostfedi ma stejnou podobu jako klasicky. BureSova (2022,

s. 80) vSak zdlrazinuje absenci elementu osobniho prodeje, ktery se vyznacuje Cisté osobni

komunikaci mezi prodejcem a kupujicim takzvané ,face to face. Zbylé nastroje

marketingové komunikace jsou pievedeny do on-line podoby.

Nastroje digitdlni marketingové komunikace mohou ucelné napomoci k dosaZzeni

jednotlivych marketingovych cili. Usp&chu viak nelze docilit bez vzajemnd uzké integrace
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marketingovych néstroji a strategického pojeti marketingovych ¢innosti (Ptikrylova, 2019,

s. 171).

1.2.1 On-line reklama

vvvvvv

Efektivné zvySuje uroven povédomi o znacce a ovliviiuje asociace, které urcita znacka
vyvolava. Oproti jinym reklamnim médiim se on-line reklama jednoznacn€ vyznacuje
nejpresnéjSim zacilenim. Reklama na internetu mé moznost navést potencialni zakazniky
pfimo na stranky firmy, na kterych mize okamzité¢ dojit k prodeji. V neposledni fad¢ se
internetova reklama vyznacuje pomérné snadnym a efektivnim vyhodnocovanim (Karlicek,

2018, s. 197-199).

On-line reklamou se v souvislosti s tradicnim komunika¢nim mixem rozumi placena
neosobni forma propagace vyskytujici se v digitdlnim prostiedi. Vyznam reklamy na
internetu v poslednich letech prudce stoupa a spole¢né s ni také vydaje na jeji tvorbu.
Priméarnim diivodem je zejména rostouci dosah s ndvaznosti na zmény preferenci v uzivani
medidlniho obsahu. On-line reklama se charakterizuje vysokou mirou personalizace,

moznostmi interakce a vysokym diirazem na uzivatelsky kontext (Piikrylova, 2019, s. 171).

Digitalni reklama je orientovana na okamzité poskytovani informaci a také zrychluje priitb¢h
uzavirani obchodu mezi prodavajicim a kupujicim. Firmy se tak mohou pfesné zaméfit na
své potencidlni zdkazniky a vytvaret reklamni zpravu vyhovujici pozadavkim i potiebdm
spottebiteli. Mnoho spotiebitelit denné vyuziva internet, a proto marketingovi specialisté
(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 354). Reklama je nejviditelnéjsi ¢asti celého marketingu,
jelikoz ji lze spattit téméf vSude. Vyskytuje se v fade riznych médii jako jsou televize, radia,
casopisy, noviny, billboardy, MHD, plakaty a s pfichodem internetu také v on-line form¢.
Na internetu se reklama vyskytuje v fad¢ riznych podob, hlavni déleni je dle BureSové
(2022, s. 121) na bannerovou a vyhledéavaci (textovou) reklamu, ktera je také oznaCovana

jako PPC reklama.
Bannerova reklama

Ptikrylova (2019, s. 173-176) definuje bannerovou neboli display reklamu jako reklamni
obsah vlozeny do obsahu internetové stranky. Reklamni planovéni probihalo obdobné jako

v tisténych médiich, kdy vydavatel digitalniho obsahu nabidl ur¢itou ¢ast svého prostoru na
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internetovych strankach ¢isté pro reklamni ucely a poté inzerenti tento reklamni prostor

nakupovali.

Zpocatku byla bannerova neboli také z anglického prevzeti displayova reklama velmi u¢inna
a pfinasela zadavatelim velky pocet zdkaznikli. V dne$ni presycené dob¢ internetu je jeji
efekt sporny z divodu behavioralniho faktoru, tzv. ,,bannerové slepoty®, kterd zapfiicinila,
ze uzivatelé tuto reklamu prakticky nezaznamenévaji. Zakladnim tikolem plosné reklamy jiz
pievazné nebyva zvysit prodej, ale je ur¢ena k budovani povédomi o znacce (BureSova,

2022,s. 121).

Plosna reklama se stale povazuje za stalici mezi ostatnimi nastroji digitalnitho marketingu.
Marketéfi ji vyuZivaji zejména v riiznych formach bannerové reklamy a také v dalSich
piekryvanych reklamnich formatech vyuZzivajici obrazk, textu, videa ¢i zvuku. Bannerova
reklama miize nabizet generované bannery podle nedavného chovani na strankach inzerenta

(Stritesky, 2023, s. 526-527).
Reklama ve vyhledavani a na socialnich sitich (PPC)

Semeradova et al. (2021, s. 106) definuji vyhleddvaci reklamu jako placenou formu
propagace umoziujici zlepSit pozici neorganickych neboli placenych vysledkli mezi
zobrazovanymi piispévky ve vyhleddvacich nebo na socidlnich sitich. Jedna se
o sponzorované piispévky, kdy inzerent reklamy plati pouze tehdy, kdyZ uzivatel klikne na
placeny odkaz. PPC reklama je nejvice rostouci oblasti reklamniho primyslu tvoftici vice
nez 40 % vesSkeré reklamy na internetu. Za hlavni diivody oblibenosti PPC reklamy Ize uvést

nasledujici:

e cileni na kli¢ova slova: diky klicovym sloviim je mozné zobrazit reklamu pouze

lidem hledajici to, co inzerent nabizi,

e navratnost kampani: reklama poskytuje snadnou méftitelnost jednotlivych kampani

pomoci sledovacich kodii umisténé v URL adrese,

¢ nikladova efektivita: oproti klasickych reklam jako jsou televizni reklamy, tiskové

a bannerové plati inzerent za své sdéleni aZ v momenté prokliku.

Zkratka PPC neboli ,,Pay per Click® znamena v piekladu ,,platba za proklik*. Tento druh
reklamy poskytuje relativné piesné vyhodnoceni navratnosti kampané diky jeji detailni
meéfitelnosti. PPC reklama je vyuzivéana ve vyhledavacich rovnou ve vysledcich vyhledavani

a také v obsahové siti, coZ jsou stranky, které si uzivatel prohlizi. Cely koncept PPC reklam
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je zaloZzen na auk¢ni nabidce, tudiz inzerent si miize sam nastavit ¢astku, kterou je ochoten

za proklik zaplatit (BureSova, 2022, s. 122).

PPC reklama spadajici do placené propagace ve vyhledavani se podoba bézné reklamé, kdy
uzivatel do vyhledavace zadd urcitou frazi a zobrazi se mu relevantni textové sdéleni
s odkazem na stranku firmy. Rada textovych reklam se zobrazuje pod nebo nad piirozené
vysledky vyhledavani. Dle konkrétniho cileni kampan& mohou byt uctovany poplatky za
zobrazeni, prehrani videa, nadkupu ¢i jinou konverzni akci. ACkoli mnoho uzivatelit dava
prednost ptirozenym vysledkiim pted placenymi, je forma placené propagace stale vyhodna,
jelikoz ptinasi spole¢nostem znacny objem prodeji (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 398-
399).

1.2.2  On-line podpora prodeje

On-line podpora prodeje ma mezi ostatnimi nastroji marketingové komunikace zasadni
misto v dusledku rostouci konkurence a piehlceni ptijemct reklamou. Podporu prodeje
realizuje firma skrze rozsdhlou paletu nastroju liSicich se dle cilové skupiny, tedy podle toho,
zda je cilovym zakaznikem obchodnik, kone¢ny spotiebitel ¢i firma. Mezi hlavni vyhody 1ze
zafadit flexibilitu, nizké ndklady, meéfitelnost a vyhodnocovani ucinnosti, snadné
ptizptsobeni cilovym skupinam ¢i propojeni na jiné marketingové aktivity (Stfitesky, 2023,

s. 516).

Podpora prodeje ptispiva k rychlejSimu prodeji, stimulaci zakaznika k ndkupu vétSiho
objemu, zvyseni frekvenci nakupu ¢i uvedeni nového produktu na trh. Podpora prodeje
dokaze stimulovat hlavné¢ takové jedince, ktefi jsou citlivi na cenu. Nevaze-li se k produktu
jiz zadna sleva ¢i jina vyhoda, zédkaznici Casto piejdou ke konkurenci, kterd vyhodu zrovna
nabizi. Je tedy zfejmé, Ze podpora prodeje je prevazné vyuzivana k dosahovani
kratkodobych marketingovych cilti. BureSova (2022, s. 81-82) uvadi nasledujici druhy
on-line podpory prodeje:

Cross-selling

Cross-selling je typ nabidky souvisejiciho zbozi k jiz vybranému zbozi. V piipad¢, kdy ma
zékaznik zajem o dany produkt, je mozné mu nabidnout souvisejici doplnék, produkt ¢i
doplitkovou sluzbu. Nejlépe se prodavaji dopliiky, které byvaji levné a mohou pomérné
razantn¢ zvysit hodnotu celého nédkupu. V e-shopech se velmi Casto vyuziva nasledujici
hlaska: ,,zakaznici, kteri zakoupili tento produkt X, k nému obvykle zakoupili také produkt
Y...” (BureSova, 2022, s. 82). Janouch (2020, s. 215) definuje cross-selling jako snahu
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motivovat zékazniky k nakupu dal$iho produktu, ktery souvisi s jiz nakoupenym produktem.
Obecn¢ lze cross-selling uplatnit tam, kde k vybranému produktu existuji takové dopliky,

u kterych neni potfeba uvadét dalsi popis €1 komentar.
Up-selling

Marketingova technika up-selling podporuje zvySeni mnozstvi objednavky prostiednictvim
pfesvédCovani zdkaznika ke koupi drazSiho feSeni, ¢imz zpravidla byva vys$S§i model
vyrobku. Jednotlivé prodeje lze také podpofit prostou funkci ,,doporucit zndmému®, diky
které zakaznik zaujaty vyrobkem mé moznost poslat odkaz na dany produkt svym zndmym
a pratelim. Za tato doporuceni mnohdy obchodnici své zdkazniky odménuji (Stritesky,

2023,'s. 518).

Up-selling je zplsob, ktery se zaméfuje na pobidnuti zdkaznika ke koupi modernéjSiho
modelu ¢i produktu vyssi tiidy. Obvykle se pii vyuziti této techniky nabizi produkty
v zakladni verzi, pro které zaroven také existuji vyssi a drazsi verze, diky cemuz ma zékaznik
moznost si za pfiplatek vybrat produkt s lepSimi vlastnostmi (Janouch, 2020, s. 216).
Stritesky (2023, s. 457-458) popisuje ndstroje podpory prodeje jako prostiedky urcené
k informovanosti ¢i stimulaci zakazniki. DalSimi nastroji on-line podpory prodeje jsou

vérnostni programy, slevy, soutéze, design, emoce a zabava.

1.2.3  On-line public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti Ize definovat jako ¢innosti spojené s vytvarenim
spolecného porozumeéni mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami a prosttedim. Vefejnosti
se rozumi skupina lidi, kteti maji k firmé pfimy ¢i neptimy vztah nebo o ni jevi z ur¢ité¢ho
divodu zajem. Do interni vetejnosti se ¢leni zaméstnanci, dodavatelé ¢i odbératelé a vnéjsi
vetejnost tvofi finanéni okruhy nebo organy statni spravy (Jakubikova a Janecek, 2023,

5. 359).

Podstata public relations spoc¢iva v ovéfovani toho, co se o znacce tika, dale je nutné
konzistentni zahajovani konverzaci kolem ni pro udrzeni se v povédomi spolec¢nosti. Public
relations je svétové odvétvi a vSechny spolecnosti s vefejnym profilem by se mély do urcité
miry zapojit do této oblasti (Semeradova et al., 2021, s. 82). Cilem public relations je
vytvareni kladného povédomi vetejnosti €1 jeji Casti o firme a jejich nabizenych produktech.
Internet nabizi mnoho moznosti realizace a podpory cCinnosti souvisejici se vztahy

s vefejnosti. Stritesky (2023, s. 513) dale uvadi nasledujici hlavni néstroje:
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Webové stranky

Webové stranky staly zasadni sloZkou komunika¢niho mixu pro prezentovani se na internetu
a lze je oznacit za reklamni néstroj, jelikoz jsou vytvaieny prevazné za ucelem posileni
image dané organizace. Pii jejich zpracovani je nutné brat v potaz celou fadu dulezitych
vyhledani a odpovidajici design. Atraktivni a pifesvédCivy obsah slouzi k udrzeni
navstévnika na webové strance, zaroven tyto stranky musi byt snadno vyhledatelné, protoze
se na internetu nachazi nespocet webovych stranek. Dale je zapotiebi, aby se dany
navstévnik jednoduse orientoval a mél celkovy piehled. Vyznamnym faktorem efektivity je
také samotny graficky design, ktery je potfeba pravidelné modernizovat (Karli¢ek, 2016,
s. 184-185).

Atraktivni a

S Snadné
presvédcivy

obsah vyhledatelnost

Odpovidajici

Jednoduché uziti desi
esign

Obrazek 1 Stézejni kritéria webovych stranek (Karlic¢ek, 2016, s. 185)

Webové stranky se staly nedilnou souc¢asti kazdé marketingové komunikace firmy ptlisobici
v on-line prostiedi, jelikoz prezentace na webu je samotnym zakladem podnikani. Webové
stranky by se mély vyznacovat originalitou, ptehlednosti, aktualnosti a graficky poutavym
obsahem pro vSechny uZivatele. Mnoho uZzivatelll internetu pouziva mobilni zafizeni, pro
které musi byt stranka také pfistupnd a pouZitelnd, tzv. responzivni. Pii vytvaieni webu je
nezbytné, aby ndvstévnik v co nejkratSim ¢ase rozpoznal, o ¢em webovy obsah je a co je

cilem této webové komunikace (Karlicek, 2018, s. 206).
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Ptikrylova (2019, s. 185) definuje vlastni webové stranky jako prostiedi, které ma firma plné
pod kontrolou na rozdil od n¢kolika jinych nastroji vztahii s vetfejnosti. Zaroven jde o misto,
do kterého smétfuje podstatnd Cast dalSich internetovych aktivit firmy, jako je pfivedeni
uzivatele na web a dokonceni procesu konverze. Pod konverzi si lze pfedstavit samotny
nakup produktu, ptihlaseni newsletteru, zvyseni povédomi o aktivitach firmy a jiné cilové

akce.
Tiskové zpravy

Podle Buresové (2022, s. 91-92) je ucel tiskovych zprav na internetu stejny jako klasické
tiskové zpravy, a tim je informovat novinafe o aktualitich ve firmé. Za hlavni vyhodu
on-line tiskovych zprav je obecné povazovano jejich okamzité Sifeni mezi publikum. Jejich
obsahem by m¢ély byt primdrn¢ informace o personalnich zménach, novych produktech,
finan¢nich vysledcich ¢1 postoje a reakce k souCasnym udalostem. Tyto zpravy jsou
vkladany na firemni stranky pievazné do specializované ¢asti obvykle nazvané ,,Média“ ¢i
»liskové zpravy“. Pro nejefektivnéjSi zpracovani zpravy ctenafem by méla zprava

obsahovat srozumitelné informace k jednomu tématu.

V dnesni dob& informacni presycenosti je dilezité tiskovou zpravu zpracovavat tak, aby ji
novinafi nemuseli pfed publikovanim vyrazné upravovat. Klicovym aspektem je
prehlednost, strucnost a orientace na sdéleni, které je predavano. Tvilrce tiskovych zprav pii
vytvafeni musi dodrzovat ur€ité zdsady. Tou primarni je vnimani, pro jaké médium je sdéleni
ur¢eno a zaroven na koho cili. On-line prostfedi umoziiuje vyuziti interaktivnich
a audiovizualnich prvka, jez napomdhaji zapamatovatelnosti a porozuméni zpravy.
Periodické publikovani tiskovych zprav nese s sebou také vedlejsi pozitivni SEO (Search
Engine Optimization) efekt, diky kterému se zvySuje vyskyt dalSich informaci o firm¢ na

internetu (Prikrylova, 2019, s. 187).
Podcasty

Janouch (2020, s. 251) definuje podcasty jako pifenos digitdlniho audio i video obsahu
prostiednictvim internetu do mobilnich zafizeni ¢i pocitachi. Oproti béznému vysilani radia
¢i televize mé uzivatel moznost poslouchat podcasty kdekoliv a kdykoliv, jelikoz neni vazan
na jakykoliv vysilany program a sta¢i mu k jejich piehravani chytry telefon, tablet ¢i
notebook. Vyuziti tohoto média je velmi Siroké a neexistuji téméf Zadna omezeni, a proto se

vyuziti videa a audia stale rozsifuje.
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Podcast je populdrnim néstrojem k osloveni Siroké fady divakl ¢i posluchacl, pficemz
naklady na vytvafeni obsahu jsou relativné nizké, a tak je podcast vhodny pro zacinajici
marketingova oddéleni. Podcasty se mohou zaméfit na riznd instruktazni, zabavni ¢i
informacni témata a je nutné jejich pravidelné¢ vydavani. Zahay et al. (2023, s. 139-140)

popisuji klicové aspekty uspésné tvorby podcastii:

e volba spravného moderatora: pii vytvareni audio podcastii je dulezité vybrat

moderatora, ktery ma silny hlasovy projev a dostate¢nou slovni zasobu,

e obsahova struktura: predem vytvorené scénéfe nejsou spravnym nastrojem, jelikoz
zvukova nahravka muze znit pfili§ nacvicené a posluchace dané téma nezaujme,

vhodné je drzet se v pritbé¢hu urcitych bodu,

e strucnost: posluchaci si vazi svého casu, a proto tvirce musi zohlednit délku

probirané¢ho tématu,

e zapojeni hudby: uvedeni podcastu kratkym hudebnim klipem udrzi posluchace

v napéti a doda produkci profesionalni atmosféru.

S tvorbou podcasttli je také spjat tzv. vodcasting, tedy tvorba podcastli mj. i v podobé ¢i
formé videa. Tento druh média se vyznacuje flexibilitou a rychlosti, kdy si poslucha¢ mtze
podcast pustit v jakémkoliv case a misté. Pro marketingové tcely je podcasting vhodna
volba, protoze skrze hlas i video je mozné pfedavat emoce vyrazné 1épe nez pres psany text.
Pii tvorbé je dilezité kvalitni technické vybaveni spolecné s vybérem témat a periodicity

vydavani (BureSova, 2022, s. 93-94).
Sponzoring

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 428) definuji on-line sponzoring jako propojeni znacky
se souvisejicim kontextem ¢i obsahem za ucelem vytvéieni povédomi o znacce a jejiho
posileni. Reklamni sdéleni musi byt v tomto pfipadé jasn€ odliSitelné od banneru, tlacitka
nebo jinych standardizovanych poutact. Pro zadavatele reklamy ma on-line sponzoring tu

vyhodu, Ze je jméno zadavatele spojeno se znackou, kterou navstévnik stranek jiz zna.

Sponzoring nabyva na internetu mnoho podob a moznym zpiisobem vyuziti sponzoringu je
podpora provozu neziskovych stranek. Primarnim cilem je zlepSit firemni image nebo
projevit prostiednictvim sponzorstvi blizky vztah ke sponzorované aktivité. Sponzorovani
obsahu se spiSe podoba formé¢ reklamy, kdy internetové stranky misto banneru propaguji

inzerenta jako sponzora stranek (Sttitesky, 2023, s. 514).
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1.2.4 On-line primy marketing

Karlicek (2016, s. 73-74) definuje direct neboli piimy marketing jako komunikacni
disciplinu umoziiujici presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce
¢tendit. Na rozdil od reklamy se pfimy marketing zamétuje pouze na vyrazné uzsi segmenty
¢i dokonce na jednotlivce. Zaroven dokaze identifikovat v mase potencialnich i stavajicich
zakazniki nejperspektivnéjsi jedince pro danou spolecnost. Zacileni na uzké segmenty

poskytuje vyrazné ptizpisobeni marketingovych sd€leni, ovSem nemiize fungovat bez

spravné zpracované databaze.
E-mailing

E-mail marketing je jednim z nejvice vyuzivanych néstroji on-line pfimého marketingu. Na
ptelomu tisicileti firmy zacaly pouzivat tento ndstroj namisto rozesilanych dopist z ditvodu
Setfeni nakladi. S rostoucim poctem nevyzadanych e-maili, ¢asto ozna¢ovanych jako spam,
se fada zemi rozhodla pfistoupit k legislativnimu omezeni moznosti zasilani e-maili bez
pfedchoziho souhlasu. V poslednich letech se nékteré firmy rozhodly vratit ke klasické
postovni korespondenci, avSak tyto metody Casto vyuzivaji k poskytovani nabidek ¢i ziskani

souhlasu k zasilani e-maili (Ptikrylova, 2019, s. 193).

Chaffey a Ellis-Chadwick (2022, s. 437-439) popisuji e-mailing jako formu kampani
pouzivajicich v pfimém marketingu na podporu nakupii ¢i pouhych zkusebnich ukézek skrze
webové ¢i standardni aplikace CRM (Customer Relationship Management). E-mail
marketing zalozeny na povoleni od jednotlivych pfijemci je G¢innym ndstrojem pro
budovani vztahl se zdkazniky on-line 1 navzdory ndrlstu spaml muiZe tento nastroj stale
pfinaSet dobrou Uroven zpétné vazby. Za klic¢ové vyhody lze povazovat relativné nizké

naklady, personalizaci a integraci.

Primérni soucasti e-mail marketingu jsou také newslettery, které predstavuji pravidelné
zasilany e-mail s relevantnimi informacemi pro daného Ctendie. Newslettery by mély na
zékazniky piisobit pozvolné. Idedlni je i jejich grafické zpracovani odpovidajici nastavené
vizudlni identit¢ a komunikaci znacky v ramci dalSich kanala. Tviirce newsletterti se musi
soustiedit predevsim na vybér témat obsazena v obsahu, ktera zaujmou a pfinesou uspéch.
Vhodnymi tématy mohou byt tipy a navody k vyuziti produkt firmy, feSeni problémii,

pozvanky na udalosti ¢i rizné Zebticky a prizkumy (Janouch, 2020, s. 282).
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On-line chat

Buresova (2022, s. 101-102) definuje on-line chat jako komunikac¢ni kanal, diky kterému Ize
komunikovat s uzivatelem webovych stranek v redlném Case. Jedna se tedy o zdokonalovani
péce o stavajici ¢i potencialni zakazniky. Pokud firma poskytne pottebné informace, roste
pravdépodobnost nakupu. Vlozené on-line chaty na webovych strankdch poskytuji
jednotlivym uzivatelim moznost obratit se na firmu s fadou otazek, diky ¢emuz se tento
nastroj stava kvalitnim zdrojem informaci. Ziskanim zpétné vazby lze pracovat s cenou,

inovovat nabizené produkty ¢i zlep$it komunikaci firmy k zdkaznikim.

1.2.5 SEO

SEO (Search Engine Optimization) znamena v piekladu optimalizace pro vyhledavace. Eger
et al. (2015, s. 44) definuji SEO jako proces zvySovani mnozstvi navstévnikii webové
stranky skrze dosaZeni vysokého umisténi na strance vysledkl vyhledavani. Cim vyse se
nachazi odkaz na stranku ve vysledcich vyhleddvani, tim vyssi je Sance navstévnosti
uzivatele. SEO napomaha pfistupnosti stranek pro algoritmy vyhledavacii a tim zvySuje

Sanci, ze dand stranka bude ptiznivé ohodnocena.

ZlepSeni pozic v pfirozenych vysledcich zavisi na tom, zda marketéti spravné pochopi
proces, pii kterém vyhledavace sestavuji index urcujici néslednou pozici. Chaffey

a Ellis-Chadwick (2022, s. 400-403) dale uvadéji vyhody optimalizace pro vyhledavani:
e vyznamny faktor navStévnosti: SEO muze pfildkat znacné mnozstvi novych
navstévniki na své stranky,
e vysoké cileni: navstévnici jiz hledaji konkrétni produkty ¢i sluzby, tudiz casto maji
vysoky zdmér provést objednavku,

e nizka nakladovost: pii optimalizaci se nevykladaji medialni ndklady na zobrazeni

reklamy, naklady vznikaji pouze na zaplaceni zaméstnance provad¢jici optimalizaci,

e dynamika: novy obsah je na nejvice oblibené stranky webu zatazen pomérné rychle.

Lee (2022, s. 505) uvadi, ze optimalizované stranky jsou pro vyhledavace srozumitelné&;si,
coz zvysuje Sance na co nejvyssi umisténi odkazu ve vysledcich. Organické vysledky jsou
vysledky poskytované vyhleddvacem na dotazy jednotlivych uzivatell, které jsou

povazovany za nejlepsi z hlediska kvality informaci.
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1.3 Cile digitalni marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace v digitdlnim prostfedi musi byt v souladu s obecnymi
firemnimi a marketingovymi cili, které je potieba dale Clenit na jeSté detailnéjsi cile
jednotlivych zptsobli komunikace. Na zdkladé¢ vykonavanych stanovenych cili je poté
mozné hodnotit uspé$nost marketingové komunikace. Digitalni marketingova komunikace

nabizi velky pocet mozZnosti sméfujici k marketingovym c¢innostem. Janouch (2020,

vvvvvv

vybudovat znacku,

e poskytovat informace o ¢innosti firmy,

e ziskavat informace o pozadavcich, zkuSenostech a preferencich zékaznikd,
e vytvafet a udrZovat stabilni vztah se zdkazniky,

e nabizet servisni sluzby a podporu zdkaznikiim.

Urceni cilt je jednim z nejvyznamnégjSich manazerskych rozhodnuti, jelikoZ musi vychazet
z jednotlivych strategickych marketingovych cilii a zaroven orientovat k upeviovani dobré
povésti. Charakter cilové skupiny a stddium zivotniho cyklu znacky jsou zdsadnimi faktory
ovlivitujici stanoveni cild. Prikrylova (2019, s. 42-44) uvadi tradi¢ni cile:
e diferenciace znacky ¢i firmy: pfedpokladem je konzistentni a dlouhodoba
komunikace, jejiz cilem je vytvofit pozitivni asociaci v myslich spotfebiteld,
o klast diiraz na hodnotu a uzitek: jedna se o propagaci vyhody, kterou piinasi nakup
sluzby ¢i produktu,
e posilit firemni image: vizudlni identita vyraznym zplUsobem ovliviiuje jednani
a mysSleni celé vefejnosti €1 jednotlivych zakaznikt, ktefi si na zéklad¢ image firmy
vytvareji ndzory a predstavy,
e poskytnout informace: hlavnim ucelem marketingové komunikace je neustale

informovat trh o dostupnosti dané sluzby ¢i vyrobku a poskytovat cilové skupiné

dostate¢ny pocet relevantnich informaci.

1.4 Trendy v digitalni marketingové komunikaci

V dnes$nim rychle se ménicim svété digitdlniho marketingu je zakladni premisou tspésnosti

Siroky ptehled o nejnovéjsich trendech, se kterymi je mnohdy obtizné udrzet krok. OvSem
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a celkova marketingova strategie bude UspéSna. Znacny pocet novych marketingovych
nastrojti dava marketériim nové moznosti a zaroven také vyzvy. Avsak pii rychlé adaptaci
a pochopeni efektivniho vyuziti té€chto aktudlnich trenda lze ziskat vétsi Sanci k dosahnuti

uspéchu a upevnéni pozici na trhu (Bradacova, ©2024).

V ramci trendl digitalni marketingové komunikace je vyuzivani vlastniho obsahu dilezitou
¢innosti. Content marketing neboli obsahovy marketing Ize popsat jako strategii zahrnujici
vytvafeni a nasledné publikovani obsahu na webovych strankach a socialnich sitich za
ucelem maximalizace zapojeni on-line uzivatelii. Veskery on-line obsah lze povazovat za
obsahovy marketing, do kterych se fadi riizné textové pfispévky ¢i videa. Marketéfi se nové
zacinaji vnimat jako vydavatelé, jelikoz vytvareji poutavy obsah a 1akaji uzivatele k navstéve

a konzumaci marketingového sdé€leni ¢i zabavy (Frost et al., 2024, s. 19).

Veskeré aktualni digitdlni marketingové trendy musi byt realizovany na zakladé pfedem
stanoven¢ho obsahu marketéry, jelikoz pravé obsahovy marketing piedstavuje patficny
nastroj digitdlni marketingové komunikace. Zahrnuje vytvafeni obsahu souvisejiciho
s danym podnikdnim ¢i znackou a lze pod néj zaradit videa, podcasty ¢i pfispévky na
socialnich sitich. Smyslem je pomoci tvorby zajimavého obsahu generovat vyssi navstévnost
a zvySovat povédomi o znacce, co piispiva k dosahovani vyty€enych cilii. Vytvafeny obsah
musi byt kvalitn€ zpracovany a mél by sledujicim poskytovat uzitecné informace (Lee, 2022,

5. 592).

1.4.1 Video marketing

Svoboda (©2023) povazuje video marketing jako jeden z aktualnich trendii marketingové
komunikace vyuzivajici videa k tvorbé on-line obsahu. Obecné jsou videa poutavéjsi nez
samotny text, coz je divodem vysSiho zapojeni uzivateli na socidlni siti Facebook
a Instagram prave v ramci videoobsahu. Video marketing je efektivni zptisob, jak informovat
uzivatele o danych sluzbach ¢i produktech, prezentovat nabidky a odpovidat na jednotlivé
otazky. Pfi tvorbé videi je zdsadni byt stru¢ny a snazit se divaky zaujmout nejlépe uz
v prvnich vtefinach videa. Prostfednictvim nékolika nastrojti umélé inteligence je video
marketing pristupny téméft pro kazdého a umoziuje marketérim zlepSovat obsahova sdéleni.
Kazda platforma ¢i sit, v rdmci niZz je komunikace videoobsahu moznd, vSak vyZzaduje

odlisny pfistup a styl.
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Chatterjee (©2023) také popisuje video marketing vzestupem novych platforem za populdrni
nastroj digitalni komunikace piedevS§im z divodu rostouci dominance kratkého
videoobsahu. Poutava vizualni pfitazlivost tohoto formatu se dokonale hodi pro snizujici se
pozornost soucasného publika. Tvirci vyuzivaji kratké videa pro vypravéni pribéhd, uvadeéni

produktii na trh ¢i sdileni ndzort zakaznika.

Videa se stala po obrazcich druhym nejoblibenéjSim typem obsahu, coz podporuje
skutecnost, ze video marketing je na vzestupu. Celkové jsou videa velmi oblibenym
obsahem uzivatelti zejména na socidlnich sitich, které videoobsah v ramci svého algoritmu
upiednostiiuji. Délku videoobsahu lze rozdé€lit dle socialnich sitich na dynamické, ve kterych
je idealni délka videa ptiblizné 15 sekund (Facebook a Instagram) a dale na platformy jiz
z podstaty véci ur¢ené pro delsi obsah (YouTube) (Lee, 2022, s. 359-360). Video obsah
neustdle nabira na popularité, zejména v podob¢ kratkych videi na platformach Facebook
a Instagram Reels, YouTube Shorts a TikTok. Tato videa jsou vhodnym néstrojem pro
reklamu, sdileni piibéhii znacky, ale také pro vzd&lavani, coz piinasi efektivnéjsi

a autentiCtéj$i zplisob osloveni cilového publika (Bradacova, ©2024).

1.4.2 Uméla inteligence

Artificial Intelligence (AI) neboli uméla inteligence se stala velmi rychle nejvyuzivanéj$im
marketingovym trendem, zejména pii posilovani pravé obsahového marketingu. Divodem
¢innosti. Umélou inteligenci lze vyuzit k vytvaieni rozsahlého mnozstvi napadii a obsahu pii
pomérné nizkych nakladech, coz z ni ¢ini vhodnou volbu pro firmy vSech velikosti. Nastroje
umélé inteligence umoziuji tviircam produkovat zajimavy text, obrazky ¢i videa dle jejich
pozadavkl. Al transformuje marketing také prostfednictvim pouzivani chatboti, které

poskytuji okamzity zdkaznicky servis a okamzité odpovédi na otazky (Svoboda, ©2023).

Uméla inteligence formuje marketingové prostfedi zasadnim zplsobem. Jeji vyuziti
v marketingovych kampanich zlepSuje zakaznickou spokojenost, zvySuje efektivitu
a podporuje rist podnikéni. Jednim z aktudlnich néstrojii umel¢ inteligence je konverzac¢ni
marketing a fizené zakaznické interakce, kdy chatboti a virtudlni asistenti poskytuji
uzivatelim okamzité feSeni a personalizovany zazitek. Prostfednictvim Al tak lze
v kone¢ném dusledku dosdhnout vyssi miry konverzi a spokojenosti uzivateli (Bradacova,

©2024).
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Chatterjee (©2023) potvrzuje slova pfedchozi autorky tim, ze konverza¢ni marketing fizeny
umélou inteligenci v podobé chatbotii méni zpiisob, jakym podniky komunikuji s uZivateli,
jelikoz urychluji proces feseni problému a diky tomu snizuji ¢asovou naro¢nost. Tato forma
umélé¢ inteligence odstrafiuje slozitosti Casto spojené s automatizovanymi systémy chytrym

zpracovanim dotazi a odpovédi na né, ¢cimz zvysuji loajalitu a spokojenost uzivatela.

1.43 FAQ

vvvvvv

prvkl optimalizace pro vyhledavace. Zkratka FAQ se skladd z pocateCnich pismen
anglickych slov Frequently Asked Questions, coz v piekladu znamenéd Nejcastéji kladené
otazky. Tento trend pojednava o strukturovaném obsahu takovym zptisobem, aby poskytnul
rychlou a ptfimou odpovéd’ na hlavni otazku, kterou uzivatelé v ramci konkrétniho tématu
hledaji. Spole¢né s hlavni odpovédi ziskaji ¢tenafi také odpovédi na souvisejici podotazky
k hledanému tématu, které mohou byt strukturalizované nasledovné: ,, lide se také ptaji... *.
Takovy obsah poskytuje mnoho vyhod, mezi hlavni 1ze zatadit isporu €asu pro uZivatele pii
hledani odpovédi, jednodusi uzivatelskou orientaci na webovych strankéach, posileni davéry

uzivateli a zlepSeni SEO z diivodu obsahovani klicovych slov na webovych strankach

(Denkoczyova, ©2024).

1.4.4 Obsah vytvareny uzivateli (UGC)

Zkratka UGC neboli User Generated Content ovliviiyje digitalni marketing a v piekladu
znamend Obsah vytvafeny uzivateli. Takovy obsah je jednim ze zasadnich nastroji pro
organizace, jelikoz ziskdva mezi uzivateli vyssi autenticitu. Povzbuzovanim publika ke
sdileni jedinecného obsahu, ¢asto motivovaného odménami, organizace efektivné buduji
rozsahlé komunity. Tato strategie nejen posiluje pouto mezi organizacemi a uZzivateli, ale
také vyuziva silu skuteCnych zakaznickych hlast k podpotfe konverzi, coz predstavuje
naptiklad ptihlaseni k odbéru newsletteru, nakup produktu ¢i psani komentare (Chatterjee,

©2023).

Bradacova (©2024) oznacuje UGC jako hlas uzivatell, ktery neustale nabyva na popularite,
nebot’ uzivatelé uptednostiuji autenticky styl komunikace. V aktualnim roce 2024 budou
organizace vyuzivajici tento obsah povazovany uzivateli za daveéryhodnéjsi, coz povede

k vytvareni rozsahlejSich a silnéjSich komunit. Dilezitym krokem je najit zplisoby, které

-----
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prostiednictvim e-mail marketingu ¢i fotosoutézi. Efektivnim zptisobem, jak docilit téchto

naroku je napiiklad stale obliben¢jsi tvorba Reels videi na socidlni siti Instagram.

1.5 Marketing neziskovych organizaci

Podstatou marketingu neziskovych organizaci je vz4jemné prospéSnd vymeéna mezi
neziskovou organizaci a spotiebitelem, pficemz vztahy v neziskovych organizaci oproti
komerénim jsou komplikovanéjsi a ruznorod¢jsi. Divodem je poskytovani koncového
produktu ¢i sluzby zdarma. Hlavnimi rozdily mezi ziskovym a neziskovym sektorem je
sluzba zakaznikovi a vzajemné vyhodnd vymeéna. V piipad¢ neziskovych organizaci se
nejedna o vyménu vyrobku ¢i sluzby za penézni ekvivalent, ale o vyménu hodnot

prospésnych pro jednotlivce, skupinu ¢i spolecnost (Tajtakova et al., 2016, s. 13-14).

Vyuziti zisku jako zdkladniho méfitka marketingové efektivity poskytuje méfitelny
a prakticky pfistup v komerénich organizacich. OvSem tento pfistup miize predstavovat
velké komplikace pro takové organizace, které v takovych podminkach nejsou schopny
zhodnotit sviij vykon. V neziskovém kontextu je ,,zisk® nejCastéji nahrazovan ,,shodou*
a neziskové organizace by tak mély usilovat o nejoptimalnéjsi shodu mezi svymi zdroji
a potfebami jednotlivych zékaznik ¢i klientil, rovnéz jako komercni organizace. Organizace
v neziskovém sektoru se tak nelisi od ziskovych organizaci, jelikoz také musi komunikovat

se zaméstnanci, managementem, dodavateli a zdkazniky (Czinkota et al., 2021, s. 35).

Dlouhodobé udrzitelnd neziskova organizace vyzaduje takové marketingové fizeni, které
respektuje poslani a vize organizace. Diky tomu Ize postupné dosahovat cilii organizace
a konzistentné komunikovat s cilovymi skupinami, jako je vetfejnost ¢i donatofi. Pokud
vSechny Casti organizace plsobi ve vzajemném souladu a navenek vystupuji konzistentné,
dochdzi k vyssi identifikaci a rozpoznatelnosti vyznamu organizace. Krechovska et al.

(2018, s. 114-115) uvadéji nasledujici funkce marketingu neziskovych organizaci:
e atraktivita pro podporovatele: pomoci marketingovych ¢innosti lze podpofit
podavani projektovych prihlasek,

e atraktivita pro dobrovolniky: marketing muze piispét k ziskavani vhodnych
dobrovolnikii, nutnosti je propagovat vize a poslani dobrovolniki a vyhody

dobrovolnictvi,

e utvaFeni vztahi: zasadni funkci je navazovani a nasledné udrzovani vztaht

s vefejnosti, ¢leny vedeni, institucemi a statni spravou,
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o komunikace: dilezitym aspektem uspésné neziskové organizace je jeji pravidelna

komunikace v podob¢ inzerce, publicity ¢i vztahl s vefejnosti.

1.6 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Struktura marketingového mixu neziskovych organizaci se nijak podstatné nelisi od
komeréniho mixu, ktery zahrnuje produkt (product), cenu (price), distribuci (place)
a propagaci (promotion). VSechny zminéné néstroje maji za cil sjednotit marketingové
fizeni neziskové organizace s ohledem na marketingovou strategii. Cilem je identifikovat
cilové skupiny, navrhnout produkt a distribucni cesty a vytvofit efektivni marketingovou

komunikaci k zajiSténi dlouhodobého uspéchu organizace (Krechovska et al., 2018, s. 116).

1.6.1 Produkt

Produkt vramci strategického planovani pfedstavuje hmotnou podobu vyrobku nebo
v pfipad€ sluzeb nehmotnou povahu. Neziskové organizace se ptevazné pohybuji v oblasti
poskytovani sluzeb. Vyhodou vyrobku je jejich hmatatelnost, kdy ma zdkaznik ¢i klient
moznost porovnani a vyzkouSeni. V ptipadé reklamace jej mize také nechat vyménit nebo
opravit. Sluzby nejde oproti vyrobkiim skladovat, dé€lit ¢i je vlozit do obalu. Zakaznik
nemilze po spotiebovani sluzby pozadovat jeji vraceni. Sluzby jsou zaroven zavislé na
lidském vykonu, jelikoZ ve vét§ing piipadt je poskytuje pravé ¢lovek (Sedivy a Medlikova,
2017, s. 86-87). Sluzby jsou charakteristick¢é vyznamnym podilem lidského faktoru na
vystupu a vyskytuji se ve statnim sektoru, v podnikatelském i neziskovém sektoru. Sluzby

lze vyznacit nasledujicimi charakteristikami:

e nehmatatelnost: sluzby predstavuji absenci hmotného charakteru a jsou do jisté

miry abstraktni, nehmatatelné a neni mozné si je prohlédnout pted spotiebou,

e neoddélitelnost: produkce a spotieba sluzby probihd obvykle soucasné¢ a za

pritomnosti poskytovatele 1 zakaznika,

e proménlivost: jednotlivé vystupy mohou byt odliSené z diivodu proménlivosti

sluzeb, kterou zapfticinuje lidska prace,
e pomijivost: samotnd pomijivost vyplyva z nemoznosti skladovani sluzby,

e neexistence vlastnictvi: pii poskytovani sluzeb druhému subjektu nedochézi

k ptevodu vlastnictvi (Paulov¢akova, 2015, s. 186-189).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Tajtakova et al. (2016, s. 50-51) popisuji produkt v marketingu jako jakoukoliv nabidku,
ktera je urcena trhu s cilem uspokojit konkrétni potieby. Miize se pfitom jednat o vyrobek,
sluzbu ¢i myslenku. Za hlavni vyznam produktu v neziskovém marketingu lze povazovat
zmeénény stav ¢lovéka, hodnotu ¢i novou kvalitu Zivota. V oblasti neziskového sektoru je
dilezita povést a znacka produktu, coz je meéfitkem prospéSnosti a diveéryhodnosti

organizace v povédomi vefejnosti.

1.6.2 Cena

Zakladnim ptedpokladem k tispé$nému fizeni neziskové organizace je spravna cenotvorba
neboli vypocet skuteCnych nékladii na urcité aktivity, sluzby a projekty. Pro efektivni
fungovani marketingu v organizaci, je zapotiebi znat cenu jednotlivych ¢innosti. Produkt ¢i
sluzba by v zasadé nem¢li byt nabizeny za cenu, ktera nedokaze pokryt celkové naklady
(Sedivy a Medlikova, 2017, s. 88). Uréeni ceny produktu &i sluzby patii k nejdtilezit&jsim
marketingovym rozhodnutim, jelikoz cena je jedinym prvkem marketingového mixu
generujicim piijmy. Tvorbu ceny mohou ovlivnit faktory interni, jako jsou firemni ¢i

marketingové cile a faktory externi, pfedstavujici ekonomické a legislativni podminky

(Paulovcakova, 2015, s. 193-195).

Cena coby jeden z néstrojii marketingového mixu se muze pro neziskové organizace do
zna¢né miry jevit jako irelevantnim. Tyto organizace se mnohdy tolik neodliSuji od
ziskovych organizaci, jelikoz pojem ,,piebytek” obvykle zaménuji se ziskem. Mnohé
aspekty tvorby cen nejsou plné pouzitelné, ovSem nékteré z principu lze stale vyuzit, pokud
se ,,cena” nahradi ,,vnimanou hodnotou* spotiebitele. Proto poskytovatelé¢ sluzeb musi
bezpochyby zndt hodnotu, kterou spottebitelé sluzbé piisuzuji, aby co nejlépe vyhovéli

potfebam spotiebitelll (Czinkota et al., 2021, s. 458).

1.6.3 Distribuce

Zékladni funkci distribuce v marketingovém mixu neziskovych organizaci je zajistit
dostupnost produktu ¢i sluzby jeho koneénym uzivatelim. V neziskovém sektoru se
distribu¢nim kanalem rozumi cesta od poskytovatele produktu ¢i sluzby az k jeho uZzivateli.
Neziskové organizace vyuzivaji predevsim piimé distribucni kanaly bez zprostredkovatele.
Z hlediska sluzby je tieba vénovat mimofadnou pozornost mistu, v némz se dana sluzba
realizuje a dochazi ke kone¢né vyméné (Tajtakova et al., 2016, s. 56-57). Tato Cast

marketingového mixu se zabyva tim, jakou formou a v jakém Case se dany vyrobek ¢i sluzba
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dostane k jeho odbérateli. Sedivy a Medlikova (2017, s. 89) nabizi zakladni moZnosti

distribuce:
e odbeératel sluzby nebo vyrobku musi navstivit provozovnu (kamenné domy),
¢ sluzba nebo vyrobek ptichazi za odbératelem (terénni sluzby),

e odbératel je v neosobnim kontaktu se sluzbou nebo vyrobkem (internetovy prode;j).

1.6.4 Propagace

Karlicek (2018, s. 193) uvadi nasledujici definici: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi
Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomocit kterého firmy a dalsi instituce
naplnuji své marketingoveé cile.” Marketingova komunikace stejné jako dalSi néstroje
marketingového mixu musi zohlediiovat celkovou marketingovou strategii. Sdé¢leni déle
musi odpovidat stanovenym komunikac¢nim ciliim, jako je zvySeni povédomi o znacce ¢i

produktu nebo ovlivnéni postojui ke znacce.

Poskytovatelé sluzeb maji v podstaté stejné propagacni potieby jako vyrobci fyzickych
produktt, ackoliv se jejich marketingové sdéleni miize velmi liSit. Pfesto neziskové
organizace musi komunikovat se svymi zakazniky 1 zaméstnanci. Organizace tak
prostiednictvim propagace muize vstoupit do povédomi svych uzivatelii a zaroven sdélit, co
nabizi a jak ji mohou vyuzit. Pfedpoklady kladené na tuto komunikaci jsou casto
k nerozeznani od klasickych propagacnich sdéleni v odvétvi sluzeb (Czinkota et al., 2021,

s. 590).

Primarnim cilem propagace je, aby se odbératel dozvédél o nabidce a nésledné byl
motivovan k pozitivni reakci. V mnoha piipadech je mozné domluvit stoprocentni
sponzorské podpory nebo urcité slevy, proto propagace nemusi vzdy vyzadovat velké
mnozstvi penéz. Efektivni sdéleni by mélo byt cileno ke skuping, kterou je zapotiebi svou
nabidkou oslovit. Z toho divodu je klicové, aby dand organizace dobie znala cilovou

skupinu a védéla, kde ji najit (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 90).
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2 SOCIALNI SIiTE

Socialni sité jsou on-line prostfedky komunikace, pfenosu ¢i spoluprace mezi propojenymi
a vzajemn¢ zavislymi sitémi lidi, organizaci a komunit posilené technologickymi
mozZnostmi. VyuZzitim socidlnich siti 1ze dosahnout pfedem stanovenych marketingovych
cilti. Uzivatelé si zakladaji socialni sité za riiznymi ucely jako je socidlni interakce ¢i zdbava.
Obsahem téchto siti byvaji zpravidla piispévky urcené k nasledné konverzaci, oznameni

a novinky, fotografie ¢i video ptib¢hy (Tuten, 2024, s. 301-302).

Zahay et al. (2023, s. 81-83) definuji socialni sité¢ jako on-line sluzbu, v ramci které mohou
uzivatelé navazovat vztahy na zaklad¢ pratelstvi, spole¢nych zajmi ¢i pribuznosti. Dana
socialni sit’ usnadiiuje tyto interakce tim, Ze umoziuje jednotlivym uzivatelim vytvofit
soukromy nebo vetejny profil, vybere dalsi uzivatele sité, se kterymi se mohou spojit a sdili
jejich vzajemné spojeni. Socidlni sit¢ zjednodusSuji proces sdileni informaci v ramci danych
siti, kterymi jsou udélosti, zajmy, statusy ¢i obrazky. Jelikoz jsou lidé propojeni on-line,

informace se rozsifuji mnohem rychleji.
2.1 Vyhody socialnich siti

Kotler et al. (2021, s. 506) definuji nésledujici vyhody vyuzivani socidlnich siti:

e cilenost: socidlni sit¢ umoziuji marketériim vytvaret obsah znacky na zékladé

jednotlivych uzivateli a zakaznickych komunit,

e interaktivita: pomoci interaktivniho obsahu lze zah4jit a ucastnit se v zakaznickych

konverzacich a naslouchat zpétnou vazbu od zakaznikd,

e aktualnost: socialni sit¢ se vyznacuji tim, ze mohou oslovit zdkazniky aktuilnim

a relevantnim marketingovym sdélenim kdykoliv a kdekoliv,

o efektivni vyuziti nakladi: ackoli tvorba a sprava obsahu socialnich siti mize byt
nakladna, vétsina siti je mozné pouzivat zdarma a navratnost investici je ve srovnani
s tradi¢nimi médii Casto vysoka,

e zapojeni a sdileni: vice nez jiné kanaly mohou socialni sit¢ zapojit své stavajici ¢i
potencialni zdkazniky do utvareni a sdileni obsahu, zkuSenosti a informaci.

Zahay et al. (2023, s. 87) povaZzuji za hlavni vyhody socidlnich siti nasledujici:

e umoznuje budovat povédomi o znacce, hledat nové zdkazniky a podporuje provadet

prizkum trhu a znacky,
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v v

o diky velkému segmentu populace vyuzivajici socidlni sité, se staly tyto sit€¢ ucinnym

zpusobem vyhledavani zdkaznik,

e pomoci socidlnich siti 1ze shromazd’'ovat informace o zdkaznicich, od zakladnich

demografickych udaji a diskusnich témat aZ po zpétnou vazbu,

e pries socidlni sité je mozné sledovat ndzory, emoce a potteby zdkaznikil, a tak mohou

do jisté miry nahradit nakladny prizkum trhu.
2.2 Nejvyuzivanéjsi socialni sité
Prudky narGst pouzivani internetu a digitalnich technologii zapfi¢inil vznik velkého
mnozstvi nezavislych i komercnich siti, na kterych se lidé schazeji a sdileji své nazory,
zpravy, obrazky ¢i videa a dalsi obsah. Kotler et al. (2021, s. 503) uvadi, ze témét vSechny
malé i velké podniky vyuzivaji alespon jednu ¢i vice socidlnich siti. Marketéfi se neustale

zdokonaluji v provozovani téchto néstrojii a stejné tak se samotné sit¢ uci, jak ze svych

komunit vytvofit vhodnou platformu pro marketingové cile.

Socidlni sit¢ jsou digitalni platformy, které spojuji jednotlivé uZivatele mezi sebou.
Sledovanim socidlnich siti se mohou marketéii dozvédét, jaky maji spotiebitelé postoj ke
znacce a nazor ke konkurenci. Pomoci takovych informaci 1ze nasledné vylepSit reklamni
sdéleni a marketingovou strategii. Socidlni sité poskytuji moznost vytvoreni komunit
znacky, ve které se uzivatelé vzajemné ovliviiuji a sdileji informace o znacce (Solomon et

al., 2023, s. 557-558).

2.2.1 Facebook

Kingsnorth (2022, s. 191-192) uvadi, Ze socialni sit' Facebook ma pfiblizné 2,7 miliardy
uzivateld, a proto ji Ize oznacit za nejznamé;jsi platformu. Tato sit’ se stale vyviji a posouva
se smérem k monetizaci a stejné€ jako u pfevazné vétsiny dalSich platforem, je naro¢né ziskat
dosah pouze pomoci organickych (neplacenych) piispévkl, zobrazujici se na zaklad¢
algoritmil. Placena reklama je pomérné jednoducha, diky které je mozné ucinné cilit na
Siroké spektrum demografickych kategorii a zajmu. Pfi zpracovavani strategie na Facebooku
je zésadni vzit v uvahu, Ze tuto sit’ uzivatelé vyuzivaji pro sdileni ptib&ht s rodinou a pfateli.
Obrovska vyhoda Facebooku tkvi v Sirokém portfoliu uzivatelt, které tvoti vSechny vékové
skupiny, lidé z menSich vesnic i velkych mést s riznymi zajmy, ndzory i profesemi.

Prostfednictvim Facebooku je tak mozné tvotit udalosti, uzaviené diskusni skupiny, firemni
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profily nebo zvetejiiovat kariérni nabidky. Dllezitym aspektem je zajimavy obsah, ktery
zaujme jednotlivé Ctenafe a zaroven posili algoritmy, které mohou tvlirce zvyhodnit pied
konkurenci. Algoritmus lze podpofit také vyvolanim konverzace v komentéafich pod

ptispévky ¢i sdilenim ptispévki uzivateli (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128-129).

2.2.2 Instagram

Instagram nabizi moznost presvédCit publikum k akci vytvofenim poutavého vizudlniho
obsahu. Aby bylo dosazeno pfedem stanovenych marketingovych cili na Instagramu,
nesta¢i pouze ndhodné zvetejiiovani hezkych obrazki. Tato platforma je vhodna z hlediska
zviditelnéni a loajality zdkaznikd. Lee (2022, s. 3) uvadi potiebné faktory k uspéchu na

Instagramu:
e mit jasnou vizi o cilech, strategii a postupech k jejich napliiovani,
e zvefejnovat piispévky s konstantni Cetnosti,
e vytvaret neustalé povédomi u svych sledujicich,
e zvolit vhodny a jednotny design komunikace.

Instagram je socialni sit’ pro sdileni fotografii a videt, kterd byla poprvé spusténa v roce 2010
a nyni se fadi mezi nejvétsi socialni sité, kterou vyuziva kazdy mésic vice nez miliarda
uzivateld. Od pocatku se zamétovala pfedev§im na zvetfejiiovani fotografii potfizenych na
mobilnich zafizenich. Instagram také umoznuje uzivatelim vyuzivat filtry, prochéazet
aktudlni ptispevky a ucty, pridavat oznaceni ,,To se mi libi“, komentovat a sdilet ptispévky
ostatnich uzivateli. Hashtagy jsou od zacatku soucasti platformy a stale pfispivaji

k efektivnimu sdileni obsahu (Zahay et al., 2023, s. 94).

Primarnim ucelem socidlni sit¢ Instagram je sdileni kratkych videi a fotografii. Uzivatelé
tuto sit’ pouzivaji k sledovani znacek ¢i spolecnosti a pro zabavu. Znacka miize vyuzit
sponzorované piispévky k dosdhnuti vy$sitho poctu sledujicich. Vroce 2016 byla
piedstavena funkce Stories, ktera uzivatelim umoznuje zvefejiiovat obsah na svych
profilech, ktery ovSem po 24 hodinach zmizi. Pozd¢ji byla vytvatena prvni Reels videa,

jakozto reakce na kratka videa na socidlni siti TikTok (Solomon et al., 2023, s. 559).

2.2.3 YouTube

YouTube se stale Castéji pouziva k vyhledavani uziteCnych informaci, kdy si uzivatelé

mohou misto cteni zdlouhavého ¢lanku pustit video, které se vyznaCuje rychlosti
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a ndzornosti. Prostfednictvim této sité se ptiblizné 86 % divakl uci nové véci, proto se ,,how
to* neboli ,,jak...“ stalo nejvyhleddvanéjSim vyrazem. Dulezitym faktorem je pravidelnost
a postupné tvoteni tematickych videi. Pro dosazeni uspéchu piispévkil je zapotiebi vybrat
poutavy néazev videa a vlozit do popisu ten nejdilezitéjsi text, coz zefektivni fungovani
optimalizace pro vyhledavani. Socidlni sit’ YouTube je platforma, kterd je stale vyhledavana
ptedevsim pro delsi videa. YouTube se tedy vyznacuje tzv. long contentem neboli obsahem
zpracovavanym v podobé¢ dlouhych videi, coz jiz neplati pro vétSinu jinych socidlnich siti

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136-137).

YouTube je platforma pro sledovani a sdileni vSech forem videi, diky ¢emuz se stal
bezpochyby nejvétsim video portdlem na internetu. Zalozeni firemniho kanalu mtze byt
spravnou volbou pro zvysSeni viditelnosti a navstévnosti. Na YouTube lze vytvaret rizné
hudebni a vzdélavaci videa, kratké filmy ¢i videoblogy. Lee (2022, s. 125-127) definuje
nasledujici vyhody vyuzivani platformy YouTube:

e pristup k rozsahlému publiku: pomoci popularity této sité a moznosti sdileni videi
s ostatnimi uzivateli je vét§i Sance na osloveni velkého mnozstvi potencialnich

zakazniku,

e vétsi viditelnost na Googlu: YouTube je ndstrojem pro umisténi a zlepSeni pozic ve

vysledcich vyhledavani, jelikoz Google v minulosti koupil platformu YouTube,

e sledovani uzivatelii: analytické nastroje umoziuji 1épe pochopit fungovani
a uspésnost video marketingové strategie, nabizi prehled o chovani uzivatel a jejich

interakci s obsahem a dale také shromazd'uje demografické udaje.

2.2.4 LinkedIn

Karli¢ek (2023, s. 183) popisuje LinkedIn jako socidlni sit’ LinkedIn, ktera efektivné oslovi
cilovou skupinu prostiednictvim jednotlivych atributl uzivatelt. Platforma prakticky nabizi
pouze n¢kolik moZnosti obsahu, jako jsou textové ptispevky, obrazky, videa a blogy v rdmci
jednotlivych profili. Pfidanim kli¢ovych slov u pfispévkl zvySuje Sanci, ze uzivatel najde
vytvofeny obsah. LinkedIn je vyuZivan pfedevsim pro pracovni a kariérni piileZitosti, oviem
napomaha k uceleni marketingovych ¢innosti. Kingsnorth (2022, s. 194-195) uvadi, Ze
LinkedIn v poslednich letech umoznil podstatné vice sdileni obsahu a navazovani kontaktd,
coz znacné zvysilo miru zapojeni. LinkedIn ma moZznost sponzorovaného obsahu pro

zacileni obsahu konkrétnim uzivatellim a jejich osloveni.
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3 MISTNI AKCNI SKUPINA

Mistni akéni skupina neboli MAS je vramci politického rozhodovani nezévislym
spolecCenstvim neziskovych organizaci, obCanti, vefejné spravy a soukromé podnikatelské
sféry, které podporuji rozvoj venkova. MAS spolupracuje v ziskdvani finan¢nich prostredkli
z Evropské unie a také z narodnich programi pro svij dany region pomoci metody
LEADER. Hlavnim cilem MAS je zvySovani kvality Zivota obyvatel ve venkovskych
oblastech (Co jsou MAS, ©2024).

Myslenka MAS vznikla v roce 2001, kdy byla zahajena propagacni a informacéni kampan
tykajici se metody LEADER. Zaroven se v tomto roce uskutec¢nila prvni jednani
s predstaviteli Ministerstva pro mistni rozvoj (MMR), Spolku pro obnovu venkova (SPOV)
a dalSimi organy. V nasledujicich dvou letech byla uskute¢néna piiprava prvnich MAS.
Nasledné vznikaly fidici vybory piipravujici mistni rozvojové strategie, na jejichz zakladé

se posléze ustanovily prvni MAS (Cepelka et al., 2015, s. 8-9).

3.1 Metoda LEADER

Metoda LEADER je nejcastéjsi metodou komunitniho planovéani v Evropské unii. Jedna se
tedy o propojeni ¢innosti rozvijejicich mistni ekonomiku pomoci mistnich akénich skupin,
které¢ zahrnuji ur€ité procento zéastupci soukromého, vefejného a neziskového sektoru.
Prostfednictvim metody LEADER lze méfit efektivni vyuziti vefejnych prostredkd, jelikoz
na zékladé komunitni rozvojové strategie je pozorovano plnéni cilii a naklddani s vetejnymi
prostiedky. Hlavnim piinosem této metody je zplsob, jakym jsou jednotlivé akce rozvoje
venkova vzajemné propojeny a realizovany. Blasko (2017, s. 24-25) dale uvadi nasledujicich

sedm principt fungovani této metody:
e strategie mistniho rozvoje dle uréenych subregionalnich venkovskych tizemi,

e partnerstvi mezi subjekty soukromého a vetejného sektoru, které zprostfedkovavaji

mistni akéni skupiny,

e Dpristup ,,bottom-up* neboli ,,zdola-nahoru®, tykajici se rozhodovaci pravomoci

mistnich akénich skupin pro vypracovani jejich strategii mistniho rozvoje,

e navrhovani a uskutectiovani strategie subjekty z odliSnych mistnich hospodatskych

odveétvi,

e uplatiiovani inovac¢nich procesi,
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e provadéni projektli spoluprace,
e vytvafeni siti mistnich partnerstvi.

Zkratka LEADER vychazi z francouzskych slov ,,Liaison Entrée Actions de Développement
de FEconomie Rurale, coz v piekladu znamena ,Propojeni Aktivit Rozvijejicich
Venkovskou Ekonomiku®. Jednim ze zakladnich sedmi principt této metody je piistup
»zdola nahoru®. Tento princip znamena, Ze veskeré projekty a naméty by mély byt zaloZeny
zpodnéti a mysSlenek mistnich obfanii a subjektli, nikoliv pfimo fizeny jakoukoliv

politickou moci shora (Co jsou MAS, ©2024).

3.2 Metoda CLLD

Metoda CLLD je dle Evropské komise metoda zamétend na urcitd subregiondlni uzemdi,
ktera poskytuje zapojeni mistnich subjekti pii budovani a také realizaci mistnich
integrovanych strategii. Metoda CLLD se skladd z anglickych pocatecnich pismen
»Community Led Local Development* v piekladu ,,Komunitné¢ vedeny mistni rozvoj®,
a pojednava o SirSim vyuziti fondd Evropské unie. Projekty musi byt realizovany podle
integrovanych rozvojovych strategii, které¢ zohlediiuji dlouhodobé uc€inky a zaroven musi
vznikat s ohledem na lokalni potteby. Vyhodou této metody je lepsi znalost aktérii o mistnich

problémech a moznost vyuzivat dostupné zdroje (Blasko, 2017, s. 32-34).

3.3 Strategie CLLD

Jedna se o strategii komunitné vedeného mistniho rozvoje a znamena vychozi strategicky
dokument ur€eny pro napliiovani rozvoje izemi dané mistni akéni skupiny. Zamérem pii
provadéni strategie je naplnéni stanovenych strategickych cili v klicovych oblastech
s predpokladanym dlouhodobym efektem pusobeni. Dosahovani téchto jednotlivych cilt se
provadi prostiednictvim individudlnich projekti. Vetejné vyzvy tak zajisti transparentni
vyuzivani zdroji a rovny piistup vSech aktéri na daném uzemi (Strategie komunitné

vedeného mistniho rozvoje (SCLLD), ©2017).

3.4 Vyhody spoluprace s mistnimi akénimi skupinami

MAS jsou modernim nastrojem ke spolupraci obci a dal$ich aktérti. Diivodem je kombinace
spoluprace vetejné spravy, nestatnich neziskovych organizaci a mistnich podnikateli. Mistni

ak¢éni skupiny svou cinnosti uspokojuji potfeby mistnich obCanu a jejich plsobeni je
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zékladem uspésného rozvoje obci. MAS spliuji vSechny pozadavky vyhodnosti spoluprace

obci. Cepelka et al. (2015, s. 13) uvadi nasledujici piehled vyhod:
e fizené vyhledavani projekta a nasledné zpracovani zadosti,
e rozdéleni finan¢nich nakladl souvisejici s piipravou a realizaci projekti,
e propojovani aktérii v zapojeném Uizemi a rozvoj socialniho kapitalu,
e zachovani autonomie danych obci a stabilizace uzemi,
e prohlubovéani a rozsifovani spoluprace,

e poskytnuti $irSiho portfolia sluzeb obcanim.
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4 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Marketingova situaéni analyza zkouma prostiedi firmy, jednotlivé trzni segmenty a takeé
odhaduje budouci poptavky a prodeje. Situacni analyza smétuje k vybéru cilovych trhl
a stanoveni redlnych cilli v oblasti marketingu. Zaroven ma vliv na strategii podniku

a jednotlivé prvky marketingového mixu (Paulovcakova, 2015, s. 64).

Podnikatelské prosttedi je vysoce konkuren¢ni, inovativni a dynamicky se ménici.
Vyznamny rozmach digitalnich technologii naprosto ovlivnil zptisob komunikace a sdileni
informaci. Soucasna digitalni éra témét vSe propojila a vytvofila prostor pro on-line
marketing. Prostfedi se neustale méni a schopnost flexibilni adaptace je povazovana za
konkurenéni vyhodu. Nepfetrzitd analyza vyvoje prostifedi a pfizpisobeni cinnosti
organizace jsou tedy mimofadné dulezité. Vnitini prostiedi obsahuje vSechny
kontrolovatelné Casti uvnitt organizace ovliviiujici jeji ¢innosti. Oproti tomu vnéjsi prostiedi
zahrnuje velmi obtizn¢ kontrolovatelné faktory, kterymi se zabyva PEST analyza (Sttitesky,

2023, s. 45-46).

4.1 PESTEL analyza

Pro zhodnoceni vnéj$iho prostiedi neboli makroprostfedi je mozné vyuzit PEST analyzu.
Cilem analyzy je zvolit ze vSech faktorti prave ty, které jsou vyznamné pro konkrétni
organizaci. Pfi analyze téchto faktorti je nezbytné vénovat maximalni Usili specifikovani
budouciho vyvoje. Marketingové makroprostiedi predstavuje okolnosti, situace a vlivy,
které dand organizace miiZze pouze v nékterych ptipadech velmi obtiZzné ovlivnit. Jakubikova
a Janecek (2023, s. 107-111) uvadi nasledujici déleni vnéjSich faktorti podle Ceskych

a anglickych poc¢ate€nich pismen, které tvoii zkratku PEST:

o Politické (Political): tyto faktory zahrnuji politickou stabilitu nebo fiskalni politiku,

tvotici ramec pro veskeré podnikové a podnikatelské ¢innosti.

e Ekonomické (Economical): jedna se o jednotlivé faze ekonomického cyklu, vyvoj

HDP, miru nezaméstnanosti a primérnou vysi diichodii obyvatelstva.

e Socialné-kulturni (Socio-Cultural): piedstavuji Groven vzdélani, ptijmy, kulturni
hodnoty a uspotadani spolecnosti do sociélnich ttid.

e Technologické (Technological): znamenaji rizné trendy ve vyzkumu a progresivni

v

technologické zmény umoziujici docilit ptiznivéjsich hospodaiskych vysledk.
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Politické vlivy reguluji do ur€ité miry jednotlivé trhy. Tyto regulace mohou pro nékteré
organizace piedstavovat ptilezitost nebo ochranu, jelikoz zvySuji omezeni vstupu na urcity
trh. Ekonomické vlivy poukazuji na existujici rozdily v kupni sile obyvatelstva v rdmci statu
1 regiond, na kterou pusobi cyklicky vyvoj ekonomiky. Socidlné-kulturni vlivy zahrnuji
demograficky vyvoj, ktery 1ze pomérné spravné progndzovat, migraci a miru porodnosti.

Technologické vlivy se relativné snadno hodnoti zpétn€, ov§em odhadnout smér technologii

vvvvvv

McGrath a Bates (2015, s. 188) a Moralesova (©2023) rozsifuji PEST analyzu o dalsi dva
klicové faktory, jimiz jsou environmentalni faktor a legislativni faktor, které spolecné tvofi
PESTEL analyzu. Konkurence na trhu je velmi intenzivni, a proto se kazda organizace
zajima o posun vpied a zlepSeni. K docileni konkurenceschopnosti je zapotiebi pribézné
analyzovat a predvidat vné;si faktory piisobici na organizaci, které ovliviuyi jeji budoucnost.

Posledni dva faktory PESTEL analyzy autofi popisuji nasledovné:

e Environmentilni (Environmental): tento faktor se zabyva otdzkami v kontextu

zivotniho prostfedi a zmén vetejného minéni na aktudlni klimatické zmény.

e Legislativni (Legal): jedna se o stavajici zakony i ménici se legislativu ovliviiujici
pusobeni organizace, piikladem jsou odpoveédnostni a bezpe¢nostni otazky ¢i zmény

pracovniho prava a problematika pracovni doby.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je povazovéana za nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi analyzu prostiedi. Uéelem
této analyzy je identifikace, do jaké miry je stavajici strategie a jeji urcité silné a slabé ¢asti
relevantni. Zaroven poskytuje povédomi o schopnosti vyrovnat se s moznymi zménami,
které v prostfedi mohou nastat. SWOT analyza se skldda z vnitiniho prostiedi, do kterého
patfi silné a slabé stranky, dale obsahuje také vné;si prostiedi zahrnujici ptilezitosti a hrozby
(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137). SWOT analyza je slozena z pocatecnich anglickych
pismen Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti)
a Threats (hrozby). Tato analyza shromazd’uje zakladni faktory, které ovliviiuji efektivnost
a plnéni stanovenych cilii. Paulovcakova (2015, s. 79-80) identifikuje hlavni faktory SWOT

analyzy, které:
e budou mit pro danou organizaci zdsadni vyznam,

e do jisté miry pomohou predvidat atraktivitu marketingové politiky,
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e zna¢nym zpusobem ovlivni nadchdzejici marketingové Cinnosti,
e nasmeéruji formulovani marketingovych strategickych cilt.

Czinkota et al. (2021, s. 66-68) popisuji SWOT analyzu jako uZite¢nou techniku k rozboru
vyznamnych informaci obsazenych v marketingovém auditu, ktera shrnuje kli¢ové prvky do
skupin vnitinich a vnéjSich faktort. Tyto faktory jsou nasledné rozdé€leny podle jejich
pozitivnich a negativnich vlivil. Do vnitiniho prostfedi patii silné a slabé stranky, které jsou
zavislé na postaveni organizace. Za faktory vnéjSiho prostiedi se povazuji pfilezitosti
a hrozby zahrnujici legislativu, zmény na trhu ¢i technologické a sociokulturni zmény.
Smyslem analyzy je vyc¢lenéni klicovych problémt pro ucely marketingového planovani

a budoucnosti organizace.

SWOT analyza je nastrojem ur¢eny pro sledovani vnitiniho a vnéj$iho marketingového
prostiedi organizace. Dllezitym aspektem v rdmci této analyzy je popsat jednotlivé faktory,
které¢ jsou zahrnuty v silnych a slabych strankach, pftilezitostech a hrozbach. Pravé
prilezitosti je zapottebi najit, spravné vyuzit a také z nich profitovat. Kotler a Keller (2013,
s. 80-82) dale uvad¢ji, zda by se organizace méla zaméfit pouze na takové piilezitosti,
kterymi disponuji pravymi silnymi strankami ¢i brat v potaz i takové, pro néz by organizace

musela tyto pfednosti teprve objevit.

SWOT analyza

Vnitini prostiedi Vnéjsi prostredi

Silné stranky (S) Prilezitosti (O)
Slabé¢ stranky (W) Hrozby (T)

Obrazek 2 SWOT analyza (Paulovéakova, 2015, s. 79)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler et al. (2021, s. 123) definuji marketingovy vyzkum jako systematické
shromazd’ovani, analyzu a naslednou interpretaci vyznamnych informaci pro marketingové
ucely organizace. Marketingovy vyzkum se vyuziva pti poskytovani informaci o motivaci
a spokojenosti zakaznikli nebo ke zjisténi jejich ndkupniho chovani. Poskytuje informace
pro posouzeni trzniho potencidlu a taktéz lze sjeho pomoci méfit G€innost ndstroji
marketingového mixu. Stiitesky (2023, s. 79) oznacuje marketingovy vyzkum za ,,Sesty
smysl marketéra®, ktery pfinasi firmam relevantni podklad pro vytvoteni dlouhodobého

strategického planu a kazdodenni fidici ¢innosti.

Zakladni princip marketingu je zaloZzeny na vzajemné pifinosné vyméné hodnot mezi tim,
kdo nabizi sluzbu ¢i produkt a jeho piijemcem. Ty lze délit na konecné spotiebitele (B2C)
nebo také organizace (B2B). Podminkou dlouhodobé uspésnosti poskytovatele sluzeb ¢i
vyrobce je kvalitni znalost potieb spotiebiteld, schopnost adaptace na zmény v preferencich,
sledovani postaveni firmy a dlouhodobé budovani znacky. V manazerském rozhodovani
problémy mnohdy nabyvaji komplexnéjsiho charakteru, proto je nutné dokazat vybrat
daveéryhodné zdroje informaci a pracovat snimi systematicky (Tahal, 2022, s. 15).
Marketingovy vyzkum je kliCovym marketingovym ndstrojem, s jehoz pomoci marketéii
minimalizuji miru nejistoty vyplyvajici z dynamického marketingového prostiedi. Takticka
1 strategickd marketingovéa rozhodnuti musi byt zaloZena na vyborné znalosti zdkaznika

a trhu (Karlicek, 2018, s. 84).

5.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Podstatou kvalitativniho vyzkumu je pochopit zptsob rozhodovani zakazniki a jejich
myslenkovych pochodi, které toto rozhodovani doprovazi. Je zdsadni porozumét pozitivnim
1 negativnim asociacim, bariérdm a motivatorim, které ovlivituji, zda si kupujici dany
produkt koupi, nebo bude preferovat konkurencni nabidku. Kvalitativni vyzkum se zabyva
odpovéd'mi na otazky ,,jak?“ nebo ,,proc?* (Tahal, 2022, s. 43). K ziskani informaci
o nakupni motivaci, preferenci ¢i procesi, které probihaji ve védomi dané¢ho zékaznika je
vyuzivan praveé kvalitativni vyzkum. Tento typ vyzkumu vétSinou dopliiuje vyzkum
kvantitativni a jsou v ném zkoumany pfevazné malé vzorky reprezentujici cilovou skupinu

(Paulovcéakova, 2015, s. 25).
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5.1.1 Rozhovor

Kvalitativni vyzkum muze vznikat naptiklad na zaklad¢ rozhovoru vyzkumnika, obvykle
oznacovaného jako moderatora, s malymi skupinami respondentii nebo piimo s jednotlivci.
Rozhovor byva nejcastéji strukturovany a je zalozen na pfedem piipraveném scénaii
rozhovoru, ktery moderator v pribéhu dodrzuje. Pro UspéSny pribéh kvalitativniho
vyzkumu je nezbytné, aby byli vybrani spravni respondenti, ktefi zastupuji pozadovanou
cilovou skupinu a maji schopnost se k tématu vyjadrit. Tahal (2022, s. 45) uvadi néasledujici

formy rozhovort:

e skupinova diskuse: vyzkumnik realizuje diskusi se skupinou, ve které je obvykle

zastoupeno 8 az 12 respondentq,

e individudlni hloubkovy rozhovor: moderator vede rozhovory postupné

s jednotlivym respondentem, divodem mohou byt citliva témata i logistika,

e expertni rozhovor: jedna se o obdobu individualniho rozhovoru, ov§em nikoliv se

spotiebitelem, nybrz s profesiondlem ¢i odbornikem v dané oblasti.

Karlicek (2018, s. 96) definuje hloubkovy rozhovor jako strukturovany ¢i nestrukturovany
individudlni rozhovor mezi tazatelem a respondentem zaméfeny na urcité téma, pii kterém
tazatel neboli moderator usiluje o objeveni klicovych postojii, motivli a pocitl. Vzorek
respondentl je vybiran tak, aby co nejlépe odpovidal cilové skupin€. Skupinovy rozhovor
piedstavuje moderovanou diskusi, ve které se moderator a 6 az 12 vybranych respondentii
zaméfuji na urcity problém. VSichni respondenti jsou vystaveni dynamice skupinového

rozhovoru, coz miZe pozitivn€ ovlivnit jejich zptisob pfemysleni o daném problému.

5.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpovéd’ na otazku ,.kolik?“, ve kterém jsou
nejcastéjSimi vystupy grafy a tabulky piinasejici informace o zastoupeni pozorovaného jevu.
Obvyklym zplisobem sbéru dat je dotazovani, kdy jednotlivy vyzkumni respondenti sdéluji
své postoje a nazory odpovidanim na otazky v daném dotazniku (Tahal, 2022, s. 56).
Kvantitativni vyzkum zkouma, kolik i€astnikli vyzkumu ma urcity ndzor a jakym zpiisobem
se chovaji, pfi¢emz se v ramci jednoho vyzkumného projektu vyuziva pocet respondentt
mnohdy v fadu stovek. Jednim z béznych nastroji pro ziskani kvantitativnich dat je

dotaznikové Setfeni (Sttitesky, 2023, s. 83-84).
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5.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je jiz povazovano za tradi¢ni metodu kvantitativniho marketingového
vyzkumu pro sbér primarnich dat. Kotler et al. (2021, s. 128) povazuji dotaznik za
nejvhodnéjsi formu shromazd’ovani popisnych informaci. Pfimym dotazovanim lze zjistit
znalosti, preference, postoje ¢i nakupni chovani jednotlivych respondentti. Nejvétsi vyhodou
dotaznikového Setfeni je jeho flexibilita, jelikoZz jej lze pouzit k ziskdni mnoha druhii
informaci v n€kolika riznych situacich. Pribéh vyzkumu je tak mozné realizovat

telefonicky, osobné nebo on-line.

Uspésnost dotaznikového Setfeni vyznamné ovliviiuje jeho tvorba a struktura, proto je
dilezité vénovat t€émto krokiim znacnou pozornost. Dotaznik by mél byt tvofen pfiméfenym
poctem otazek vztahujicich se k feSeni definovaného problému. V uvodu by méla byt
uvedena informace, jaky je vyznam Setfeni a za jakym ucelem je zpracovavan. Po grafické
strance musi dotaznik plsobit srozumitelné, Citelné a divéryhodné. Paulovcakova (2015,

s. 29-30) uvadi nasledujici otazky obsazené v dotaznikovém Setfeni:

e uzaviené otazky: obsahuji omezené mnoZstvi odpovédi a respondent voli z dané

nabidky pouze jednu ¢i vice odpovédi,
e oteviené otazky: respondent sim uvadi zplisob odpovédi na vyznacené misto,

e polouzaviené otazky: nabizi vycet mozZnosti odpovédi a zdroven poskytuje
respondentovi piilezitost jiné odpovédi,
e otazky identifikacni: slouzi k tfidéni respondentii do skupin podle vzdélani, véku

nebo piijmu a diky tomu umoziuji vyhodnotit specifika téchto skupin,

e otazky filtra¢ni: na otdzky odpovida pouze respondent, ktery ma zkuSenost

s problematikou.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Tato kapitola sumarizuje informace obsazené v teoretické Casti, kterd byla zpracovana na
zéaklad¢ resSerSe literarnich zdrojii a internetovych zdroji. Teoreticka Cast je zamétfena na
problematiku digitdlni marketingové komunikace a poskytuje vystupy pro praktickou ¢ast,
ktery se zabyva jejim posilenim. Teoretickou ¢ast dale dopliuji kapitoly o socidlnich sitich,
mistnich  akénich  skupinach, vybranych marketingovych situa¢nich analyzach

a marketingovém vyzkumu.

Prvni kapitola je zaméfena na digitdlni marketingovou komunikaci, ktera je v dneSni
digitdlni dob¢ zédsadnim tématem. V Gvodu této kapitoly je definovana digitalni
marketingova komunikace, na kterou navazuje podkapitola popisujici jeji vyhody. Veskeré
nastroje marketingového mixu jsou pievedeny do digitadlni podoby, vyjimkou je osobni
prodej, ktery z podstaty slova ,,0sobni* nelze povazovat za digitalni nastroj. Jedna se tedy
o on-line reklamu, podporu prodeje, public relations, ptimy marketing a také SEO (Search
Engine Optimization). Déle se prvni kapitola praktické ¢asti zabyva jednotlivymi cili
digitdlni marketingové komunikace a také aktualnimi trendy, do kterych spadd video
marketing, umélé inteligence, FAQ a obsah vytvateny uzivateli (UGC). Diplomova prace je
zpracovavana pro neziskovou organizaci MAS Vizovicko a Slusovicko, o.p.s., z toho
divodu jsou dale uvedeny podkapitoly tykajici se marketingu neziskovych organizaci
a jejich marketingovy mix. Ten se sklada stejné jako u ziskovych spole¢nosti z produktu,

ceny, distribuce a propagace.

Vyznamnou soucasti digitalni marketingové komunikace jsou socidlni sité, kterym je
vénovana druh4 kapitola teoretické ¢asti. Uvod této kapitoly definuje socialni sité a dale jsou
definovéany jejich jednotlivé vyhody, jako je schopnost cileni, interaktivity ¢i zapojeni
a sdileni. Za nejvyuzivangj$i socialni sité lze oznacit Facebook, Instagram, YouTube
a LinkedIn. Tyto socialni sité jsou nasledn¢ charakterizovany, jelikoz kazda se zaméiuje na
odlisné publikum, pti¢emz Facebook je nejznaméjsi a s¢itd nejvice uzivateltl.

Jak jiz bylo zminéno, diplomova prace je zaméfena na mistni akéni skupinu, proto tieti
kapitola pojednava pravé o nich. Metoda LEADER je nejvice vyuzivanou metodou pro
rozvijeni regionti prostiednictvi mistnich ak¢nich skupin a skladé se ze sedmi principa. Tim
nejzasadnéj$im je princip ,,zdola-nahoru®, ktery se tyka provadéni ¢innosti na zakladé potieb

mistnich obyvatel. Dale je soucasti této kapitoly také popis metody CLLD a ptedstaveni
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integrované strategie pro rozvoj regionu s ohledem na jeho potieby. Strategie CLLD tvofi
vychozi strategicky dokument kazdé mistni ak¢éni skupiny, jehoz podstatou je analyza izemi
a jeho potieb, na které je navazana navrhova c¢ast. Na zavér jsou popsany jednotlivé vyhody

vyplyvajici ze spoluprace s mistnimi akénimi skupinami.

Ve ctvrté kapitole jsou popsany dvé vybrané marketingové situacni analyzy, jimiz je
PESTEL analyza a SWOT analyza. Pro usp&$né piisobeni jakékoliv organizace je nutné
pravidelné analyzovat a vyhodnocovat faktory v prostfedi, ve kterém se dand organizace
nachazi. PESTEL analyza zkouma faktory ptisobici z vnéjSiho prostfedi, kdezto SWOT
analyza hodnoti silné a slabé stranky vnitiniho prostfedi a také mozné pfilezitosti a hrozby
pusobici na organizaci z vnéjsiho prostiedi. Celkové tak poskytuje prehled o efektivnosti

stavajici strategie a plnéni vytyCenych cilt.

Posledni patd kapitola teoretické ¢asti pojednava o marketingovém vyzkumu, ktery lze
roz¢lenit na kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum je
mozné provadét ve tiech riznych podobéch, kterymi jsou skupinové diskuse, individudlni
hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Kazda z téchto metod ma sva specifika, vyhody
1 nevyhody. NejcastéjSi formou kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni, jehoZ

uspésnost ovliviiuje spravna tvorba a struktura otazek.

Na zakladé teoretickych vychodisek byly formulovany tii vyzkumné otazky, které budou
zodpovézeny v praktické casti. Déale byly na zdkladé teoretickych vychodisek a logické
metody indukce stanoveny c¢tyfi vyzkumné hypotézy, které budou rovnéz verifikovany

v praktické Casti diplomové prace.

o Vyzkumna otazka ¢. 1: Které faktory soucasné digitalni marketingové komunikace

MAS VasS jsou problematické a proc?

o Vyzkumna otazka ¢. 2: S jakymi cili realizuje MAS VaS digitalni marketingovou

komunikaci?

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Které trendy a inovace jsou pro digitalni komunikaci MAS
VaS v soucasnosti aplikovatelné a vhodné s ohledem na cile komunikace a cilové

skupiny organizace?

o  Vyzkumna hypotéza ¢. 1: Pro vice nez 50 % respondentii je pri komunikaci na
webovych strankach a socidlnich sitich obecné duleZity vizualni soulad prispévku

s celkovou image organizace.
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o Vyzkumna hypotéza ¢. 2: Vice nez 50 % respondentii travi vice casu u videoprispévkii

oproti statickym prispévkiim.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Existuje shodna preference v odpovédich na otazku

prumérné doby straveni respondentii na socialnich sitich denné.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 4: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim

a travenim vice casu u statickych prispévkii ¢i videoprispévkil.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI NEZISKOVE ORGANIZACE MAS VIZOVICKO A
SLUSOVICKO, O.P.S.

Na tvod praktické Casti je provedeno samotné piedstaveni neziskové organizace MAS
Vizovicko a SluSovicko, o.p.s., které bylo zpracovano na zaklad¢ internich zdroji a interni

diskuse s vybranym manazerem.

7.1 Charakteristika MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s.

MAS VaS je neziskova organizace, jejiz poslanim je postupné budovéani neziskového
sektoru, partnerskeé sité subjektl podnikatelské sféry a vetejné spravy. To provadi sdruzenim
fyzickych 1 pravnickych osob, které se ztotozinuji s danym programem neziskové organizace,
rozhodnou se k registraci a ndsledn¢ uhradi stanoveny ro¢ni poplatek. Tyto osoby se tak
stanou ¢leny neboli partnery a maji pravo podilet se na jeji ¢innosti. MAS je zkratkou pro
Mistni Akéni Skupinu a od roku 2013 piisobi jako obecné prospésna spolecnost se sidlem
ve Vizovicich. OvSem prvotnimi zakladateli MAS VaS byl Dobrovolny svazek
obci - Mikroregion Slusovicko a Mikroregion Vizovicko, kdy od roku 2007 ptisobila jako

obcanské sdruzeni.

Hlavnim uc¢elem MAS VaS je podpora rozvoje venkovského regionu na jejim tizemi, ktery
je zajistén konkrétné stanovenymi cili, jako je zvySeni ekonomické prosperity a podpory
malého a stfedniho podnikani véetné kvality Zivota, ochrany vyznamnych hodnot uzemi aj.
Tyto cile MAS VaS napliiuje piedevSim prostfednictvim prerozdélovani finanénich
prostiedkil do jejiho tizemi, dale zprostiedkovava dotacni zadosti, poradenstvi a komunitni

aktivity.

7.2 Charakteristika uzemi

MAS VaS ptisobi na svém tzemi, do kterého spada celkem 19 obci a dvé mésta, jakozto
prirozena centra (Vizovice a SluSovice). V ramci nového programového obdobi 2021-2027
se uizemi MAS VaS rozsifilo o dalsi obec Drzkova. Celkove se izemi sklada z Mikroregionu
Slusovicko, Mikroregionu Vizovicko a Dobrovolného sdruzeni obci, do kterého patii obec
Drzkova, Kasava a VIckova. Uzemi se dale vyznaluje pomémé vysokym poétem
ekonomickych subjektii. Dle CSU se ke dni 30. 6. 2023 na uzemi MAS Va$S nachazelo
celkem 3 100 aktivnich subjekti (Data pro Mistni akéni skupiny (MAS), ©2023) Mezi
nejvyznamngj§i lze oznalit RUDOLF JELINEK, a.s., DF partner, s.r.o., & Greiner
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packaging Slusovice. Uzemni ptisobnost MAS VaS je vyobrazena na nasledujicim obrazku

(Obrazek 3) nize.

Obrazek 3 Mapa uzemi MAS VaS
(Uzemni pusobnost, ©2024)

Kazda mistni akéni skupina mé vyhrazené své uzemi, na kterém se nemohou vyskytovat vice
mistnich ak¢nich skupin. Z toho divodu lze konstatovat, ze MAS VaS nema piimou
konkurenci, ovSem neustale usiluje o posouvani se vpied a rozvijeni se, coz mize pozitivné
ovlivnit pocet Uzemnich partneri a moZnost pierozdélovani vyssi Castky finan¢nich
prostiedkti do uzemi. Mapu mistnich akcénich skupin ve Zlinském kraji 1ze vidét na

nasledujicim obrazku (Obrazek 4) nize.
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Obrazek 4 Mapa MAS ve Zlinském kraji
(KS MAS Zlinsky kraj, ©2022)

7.3 Charakteristika obyvatelstva

Obyvatelstvo v partnerskych obcich MAS VasS je jednou z jejich cilovych skupin, proto je
treba jej detailné charakterizovat. Na nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou vyobrazeny
veskeré obce dle abecedniho seznamu, které tvofi uzemi MAS VaS. Zaroven se zde
vyskytuji jednotlivé ukazatele jakozto pocet obyvatel k zacatku daného roku, rozloha
a nezam¢stnanost. Veskeré ukazatele se vztahuji k aktudlnimu programovému obdobi

2021-2027.

Tabulka 1 Charakteristika obyvatelstva na tizemi MAS VaS (Data pro mistni ak¢ni skupiny
(MAS), ©2023; Pocet obyvatel v obcich - k 1.1.2021, ©2023)

Pocet obyvatel
N b Rozloha | Nezaméstnanost
azey obce k1.1. k1.1. k1.1. obci (ha) (%)
2021 2022 2023
Bratiejov 775 783 800 295 3,43
Brezova 518 509 515 356 2,58
Des$na 211 199 212 1196 1,01
Drzikova 357 366 373 269 1,22
Hrobice 465 457 458 216 1,41
Hvozdna 1302 1311 1325 2 088 2,97
Jasenna 971 952 960 445 4,07
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Pocet obyvatel
Nazev obce 1L 1L 1L Roz,loha Nezamﬁstnanost

2021 2022 2023 ereia) )
KaSava 950 936 964 728 1,68
Lhotsko 269 263 288 1236 1,70
Lutonina 423 411 419 842 3,51
Neubuz 458 456 463 611 3,11
Ostrata 414 422 434 540 1,61
Podkopna Lhota 330 314 321 483 0
SluSovice 2 959 2 892 2950 708 2,70
Trnava 1173 1172 1168 1 883 1,44
Ublo 312 299 304 464 1,06
Vesela 854 841 854 444 2,15
Vizovice 4 847 4 809 4870 2 857 1,96
VIckova 408 410 414 1 090 1,50
Vsemina 1132 1130 1151 1165 1,91
Zadverice-Rakova 1515 1494 1517 1797 1,34
Celkem 20 643 20 426 20 760 19 713 42,36

7.4 Cinnosti MAS Vizovicko a Slufovicko, o.p.s.

Hlavnimi ¢innostmi MAS VaS jsou zprostifedkovavani dotaci zadatelim, prerozdélovani
finan¢nich prostiedkli z EU do jejiho tizemi v podob¢ vyzev a podavani zadosti v ramci
jednotlivych projektd. MAS VaS dale poskytuje vzdélavani a komunitni sluzby pro
obyvatele, partnery a dals$i subjekty spadajici do tzemni plsobnosti. V aktualnim
programovém obdobi 2021-2027 byly wvyhldSeny tifi vyzvy (Bezpecnost dopravy,
Vzdélavani, Hasic¢i) pro operacni program IROP a jedna vyzva (Technologie) vztahujici se

k OPTAK. Nize jsou vypsany a popsany aktivni projekty MAS VaS.

e Podpora komunitniho Zivota: soucasti projektu je realizace fady komunitnich
aktivit, tdbor pro déti a dalSich workshopli ¢i webinaft. Financovano

prostfednictvim OPZ+.

e Program na podporu spolkové ¢innosti a komunitniho zpusobu Zivota: efektivni
podpora riiznorodych kulturnich a sportovnich aktivit formou poskytnuti

jednorazové dotace. Financovano z vlastnich zdroji MAS VaS.
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e NZU Light 2023: pomoc se zpracovanim zadosti o dotaci nizkopfijmovym
domécnostem. Jednd se o dotace na zatepleni rodinnych domi ¢i instalaci solarniho

ohfevu vody. Financovano ze Statniho fondu Zivotniho prostiedi.

e Kotlikové dotace: pomoc se zpracovanim a vyuctovanim dotaci na vyménu starych
kotli na tuhd paliva 1. nebo 2. emisni tfidy nizkopfijmovym domadacnostem.

Financovano Krajskym tfadem Zlinského kraje.

e NaSe Skola - nase radost I1I: vzdélavani pedagogickych pracovniki, podpora aktivit
pro zéky, Sifeni dobré praxe prostfednictvim exkurzi a workshopt. Financovano

z OPJAK.

e Spolufinancovani vlastniho podilu rezijnich vydaju: rezijni naklady jsou

financovany z vlastnich zdroji MAS VaS, OPTP a Krajského Gifadu Zlinského kraje.

MAS VaS zaroven sblizuje region konanim kazdorocniho Svatomartinského trhu, na kterém
mistni vyrobci prodavaji své produkty, lokalni femeslnici u¢i vetejnost své femeslo a soutézi
se o Svatomartinskou husu. Dtlezitou ¢innosti je také aktivni pofadani seminaiti a webinait

zameétujici se na danou problematiku.

7.5 Organizaéni struktura

MAS VaS je slozena zorganii organizacni slozky mistni akéni skupiny a z organi
spole¢nosti (0.p.s.). Mistni akéni skupina se sklada z valné hromady, programového vyboru,
monitorovaciho vyboru a vybérové komise. Valnd hromada je nejvyznamnéjs$im organem
Mistni akéni skupiny a zahrnuje veskeré partnery, kteti jsou rozdéleni do jednotlivych
zdjmovych skupin. Organy spolecnosti predstavuje spravni rada a dozorci rada. Kazdy
z uvedenych organti plni svoji funkei v rdmci celkového plisobeni MAS VaS. Zakladatelé
spole¢nosti jmenuji a odvolavaji ¢leny spravni a dozor¢i rady a jsou nimi Dobrovolny svazek
obci, ktery je tvofen Mikroregionem Slusovicko a Mikroregionem Vizovicko. Spravni rada
je nejvyssim organem spolecnosti a rozhoduje o jejich veskerych ¢innostech véetné pouziti
finan¢nich prostiedkti. Dozor¢i rada predstavuje kontrolni orgén spolecnosti, ktery pritbézné

kontroluje a dohliZi na jeji ¢innosti.

Samotny tym neboli kancelat MAS VaS zastupuje feditel jakozto vedouci zaméstnanec pro
realizaci SCLLD, ktery zaroven plni funkci manazera pro Integrovany regiondlni operacni
program (IROP). Spolecné¢ s feditelem utvaii tym pét manazert a koordinatorka zaméiujici

se na jednotlivé projekty, dota¢ni vyzvy a operacni programy, coz predstavuje dikladnou
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administraci, komunikaci a poskytnuti veskerych informaci pro Zadatele. DalSimi
zameéstnanci jsou Ctyfi komunitni pracovnice a odborny pracovnik pro OPZ+. Zaméstnanci
musi disponovat vhodnou a pruznou komunikaci, jelikoz jsou denné ve styku s lidmi, rovnéz
je velmi dulezitd znalost projektového fizeni. Organizacni struktura je zndzornéna na

nasledujicim obrazku (Obrazek 5) nize.

MAS VaS8,
0.p.s.

Zakladatelé
0.p.s.

Dozor¢i rada
0.p.S.

Spravni rada
0.p.s.

alna hromad
MAS VaS
|

!

onitorovaci Programovy Vybérova
vybor MAS vybor MAS komise MAS
VaS VaS VaS

ancelair MA
VaS

Obrazek 5 Organizacni struktura MAS VaS
(Vlastni zpracovani na zdklad€ internich zdroji MAS VaS)

7.6 Strategie

Kazda mistni akéni skupina musi absolvovat proces standardizace, aby meéla moznost
prostfednictvim dotace zadat o finan¢ni prostiedky, které nasledné na principu ,,zdola
nahoru® pterozdéluje do svého tzemi. K uspésnému dokonceni standardizace musi mit
mistni akéni skupiny platnou a nejvy$Sim orgadnem schvalenou takzvanou Strategii
komunitné vedené¢ho mistniho rozvoje (SCLLD). Ve strategii popisuje své uzemi a analyzuje
jeho potieby, na jejichz zaklad¢ poté MAS VaS zpracovava navrhovou cast strategie,

definujici cile a opatieni, které bude potteba realizovat k jejich dosazeni.

V téchto oblastech mize MAS VaS dale vyhlasovat vyzvy v jednotlivych opera¢nich

programech a vSechny jeji ¢innosti musi byt v souladu se strategii. MAS VaS ziskava
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finan¢ni prostiedky z fondi EU, stejné jako vSechny ostatni standardizované mistni akcni
skupiny. Evropska unie aktivné podporuje pierozd€lovani financi na zaklad¢ vyse
zminénych principech. MAS VaS v aktudlnim programovém obdobi 2021-2027 Cerpa
finan¢ni prostiedky z fady operacnich programi, konkrétné z IROP, OPTAK a SP SZP.
V novém programovém obdobi 2021-2027 Evropsk4 komise podpofila komunitné vedeny
mistni rozvoj napfic celou EU, a proto bude mit MAS VaS na toto obdobi navySeny rozpocet.
Do svého tizemi bude vramci aktudlniho programového obdobi rozdélovat vice nez

38,7 milionti K&, coZ je o t¢éméi 12 miliont K¢ vice nez v predchozim programovém obdobi.

7.7 Partneri

MAS VaS mé na svém tizemi celkem 73 partnerti, ktefi jsou rozdéleni na vetejny a soukromy

sektor, délici se dale na pét zajmovych skupin. Jejich zkratky a ndzev jsou popsany nize.
e (CSVZ: cirkevni, socialni, vzd€lavaci a zdravotni sektor
e SSS: SDH a sportovni sektor
e MO: mikroregiony a obce
e PS: podnikatelsky sektor
o 7ZSO0: zemédélsky sektor a ostatni

Vsichni partnefi jsou zaroven soucasti valné hromady a stdvaji se soucasti MAS VaS
pfevazné z divodu moznosti ¢erpani dotaci. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 7.1 vySe,
partnefi jsou povinni uhradit ro¢ni partnerské poplatky, které pro obce ¢ini 15 K¢/obyvatel,
pro neziskové organizace 200 K¢ a pro podnikatele a FO 2 000 K¢. Na nasledujici tabulce
(Tabulka 2) je mozné vidét rozlozeni partneri dle sektort a zajmovych skupin.

Tabulka 2 Pocet partnerd MAS VaS
(Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdroji MAS VaS)

Verejny 21
Soukromy 52
- CSvZ 18
- PS 6
- SSS 12
- 7SO 16
Celkem 73
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU NEZISKOVE
ORGANIZACE MAS VIZOVICKO A SLUSOVICKO, O.P.S.

Tato kapitola je zaméfena na analyzu marketingového mixu neziskové organizace MAS
Vizovicko a Slusovicko, o.p.s. V ramci této analyzy budou zkoumany jednotlivé casti
marketingového mixu, jimiz jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Analyza byla

zpracovana na zaklade¢ internich zdrojl a interni diskuse s vybranym manazerem.

8.1 Produkt

Produktem MAS VaS se nerozumi klasicky produkt jako u ziskovych spole¢nosti, nybrz
nabizené sluzby v§em obyvatelim a ekonomickym subjektiim nachazejici se na jejim tizemi.
Primérnim cilem MAS VaS je regionalni rozvoj, ktery zajist'uje prostfednictvim nabizenych
sluzeb, jako jsou dotace, vzdélavani a komunitni sluzby. MAS VaS se ve vztahu k dotacim
a dota¢nim vyzvam stavi ttemi riznymi zptisoby. Prvnim z nich je jejich zprostfedkovavani
dotaci, kdy zadatel pozdda MAS VaS o pomoc se zpracovanim zadosti o dotaci jakychkoliv
dotacnich titulti (evropskych, narodnich ¢i krajskych). V ramci druhého postaveni vystupuje
MAS VaS jako samotny zadatel. Prostfednictvim jednotlivych vyzev uréenych pro mistni
akéni skupiny, miize MAS VaS Zadat o dotaci na vlastni ¢innost (napi. z OPTP) nebo
o dotaci na konkrétni projekt, coz je v ptipadé¢ MAS VaS naptiklad projekt financovany
z OPZ+ s nazvem Podpora komunitniho Zivota. Nové od minulého roku 2023 vyhlésil Statni
fond Zivotniho prostiedi CR spadajici pod Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR novou vyzvu

NZU Light, které je uréeno vyhradné pro mistni akéni skupiny a EKIS.

Tietim a poslednim postavenim MAS VaS k dotacim je pterozdélovani financi ziskanych
prostiednictvim dotace z EU na tizemi MAS Va$, kdy jednotliva ministerstva CR v ramci
danych OP vyhlasi vyzvy urcené piimo pro mistni akéni skupiny, které si o finan¢ni
prostfedky nasledné zadaji. Tyto vyzvy maji zpravidla ve svém nazvu zkratku CLLD a lze
je proto jednoduSe identifikovat. Veskeré poskytnuté financni prostfedky musi byt dale
rozdéleny dle potfeb obyvatel a dalSich subjekti na izemi MAS VaS, tedy podle metody
LEADER vyuzivajici pfistup ,,zdola nahoru®. Mezi takové Zadatele 1ze zatadit podnikatele,

obce, obyvatele, spolky a dalsi neziskové subjekty.

V ramci vzdélavani provadi MAS VasS jiZ tieti pokracovani projektu Nase Skola-naSe radost
II1, jehoz prioritou je zkvalitnéni predskolniho, primarniho a sekundarniho vzdélavani na

jejim tzemi. Tento projekt realizuje vyzvy, takzvané Mistni Akéni Plany (MAP), které
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popisuji veskeré Cinnosti tykajici se zlepSeni kvality jiZ zminéného vzdélavani. Jednd se
naptiklad o rozvoj matematické a Ctenaiské gramotnosti ¢i podporu ICT, které¢ vychazi ze

spoluprace jednotlivych partnert.

MAS VaS realizuje také na jejim tzemi rizné komunitni sluzby prostfednictvim projektu
Podpora komunitniho Zivota. Cilem projektu je rozvoj a posilovani komunitniho Zivota,
principt a aktivniho zpiisobu Zivota. V pribéhu projektu jsou poskytovany klicové ¢innosti,
jimiz jsou komunitni tdbory a komunitni aktivity (akce, seminafe a workshopy). Jako
priklady lze uvést Svatomartinsky trh, poznavaci vylety seniort, kognitivni tréninky,
adventni jarmarky ¢i ndcvik prvni pomoci. V roce 2023 bylo uspotadino celkem pét
komunitnich tabord a v roce 2023 a stavajicim roce 2024 celkem 13 komunitnich aktivit.
Projekt Program na podporu spolkové ¢innosti a komunitniho zptsobu zivota je dalSim

zpusobem zkvalithovani zivota na tizemi MAS VaS a je popsan v podkapitole 7.4 vyse.

8.2 Cena

Jelikoz jsou mistni akéni skupiny subjektem financovanym zejména prosttednictvim dotaci,
je vétsina jejich sluzeb poskytovana cilovym zadatelim zdarma. Jako ptiklad lze uvést jiz
vy$e zminény dotaéni titul NZU Light, kdy zaméstnanci MAS Va$ bez uplaty pomahaji
nizkopfijmovym domdcnostem s vyfizenim Zadosti o dotaci a naslednym vyuctovanim.
Néklady na tyto ¢innosti ma MAS VaS hrazeny prostiednictvim Statniho fondu Zivotniho
prostiedi, konkrétné skrze Vyzvu €. 1/2023: Energetickd osvéta a dotacni poradenstvi. Na
podobném principu funguje taktéZz dotacni poradenstvi a aktivity spojené piimo s ¢innosti

MAS VaS ¢i konkrétnimi realizovanymi projekty.

MAS VaS si vsak zajistuje také své vlastni pfijmy pro zajisténi financni nezavislosti, a to
prostfednictvim ¢innosti, které poskytuje nad rdmec svych povinnosti. Jako konkrétni
ptiklad lze zminit zpracovani programu rozvoje obce ¢i jinych strategickych dokumentt

nebo administrace projektti koncovym zadateltim.

8.3 Distribuce

MAS VaS je neziskovou organizaci poskytujici sluzby obyvatelim a ekonomickym
subjektiim na jejim Gzemi véetné zadatelil v blizkém okoli, nej¢astéji se jedna o mésto Zlin
a okolni obce. Své sluzby tym MAS VaS zprostfedkovava ve své kancelaii v centru Vizovic.
Do kancelate prichazeji jednotlivy Zadatelé¢ o dotaci na pfedem domluveny cas z divodu

naplanovani a rozvrZeni veskerych ¢innosti na stanoveny den danymi manaZery.
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Nabidku sluzeb MAS VaS zvefejiluje na svych webovych strankach a socidlnich sitich.
V ramci prerozd€lovani dotaci jsou vSak nejCastéjSimi klienty jeji partneti, ktefi jsou
o moznostech ziskani dotace informovani také e-mailem ¢i osobné na setkdnich jednotlivych
organt.. V piipadé dotace NZU Light a kotlikovych dotaci, kdy je cilovym subjektem ob&an,
je nabidka bezplatné pomoci zadatelim prezentovana také prostfednictvim partnerskych
obci, a to zejména na webovych strankach ¢i pfimo osobnim jedndni na obecnich tfadech.
Kontakty na poradce MAS VaS zabyvajici se danou problematikou jsou zaroven uvedeny

na webovych strankach vyhlasovatele vyzev.

8.4 Propagace

MAS VaS uskutecnuje propagaci skrze off-line a on-line komunikaci. Off-line komunikace
zahrnuje nékolik propagacnich materiald, jimiZ jsou propisky, hrnky na kavu, domina
a omalovanky pro déti, blocky, letaky, tisténé zpravodaje a vyro¢ni zpravy, roll-upy, lizatka,
karamelky, pexesa, sportovni pytle, ndkupni tasSky, ponozky, rukavice a tricka s logem pro
zaméstnance. Dale MAS VaS pravideln¢ uskuteciiuje snidané se starosty uzemnich obci,
kazdoro¢ni Svatomartinsky trh, seminare pro partnery a vyjezdni jednani pracovnich skupin.
Kromé¢ poradanych akci se MAS VaS také ucastni udalosti NS MAS, Krajské sit¢ MAS

Zlinského kraje a Sdruzeni mistnich samosprav CR.

MAS VaS zaroven prezentuje své ¢innosti na riznych setkanich, piikladem je stanek na
kolonadé v Luhacovicich ¢i na dostizich ve Slusovicich. Na téchto akcich zaméstnanci
vysvétluji zajemciim plsobeni MAS VaS a jejich nabizené sluzby a taktéZ rozdavaji
vefejnosti propagacni materialy. Tyto materidly jsou zaroven dostupné i na potraddanych
udalosti MAS VaS. Propagace je dale provadéna formou sponzoringu, kdy MAS VaS
v ramci jiz zminéného Programu na podporu spolkové ¢innosti a komunitniho zplisobu
zivota poskytne Clenskému spolku urCitou castku financénich prostiedkii na akci pro
vefejnost, na které se vyskytuji roll-upy. MAS VaS se stala v minulém roce 2023
spoluorganizatorem Festivalu femesel ve Vizovicich, kdy program prvniho dne byl vénovéan

zaktm zakladnich $kol a druhy den byl program otevien také Siroké vefejnosti.

MAS VaS se aktivné podili na vytvarfeni tiSténych propagacnich materiali s regionalni
tématikou, jejichz smyslem je vice pfiblizit vlastni ¢innost obCaniim z blizkého okoli.
Nejnové€jsimi publikacemi je sbornik s ndzvem Valassko v kostce, ktery slouzi pro pedagogy
skol jako vzdélavaci material pro nasledné predani informaci zakiim o regionu, ve kterém

ziji. Za dalsi 1ze zminit novou brozuru Za zazitky do Vizovickych vrchd, ktera je dostupna
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zdarma v Informacnim centru ve Vizovicich i na dalSich turistickych mistech a pojednava
0 nejzajimavéjsich turistickych atraktivitach. MAS VaS také pribézné poskytuje aktualni
informace svym partnerim a ostatnim ptiznivcim prosttednictvim osobnich ¢i telefonickych

konzultacich.

On-line komunikace MAS VaS je provadéna prostfednictvim webovych stranek a socialnich
sitich Facebook, Instagram a YouTube. Na webovych strankach se nachézi pravidelné
aktuality, zakladni informace o MAS VaS, strategie CLLD pro minulé i aktuélni programové
obdobi 2021-2027, probihajici vyzvy a projekty ¢i kontaktni udaje. Webové stranky byly
zaloZeny externim marketingovym specialistou a jsou spravovany feditelem a vybranymi

manazery, ktefi vkladaji pravidelné aktuality, ¢lanky ¢i mési¢ni zpravodaje a vyrocni zpravy.

Socialni sit’ Facebook je spravovana feditelem a vice manazery a obsahuji piispevky tykajici
se nadchazejicich udalosti ¢i aktudlni informace o ¢innostech MAS VaS. Socidlni sit’
Instagram je vedena pievazné jednim manazerem, ktery vytvaii obsah na Facebooku a je
mozné na ni spatfit obdobny obsah jako na socialni siti Facebook. Posledni socialni siti je
YouTube, ktery ma na starosti dalSi vybrany manaZer a nej¢astéjSim obsahem jsou nékolika
minutova videa na regiondlni tématiku a vystupy ¢innosti MAS VaS. Dale v ramci on-line
komunikace se provadi zasilani mési¢niho newsletteru s pfehledem aktudlnich dotacnich

moznosti v§em partnerim prostiednictvim e-mailu.

8.4.1 Nastroje digitalni marketingové komunikace MAS VaS

MAS VaS v ramci on-line reklamy neprovadi zadné ¢innosti, pouze v minulosti uskutecnila
propagaci udalosti Svatomartinského trhu na socidlni siti Facebook. Aktudlné nevyuziva
on-line podporu prodeje, ovSem tento nastroj castecné realizuje v klasické off-line podobé,
kdy MAS VaS na riznych akcich prezentuje svou plisobnost, coZ je zminéno v podkapitole
8.4 vyse. Nejsilnéj$im nastrojem digitalni marketingové komunikace MAS VaS jsou on-line
vztahy s vefejnosti, které nabyvaji forem webovych stranek, socialnich sitich Facebook,
Instagram a YouTube, dale vyro¢ni zpravy, mésicni zpravodaje a pravidelné aktuality. Ve
vyro¢nich zpravach se nachazi zdkladni informace o MAS VaS, partnerskd zdkladna,
organizacni struktura, aktudlni SCLLD, prob¢hlé Cinnosti za dany rok, zprava o hospodareni
a auditni zprava. Zpravodaje obsahuji udélosti organizované MAS VaS, tispésné projekty ¢i
uskutecnéné vyzvy. VyroCni zpravy, zpravodaje a aktuality jsou vklddany na webové

stranky, pficemz tyto aktivity vyjimecn¢ zmini také na socialni siti Facebook ¢i Instagram.
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On-line pfimy marketing MAS VaS provadi Cisté¢ skrze e-mailing, kdy zasilad pravidelné

newslettery pouze svym partneram.

Poslednim nevyuzivanym néstrojem je SEO neboli optimalizace pro vyhledavace, pomoci
které se mohou pozice s odkazem na webové stranky MAS VaS nachazet ve vysledcich
vyhledavani vyse pted ostatnimi. MAS VaS tedy zatim nevytvarela optimalizovany obsah
pro dosazeni klicovych slov, které uZivatelé mohou vyhleddvat v rdmci dotazii ve
vyhledévacich. Webové stranky, socialni sité a e-mailing je dale zanalyzovan v nadchéazejici

kapitole 9.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU DIGITALNI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE NEZISKOVE ORGANIZACE
MAS VIZOVICKO A SLUSOVICKO, O.P.S.

Tato kapitola se zabyva jednotlivymi ¢astmi aktudlni digitdlni marketingové komunikace
MAS VaS. Analyza byla zpracovana na zakladé¢ internich zdroji a interni diskuse s feditelem
a vybranym manazerem. Soucasnou digitalni komunikaci, kterd obsahuje webové stranky
a socialni sit’ Facebook, Instagram a YouTube spravuji vybrani manazefi tymu MAS VaS
spole¢né s feditelem. Cinnosti spojené s digitalni komunikaci v minulosti provadél pouze
samotny feditel, ovSem s pfichodem socidlnich siti rozlozil aktivity tykajici se komunikace
na internetu mezi dal§i zaméstnance. Touto komunikaci MAS VaS usiluje o osloveni své
cilové skupiny, kterd zahrnuje obyvatele a ekonomické subjekty nachazejici se na uzemi
MAS VaS a blizkém okoli. Popis cilové skupiny je proveden v podkapitolach 7.2
Charakteristika tizemi, 7.3 Charakteristika obyvatelstva a 7.7 Partnefi. Prostfednictvim
osloveni cilové skupiny miZze MAS VaS rozSifovat piisobnost své €innosti a vytvofit

potencialni partnerstvi.

9.1 Webové stranky

Webové stranky MAS VaS jsou spravovany skrze software WordPress zahrnujici redakéni
a publikacni systém pro pifidavani obsahu. Prostfednictvim této platformy manazefi a feditel
tvofi, upravuji a publikuji veSkeré ptispévky. Pii navstévé webovych stranek MAS VaS Ize
spatfit uvodni stranku obsahujici osm obrazka sregiondlni tématikou, které se stiidaji
v Casovém useku. Zaroven se v pozadi téchto obrazkd nachazi logo a nazev MAS VaS.
Obsah webovych stranek tvofi jednotlivé zalozky nachazejici se piimo pod ménicimi se

uvodnimi obrazky.

Jedna se o nasledujici zalozky: MAS, Dokumenty, SCLLD 2014+, SCLLD 2021+, Vyzvy
MAS, Projekty a Kontakty. Zalozky nabizi pfi nahledu kurzorem piehled jednotlivych pod
bodli a polozek nachézejici se v dané zalozce, ovsem zalozky MAS a Vyzvy MAS tuto
moznost nemaji. Na ivodni strané¢ se dale nachazi ndhled nejnovéjSich aktualit a na posledni
aktualité niZe je mozné piejit na starsi aktuality. Webové stranky po vizualni strance obsahuji
barvy MAS Va8, kterymi jsou bila, zelend a modra. Informace se na webovych strankach
pribézné aktualizuji, pfesto lze pfi pohybu na téchto strankach narazit na chybéjici ¢i staré
udaje, a také se na nich nachézi n€kolik slepych odkazi, prosttednictvim kterych uzivatel

neziska potfebné udaje.
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Pti kliknuti na logo MAS VaS v horni ¢asti webovych stranek se uZivatel vrati zpét na ivodni
stranu. Dale se na webovych strankéach vyskytuje funkce ,,Hledat na webu...“ a v pravé Casti
se nachazi samostatné sekce pro jednodussi prehled a orientaci na strankach. Témito sekcemi
jsou Nejéast&ji hledané, které obsahuji vyrazy NZU Light, Vyzvy MAS, Tym MAS, Sablony
OP VVV a MAP III, dalsi sekce je uréena pro Facebook MAS Va8, ve které se vyskytuji

nejnoveéjsi prispévky a moznost odkazu na tuto socialni sit’.

NiZe se nachazi sekce Rychly kontakt, Uzemni ptisobnost, zminka o zapojeni do projektu
Zodpovédna firma, Predstaveni UspéSnych projekti MAS VaS s odkazem na YouTube
videa, Valasko v kostce a Ptribehy starych femesel taktéz s odkazem na YouTube. Na konci
webovych stranek jsou umistény organy a subjekty, se kterymi MAS VasS spolupracuje, jako

je napiiklad Evropska unie ¢i Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

9.1.1 Google Analytics

Google Analytics je nastroj, ktery shromazd'uje data o navstévnicich webovych stranek
a poskytuje piehledné statistiky. VeSkera niZze zminéna data byla pofizena za ¢asové obdobi
od 12. 12. 2023 do 10. 3. 2024. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 6) je mozné vidét pocet
novych uZivatelii webovych stranek za jiz zminéné obdobi. Za poslednich 90 dni tyto stranky
navstivilo celkem 160 novych uzivateli, kdy nejvyssi nartust byl zaznamenan pfiblizné
v druhé poloviné tnora. Tento nértst pravdépodobné ovlivnil vybér novych projekt v rdmci
vyzev IROP a OPTAK nebo také uskutecnénd udalost Cestovani v papucich ve Vizovicich.
Nejvyssi denni nartst novych uzivateli webovych stranek tedy nastal ke konci unora a s¢ital
témet 30 novych navstév.

Uzivatelé Novi uzivatelé @
-

184 160

40

20

01 01 01
led uno bie

Obrazek 6 Pocet novych uzivatelti na webovych
strankach MAS VaS (Google Analytics)
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Naésledujici obrazek (Obrazek 7) ptredstavuje pocet zobrazeni a pocCet udalosti. Uzivatelé
provedli celkem 1 400 zobrazeni webovych stranek a také je nutné zminit, ze kazda navstéva
uzivatele je jedinecnd a zapocitava se do statistiky sbiranych dat. Lze si také povSimnout
skutecnosti, Ze vyvoj poctu zobrazeni téméf presné koresponduje s vyvojem poctu novych
uzivateld na obrazku (Obrazek 6) vysSe, a proto je mozné konstatovat, Ze nejvyssi pocet
denniho zobrazeni webovych stranek nastal ke konci unora s poctem pftiblizné 250
zobrazeni. Zaroven bylo provedeno celkem 1 900 udalosti, coz predstavuje veskeré interakce
na webovych strankach, pod které 1ze zaradit jednotliva kliknuti na tlacitka v rdmci aktualit,

zéalozek a pod zalozek, stahovani souborti ¢i kliknuti na odkazy pro socidlni sité.

Zobrazeni Pocet udalosti @ =

1,4 tis. 1,9 tis.

o1 01 01
led uno bie

Obrazek 7 Pocet zobrazeni webovych stranek MAS VaS
(Google Analytics)

Na dalsim obrazku (Obrazek 8) jsou znazornény kanaly, ptes které jiz zminéni novi uzivatelé
navstivili webové stranky. Z grafu je patrné, Ze vétSina uzivateltl (81) navstivila webové
stranky samotnym hledanim ve vyhledavacich, coz pfedstavuje kanal Organic Search neboli
pfirozeny zdroj. Dalsi silné zastoupeni ma také kanal Direct s 65 novymi uzivateli, ktefi
zadali adresu MAS VaS pifimo do adresniho fadku vyhledavace. Organic Social (8) nabizi
piehled o tom, kolik uzivateli ptichdzi na webové stranky pies odkazy na socialnich sitich.
Nejmensi zastoupeni mé kanal Referral (6), ktery vyjadiuje pocet uzivateli, ktefi navstivili

webové stranky MAS VaS prostiednictvim odkazu z jinych webovych stranek ¢i e-mailu.
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Novi uzivatelé podle Primarni skupina kanall prvné prichoziho uzivatele (Vychozi skupina kanald)

Eiee—— _
Direct _

Organic Social

Referral

0 20 40 60 80

Obrazek 8 Piehled akvizic novych uzivateli webovych
stranek MAS VaS (Google Analytics)

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 9) jsou vyobrazena mésta, ze kterych uzivatelé navstévuji
weboveé stranky MAS VaS. Nejc¢astéji navstévuji webové stranky MAS VaS obyvatelé mésta
Zlin s poctem 53. Tato skute¢nost miize byt vysvétlena moznosti vytizeni dotaci v ramci
projektu NZU Light ¢i Kotlikovych dotaci, ve kterych mohou byt zadatelé rovnéz z blizkého
okoli MAS VaS.

UZivatelé~ podle Mésto @ ~

MESTO UZIVATELE
Zlin 53
Prague 31
Vizovice 9
;o 4
C;mouc 5
;omeriz 4
\Talasske Mezirici 4

Obrazek 9 Uzivatelé webovych stranek

MAS VaS dle mést (Google Analytics)
Obrazek (Obrazek 10) nize pojednava o druhu platformy neboli kategorii zafizeni, které
veskery uzivatelé pouZivaji k navstévé webovych stranek MAS VaS. NejvyuZivangj$im
zafizenim je samotny stolni pocita¢ ¢i notebook s celkovym poctem 150 uzivatelti. Dale na

webové stranky pristupuji uzivatelé z mobilnich telefonti (33) a nejméné z tabletu (1).
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Uzivatelé podle Platforma / kategorie zafizeni

web / tablet ‘

0 50 100 150

Obrazek 10 Uzivatelé¢ webovych stranek MAS VaS dle
kategorie zatizeni (Google Analytics)
Posledni statistikou v rdmci Google Analytics je obrazek (Obrazek 11), ktery zndzortiuje
deset nejcastéji uzivateli navs§tévovanych mist na webovych strankach MAS VaS. Nejvice
zobrazeni (315) nabyva samotnd domovska webovych stranek pod oznacenim ,,/*“. Druhou
nejvice zobrazovanou zilozkou jsou vyzvy MAS VaS (127), dale ¢astou zobrazovanou

zéalozkou jsou kontakty (85), za kterou se hned fadi jeji podzalozka kontakti tymu MAS VaS
(81).

Dalsimi sestupné nejvice zobrazovanymi zalozkami a podzalozkami jsou informace o MAS
VaS (68), 3. vyzva MAS VaS v ramci IROP pro programové obdobi 2021-2027 (63),
2. vjzva MAS VaS v ramci IROP pro stejné programové obdobi (56), projekt NZU Light
(46), vybér projektt v IROP a OPTAK (38) a kontaktnich udajii kancelare MAS VaS (35).

Trasa stranky a..fida obrazovky = + 4 Zobrazeni Uzivatelé

1389 184

100 % z celku 100 % z celku

1 / 315 109
2 /vyzvy-mas/ 127 33
3 /kontakty/ 85 43
4 /kontakty/tym-mas/ 81 66
5 /o-mas/ 68 36
6 /vyzvy-mas/3-vyzva-mas-v-irop-21/ 63 16
i /vyzvy-mas/2-vyzva-mas-v-irop-21/ 56 18
8 /projekty-mas/nova-zelena-usporam-light/ 46 25
9 /programovy-vybor-vybral-projekty-v-ramci-vyzev-irop-a-optak/ 38 13
10 /kontakty/kancelar-mas/ 35 23

Obrazek 11 Nejnavstévovanéjsi mista webovych stranek MAS VaS
(Google Analytics)
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9.1.2 Rychlost nacitani webovych stranek

Vramci analyzy rychlosti naCitdni webovych stranek byl vyuzit bezplatny nastroj
»PageSpeed Insights®, ktery je vytvofen spolecnosti Google. Pro porovnani rychlosti
nacitani webovych stranek byla analyza zaméfena na nejblizsi mistni akéni skupiny a MAS
VaS samotnou. Na niZe vlozené tabulce (Tabulka 3) Ize vidét rozdéleni vysledki do skupin
na pocitaCové a mobilni rozhrani, ve kterych se dale nachazi jednotlivé ukazatele. Jedna se
o vykon, ptistupnost a SEO, které ma vliv na optimalizaci pro vyhledavace urcujici umisténi
webové stranky ve vysledcich vyhledavani. Vykon predstavuje rychlost a efektivitu stranky
pii reagovani na rizné Cinnosti uzivatell na webovych strankach. Ptistupnost hodnoti
rychlost nacitani obsahu pro uzivatele. Tyto ukazatele jsou vyznaceny v bodech, kdy 100
bodt predstavuje nejlepsi vysledky a 0 bodi znamena nejhorsi vysledky ukazatel. Nastroj
uvadi odhadované vysledky, proto pro Ucely analyzy byla kazdd webova stranka tfikrat

podrobena testu a vyslednd hodnota tedy predstavuje primér z celkovych méfeni.

Tabulka 3 Vysledky méteni rychlosti nacitani webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Pristupnost Piistupnost

(body) | (body) | (body) | (body) | (body) | (body)
VaS 56 80 83 29 80 71
Podhostynska 76 61
Stiredni
Vsetinsko 54 89 &3 8 90 86
Hornolide¢ska 65 62 82 54 62 69
Plo§tina 78 60 78 50
el 71 80 83 28 77 83
zalesi

Z tabulky (Tabulka 3) vySe lze porovnat jednotlivé ukazatele, kdy nejlepsiho hodnoceni
v pocitacovém rozhrani dosahuje MAS Podhostynska, z.s., kterd ziskala dva nejlepsi
vysledky v ramci ptistupnosti (100) a SEO (91). Naopak nejhorsi hodnoceni ma MAS
Stredni Vsetinsko, z.s. u ukazatele vykonu (54) a dile MAS Hornolidec¢ska, z.s. v ramci
pristupnosti (62) webovych stranek. MAS VaS spoleén¢ s Luhacovskym zalesim, o.p.s.
dosahuji stiednich hodnot, ovsem ukazatel vykonu (56) MAS VaS mé pouze o dva body

cvwr

povsimnout, Zze vysledky mistnich ak¢nich skupin v mobilnim rozhrani kopiruji vysledky
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z poc¢itacového rozhrani. Jak jiz bylo zminéno, analyza poskytuje pfiblizné odhady, proto
u kazdé mistni akéni skupiny byl test proveden tfikrat a nasledné byla finalni hodnota

zpramérovana, aby bylo dosdhnuto kvalitnéjsiho porovnani.

9.2 Socialni sité

Plisobeni na socialnich sitich je v dnesni dobé samoziejmosti a neni tomu jinak ani u MAS
Va8, kterd provadi komunikaci na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube.
Pomoci socialnich sitich poskytuje MAS VaS svému publiku informace o aktualnim déni ¢i
budoucich udalosti nebo vyzev. Zarovei usiluje o budovani jeji komunity a ziskavani zpétné
vazby. Vesker¢ prispévky jsou pied zvefejnénim na urcitou socidlni sit’ schvaleny feditelem

MAS VaS.

9.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook spravuje feditel spole¢né s dalSimi vybranymi manazery a od zalozeni
této socialni sit€ v roce 2011 se jeji nazev nezménil. K 1. 3. 2024 ma profil MAS VaS 779
sledujicich a celkem 729 oznaceni ,,To se mi libi“. V profilovém obrazku se nachéazi logo
MAS VaS a jako uvodni obrazek je zvolena fotografie mistni pfirody. V levé ¢asti profilu
lze spatfit uvodni informace, jako je telefonni Cislo, e-mail adresu a odkaz na webové
stranky. OvSem v této ¢asti chybi také odkazy na jednotlivé socialni sit¢. Obsahem socidlni
sité¢ Facebook jsou ptispevky o jiz uskutecnénych ¢i budoucich akci pro partnery a také pro
vetejnost, jako jsou snidané se starosty, rizné prednasky, seminéfe, kurzy, workshopy,

exkurze a jednani.

Dale se zde nachazeji ptispévky tykajici se informaci o vyzvach, projektech, zpravodajich
a upozornéni nebo sdilené ptispévky jinych profill, souvisejici s MAS VaS. Prispévky
zpravidla obsahuji vizualni a textovou Cast. K textu jsou také nékdy vlozeny emotikony
tykajici se tématu piispévku. Kvalita fotografii z probehlych akci jsou na pomérné kvalitni
urovni, ovSem riznd ozndmeni a pozvanky na nadchézejici udalosti jsou vzdy zpracovany
v jiném formatu, ktery neobsahuje barvy MAS VaS a pismena uvniti pfispévku maji jiny
styl. Cetnost piidavani piispévki je do uréité miry pravidelna, ale také se zde nachazi nékolik
dvoutydennich rozestupi.

Dalsi cast analyzy socialni sit€¢ Facebook se zaobira sesbiranymi daty tykajici se profilu

prostfednictvim nastroje Meta Business Suite. VeSkeré niZze uvedené informace jsou

shromazd’ovany za ¢asové obdobi od 12. 12. 2023 do 10. 3. 2024. Na obrazku (Obrazek 12)
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nize je mozné vidét celkovy dosah pfispévkii na Facebooku, ktery ¢ini 6 541. Dosah
znamena pocet takzvanych jedine¢nych uzivatell, kteti prispévky méli moznost spatiit, ale
nemuseli na dany piispévek kliknout. Nejvétsi dosah byl zaznamenan v poloving tnora, kdy
nabyval pfiblizn¢ hodnoty 1400. Zvyseni dosahu v tomto obdobi zapfi¢inil ptispévek
Cestovani v papucich, jehoz statistika je popsana na obrazku (Obrazek 14) nize. Zaroven se
celkovy dosah za vySe zminéné obdobi sniZil oproti ptedchozim 90 dni 0 57,7 %. MAS VaS
méla v daném obdobi na Facebook profilu 211 uzivatelskych interakci s obsahem, které se
oproti minulému obdobi snizil o 48,8 % a také 79 kliknuti na odkazy, vykazujici taktéz

snizeni 0 67,2 %.

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Dlouhodobé&
6,5 tis. vs577% 217 o 885 779 79 Ler2y
2 000
Rozdéleni dosahu
500 Celkem
6541 L 577%
1000
Z organickych
500 6541 L 452%
_\j\_ M Z reklam
0
22.12. G 311 20.2. 0 4 100%
== Dosah 7 organickych 7 reklam

Obrazek 12 Dosah ptispévkl na Facebooku MAS VaS (Meta Business Suite)

Facebook profil navstivilo za dané obdobi celkem 924 uzivateld a jedné se o 46,9% snizeni,
jak je z obrazku (Obrazek 13) niZe patrné. Nejvice navstév bylo zaznamenano v druhé
poloving inora a do 10. 3. 2024 navstévy vykazovaly vyrazné narasty a propady. Nejvice
navstév bylo uskute¢nénych ke konci tnora s pfibliznym poctem 65. Oproti tomu zbylé
ptedchozi obdobi neposkytlo vyssi navstévnost, kdy profil navstivilo témét 30 uzivateli.
Mozné vysvétleni tohoto faktu je nizka aktivita MAS VaS na Facebooku a pfidavani méné

poutavého obsahu a nevyskytujici se pozvanky na nadchéazejici akce.
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Navitévy
N&vitévy na Facebooku ()
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Obrazek 13 Navstévnost Facebooku MAS VaS (Meta Business Suite)
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dosahu, ktery cinil celkem 2 535 jedinecnych uzivateli a 58 znich kliklo pfimo na
prispévek. Jednd se o pozvanku na akci pro vefejnost Cestovani v papucich, ktera
informovala o moznosti vyzkouSeni virtualni reality a dalSich ¢innosti na cestovatelskou
tématiku pro veskeré vékové kategorie. Celkem se uzivatelim piispévek zobrazil 2 955krat
a obsahuje 29 interakci uzivatell, konkrétné 16 reakcei, jeden komentar a 12 sdileni. Prave

pocet sdileni zajistil vysoky dosah ptispévku.

wGILUVAIN ¥ papuLIL

)

F

TRk
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==
Stfeda 14. unora 2024 17:08 - @

Wi o » -
2535 16 1 12
Piehled ©
Dosah 2535
Zobrazeni 2955
Reakce, komentare a sdileni u pfispévku 29
Celkem kliknuti 58
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MAS VaS na Facebooku
(Meta Business Suite)

Na dal$im obrazku (Obrazek 15) nize lze spatfit typ média na zédkladé dosahu a pojednéava

o mnozstvi dosahu, které jednotlivy typ média ziskava. Zcela nejpoutavéjSim médiem se
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stala samotna fotografie s hodnotou 4 000 dosahti neboli toto médium oslovilo celkem 4 000
jedinecnych uzivatelt. DalSim nejvice poutavym médiem je sekce vice fotografii s 1 800
dosahy a dal$i v poradi se nachazi ostatni média, ktera oslovila 1 400 uzivatelt a patii do
nich naptiklad dokumenty. Link pfedstavuje odkazy na odlisné stranky ¢i obsah a celkem
zaujal 470 uzivateld, ovSem textovy obsah je nejméné poutavym typem média a za dané
obdobi dosahuje hodnoty 221. Je také nutno zminit, Ze tyto média celkové ziskavaji vétSinu
dosahu od 91,9 % nesledujicich Facebook profil MAS VaS a pouze 8,1 % sledujicich
predstavuji zbyly dosah, ktefi prevladaji u média odkaz a textového obsahu. Tuto skutecnost
je mozné vysvétlit vySSim zdjmem sledujicich o ziskani vice podrobnéjSich informaci.

Nesledujici uzivatelé tedy predstavuji drtivou vétSinu celkového okruhu uZivateld.

Typ média
8.1% Sledujici ® 91.9% Nesledujici
Photo
[E e ————— 4 tis.
Multi photo
EE——— 1,8 tis.
Others
e 1,4 tis.
Link
» 470
Text
I 221

Obrazek 15 Dosahy dle typu média na Facebooku
MAS VaS (Meta Business Suite)

Obrazek (Obrazek 16) poskytuje prehled o véku a pohlavi uZivateli. Zeny s 78,4 % tvoii
vétSinu uzivateld sledujicich Facebook profil MAS VaS, zbylou ¢ast ptredstavuji muzi
s 21,6 %. Dale je mozné vidét v€kové rozdéleni téchto uZzivatell. Nejvice uzivatell se
nachézi v rozpéti 35-44 let, a naopak nejmladsi uzivatelé v rozmezi 18-24 let pfedstavuji
fict, Ze nejpocetnéjSim publikem jsou dospély uzivatelé. Piekvapivé také je, ze dichodci

a uzivatelé blizici se dichodového véku tvoii vétsi publikum nez samotna mladsi generace.
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Vék a pohlavi
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Obrazek 16 Vek a pohlavi uzivateli Facebooku MAS VaS
(Meta Business Suite)
Nejvice uzivateli (181) se nachdzi ve meésté¢ Zlin, coz ilustruje nasledujici obrazek
(Obrazek 17) nize. DalSim pocetnym méstem jsou Vizovice (104), zbyvajici mésta a obce
se vyznacuji jiz mensim poctem uzivatelti. Jako ptiklad 1ze uvést mésto Slusovice (43) ¢i
Vsetin (32). Zajimavym faktem je, Ze mésto Vizovice pfedstavuje vice nez dvojnasobek
uzivatell neZ mésto SluSovice, pfestoZe jsou ob¢ tyto mésta v ndzvu MAS VaS a tvori
prirozena centra. Dalsi pficky s niz§imi poCty uzivateli zaujmuly ostatni obce, které lezi na
uzemi MAS VaS. Zbyvajici mista tato metrika nenabizi. Pozoruhodnou skutecnosti je, ze

obyvatelé mésta Zlin scitaji vétsi mnozstvi, neZ mésta Vizovice a SluSovice dohromady.

Také je patrné, Ze obyvatelé v okoli (Vsetin a Otrokovice) maji zdjem o plisobeni MAS VasS.

Zlin 181
Vizovice 104
Slusovice 43
Vsetin 32
Otrokovice 16
Bratrejov 14
Hvozdna 13
Jasenna 12
Kasava 12
Neubuz 12

Obrazek 17 UzZivatelé Facebooku MAS VaS dle mést
(Meta Business Suite)

9.2.2 Instagram

Dalsi socialni siti je Instagram, kterou spravuje pouze jeden vybrany manazer a byla

zalozena v bfeznu roku 2018. Profilové logo je stejné jako v ptipadé Facebooku. Celkem
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bylo na této socialni siti vlozeno 309 ptispévkil a profil sleduje 299 uzivateli. V popisu
profilu se nachazi samotny nazev MAS VaS spolecné s odkazem na webové stranky, ktery
je oznacen za bezpecny. OvSem v mobilni verzi je v popisu navic uvedena adresa MAS VaS.
Pod logem a popisem se vyskytuji tfi ,Insta Stories* sekce, kdy prvni je zaméfena na
Svatomartinsky trh 2023, dalsi nese nazev Svaty Martin a posledni je uvedena jako Nase
obce. Kazda tato sekce ma jinou nahledovou fotografii. Samotny obsah je podobny jako
u socialni siti Facebook, s vyjimkou pfidavani ojedinélych osobnéjsich piispévkil a rovnéz
se zde nachdzeji obfasné Casové rozestupy mezi piispevky.

Na profilu je umisténo 26 Reels videi, dosahujici nékolik stovek zhlédnuti. Tato metrika
udava, kolik uZivatell si pfimo pfehralo video ¢i rozklikla jiny obsah. Oproti tomu metrika
»Zobrazeni* pojednava o celkovém poctu zobrazeni daného obsahu na obrazovce uzivatele,
muze se jednat napiiklad o domovskou stranku ¢i karty Prozkoumat a podobné. Prvotni
videa maji pouze par desitek zhlédnuti, ovSem nasledujici videa, kterd se zaméfuji na
vysvétlovani pojmul tykajici se plsobeni MAS VaS dosahuji n€kolik stovek zhlédnuti,
pficemz nejvice zhlédnuti se vyskytuje u videa o evropskych fondech s poctem 1 319.
Dal$im videem ptekracujici hranici 1 000 zhlédnuti se zaobira metodou LEADER. Dale
nasleduje par videi o pfedstavovani obci na uzemi MAS VaS a prevazna cast z nich ziskala
vice nez 1 000 zhlédnuti. Nejvice zhlédnuté video je pravé zaméteno na piedstavovani obci
s poctem 1 357. Zbyvajici videa popisuji probchlé akce, jako je vyroba magnetky na
Svatomartinském trhu s 770 zhlédnutimi ¢i ukazka akce na kolonadé v Luhacovicich
sCitajici 1057 zhlédnuti. RovnéZz byl profil Instagram MAS VaS oznacen v jinych
piispévcich celkem 19krat. Nyni nasleduje Cast, ktera je vénovéana analyze socialni sité

Instagram s vyuzitim 0idaji od nastroje Meta Business Suite.

Nasledujici obrazek (Obrazek 18) pojednava o celkovém piehledu profilu Instagram za
¢asové obdobi od 19. 12. 2023 do 17. 3. 2024. Oproti pfedchozim 90 dni MAS VaS oslovila
na o 12,1 % vice uctl, tudiz 286 ucth si prohlizelo obsah na Instagramu MAS VaS. Celkem
50 jedine¢nych uctl za dané obdobi projevilo z4jem, coz piedstavuje interakce jedine¢nych
uzivatelli s obsahem na Instagramu, jako jsou oznaceni ,,To se mi libi*, komentare Ci sdileni
a jednd se o 2% nariist. Tato metrika pouze uvadi pocet uctl, které provedly alesponl jednu
zminénou interakci, pficemZ bylo uskute¢néno celkem 91 interakci s obsahem, z ¢ehoz
oznaceni ,,To se mi libi* tvoii poCet 81 a zbylych deset piedstavuje ulozeni ptispévki. Pocet

téchto interakci se zvysil o 19,7 %. Posledni metrikou je celkovy pocet sledujicich, ktera
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jak jiz bylo zminéno vyse s¢itd 299 uZzivatell a oproti minulému obdobi se tento pocet zvysil

0 3,4 %.

Prehled
oveno o +12,1% vic G&ta.
Oslovené ucty 286
+12,1%
Uéty, které projevily zajem 50
+2%
Celkovy pocet sledujicich 299

+3,4%

Obrazek 18 Prehled Instagramu MAS VaS
(Meta Business Suite)
Obrazek (Obrazek 19) niZe ilustruje, kolik jiz vySe zminénych oslovenych ucti predstavuji
uzivatelé sledujici profil Instagram MAS VaS a také zbylé nesledujici uzivatele. Z celkovych
286 oslovenych ucta tvoii vétsi ¢ast 173 sledujicich, jejichz pocet se oproti minulému obdobi
zvysil 0 2,2 %. Zbyvajici pocet nesledujicich se rovna 113 s n€kolikandsobnym zvysSenim
v porovnani se sledujicimi o 34,5 %. Celkov¢ si obsah na Instagramu MAS VaS zobrazilo

2 617 uzivatell a tato metrika vykazuje silné snizeni oproti pfedchozim 90 dni o 40,4 %.

286

Oslovené ucty

+2,2% +34,5%
173 13
led ® Nes| duiic

Zobrazeni 2 617

Obrazek 19 Oslovené ucty na Instagramu
MAS VaS (Meta Business Suite)
Nasledujici obrazek (Obrazek 20) ptedstavuje rozdéleni jednotlivych uzivateli do vékovych
kategorii, pficemz nejCetnéjsi kategorii je 35-44 let s 32,9 %. Pouze o 2 % mén¢ scitd
kategorie 25-34 let s 30,9 %. Naopak nejmensi vékovou kategorii jsou uZivatelé 13-17 let

s 0,3 %. Je tedy patrné, Ze uzivatelé jsou rozloZeni do vSech kategorii véetn¢ uZzivatell
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v dichodovém véku. OvSem nejdominantnéjsi slozkou celkovych uZivatell dosahuji
sttedniho v&ku. Zaroveii tyto kategorie tvoti ptevazné Zeny (73,6 %) a zbyly muzi s 26,3 %.

13-17
0,3%

[ ] 12, 7%
25-34

e 30,9%
L 32,9%
— 18,2%
] 2,7%
[ ] 2%

Obrazek 20 VEk uZivatell na Instagramu
MAS VaS (Meta Business Suite)

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 21) je mozné vidét nejvyssi zaznamenanou aktivitu na
profilu Instagram MAS VaS v daném obdobi, kdy nedéle reprezentuje nejvyse namétenou
aktivitu uzivatelll. Tato aktivita je rozdélena dle hodin, pficemz postupné nabira rostouci
trend az do 18. hodiny, béhem které se vyskytuje az 75 aktivni uzivatel. Aktivita uzivatela

se dale prolina do dalsiho dne pondéli, které¢ predstavuje druhy den s nejvyssi aktivitou.
Nejvyssi aktivita
Hodiny Dny
4 nedéle >
75
57
45 46 S0
29
2 .
1 1
0 2 6 9 12 15 18 21

=

Obrazek 21 Nejvyssi aktivita uzivatela
Instagramu MAS VaS (Meta Business Suite)
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sledovaného obdobi, presné 20. 12. 2023, ktery oslovil celkem 141 Gcth, které jsou tvotreny
ze 125 sledujicich a 16 nesledujicich profil Instagram MAS VaS. Tento piispévek se uréitym
uzivatelim ukézal vicekrat, jelikoZ pocet zobrazeni dosahuje hodnoty 166, tudiz celkem se

prispévek zobrazil o 25krat vice nez prvotni zobrazeni jedine¢nému uzivateli. PF ptani bylo
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uzivatelim zobrazeno z hlavni stranky (135), profilu (24), karty Prozkoumat (5) a odjinud
(2). Zéaroven stejn¢ jako u Facebooku tak také pievazna ¢ast uzivatelti Instagramu, kteii
konzumuji obsah MAS VaS se nachdzi ve mésté Zlin se 17,5 %. Daéle nejpocetnéjSim
meéstem je hlavni mésto Praha s 11,6 %, mésto Vizovice s 8,9 %, mésto SluSovice s 3,4 %
a mésto Otrokovice rovnéz s 3,4 %. Zbyld mista predstavuji mensi pocet uzivatelii, do
kterych se fadi obce na zemi MAS VaS a okoli. Mé&sto Vizovice se vyznacuje s témé&f

trojnasobné vice uzivateli, stejn¢ jako v ptipad¢ porovnani s profilem Facebook.

V porovnani s Facebookem dosahuje socidlni sit’ Instagram pomérné nizs§i hodnot, coz je
pravdépodobné vysvétlovano také niz§im poctem sledujicich. OvSem je také dalezité zminit,
ze v daném obdobi MAS VaS nezvefejnila Zaddnéa Reels videa, kterd méla v minulosti velky
potencial a pocet zhlédnuti, kdy posledni video bylo vytvofeno v fijnu 2022. Zaroven
aktivita MAS VaS na této socidlni siti je relativné nizka, kdy v rdmci obsahu se zde nachazi
devét prispévki, jejichz obsahem jsou pouze fotografie s popisem uvedenym nize a 16
ptibéhl. Rovnéz je podstatné poukdzat na skutecnost vétsiho poctu zhlédnuti u Reels videi

neZ u obsahu, ktery je tvofen samotnymi fotografiemi.

9.2.3 YouTube

Posledni socialni siti, na které¢ MAS VaS ptisobi je YouTube. Tato socialni sit’ byla zalozena
v roce 2020 a nyni s¢ita celkem 867 odbérateli. Na kandlu se nachazi 24 videi a vétSina
z nich pojednéva o piibézich starych femesel, které nabyvaji n€kolika tisicova zhlédnuti.
zhlédnuti, coz je skutecné vysoka cifra v porovnani s celkovym poctem obyvatel na izemi
MAS VaS (20 760), jak jiz bylo zminéno v podkapitole 7.3 vySe. Zbyla videa vytvotrena pro
tuto tématiku se zamétuji napiiklad na peceni chleba, Vanocni zvyky, vyrobu tradi¢nich
dechovych nastroji, kozich syrt ¢i vdolk. DalSimi videi poukazuje MAS VaS na
uskutecnéné projekty vramci, kterych zprostiedkovala finan¢ni prostiedky na jejich
realizaci. U veskerych zvetejnénych videi jsou uvedeny popisky k danému videu. YouTube
videa na kanale MAS VaS scitaji dohromady 118 562 zhlédnuti a jednd se o delsi videa
oproti socialnim sitim Facebook a Instagram, ktera dosahuji maximalné osm minut. Zaroven
jsou tyto video publikovany s né¢kolika mési¢nimi odstupy. Dalsi Cast se zamétuje na tdaje
ziskané prosttednictvim ndstroje Studio YouTube, ktery poskytuje znaény pocet statistik

a prehledt. Veskeré udaje nize jsou zachyceny v obdobi od 12. 12. 2023 do 10. 3. 2024.
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Nasledujici obrazek (Obrazek 22) zobrazuje celkovy pocet zhlédnuti na YouTube kanale
MAS VaS, ktery dosahuje hodnoty 5 121, tedy 5 121 divaki pfimo rozkliklo video
a pozorovali jej. Na zacatku dan¢ho obdobi se nachazi vétsi pocet zhlédnuti v urcitych
dnech, coz miize byt vysvétleno piidanim videa o Svatomartinském trhu na kanal pted timto
obdobim, presnéji 8. 12. 2023, kdy obsah kanalu dosahoval az témét 225 zhlédnuti. Jak 1ze
vidét, poté se poCty zhlédnuti pomérné snizily a drzely si piiblizn€ 50 zhlédnuti za den,
jelikoz MAS VaS v daném obdobi nezvefejnila zddné video. Zaroven si je mozné
povsimnout dobu sledovani v hodinach, s celkovou sumou 228,2, tudiz uzivatelé stravili
228,2 hodin pii sledovani obsahu na kanale MAS VaS. V daném obdobi rovnéz ptibylo 18

novych odbérateltl kanalu.

Zhlédnuti Doba sledovani (hodiny) Odbératelé

5.1 tis; 2287 18

12.12.2.. 27.12.2023 11.1.2024 26.1.2024 9.2.2024 24.2.2024 10. 3. 20...

Obrazek 22 Pocet zhlédnuti kanalu YouTube MAS VaS (Studio YouTube)

Ve zminéném obdobi sc¢itala videa kanalu celkem 56 334 zobrazeni, jejichz denni pribéh je
srovnatelny s obrazkem (Obrazek 22) vySe a nejvice denniho zobrazeni sahd az k poctu
2 000. Metrika ,,zobrazeni* v ramci socialni sit¢ YouTube obecné udava pocet, kolikrat byla
miniatura videi divakiim zobrazena. Celkem se tak obsah divakiim na obrazovkach zobrazil
56 334krat, ptiCemz se tato hodnota zvySuje pokazdé, kdy se divakovi obsah zobrazi,
nehled€ na to, zda divak jiz v minulosti dany obsah spatfil. Tato zobrazeni se zapocitavaji
pouze tehdy, pokud je miniatura divdkovi zobrazena déle nez jednu sekundu a zaroven je
zobrazovano alespoil 50 % miniatury videa. Déle se tato metrika zapoc€itdva na pocitacich,
televizorech, mobilnich telefonech, tabletech nebo také pii vyhledavani na YouTube,
domovské strance, jednotlivych kanalech a doporuceni ,,Dalsi*. Mira prokliku u zobrazeni
udava pomér mezi zhlédnutim a zobrazenim, méfi tedy Cetnost sledovani videa po jeho
zobrazeni a dosahuje hodnoty 6,4 %. Lze tak konstatovat, ze pfi 1 000 zobrazeni obsahu na

tento obsah klikl celkem 64krat. OvSem pfii dosazeni po¢tu zhlédnuti a zobrazeni do rovnice

v
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zobrazeni miniatur. Divak primérné stravi dvé minuty a 40 sekund sledovanim daného

videa.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 23) lze vidét cesty, pies které divaci nachdzeji videa na
YouTube kanale MAS VaS, kdy divéci nejvice nachazeji videa pfi samotném vyhledavanim
na YouTube. Mize se jednat o pfimé zadani nazvu MAS VaS ¢i jinych slov, které se tykaji
nazvu jednotlivych zvetejnénych videi MAS VaS s celkovym poctem 40,9 %. Dalsim
silnym kandlem jsou navrhovana videa s 31,4 %, které se zobrazuji divaklim v praveé svislé
list¢ pii sledovani konkrétniho videa. Prochdzeci funkce tvoifi 15,9 % a pojednava
o nachazeni videi naptiklad z domovské stranky, zalozky Odbéry ¢i jinych zplsobl.. Méné
Castym zplsobem jsou externi kandly s 4,9 %, které ptedstavuji navstévnost z jinych
webovych stranek ¢i aplikaci, které vkladaji videa MAS VaS nebo na n¢ odkazuji. Celkem
2,8 % divaki piimo zadalo URL adresu do adresniho fadku vyhledavace a 4,1 % divaka
navstivilo videa naptiklad z vytvotenych playlistl, jinych kanali zaméfenych na podobnou
tématiku, ze zavérecnych obrazovek nebo jinych funkei YouTube. Tyto hodnoty ptedstavuji

procentni vyjadfeni zhlédnuti prostiednictvim daného kanalu.

Jak divaci nachazeji vase videa
Zhlédnuti - 12.12.2023 - 10.03.2024

Souhrn Externi Vyhledavani na YouTube Navrhovana videa Playlisty
Vyhledévani na YouTube G 10,9 %
MNavrhovana videa G 31,4 %
Prochézeci funkce o 159 %
Externi - 49%
Pfimé zadani nebo neznamy zdroj ® 28%
Jiné 41 %

Obrazek 23 Nalezeni videi divaky na kanéle YouTube
MAS VaS (Studio YouTube)

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 24) je mozné spatfit, ze divaci nejcastéji sleduji obsah na
YouTube kanadle MAS VaS skrze pocita¢, ktery dosahuje 42,2 %. DalSim vyraznym
zafizenim jsou mobilni telefony s 36,2 %, déle televize s 15,6 % a poslednim zafizenim je
tablet se 6 %. Celkova doba sledovani sestupné klesa, dle jiz zminéného seznamu

nejoblibengjsich zafizenich. Zajimavou skuteCnosti je nejdelsi primérnd doba sledovani
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videa u zafizeni televize, kdy divék sleduje video primérné tfi minuty a 37 sekund. Ov§em

nejkrat$i dobu pfedstavuje mobilni telefon s dvéma minutami a 18 sekundami.

Doba

sledovani Pramérna

Typ zafizeni Zhlédnuti <J- (hodiny) doba sledovani
Celkem 5121 228,2 2:40

I:I Poéitad 2160 422% 926 406 % 2:34
[:] Mobilni telefon 1854 362% 711 312% 218
Televize 799 156 % 483 212% 3:37

D Tablet 307 60% 162 71% 3:09

Obrazek 24 Divéci sledujici videa na kanale YouTube MAS VasS dle zafizeni
(Studio YouTube)
V daném obdobi se video Piibéhy starych femesel - Vano¢ni zvyky stalo
nejnavstévovanéjsim obsahem na kanale MAS VasS se 1 230 zhlédnutimi. Je dilezité dodat,
ze toto video bylo zvetfejnéno 23. 12. 2020 a piesto se stalo v obdobi prosince roku 2023
nejvice zhlédnutym videem, ovSem pielomem roku jeho sledovanost ubyvala. Celkem ve
zvoleném obdobi bylo toto video sledovano témét 50 hodin, zaroven kanal zacali odebirat
tfi novi uzivatelé. Primérné divaci video sledovali dvé minuty a 25 sekund, coz ptedstavuje
40,4 % primérné miry sledovani, pficemz samotné video je dlouhé Sest minut a jednu
sekundu. Video dosahuje 10 363 zobrazeni a odhadem 1 016 unikatnich divakt sledovalo
video v daném casovém obdobi. Celkové 9 % divakli po zobrazeni videa jej skutecné
sledovalo, coz udavéa metrika Mira prokliku u zobrazeni a jedna se o sttedn¢ dobrou hodnotu.
Dominantnim zdrojem navstévnosti se stalo vyhleddvani na YouTube s 69,4 % a mén¢
silnym kandlem jsou navrhovana videa s 19,8 %. Ostatni zdroje dosahuji méné nez 4 %.
NejcastejSim vyhledavacim dotazem je ,,vanocni zvyky* s 21,2 %, dal§imi Castymi dotazy
jsou ,,vano¢ni zvyky a tradice®, ,,vanocni tradice®, ¢eské vanocni zvyky* a ,,vanocni tradice
a zvyky“. Z tohoto diivodu je tedy velmi diilezité zvolit vhodny nazev videa za ic¢elem vétsi
pravdépodobnosti nalezeni videa MAS VaS na socialni siti YouTube. Dal§imi
nejnavstévovangj$imi videi za dané obdobi jsou taktéz Piibéhy starych femesel, ovSem
zaméiené na jinou tématiku, jako je Pfibéh chleba (1 163 zhlédnuti) ¢i Pernikové chaloupky

(787 zhlédnuti).

Veskerych 24 videi na kandle MAS VaS za zvolené obdobi ziskalo odhadem 3 619
unikatnich divakid, ze kterych celkem 3268 novych divaki objevilo tento kandl
prostfednictvim videi. Zaroveni 348 divakl se vraci ke sledovani videi MAS VaS a celkem

1,4krat pramérné divak zhlédnul dany obsah. Divaci, ktefi neodebiraji kanal je drtiva vétSina
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s 98,1 % a zbytek tvoii odbératelé s 1,9 %, tudiz Ize fict, Ze celkove obsah kanalu MAS VaS
sleduji témé&f pouze neodebirajici divaci. Publikum je sloZeno pievazné z Ceské republiky
(70,7 %), dalSimi zemémi jsou Slovensko (8,2 %), Rakousko (0,2 %) a Slovinsko (0,2 %).
Ostatni lokality Studio YouTube nenabizi.

Od zaloZeni socialni sit€é YouTube celkem tento kanal nasbiral 2 163 oznadeni ,,Libi se*
a 31 oznaceni ,Nelibi se®“. Dale se na kandle vyskytuje 51 tuzemskych i zahrani¢nich
komentait, které jsou pozitivniho charakteru. Za obdobi 12. 12. 2023 az 10. 3. 2024 MAS
VaS nezvetejnila na YouTube zadné video, ovSem 8. 12. 2023 bylo publikovano posledni
video o Svatomartinském trhu, které zapticinilo vyssi aktivitu z pohledu divaki na kanale.
Lze tedy konstatovat, Ze si tento kanal udrzuje konstantni pocty zhlédnuti, pfestoze MAS
VaS za toto obdobi nevytvofila zddné video. Zaroven je mozné si povSimnout navratnost
divaki k jiz v minulosti zvetfejnénym videim, a to konkrétné v urcitych ro¢nich obdobi, na

kterd jsou tyto videa zamétovana.

9.3 E-mailing

Jako dal$i marketingovy nastroj vyuzivd MAS VaS pravidelny e-mailing. Jedna se
o e-mailovou rozesilku vSem partnerim, ktera obsahuje piehled aktudlnich dotacnich
mozZnosti a novinky z MAS VaS. Tato rozesilka probihé v pravidelnych intervalech ptiblizné
jednou za dva mésice. Jednotlivé e-maily k rozesilce jsou pfipravovany v aplikaci Gmail
pomoci prednastavenych Sablon. MAS VaS nevyuzivéa e-mailingové nastroje, proto nejsou
znami statistiky tykajici se ¢teni e-mailingovych sdéleni ¢i proklikii danych odkazii. Na

nasledujicim obrazku (Obrazek 25) nize je vyobrazen jeden z dfive rozeslanych e-mailti.
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o~
mas

vizovicko ' slusovicko

Prehled aktualnich dotacnich
moznosti

VazZeni ¢lenové MAS,
ramci Operaéniho programu Zivotni prostiedi byla vypsana fada novych
vyzev, zaméfenych napf. na obnovitelné zdroje energie, protipovodiiova
opatfenf & vodovody a kanalizace. Nejen tyto vyzvy naleznete v nasem
Prehledu aktualnich dotaénich moZnosti.

Prehled alni énil

Aktuality

Moderni technologie v
MAS

| nage v nadi MAS se snazime jit
s dobou a vyuZivat moderni
technologie. Které nastroje
pouzivame? To se miZete
dozvédét v nasem ¢lanku na
webovych strankéch.

8. vyzva v PRV byla

ukoncena

V ramci 8. vyzvy MAS v PRV
byly vybrany k podpore
véechny projekty, které splnily
administrativni kontrolu. V
ramci Fiche 6 bude podporeno
osm projektt od zadatell z fad
obci, SDH nebo myslivcd.

Obrazek 25 Ukazka rozeslaného e-mailu partnerim MAS VaS
(Vlastni zpracovani na zakladé internich zdroji MAS VaS)
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10 PESTEL ANALYZA

Tato kapitola pojedndva o analyze vnéjSiho neboli makro prostiedi. Pro u€ely kapitoly byla
vyuzita PESTEL analyza, kterd popisuje jednotlivé vnéjsi faktory, kterymi jsou faktory
politické, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické, environmentalni a legislativni.
Tyto faktory nemtize MAS VaS nijak pfimo ovlivnit, ov§em je dualezité analyzovat
a pfedvidat vnéjsi prostredi, jelikoZ mohou do urcité miry ovlivnit jeji pisobeni. Analyza
byla zpracovdna na zdklad¢ internich zdrojti a interni diskuse s vybranym manaZerem. Na

konci kapitoly bylo rovnéZ provedeno jeji zhodnoceni.

10.1 Politické faktory

Politicka situace do jisté miry ovliviiuje ¢innost MAS VaS, jelikoz funguje na bazi ziskavani
dotacnich prostfedk, které prerozdéluje do svého uzemi. V piipadé, kdy by se zménilo
politické vedeni napftiklad v jedné z instituci EU, mohla by tato zména vést k omezeni
podpory Komunitné veden¢ho mistniho rozvoje. Tim by se podstatné omezila ¢innost MAS
Va$ a mistnich akénich skupin celkové v rimci CR i dal§ich zahraniénich mistnich akénich

skupin.

Pisobeni MAS VaS taktéz ovlivituji politické faktory na mistni Grovni. Prevaznad cast
partnerat MAS VaS je sloZena z obci, jejichz predstavitelé by z urcitych politickych davodi
mohli omezit aktudlni spolupraci. Kromé snizeni poctu partnerd, coz nasledné ma vliv na
jeden z hlavnich principii LEADER, podle kterého mistni akéni skupiny vznikaji, mohou
politické vlivy vytvafet dand omezeni tykajici se pferozdélovani dotacnich prosttedkl na
uzemi MAS VaS. Celkova politika na mistni ¢i evropské urovni také zasahuje do
jednotlivych aktuélnich 1 budoucich strategii mistnich akcnich skupin. V soucasné dob¢ Ize
konstatovat, ze politicka situace v ramci CR i EU je pomérné stabilni a nedochazi ke

zna¢nym zménam, které by mély vyrazny vliv na pisobeni MAS VaS.

10.2 Ekonomické faktory

MAS VaS realizuje své ¢innosti v rdmci uzemniho partnerstvi a na zéklad¢ schvalené
strategie a principil dle EU, diky kterym ziskava finance na zprostiedkovavani dotaci. Z toho
divodu, lze uvést zvySeni dani, jako jeden z moznych faktord ovliviiujici MAS VaS.
V takovém piipadé by se mohla omezit vySe poskytovanych dotaci pro jeji ¢innosti ze strany
vlady CR a EU, které by ovlivnily financovani jinych projekti. Podstatnym ekonomickym

faktorem je také mira vlastniho podilu na financovani jednotlivych dotacnich projekta.
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Soucasny stav tohoto podilu je pro MAS VaS vyhovujici, ovSem jeho zvySeni by zptisobilo
vyssi naklady, a tudiz zbyli rozpocet by vykazoval nizsi Castku finan¢nich prostfedka
k fungovani MAS VaS a také k ptferozdéleni do tizemi. Tyto faktory maji jednoduse dopad
na vysi poskytnutych dotaci v rdamci SCLLD a jsou uzce propojeny s faktory politickymi.
Dusledkem omezeni financi by tak mohl byt napfiklad snizeni poctu zaméstnanci ¢i

provadéni mensiho poctu projektl a vyzev pro své uzemi.

Dalsim podstatnym ekonomickym faktorem je snizujici se hodnota inflace, ktera k lednu
roku 2024 dosahla hodnoty 2,3 % (Inflace, spotiebitelské ceny, ©2024). Jeji zvySeni by
mohlo znamenat pro MAS VaS nartst ceny ndjmu prostor, které vyuziva pro kazdodenni
¢innosti chodu kanceldie. Spolecné s rostouci hodnotou pronajatych prostor ovliviiuje
inflace taktéz ceny energii, které by byla MAS VaS nucena doplacet. K 7. bfeznu 2022
nabyvala cena elektfiny hodnoty 4 544,66 K& za MWh a ke stejnému datumu se nadchazejici
rok postupné snizovala na ¢astku 3 198,37 K¢ za MWh. OvSem mezi timto obdobim ke konci
srpna 2022 jeji cena rapidné vzrostla az na 24 240,84 K¢ za MWh. K 7. bfeznu aktudlniho
roku 2024 si cena elektfiny drzi pomérné stabilni hodnotu 2 052,64 K& za MWh (Elektiina
- ceny a grafy elektfiny, vyvoj ceny elektitiny 1 MWh - 0d 09.02.2022 do 08.02.2024 - ména
CZK, ©2024). Jelikoz MAS VaS neni vyrobni spolecnosti, tak jeji chod nebyl timto
vykyvem nijak vyrazn€ ovlivnén. MAS VaS nakupuje ze zbylych financi rizné propagacni
pfedméty, jejichz cenu inflace taktéz ovliviluje. Ménici se struktura trhu na uzemni
plisobnosti ma vliv na rozloZeni a poctu jednotlivych partnerit MAS VaS, kteti ptisobi ve

vefejném a soukromém sektoru.

Mira nezaméstnanosti je dal§im ekonomickym faktorem, ktery do jisté miry ovlivituje chod
MAS VaS. Mira nezaméstnanosti Cinila 2,5 % klednu pifedchoziho roku 2023
a s pribyvajicimi mésici se lehce zvySovala az k hodnoté 3 % k lednu aktualniho roku 2024
(Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity - leden 2024, ©2024). Tento
faktor ovliviluje MAS VaS vmensi mife, jelikoz nedisponuje pftili§ rozsahlou
zaméstnaneckou strukturou, ovSem je vhodné sledovat jeho trend v ptipad€ rozsifovani

jejiho tymu.
10.3 Socialné-kulturni faktory

Za jeden z nejvyznamngjSich faktorti ovliviiujici MAS VasS je vzdé€lani obyvatel a dalSich
subjektll nachéazejici se na jejim Uzemi. Vzdéland a informovand komunita ma vétsi

predpoklady k vys$§imu zajmu o tizemi, ve kterém se nachazi, a tudiz také o plisobeni MAS
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VaS. Z toho divodu MAS VaS muze potencialné ziskat rozsahlejsi cilovou skupinu, na
kterou bude sméfovat své ¢innosti, coz podpofi jeji rist. V navaznosti na to provadi MAS
VaS vybrané vyzvy a projekty, jako je vyzva Vzdélavani v ramci IROP a pokracujici projekt

Nase skola - naSe radost III, ktera je popsana v podkapitole 7.4 vyse.

Obzvlasteé pro MAS VaS je socialni soudrznost a vzdjemna spoluprace ne mén¢ podstatnym
vlivem. Spoluprace vSech jednotlivell na Uzemi a zajimani se o aktualni déni je pro
MAS VaS klicovym aspektem, jelikoz tak vznika vyssi pravdépodobnost vytvoreni novych
uzemnich partnerstvi. Takové chovani mize pozitivné ovlivnit a také ovliviiuje uspéch
veskerych realizovanych ¢innosti MAS VaS a zaroven umozinuje udrzitelny rozvoj. Socialni
trendy a chovani mohou vést k inspiraci ¢i adaptaci stavajicich i1 potencidlnich projekti

takovym zpusobem, aby dokazaly 1épe reflektovat soucasné izemni potieby.

10.4 Technologické faktory

Technologie ovliviiuji kazdodenni zivot téméf vSech, navic v dneSni dobé rozvinutych a stale
se inovujicich modernich technologii, a proto MAS VaS aktivné usiluje o rozvoj a zlepSeni
v tomto sméru. Za technologicky faktor ovliviiujici MAS VaS lze povazovat digitalni
infrastrukturu na jejim tzemi, jelikoz kvalita a dostupnost této infrastruktury v regionu ma
vliv na komunikaci MAS VaS s obyvateli a partnery. Mezi takové aspekty je mozné zaradit
ptistup k internetovému piipojeni, moznost vyuzivani modernich technologii a zafizeni,
softwary a dal$i nastroje pro spravu projekta ¢i digitalni platformy jako jsou webové stranky
a socialni site.

Aby se dosdhlo co nejvyssiho vyuziti veSkerého technologického potencidlu, je také
zapottebi disponovat digitadlni gramotnosti na uzemi. Schopnost fadn¢ vyuzivat modernich
technologii nepievlada u starSich obyvatel, ktefi nemusi byt vzdy sezndmeni s modernimi
prostfedky. Z toho ditvodu manazeti pro takovou ¢ast obyvatel poskytuji osobni poradenstvi

a pomahaji v kancelaii se zpracovanim a administraci dota¢nich zadosti.

MAS VaS se neustdle zajimd o nové technologické moZnosti, a proto vyuzivd nékolik
programil a nastroji pro své cinnosti. Prostfednictvim aplikace Tabidoo zaméstnanci
vytvareji a ukladaji jednotlivé tkoly, faktury ¢i pracovni smlouvy, tato aplikace je zaroven
propojena s komunikacni platformou Slack, zajist'ujici interni komunikaci tymu. MAS VaS
dale pracuje se sdilenym Google diskem obsahujici veSkeré dokumenty a podklady
k projektim, nastrojem umélé inteligence ChatGPT pro inspiraci k projektovym zamérim

a dal$im aktivitam, aplikaci Canva ke zpracovani vizudlniho obsahu a prezentaci k valnym
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hromadédm a setkdnim se starosty, systémem WordPress pro spravu webovych stranek, sadou

Microsoft Office a webovym rozhranim ISKP a AIS SFZP na podavéni dotaci.

V budoucnu je mozné ocekavat vyvoj a inovaci soucasnych technologii a také ptichod
novych technologickych moznosti pravé s nastupem umélé inteligence. Lze predpokladat

znacny vliv na tyto technologie a jejich vzestupny trend.

10.5 Environmentalni faktory

Aktudlné celosvétovym tématem je ochrana Zivotniho prostedi, které zvysuje tlak na
udrzitelnost a ekologické materialy, coZ otevirda moznost vzniku novym dota¢nim titulim
tykajici se takzvanych zelenych technologii. To vSe potvrzuji naptiklad inova¢ni chytra
osvétleni, kterd efektivnéji osvétluji a snizuji spotfebu energie nebo relativné novy zpiisob
e-mobilita minimalizujici negativni dopady na Zivotni prostfedi a podporujici udrZitelnost.
V minulosti tato problematika nebyla v takové mife brana v potaz, jako je tomu v dneSni
dobé€. OvSem v poslednich letech tento trend vykazuje rostouci charakter a zvySuji se pocty
environmentalné zamétenych vyzev k podani zadosti o dotaci, kterymi jsou jiz zminéné
chytré osvétleni a vozidla na elektricky pohon, dale fotovoltaické elektrarny na vefejné
budovy ¢i firmy, vratné kelimky z ekologickych materialti ¢i kompostéry. Nové vznikaji
také urcité problémy se ziskdvanim dotaci, ptikladem je nemoznost ziskani finan¢nich
prostiedkii na koupi plastového stolu, ktery neni vyroben z udrzitelného materialu. Narodni
program Zivotniho prostiedi v rAmci této problematiky vyhlasil v minulosti celkem sedm
vyzev. Podporu udrzitelnosti a snizeni emisi MAS VaS podporuje prostfednictvim
pokracujiciho projektu Kotlikové dotace 2023 a projektu Nova zelend usporam Light 2023,
tyto projekty jsou popsany v podkapitole 7.4 vySe. Do budoucna Ize tedy ocekavat vznik
vice takovych projektii a vyzev, které budou ptistupné pro firmy, obce i jednotlivce. MAS
VasS by tak mohla rozsitit své portfolio nabizenych sluzeb a nadale podporovat rozvoj svého
uzemi. MAS VaS zéaroven ziskala vroce 2021 certifikat a zafadila se na seznam

Zodpovédnych firem, které fadné tfidi odpad a snaZi se edukovat ostatni o této problematice.

10.6 Legislativni faktory

Zmeéna legislativy miZe pozitivné i negativné ovlivnit ¢innost MAS VaS a v piipad¢ vzniku
novych zakont ¢i modifikace stavajicich bude MAS VaS povinna se nimi fidit. MAS VaS
vznikla v roce 2007 jako obCanské sdruzeni dle zakona ¢. 83/1990 Sb. a v roce 2009 byla

vybrana k realizaci Strategického planu LEADER v rdmci Programu rozvoje venkova.
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Z divodu rozsifeni svych aktivit, vySsi transparentnosti a zkvalitnéni svych ¢innosti vyuzila
moznosti ke zmén¢ pravni formy od 1. 11. 2013 na obecné prospesnou spolec¢nost dle zakona
¢. 68/2013 Sb. a tudiz je povinna se fidit zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spoleCnost a 0 zméné a doplnéni nekterych zdkonl. OvSem dle tohoto zdkona neni dale
mozné od 1. 1. 2014 zakladat obecné prospésné spolecnosti, jelikoz zanikd jeho ucinnost,
ale o.p.s vzniklé pied timto datem se musi timto zdkone fidit. MAS VaS dle zékona
¢. 106/1999 Sb. o svobodném piistupu k informacim nabizi zddosti o informace, podavajici
se prostfednictvim osobniho setkani v kanceléfi, pisemné, datovou schrankou, e-mailem

a telefonicky.

MAS VaS provadi své ¢innosti v souvislosti rozvoje venkova skrze metodu LEADER, ktery
je implementovan na zékladé Programu rozvoje venkova (PRV), spolufinancovaného
z Evropského zemédé€lského fondu pro rozvoj venkova (EZFRV). Z toho divodu je
MAS VaS povinna fidit se legislativou EU, kterou je Souhrnné natizeni 2018/1046, Natizeni
o rozvoji venkova ¢. 1305/2013 (¢lanky 42-44) a Spole¢né ustanoveni natizeni ¢. 1303/2013
pro evropskeé strukturalni a investi¢ni fondy (¢lanky 32-35). Dal§im natizenim Evropské unie
je taktéz Natizeni Evropského parlamentu a rady 2016/679, které je zminéno v zdkoné
¢. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaji (LEADER/CLLD, ©2021). Dale musi byt
MAS VaS v souladu se zdkonem ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi, zdkonem ¢. 586/1992 Sb.
o danich z pfijmi, zdkonem ¢&. 235/2004 Sb. tykajici se dani z pfidané hodnoty a zakonem

¢. 262/2006 Sb. pojednavajici o zdkoniku prace.

10.7 Zhodnoceni PESTEL analyzy

Dulezitym prvkem je narodni a EU politika, kterd urcuje budouci kroky MAS VaS. Aktualni
situace spolufinancovani dota¢nich projektt a vyse finanénich prostiedk je pro MAS VaS
vyhodna, ovSem ptipadné zmény mohou ohrozit jeji plsobnost. Vzdélané uzemni
obyvatelstvo a jejich socialni soudrznost ptfedstavuje zakladni kamen pro rozvoj jejiho
uzemi. Dnes$ni moderni doba nabizi nové technologické néstroje a k jejich plnému vyuziti je
zapottebi digitalni infrastruktury a digitalni gramotnosti obyvatel, rovnéz Ize oekavat vznik
a vyvoj novych technologii s nastupem umélé inteligence. Problematika ekologie se stala
aktualnim tématem, z toho ditvodu MAS VaS poméaha s realizaci dvou projektt zaméfenych
na udrzitelnost a ochrany Zivotniho prostiedi a zaroven jsou aktudlné vyhlaSovany nové
zelené vyzvy. MAS VaS funguje na zdklad¢ financnich prostfedkti z fondi EU, proto

nejvlivnéjS$imi faktory jsou jednotliva natfizeni Evropského parlamentu a rady.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden v podobé Sesti polostrukturovanych individudlnich
rozhovort, pfi¢emz vzorek respondentl tvofi feditel a pét manazert MAS VaS. Cilem
kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit interni pohled a informace tykajici se digitalni
marketingové komunikace MAS VaS. Veskeré rozhovory se uskutecnily osobné dne 11. 3.
2024 v zasedaci mistnosti MAS VaS a celkem trvaly ptiblizné dvé hodiny. Pfed samotnymi
individudlnimi rozhovory se tazatel ujistil, zda respondenti souhlasi s nahrdvanim rozhovoru
na mobilni telefon prostfednictvim aplikace Diktafon. Dale byli obezndmeni, ze vSechny
informace slouzi pouze ke zpracovani diplomové prace. Kazdy rozhovor se sklada ze Sesti
hlavnich otdzek a nékteré jsou doplnéné podotdzkami. VSechny rozhovory jsou pfepsany

v ptiloze (Ptiloha P I) niZe.

Otazky byly tedy zaméfeny na digitalni komunikaci MAS VaS, ptesnéji na dualezitost
komunikace v digitdlnim prostiedi, dostateCnost soucasné digitalni komunikace a oznaceni
nejpiinosnéjsitho obsahu, vytycené cile, kterych se MAS VaS snazi dosdhnout
prostfednictvim digitalni komunikace, sledovanost metrik pfi jejich dosahovani, zkuSenost
s placenou reklamou na socidlnich sitich, pldnovani inovace a vylepSovani digitalni
komunikace, aplikovatelné trendy pro digitalni komunikaci MAS VaS a nazor, zda by bylo
vhodné zahrnout do stavajici digitdlni komunikace interaktivni mapu tzemi, dotacni

kalkulacku, on-line poradenstvi a zalozku ,,FAQ*.

11.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim tematické
analyzy

V nasledujici casti této kapitoly jsou jednotlivé rozhovory s respondenty vyhodnoceny
prostfednictvim tematické analyzy. Kazdy rozhovor prosel vyhodnocenim samostatné, pro
prehlednost jsou vSak v nésledujici tabulce (Tabulka 4) zaznamenany nejcastéji zminované
skutecnosti vSemi respondenty dle sestupného potadi, kdy pocet 6 reprezentuje maximalni

hodnotu.
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Tabulka 4 Tematicka analyza (Vlastni zpracovani)

Webové stranky a socidlni sité jsou dilezitou soucasti

digitalni komunikace MAS VaS. 6
Nizka uroven informovanosti a povédomi o ¢innostech 6
MAS VasS.

Nedostatec¢né vyuzivani kratkych videi Reels, jakozto 6
vhodného néstroje pro posileni digitalni komunikace.

Pozvanky na akce a informace o vyzvach tvoii 5
nejpiinosnéjsi obsah.

Nepravidelné vydavani ptispévkl na webovych strankach a 5
socialnich sitich.

Interaktivni mapa izemi je vhodny nastroj pro zvySeni 5

atraktivity webovych strdnek MAS VaS.

Placena reklama na socidlnich sitich je vhodné u akci pro
vetejnost, kterou MAS VaS vyuziva pouze pro kazdorocné 4
potfaddany Svatomartinsky trh.

V ramci lepsi orientace na webovych strankéach a
usnadnéni prace zaméstnancim MAS VaS by byla zaloZka 4
,»FAQ® pfinosnym ndstrojem.

Nesledovani metrik vykonu piispévkli na webovych

strankach a socidlnich sitich ze strany zaméstnanci MAS 4
VasS.

Prezentace uspésnych projekti by méla byt pravidelnym 4
obsahem na webovych strankach a socidlnich sitich.

On-line poradenstvi na webovych strankach by 4

zaméstnancum MAS VaS snizilo ¢asovou naro¢nost.

Sjednocena vizualni identita ptispévki je dilezitym
tématem v ramci digitalni komunikace, pfi¢emz ji MAS 3
VaS neprovadi.

Z tabulky (Tabulka 4) vyse je patrné, ze webové stranky a socidlni sit¢ jsou dulezitou
soucasti komunikace MAS VaS v digitalnim prostiedi, jelikoz tuto skutecnost zminili
vSichni respondenti (6). Zaméstnanci jakoZto respondenti dopliiuji toto vychodisko o dalsi
informace. Prvni respondent uvadi, ze digitdlni komunikace MAS VaS je provadéna
prostfednictvim e-mailingu, ktery je uréen pro partnery a pro zbylou cilovou skupinu jsou
vyuzivany pravé webové stranky a socialni sité. Druhy respondent uvadi, ze webové stranky
jsou spravovany predevSim pro Zzadatele hledajici informace o konkrétnich vyzvéach

a socialni sit¢ slouzi jako prezentacni kanaly aktivit MAS VaS. Tieti respondent povazuje
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webové stranky a socialni sit€¢ za nutnost pro udrZzovani vztahd s Gzemim a pfedavanim
informaci. Ctvrty respondent popisuje dnesni dobu jako digitalni, z toho diivodu uvadi, Ze je
nutné komunikovat se svym publikem a pfedavat mu informace. Pisobenim na socialnich
sitich se tak zvySuje Sance, ze MAS VaS zaujme vétsi ¢ast izemi, a tak by mohla vzrist
navstévnost webovych stranek. Zbyvajici dva respondenti zminili nutnost komunikace na
webovych strankach a socidlnich sitich také z divodu povinnosti zvefejiiovat informace
a byt transparentni. Webové stranky navstévuji uzivatelé spiSe v moment¢, kdy MAS VaS
vyhlasi dané vyzvy. Zaroven paty respondent popisuje socidlni sité, jako atraktivnéjsi zptsob

pfedavani informaci.

Skute¢nost zminéna ve vSech rozhovorech je nizkd Uroven informovanost a povédomi
0 MAS VaS (6). Tato problematika trapi MAS VaS delsi dobu, poc¢inaje informovanosti na
udalostech potfadanych MAS VasS ¢i jeji obecné fungovani. Mnoho lidi si zaménuji MAS
VaS napiiklad s riznymi Ufady a podobné. Je zapotiebi ukazat, ze MAS VaS ma také
zasluhu na potadanych akcich a informovat celkové izemi o jejich ¢innostech. MAS VaS

tedy musi 1 nadéle pracovat na zvySovani povédomi, jeji existenci a fungovani.

Posledni nej¢astéji uvedend skutecnost je nedostateéné vyuzivani kratkych videi Reels, ktery
povazuji respondenti za vhodny néstroj v ramci digitdlni komunikace MAS VaS (6). Tuto
formu obsahu MAS VaS v minulosti chvili provadéla a méla vétsi dosahy nez klasické
ptispévky, ovSem postupem casu od ni upustila. Vhodnym névrhem tedy je zaméfit se na
vytvareni obsahu skrze kratka videa Reels pro prezentovani svého plisobeni a zvySovani
povédomi na uzemi. Respondenti zminovali nasledujici ndvrhy obsahu videi: informativni
video o kazdorocné potfddaném Svatomartinském trhu, obecné informace o MAS VaS
a jejich zakladech (strategie apod.), videa ze zakulisi ¢i méné¢ formélni obsah, vytvofeni

shrnuti z videi na socidlni siti YouTube a vlozit jej jako Reels video na ostatni socialni sit¢.

Celkem pét respondenti povazuje prispévky tykajici se akci (semindfe, workshopy,
prednasky a dalsi) a informaci o vyzvach za nejpiinosnéjsi obsah. Pomoci nich se snazi MAS
VaS ziskdvat vice ucCastnikli takovych akci. Diulezit¢é je informovat vefejnost
o zprostfedkovavani dotaci, coz je primarni ¢innost MAS VaS, ale také vytvaret dalsi
povédomi o vytvareni dalSich aktivit, které jsou nad ramce povinnosti MAS VaS. Dale jeden
respondent uvedl, Ze pro praci MAS VaS je nejvice zapotiebi provadét obsah, ktery je
zaméfeny na jednotlivé vyzvy. Obsahovat by mély konkrétni vyhlaSujici se vyzvy, Casovy

usek pro podavani zadosti ¢i jakym zpisobem je podavat.
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Nepravidelnost zvefejiiovani pfispévki na webovych strankach a socidlnich sitich uvedlo
celkem pét respondenti. MAS VaS chybi strategie, kterd by zahrnovala planovani
a pridavani obsahu prostiednictvim digitalnich nastroji. Bylo by vhodné piedpfipravit si
uréity pocet prispévka v pripad¢, ze v dany moment neni moznost z asovych ¢i jinych
divoda publikovat ptispévky. Lze tedy konstatovat, ze MAS VaS postrada konzistentnost

pti komunikaci v digitdlnim prostredi.

Interaktivni mapa tzemi je pro vétSinu respondentl (5) vhodnym néstrojem pro zvyseni
atraktivity webovych stranek MAS VaS. Celkem ctyii respondenti uvedli skutecnost, ze se
na webovych strankach nachdzi mapa tzemi, ovSem ne v interaktivni form¢. Ta by tak mohla
zvysit uzivatelskou piehlednost a zatraktivnit webové stranky. Interaktivni mapa by po
prokliku na jednotlivou obec poskytovala rtizné zajimavosti jako je pocet realizovanych
projektt v daném programovém obdobi s danou obci a kolik finanénich prostfedkd bylo
zpracovano. Pfi prokliku by se uzivatelé mohli dozvédét kratky popis dané obce a pocet
uspésné realizovanych projektit ve spolupraci s MAS VaS. Déle by dva respondenti uvitali
v ramci interaktivni mapy fotografie z projektti a prob&hlych akci. Zbyli respondent se

k danému tématu nevyjadfil.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze placend reklama na socidlnich sitich je vhodna v ptipadé
akci pro vefejnost (4), ovSem tato reklama je vyuzivana pouze pro kazdoro¢né potfadany
Svatomartinsky trh. MAS VaS pofadd mnoho aktivit a udalosti pro své tizemi a okoli, které
nejsou v ramei prispévkll na socidlnich sitich sponzorované. Unika tak moznost ziskani veétsi
ucasti na poradanych akcich a zvySeni tak povédomi o MAS VaS. Druhy a paty respondent
uvedli problematiku uznatelnosti vydaje a fakturace v rdmci placené propagace v pocatcich,

ovSem dnes se domnivaji, ze by tento proces mél byt jednoznaéné jednodussi.

Celkem cCtyii respondenti povazuji zalozku ,,FAQ*“ na webovych strankdch MAS VaS za
pfinosny nastroj z pohledu lepSi orientace na webovych strankach a usnadnéni préace
zaméstnancim. Dtvodem jsou casté telefonické hovory ze strany zadateli a neustale
vysvétlovani dotazl, které se poji s moznym vyfizovanim dotaci, obecnymi informace
0 MAS VaS a ostatnimi dotacnimi moznostmi. Zalozka ,,FAQ‘ by tak poskytovala nej¢astéji
zadan¢ informace, ovSem pro prehlednost by bylo potieba rozdélit zalozku do jednotlivych
Casti, jelikoz se dotazy Casto tykaji riznych témat. Zbyli respondenti se k dané zalozce
nevyjadrili.

Nesledovani metrik u jednotlivych pfispévkll na webovych strankdch a socidlnich sitich

uvedli Ctyfi respondenti. Vykony téchto ptispévkl na Instagramu sleduje obCas pouze prvni
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respondent, pfiCemz Sesty respondent sleduje metriky spiSe vizualné a v rdmci nového
zpracovani webovych stranek v minulosti chvili pozoroval vyvoj prostiednictvim Google
Analytics. OvSem aby dokézal udaje pochopit a vyhodnotit, musel by se o tomto nastroji
néco naucit, z toho divodu postupem casu prestal sledovat metriky. Dva respondenti uvadi,
ze prispévky sleduji jini zaméstnanci a zbyly respondent se ob¢as podiva na pocet oznaceni
»1o se mi libi“ a komentafe. Pro efektivni zplsob provadéni digitdlni komunikace je
zapotiebi sledovat a hodnotit udaje tykajici se prispevki, jelikoz tak miize mit MAS VaS

vy$si prehled o svém publiku a poskytovat mu zajimavy obsah.

Ctyfi respondenti povazuji zvefejiiovani uspnych projektil za vhodny obsah pro webové
stranky a socidlni sité. Zpracovavanim takového obsahu by se tak MAS VaS mohla vice
oteviit publiku. Uspé&sné projekty jsou atraktivni formou k zaujeti publika, pfi¢emz jejich
obsah by mél obsahovat ¢innosti MAS VaS. Publikum se tak dozvi vice novych informaci
0 MAS VaS. Pocet projektii MAS VaS je mnoho, proto by se také mohla zaméftit na rozvinuti
uréitych projekti, které jsou zajimavéjsi a maji vyssi potencial. Sesty respondent dale uvadi
nutnost originality zpracovani, jelikoZ tyto projekty vytvaii témét vSechny MAS. Bylo by
zapotiebi vnaset do nich kreativni formu, diky které by se MAS VaS odlisila od ostatnich

MAS.

Vétsina respondentd (4) by uvitala on-line poradenstvi na webovych strankach z divodi
snizeni Casové naroc¢nosti. Mnohdy jsou zaméstnanci zatiZzeni odpovidanim na dotazy
vramci telefonickych hovorti, kterym by tento ndstroj zefektivnil kazdodenni préci.
Poradenstvi by mélo byt nastaveno na specifické a nejéastéji se opakujici dotazy. Ctvrty
respondent by nastavil otazky nasledujici formou: ,,jestli spliujete tyto pozadavky, tak mate
narok na ... “ nebo ,, pokud provadite tuto cinnost, mate narok na... . V ptipadé, Ze by sdm
chatbot nevédél odpoveédet na konkrétni dotaz, odkazal by uzivatele na daného zaméstnance
zabyvajici se pfisluSnou problematikou. Druhy a Sesty respondent uvadi spojitost chatbotu
s ptipadnou zéalozkou ,,FAQ, na kterou by chatbot opét v ptipad¢ nedostatku informaci

odkazoval na tuto zalozku, pfipadné piimo na konkrétniho zaméstnance.

Polovina respondenti (3) povazuje sjednocenou vizualni identitu za dulezitou soucast
digitalni komunikace, kterou MAS VaS neprovadi. Tieti respondent popisuje spolupraci
s grafikem v ramci jednoho projektu, ktery zpracovaval logo a celkovy vizudlni obsah.
Spoluprace nevysla pro MAS VaS pfivétive, a tak si musela obsah sama doupravit. Podle
nazoru ctvrtého respondenta je zapotiebi, aby veskery obsah mél jednotnou formu, jelikoz

jsou piispevky tvofeny riznymi zaméstnanci. Diisledkem je odlisna textova a vizualni forma
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obsahu. Paty respondent uvadi za dobry piiklad zpracovani vizualni identity mésto Vizovice,

pro které je MAS VaS inspiraci.

11.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci Sesté kapitoly byly formulovany tfi vyzkumné otazky na zédklad¢ teoretickych
vychodisek, pficemz tato podkapitola je vénovana jejich zodpovézeni. Zdrojem informaci

pro vyzkumné otazky jsou realizované individudlni rozhovory.

o Vyzkumnda otazka C. 1: Které faktory soucasné digitalni marketingové komunikace

MAS VasS jsou problematické a proc¢?

Mnozstvi digitalnich kanalti v rdmci digitdlni komunikace je dostacujici, ovSem stézejnim
aspektem je obsah. Je zapotiebi vymyslet novou formu obsahu k vys$Simu zaujeti publika
a zvyseni povédomi, kterd bude zpracovana v jednotné vizudlni a textové forme, coz podpoii
budovani znacky MAS VaS. VétSina piispévki je tvofena jinymi zaméstnanci, proto je jejich
forma Casto odlisSnd. MAS VaS dale postrada strategii planovani piispévkil na socidlnich
sitich, k ¢emuz se poji chybéjici konzistentnost jejich piiddvani. Stdva se, ze mezi
jednotlivymi ptispévky se nachdzi Casova prodleva, kdy nejcastéj§im divodem je nutnost
feSeni akutnich pracovnich zalezitosti v kancelafi. Oproti tomu v pifipad€ pfipraveni
nekolika ptispévkil najednou opét MAS VaS nedisponuje strategii postupného zverejnovani.
Zaroven MAS VaS cCasto zapomind na své webové stranky, které si Zadaji lepsi zpracovani,

konzistentni pfidavani obsahu a ,,0ziveni‘.

Dtlezité pro MAS VaS je pohled na jeji digitdlni komunikaci od nezaujaté (externi) osoby
z davodu zautomatizovaného hledani informaci na webovych strankach zaméstnanci.
Nejvice problematickou ¢asti digitalni marketingové komunikace MAS VaS je nizka uroven
informovanosti a povédomi a jejich cinnostech, jelikoz velka ¢ast uizemi i okoli si zaménuji
MAS VaS s jinymi institucemi. Dal$im problémem je nedostatecné vyuzivani kratkych videi
Reels, které v minulosti MAS VaS vytvafela a dosahovala vys§iho poctu zhlédnuti nez
klasické prispeévky. Zaroven tyto videa povazuji vSichni zaméstnanci za vhodny néstroj pro
posileni digitadlni komunikace. Placenou reklamu vyuZivd MAS VaS pouze v ramci
kazdoro¢né¢ poradaného Svatomartinského trhu pro zvySeni navstévnosti této akce. Pri
vyuziti placené reklamy ma tento pfispévek u publiku velky dosah, a proto by se méla MAS

VaS zaméfit na sponzorovani ostatnich ptispévk, které povazuje za nejptinosnéjsi.
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Béhem rozhovorti byly také zminény rtzné nastroje, které by mohly posilit digitalni
komunikaci MAS VaS. Jedna se o interaktivni mapu tUzemi, jejiz aplikovani by zvysilo
atraktivitu webovych stranek. Dale zalozka ,,FAQ* by zlepSila orientaci uzivatele na
webovych strankach a také by snizila ¢asovou naro¢nost zaméstnancti. On-line poradenstvi
by zaméstnanci také uvitali z divodu cCasového vytizeni. MAS VaS nemé vytvofenou
Sablonu, prostfednictvim které by publikovala obsah na socidlnich sitich, pficemz polovina
respondentll povazuje sjednocenou vizualni identitu za dilezitou soucast digitalni

komunikace.

o Vyzkumna otizka ¢. 2: S jakymi cili realizuje MAS VasS digitalni marketingovou

komunikaci?

Digitalni komunikace MAS VaS je primdrn€ provadéna z dGvodu nedostatecné
informovanosti a povédomi na tizemi a také v okoli. Snazi se propagovat zejména svou
¢innost, jelikoZ mnozi ji zaméiuji naptiklad s Gfady ¢i jinymi institucemi. MAS VaS chce
prezentovat nejenom moznost zprostiedkovani dotaci, ale taktéz potadané akce a udalosti
pro vetejnost. Kromé obci, spolkll a ekonomickych subjektti se MAS VaS snazi informovat
a vzdélavat vetejnost, kterd se stala dalsi cilovou skupinou. Prostfednictvim socidlnich sitich
Facebook a Instagram provadi MAS VaS zvetejiiovani nadchazejicich a probéhlych udalosti
¢i setkani. Socidlni sit YouTube je uréena pro videa o uspéSnych projektech a akcich.
Webov¢ stranky slouzi k poskytovani dalezitych informaci pro navstévniky. OvSem prave
tyto stranky jsou ze strany MAS VaS cCasto opomijené a je zapotiebi zvysit jejich
navstévnost. Zaroven je digitdlni komunikace caste¢né provadéna z divodu povinné

transparentnosti.

o Vyzkumna otdazka ¢. 3: Které trendy a inovace jsou pro digitalni komunikaci MAS
VasS v soucasnosti aplikovatelné a vhodné s ohledem na cile komunikace a cilové

skupiny organizace?

Nejcastéji zminovanym trendem jsou kratkd videa Reels zamétfend na rliznou tématiku
s cilem zvySeni povédomi o MAS VaS. Jejich obsah by mohl tvofit vzdélavaci tématiku,
pfedstavovani jednotlivych partnerskych obci na socidlni siti Facebook a Instagram ¢i videa
ze zékulisi, tedy obsah ke zvySeni povédomi (informacni videa o samotné MAS VaS, jeji
historii, strategiich, dalSich zajimavostech). Tato forma je povazovana za atraktivnéjsi,
osobn¢jsi a flexibilngjsi. Videa vice zaujmou sledujiciho nez textovy obsah a formalni

pfispévky. Diky ni je mozné publiku ukazat, Ze procesy a ¢innosti v MAS VaS nejsou tak
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slozité. Jednotnd vizualni identita je dal§im aplikovatelnym trendem, prostfednictvim
kterého je mozné uzemi a okoli vice utvrdit v tom, co je MAS VaS a jak mize pomahat
uzemi a okoli. Posledni pfinosny trend je zamétfen na newslettery ¢i obecni zpravodaje, které
by se mohly zpracovat v ramci kratkych videi, jelikoz v dnesni dob¢ vétsina lidi preferuje
video obsah. Reditel & vybrany manazer by v kratkém videu shrnuli nékolik
nejzajimavejSich informaci. Takovy format by byl atraktivnéj$i z pozice publika

1 vydavatele, jelikoz obsahuje emoce a vice se tak mize publikum s MAS VaS sblizit.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM

Tato cast diplomové prace pojednava o kvantitativnim vyzkumu, ktery byl realizovan
formou dotaznikového Setieni. Na zpracovani dotaznikového Setieni se spolené€ s autorem
a vedoucim diplomové prace podilel také feditel a vybrany manaZzer MAS VasS, s jejichz
schvalenim bylo dotaznikové Setfeni zvetejnéno. Kvantitativni vyzkum byl zaméfen na
obyvatele nachézejici se na uizemi MAS VaS a také blizké okoli, které taktéz tvoii cilovou

skupinu MAS VasS.

12.1 Definovani vyzkumného problému

MAS VaS podporuje rozvoj venkova predevSim na jejim tzemi, ale také v jejim okoli
prerozdélovanim finan¢nich prosttedkli a uskute¢niovanim komunitnich aktivit. Hlavnim
problémem je nedostatecné povédomi a nizkéd informovanost o MAS VaS, dale také nizké
zapojeni sledujicich na socidlnich sitich a uZivateli webovych stranek. Evropska unie
zvySuje podporu pro piisobeni MAS VaS v novém programovém obdobi 2021-2027 a proto
je klicové, aby se MAS VaS dostala do povédomi vice obyvatel a pomohla jim tak

s aktualnimi problémy.

12.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setifeni bylo ziskat a vyhodnotit primarni data tykajici se
digitalni marketingové komunikace MAS VaS pro posileni této komunikace. Kvantitativni
vyzkum byl zaméteny na chovani respondentl v digitalnim prostfedi, jejich ndzory na
jednotlivé casti digitdlni komunikace MAS VaS, uvitani obsahu na webovych strankach
a socidlnich sitich. Celkovym zdmérem tohoto vyzkum tedy bylo zjistit ndzory respondentt
o souCasném stavu a vnimani digitalni komunikace MAS VaS. Oproti kvalitativnimu
vyzkumu v podobé individualnich rozhovorti poskytujici interni data bylo dotaznikové

Setfeni zpracovano za ucelem ziskani externiho pohledu na tuto komunikaci.

12.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno prostfednictvim nastroje Google Forms, které bylo
zvetejnéno dne 20. 1. 2024 a probihalo az do 20. 3. 2024. Dotaznikové Setfeni bylo vloZeno
na webové stranky MAS VaS v ramci piispévka v aktualitdch, na socialni sit’ Facebook jako
piispévek, na socidlni siti Instagram ve formé& piibéhu a také bylo rozeslano partnerim

v ramci pravidelného e-mailingu. Déle jej bylo mozné vyplnit na valné hromadé MAS VasS,
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kdy partnefi mé&li moznost pomoci QR kodu dotaznik vyplnit. MAS VaS na svych digitalnich
kanalech dotaznikové Setfeni po meésici od zvetfejnéni opét publikovala. Zaroven byl
dotaznik vloZen na socidlnich sitich Facebook a Instagram autora a dale jej autor zvetejnil
se schvalenim spravci na péti Facebook skupindch uzemnich obci, které dohromady scitaji
piiblizné¢ 2 164 clenl. Omezenim v ramci zvefejiiovani dotaznikového Setfeni bylo
odmitnuti spravcem umistit dotaznikové Setfeni na Facebook skupinu, kterda ma piiblizné

1 300 ¢lenu.

Dale se dotaznikového Setfeni zucastnili studenti bakalaiského studia na Univerzité Tomase
Bati ve Zlin¢ ve vyuce vetejné spravy v ramci vyuky o mistnich akénich skupinach. Celkem
dotaznikové Setfeni vyplnilo 138 respondentli a skladalo se z 26 otazek, které byly rozdéleny
do péti sekci a je mozné jej nalézt v ptiloze (Ptiloha P II) nize. Prvni sekce je vénovana
obecnym otazkdm, druha sekce je zaméfena na webové stranky, tieti sekce se zabyva
socialnimi sitémi, ¢tvrtd sekce nabizi moznost vlozeni navrh respondentli k posileni

digitalni komunikace MAS VaS a pata sekce je tvofena identifikacnimi otdzkami.

Celkem bylo dotaznikové Setfeni tvofeno 23 uzavienymi a polootevienymi otdzkami a tfemi
otevienymi nepovinnymi otazkami. Dale se vyskytovala jedna nepovinnd otazka
u uzavienych otazek a také u polootevienych. Skrze dotaznik tak byla sbirana primarni data
od respondenttl, ktefi se nachazi na uzemi MAS VaS a v jejim okoli, zajist'ujici relevantni
informace. V tivodu dotazniku jsou respondenti ujiSténi o anonymité vyplnénych odpovéedi
a také o tom, ze udaje slouzi pouze pro ucely diplomové prace. Data z provedeného
dotaznikového Setfeni jsou vyuZita k verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz

v podkapitole 12.5 niZe.

12.4 Analyza odpovédi z dotaznikového Setreni

Tato podkapitola se zaobira analyzou vybranych odpovédi vramci uskutecnéného
dotaznikového Setfeni. Veskeré graficky zpracované odpovédi je mozné vidét v piiloze

(Ptiloha P III) niZe.

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 138 respondentti, piicemz vétSinu tvori zeny (52,9 %)
a zbyla ¢ast je zastoupena muzi (47,1 %). Nejcetnéjsi v€kovou skupinou se stala skupina
18-25 let se 33,3 %. DalSimi skupinami jsou méné¢ nez 18 let (0,7 %), 26-35 let (24,6 %),
36-45 let (13,8 %), 46-55 let (15,9 %), 56-65 let (9,4 %) a vice nez 65 let (2,2 %). Lze tedy
fict, ze dotaznikové Setfeni ma zastoupeni v kazdé vekové kategorii. Dalsi identifikacni

otazka je zaméfena na nejvyss$i dosazené vzdélani, pficemz nejpocetnéjsi odpoveédi je
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sttedoskolské s maturitou (51,4 %), dale vysokoskolské (34,8 %), vyucni list (13 %)
a zakladni (0,7 %). Dotaznikového Setfeni se nejvice zlcastnili zaméstnanci (52,9 %),
dalsimi respondenty jsou studenti (27,5 %), OSVC (13,8 %), duchodci (3,6 %)

a nezamé&stnani (2.2 %).

Prvni otazka se zabyvala, zda respondenti znaji MAS VaS a poptipadé odkud. Bylo zjisténo,
ze 27 % respondentii MAS VaS neznd, ovSem dal$i nejcetnéjsi zastoupeni tvoii partnefi
(25 %). Celkem 19 % se dozvédelo o MAS VaS od rodiny ¢i znamych, 10 % z webovych
stranek a 8 % ze socidlnich sitich. Jako dalsi kanaly byly uvedeny obecni zpravodaj ¢i
noviny, Skolni vyuka ¢i samotny zakladatel MAS VaS. Z vysledkt druhé otazky vyplynulo,
ze 59 % respondentli se domniva, ze je MAS VasS piinosnd pro rozvoj svého tzemi. Dale 22
% respondentil uvedlo odpovéd’ ,,SpiSe ano*“ a odpovédi ,,SpiSe ne* a ,,Ne* scitaji 1 %.

Zbylych 17 % respondentl nevi.

Tteti otazka se zamétovala na digitalni kandly, které respondenti preferuji. Celkem 125
respondentli nejvice preferuji socialni sité, pfi¢emz webové stranky uvedlo 114 respondenti.
Dalsi vyrazng&jsi odpovédi se stala televize (37) a podcasty (31). Ctvrta otizka navazuje na
predchozi a zjist'uje, které socialni sité respondenti preferuji nejvice. Nejvetsi zastoupeni ma
Facebook (104), dale respondenti uvedli Instagram (87) a YouTube (65). Pata otazka
zjist'uje, zda je pro respondenty obecné dilezity vizualni soulad ptispévkil s celkovou image
organizace pii komunikaci na webovych strankéch a socidlnich sitich. Z vysledki plyne, ze

pro 91 % respondentt je tento soulad dulezity.

Z Sesté otazky je patrné, Ze respondenti nejvice navstévovali webové stranky MAS VaS
z divodu hledéani aktualnich vyzev a projektd (62). Dale jsou stranky navstévovany za
ucelem nalezeni informaci o ¢innosti MAS VaS (56), kontaktnich udaji (39), moznosti
ziskani dotace (35) a aktualit (29). Sedma otdzka se zaobira hodnocenim webovych stranek
z pohledu vizuality a komunikace, pficemz nejpozitivnéjSiho hodnoceni dosahla kvalita
textového obsahu. Ostatni vyroky jako je vizudlni obsah a vyuzivani webovych stranek
ziskaly rovnéZz kladnych vysledki. OvSem nejméné pozitivnim vyrokem se staly jednotlivé
zalozky poskytujici jednoduché prochazeni stranek. Prostiednictvim osmé otazky je
zjistovano, jaky obsah by respondenti uvitali na webovych strankach MAS VaS. Nejcastéji
zminovanym obsahem je ptehled aktudlnich vyzev a projektti (98). Z vysledki také vyplyva,
ze dal§im atraktivnim obsahem je dotac¢ni kalkulacka (72), rozhovory s ispé€Snymi zadateli
(70), FAQ (68), ptiklady usp&nych projektt (67), aktuality (63) a on-line dotacni
poradenstvi (58).
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Devata otazka pojednava o tom, zda respondenty zaujal nektery prispévek na webovych
strankach MAS VaS. Celkem 14 % respondentl bylo zaujato, 17 % spiSe ano, 23 % spiSe
ne, 7 % ne a zbylych 39 % respondenti nevi. Desata otdzka se poji s pfedchozi a zjistuje,
ktery ptispévek respondenty zaujal. Nejvice zmitiovanymi piispevky jsou prispévky z akci
audalosti, aktudlni vyzvy, pfehled dotacnich moZznosti, vybér projektl, zpravodaj a PF 2024.
Nadchézejici otazka je zaméfena na obecny uCel vyuZzivani socidlnich sitich, kdy
nejcetn€jSimi odpoveéd’'mi se stala komunikace (108) a ziskani informaci (105). Dale
respondentli uvedli sledovani videi (80), sledovani trendd a novinek (79), zabava (75)

a vzdélavani (49).

Z dalsi otazky vyplyva, ze celkem 36 % respondentl primérné stravi za den 2-3 hodiny na
socialnich sitich, 28 % respondentii primérné vyuziva socialni sité 1-2 hodiny denné. Méné
nez 1 hodinu uvedlo 20 % respondentl, 3-4 hodiny s¢ita 12 % respondentll a vice nez
4 hodiny pouze 4 % respondentd. Nadchazejici otazka se zamétuje na vyuzivani socialnich
sitich béhem dne, kdy 60 % respondentli vyuziva socialni sit¢ mezi 18:00-0:00 a 30 %
respondentli uvedlo 12:00-18:00. Z vysledkt tedy vyplyva, Ze socidlni sité jsou nejvice
vyuzivany spiSe v pozd¢jsich hodinach. Dalsi otazka zjistuje, zda je pro respondenty video
na socialnich sitich atraktivnim formatem. Z vysledkti vyplyva, ze tato forma je pro
respondenty velmi atraktivni, jelikoz 42 % uvedlo ,,Ano* a 49 % respondentli vyplnilo
odpovéd’ ,,Spise ano*. Nadchazejici otazka se poji s pfedchozi a zabyva se idealni délkou
videi na konkrétnich socidlnich sitich. Mezi témito sit€émi Ize spatfit patrné rozdily. Pro
socialni sit’ Facebook je uvedena ideélni délka videa 1-3 minuty (64), ovSem 50 respondentli
také uvedlo video, které trvd méné nez 1 minutu. Na socidlni siti Instagram dominuje délka
krat$i nez 1 minuta (65) a dale 1-3 minuty (51). Naopak socidlni sit’ YouTube ptedstavuje
idedlni délku 6-9 minut (39), dale vice nez 9 minut (31) a 1-3 minuty (23). Lze tedy
konstatovat, ze pro respondenty je idealni délka videa na Facebooku a Instagramu spiSe

kratsi, kdezto na socidlni siti YouTube se jedna o delsi videa.

Dalsi otazka pojednavd o tom, zda respondenti preferuji statické ¢i videoptispévky.
Z vysledkii je patrné, Ze vétSina respondentii (60 %) uptfednostiiuji videopiispévky.
Nadchazejici otazka se zamétuje na hodnoceni vizuality a komunikace na socialnich sitich.
Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze veskeré vyroky dosahuji podobnych hodnoceni,
ovSem za nejlépe hodnoceny vyrok lze oznacit kvalitu grafického zpracovani fotografii
a videi. Naopak nejméné pozitivniho hodnoceni dostala originalita vizualniho obsahu

a aktudlni podpofeni budovéani vztahu MAS VaS pfes socialni sit¢. Nadchdzejici otazka
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zjistuje, jaky obsah by respondenti uvitali na socidlnich sitich MAS VaS. Nejcetné;jsi
odpovédi se stal prehled aktualnich vyzev a projektt (92), dale piiklady tspésnych projekta
(84), vzdélavaci a informativni videa (79), soutéze a aktuality (72), rozhovory s uspéSnymi

zadateli (66) a predstavovani jednotlivych obci na uzemi MAS VaS (63).

Z vysledki dotaznikové Setfeni vyplyva, ze 11 % respondentii zaujal néktery ptispévek na
socialnich sitich, dale 16 % respondentd uvedlo ,,SpiSe ano*, 25 % respondentii oznacilo
»opiSe ne”“ a 11 % respondentll nezaujal zaddny ptispévek. Dalsi otdzka navazuje na
predchozi a zamétuje se na piispévky, kterymi byli respondenti zaujati. Nejvice respondenty
zaujaly prispévky o udalostech, akcich a workshopech, stejn€ jako na webovych strankach,
dale se jedna o prispevek o otevienych dota¢nich moznostech a také PF 2024. Piedposledni
otazka zjistuje, zda by byl pro respondenty kvalitni a atraktivni obsah na webovych
strankach a socialnich sitich MAS VaS diivodem k vyssimu zdjmu o jeji aktivity. Tato otazka
ziskala pomérn¢ kladnych odpovédi, kdy 21 % respondentti uvedla odpovéd’ ,,Ano*, dale 54
% respondentii odpovédélo ,,Spise ano®, 14 % respondentd oznacilo ,,SpiSe ne“ a pro 4 %
respondentli by tento obsah nebyl divodem k vy$§imu zdjmu. Zbylych 7 % respondentii

nevi.

Posledni otazka je vénovana navrhiim, které by respondenti zahrnuli pro posileni digitalni
komunikace MAS VaS, ktera s¢itala celkem 10 odpovédi. Nejzminovangj$im doporu¢enim
je vytvareni kratkych videi Reels (4), pficemz bylo jednou uvedeno, Ze by bylo vhodné tato
vide také zaméfit na setkani partnerd s MAS VaS. Déle se odpovédi tykaly pravidelné
komunikace a ptidavani ptispevkil (2), sjednoceni grafiky ptispévkl (1), tvorbé podcastu

(1), vytvateni zajimavéjsich prispévki (1) a vyuzivani modernich trendt (1).

12.5 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

Tato podkapitola je zamétfena na verifikaci vyzkumnych hypotéz, které byly stanoveny na
zaklad¢ teoretickych vychodisek a logické metody indukce. Celkem byly stanoveny Ctyfi
vyzkumné hypotézy a jejich zpracovani bylo provedeno za pomoci softwaru IBM SPSS,

ktery slouzi k analyze statistickych dat.

o Vyzkumnd hypotéza ¢. 1: Pro vice neZ 50 % respondentii je pii komunikaci na
webovych strankdch a socidlnich sitich obecné dileZity vizudlni soulad piispévki

s celkovou image organizace.

Prvni vyzkumné hypotéza bude verifikovéna prostfednictvim binomického testu.
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Ho: m=0,5
Ha: ©>0,5

Na nésledujici tabulce (Tabulka 5) je mozné spatiit vysledné hodnoty binomického testu.

Tabulka 5 Popis dat a testova statistika (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

fkup“‘a Ano 126 0.91 0,50 <001
Otazka ¢. "
5 gk“p“‘a Ne 12 0,09

Suma 138 1

Na zéaklad¢ vysledk binomického testu (p-hodnota < 0,01) vyplyva, ze mame dostatek
dikazi pro zamitnuti nulové hypotézy. A tedy dale v textu budeme piedpokladat, ze pro
respondenty je pii komunikaci na webovych strankach a socialnich sitich obecné dulezity

vizualni soulad ptispévkil s celkovou image organizace.

o Vyzkumnd hypotéza ¢ 2: Vice neZ 50 % respondentii travi vice Casu

u videoprispévkit oproti statickym prispévkiim.
Dalsi vyzkumna hypotéza bude také veritfikovana prostfednictvim binomického testu.
Ho: ®=0,5
Ha: 7> 0,5
Na nasledujici tabulce (Tabulka 6) jsou vyobrazeny vysledné hodnoty binomického testu.

Tabulka 6 Popis dat a testova statistika (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

Skupina

1 Videopiispévky | 83 0,60 0,50 0,021
Otazka . Tz
& 16 Skupina Stzrltlcvke 55 0,40

2 prispévky

Suma 138 1
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Na zaklad¢ vysledkli binomického testu (p-hodnota < 0,05) vyplyva, ze méame dostatek
dikazl pro zamitnuti nulové hypotézy. A tedy dale v textu budeme piedpokladat, Ze vice

nez 50 % respondentii travi vice Casu u videoptispévkd.

o Vyzkumna hypotéza ¢. 3: Existuje shodnd preference v odpovédich na otdizku

priumérné doby straveni respondentii na socidlnich sitich denné.
Tato vyzkumna hypotéza bude verifikovana prostfednictvim multinomického testu.
Ho: m1=m=n3= 14 = s
Ha: —Hp

Nasledujici tabulka (Tabulka 7) zndzornuje vysledné odpovédi respondentt z dotaznikového

Setfeni na otazku ¢. 12.

Tabulka 7 Popisna statistika testu (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

1-2 hodiny 39 27,6 11,4
2-3 hodiny 49 27,6 21,4
3-4 hodiny 17 27,6 -10,6
Méné nez 1 hodina 27 27,6 -0,6
Vice nez 4 hodiny 6 27,6 -21,6
Suma 138

Na tabulce (Tabulka 8) niZe je mozné vidét vypocitany vysledky multinomického testu.

Tabulka 8 Testova statistika (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

Chi-kvadrat 42,290?
df 4
p-hodnota <0,01

Na zaklad¢ vysledkt multinomického testu (p-hodnota < 0,01) mame dostatek dikazd pro
zamitnuti nulové hypotézy. Déle v textu budeme piedpoklddat, ze existuje preference
nékteré z uvedenych odpovédi. Existuje pozitivni preference pro odpovéd’ 2-3 hodiny

a negativni preference pro odpovéd’ vice nez 4 hodiny.
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o Vyzkumna hypotéza ¢. 4: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi pohlavim

a travenim vice Casu u statickych prispévki ¢i videopiispévkii.
Posledni vyzkumna hypotéza bude verifikovdna prostfednictvim Fisherova exaktniho testu.

Ho: Traveni vice Casu u statickych ptispévka ¢i videoptispévkli nezavisi na pohlavi

respondenttl.

Ha: Traveni vice casu u statickych pfispévkl ¢i videopiispévkd zavisi na pohlavi

respondentti.

Naésledujici tabulka (Tabulka 9) sumarizuje odpovédi respondentli z dotaznikového Setfeni

na otazku ¢. 16 a na otazku ¢. 23.

Tabulka 9 Kontingené¢ni tabulka (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

Muz Zena
Stzrltlcvke 29 26 55
prispévky
Otazka ¢. 16 Videoprispévky 36 47 83
Suma 65 73 138

Naésledujici tabulka (Tabulka 10) ptedstavuje vysledky testti o nezévislosti.

Tabulka 10 Vysledky testli o nezavislosti (Vlastni zpracovani pomoci IBM SPSS)

Chi-kvadrat 1,162% 1 0,281
Continuity 0.817 I 0.366
Correction

Likelihood Ratio 1,162 1 0,281
Fisheruv exaktni 0.301
test

N 138

Na zaklad¢ vysledk Fisherova exaktniho testu (p-hodnota > 0,05) neméame dostatek dikazt
pro zamitnuti nulové hypotézy. Dale v textu budeme ptedpokladat, Ze traveni vice Casu

u statickych ¢i videoptispévki nezavisi na pohlavi.
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13 SWOT ANALYZA NEZISKOVE ORGANIZACE MAS
VIZOVICKO A SLUSOVICKO, O.P.S.

Tato kapitola pojednava o SWOT analyze, ktera zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi MAS
VaS. Vnitini prostiedi se sklada ze silnych a slabych stranek MAS VaS a vnéjsi prostredi
analyzuje prilezitosti a hrozby, které mohou ptsobit na MAS VaS at’ uz pozitivné ¢i
negativné. V nasledujici tabulce (Tabulka 11) je na zaklad¢ provedenych vyzkumt a analyz

zpracovana SWOT analyza.

Tabulka 11 SWOT analyza MAS VaS (Vlastni zpracovani)

o Vethiprostiedd | Veliiproedd

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W) Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Digitélni
kpmurykace na lfzps,l NepraV1'delna Algoritmus Algoritmus
urovni v porovnani komunikace

s ostatnimi MAS

Siroké portfolio Nizké povédomi a Vice obyvatel na Méné obyvatel na
dotaci informovanost uzemi MAS VaS uzemi MAS VaS

. C oy Nevyuzivani Zruseni podpory
Pusobeni na tfech placené propagace Vice partnera CLLD ze strany

socialnich sitich

na ostatni ptispévky

Evropské komise

Siroka partnerska Cor Vznik novych o -
sakladna Chybéjici obsah dotacnich tituli SniZeni financovani
Kvalita fotografii a | Nizka navstévnost . , . N?d(fsmtevc na
videi webovych stranek Vice akci digitalni vzdelanost
uzemi MAS VaS
Motivace

zameéstnancu ke
zlepSeni digitalni
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13.1 Silné stranky

Za prvni silnou stranku MAS VasS lze oznacit lepsi trovei digitalni komunikace v porovnani
s nékterymi MAS, které se touto komunikaci dostatecné nezaobiraji. MAS VaS disponuje
relativné Sirokym portfoliem nabizenych dotaci at’ uz v radmci vyhlaSenych vyzev,
operacnich programu ¢i projektt. Diky tomu mize MAS VaS pomoci obcim, spolkim,
ekonomickym subjektim a také obyvatelim na jejim tizemi ¢i v okoli. Za dalsi silnou
stranku lze zminit piisobeni na tfech socidlnich sitich, kterymi je Facebook, Instagram
a YouTube. MAS VaS tak ma vys$i Sanci oslovit nové uZivatele a byt s nimi v kontaktu. Pro
kazdou MAS je potiebné mit uréity pocet partnerd, pricemz partnerska zakladna MAS VaS
je rozséahla a tvoti celkem 73 partnert, ktefi jsou rozd€leni na vetejny a soukromy sektor. Na
webovych strankéch a socidlnich sitich uvadi MAS VaS piispévky s fotografiemi a videi na
kvalitni rovni, zejména na socialni siti YouTube. Z kvalitativniho vyzkumu také vyplyva,
ze vSichni zaméstnanci MAS VaS maji motivaci ke zlepSeni jeji digitdlni komunikace, coz
je v ptipad¢ posilovani této komunikace zasadni. Dalsi silnou strankou je také vysoky dosah
videi na socidlni siti YouTube, ktery ¢ita az nekolika tisicovych hodnot. Za posledni silnou
stranku je mozné zminit aktivni potfadadni komunitnich aktivit ze strany MAS VaS, diky

c¢emuz se snazi byt stale v kontaktu se svym uzemim.

13.2 Slabé stranky

MAS VaS nepravidelné¢ komunikuje na webovych strankidch a socialnich sitich, coz je
prodleva zvetejiiovani jednotlivych ptispévki a snizujici se kontakt s publikem. Za hlavni
slabou stranku lze uvést nizké povédomi a informovanost o MAS VaS, pficemzZ tuto
skute¢nost uvedli vSichni respondenti v rdmeci kvalitativniho vyzkumu. MAS VaS se jiz delsi
dobu snazi o informac¢ni osvétu izemi a okoli, avSak stale nedostatecné. Mnoho obyvatel si
zaménuje MAS VaS naptiklad s riznymi ufady a mnohdy nemohou pochopit jeji samotné
pusobeni. MAS VaS provadi placenou propagaci pouze na piispévek kazdorocné
potfadan¢ho Svatomartinského trhu, neni ale vyuZzivdn na ostatni pfispévky, kterym by
zvysila dosah. Urcita financni ¢astka vénovana této placené propagaci napomuze k ziskani
vetsi odezvy a zapojeni publika do potfadanych akci. MAS VaS postrada predem piipraveny
a zajimavy obsah k upoutdni a zvySeni povédomi smérem k uzivatelim. Z kvalitativniho
vyzkumu a analyzy soucasného stavu digitdlni komunikace vyplyva relativné nizka

navstévnost webovych stranek MAS Va8, které je zapotiebi tzv. ,,0zivit“. Pro zhodnoceni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

efektivnosti digitdlni komunikace je dilezité¢ sledovat jednotlivé metriky na webovych
strankach a socidlnich sitich, coz MAS VaS neprovadi. Pfi zpracovavani piispévkil neni
brana v potaz vizualni a textova identita. Divodem nejednotného plisobeni této identity je
vytvareni ptispévki riznymi zaméstnanci, ktefi vyuzivaji odlisny vizualni a textovy styl. Za
posledni slabou stranku je mozné zminit chybéjici odkazy na ostatni socialni sité. Na
webovych strankéch se tyto odkazy nachézi, ov§em odkaziim na Instagram a YouTube chybi
logo. Na socidlnich sitich Facebook a Instagram je uveden pouze odkaz na webové stranky,

pti¢emz v popisech jednotlivych profild chybi odkazy na ostatni socidlni sité.

13.3 Prilezitosti

Vyznamnou prilezitosti pro MAS VaS v digitdlnim prostiedi je bezpochyby zvyseni
organického dosahu prostfednictvim pozitivniho nastaveni algoritmu, ktery zapficini
upfednostnovani pfispévku pied obsahem jinych tviirct. Prispévky MAS VaS tak mohou
byt zobrazeny vétsimu poctu uzivatelti a zvysit jeji povédomi. Dalsi ptilezitosti je narist
obyvatelstva na izemi MAS VaS a tedy zvySeni pravdépodobnosti rozsiteni cilové skupiny.
Tento narGst mize byt ovlivnén vyssi migraci do Gizemi ¢i sniZenim Umrtnosti a emigrace
z Uzemi. Za pozitivni prilezitost 1ze také oznacit zvySeni zajmu jednotlivell z uzemi, ktefi se
chtéji stat partnery. MAS VaS by tak ziskala vice finan¢nich prostiedki a mohla by vice
posilit podporu rozvoje venkova. Vznik novych dotacnich tituli by zapticinil dalsi moznosti
MAS VaS k ziskani financi a jejich pferozdéleni do Uzemi. Tato pfilezitost mize byt
uskute¢néna naptiklad ze strany Evropské unie, Zlinského kraje, vlady Ceské republiky ¢&i
nadacnich grantti. Na uzemi MAS VaS ¢i v jejim okoli mohou vznikat nové akce a udélosti,
na kterych miize mit MAS VaS moznost prezentovat své ¢innosti a $ifit osvetu tykajici MAS.
Vyssi zajem o socidlni sité 1ze také povazovat za pozitivni piilezitost, jelikoz bez zajmu
o0 tyto sité ze strany Uzemi a okoli bude digitalni komunikace MAS VaS mén¢ efektivni.
Zaroven tak muze dojit ke snizeni povédomi a informovanosti o ni. Dal§im dilezitym
faktorem je také vySsi zdjem po samotnych sluzbach MAS VaS, diky ¢emuz je mozné vice
rozvijet své izemi. Posledni ptilezitosti pro MAS VaS je kladeni vétSiho diirazu na princip

bottom-up v ramci regionalniho rozvoje, diky kterému lze rozvijet své izemi na zakladé

potieb obyvatelstva.

13.4 Hrozby

Algoritmus lze brat v potaz také v negativnim smyslu, kdy jeho zména ovlivni organicky

dosah takovym zptsobem, Ze se ostatni pfispévky jinych autorti budou uptfednostiiovat pied
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piispévky MAS VaS. Taktéz jako u pfiileZitosti je mozné brat obyvatele na tizemi jako
vys8i umrtnosti ¢i emigraci mimo uzemi. Za dal§i vyznamnou hrozbu lze oznalit zruSeni
podpory CLLD ze strany Evropské komise, kterd by tak vyraznym zpisobem omezila
¢innosti mistnich ak¢nich skupin. Evropskd unie je dal$i instituci, ktera ma moznost
negativné ovlivnit plisobeni mistnich akénich skupin. Tato hrozba se mize projevit v podobé
snizeni financovani chodu MAS. MAS VaS provadi digitalni komunikaci, ktera by v piipadé
nedostatecné digitalni vzdélanosti uzemi nebyla tak efektivni. Proto je dilezité, aby jeji
obyvatelé disponovali dostatecnou mirou pochopeni vyuzivani digitalnich technologii.
Zaroven se s digitalnim prostfedi poji také hrozba v podobé nizsiho z4jmu tizemi o socidlni
sité. Pisobeni MAS VaS mohou dale ovlivnit riizné zmény v legislative, jako piiklad 1ze
uvést zavedeni zvySeni dani pro neziskové organizace, které by tak negativné ovlivnili jeji
hospodateni. Za posledni hrozbu je mozné oznalit zvySeni administrativnich ¢innosti

spojené s vyfizovanim a poskytovanim dotaci a dalSich aktivit.
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14 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Vramci praktické c¢éasti prace je predstavena MAS VaS, a to vcetné jejiho tzemi
a obyvatelstva, dale jsou popsany jeji ¢innosti, organizacni struktura, strategie a partnefi.
Nadchazejici kapitoly analyzuji marketingovy mix a souCasny stav digitalni marketingové
komunikace MAS VaS. Provedend PESTEL analyza zkouma externi vlivy ptisobici na MAS
VaS. Pro ziskdni primarnich dat tykajicich se digitdlni marketingové komunikace byl
zpracovan kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Posledni kapitola pojedndvd o SWOT

analyze, kterd sumarizuje praktickou ¢ast.

Prvni kapitola popisuje MAS VaS jako neziskovou organizaci, ktera od roku 2013 soustavné
usiluje o rozvoj svého tizemi. MAS VaS v ramci svého plisobeni realizuje fadu ¢innosti, jako
jsou zprostiedkovani dotaci, prerozdélovani financi z EU ¢i uskute¢iiovani projektli a vyzev.
MAS VaS se sklada z orgadnti organizacni slozky MAS a také z organt spolecnosti (0.p.s.).

Kancelat MAS VaS tvofi feditel, pét manazerti, koordinatorka a ¢tyfi komunitni pracovnice.

Na zakladé analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, ze produktem MAS VaS jsou
sluzby v podobé zprostfedkovavani dotaci, vyhlaSovani vyzev, pierozdélovani ziskanych

financi z EU do Gzemi, vzdélavani a realizace komunitnich sluzeb.

Off-line komunikace zahrnuje propagacni materialy, akce pro starosty, partnery a také pro
vetejnost. MAS VaS prezentuje své ¢innosti na rtiznych setkdnich, tim nejvyznamnéjs$im je
kazdoro¢né potddany Svatomartinsky trh. On-line komunikaci pfedstavuji webové stranky
a pusobeni na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube, které slouZi jako nastroj
on-line vztaht s vefejnosti. DalSim pouzivanym nastrojem je on-line pfimy marketing, ktery

je realizovan skrze pravidelnym e-mailing zaméfeny na partnery.

Soucasti praktické C¢asti je rovnéz analyza soucasného stavu digitalni marketingové
komunikace. Bylo zjiSténo, Ze webové stranky maji nizs$i navstévnost nez socidlni sité.
Socialni sit YouTube mé vice zhlédnuti oproti ostatnim pfispévklim na socialni siti
Facebook a Instagram. Jednotlivé ptispévky na vSech socialnich sitich a webovych strankach
nedisponuji jednotnou vizudlni identitou, pravidelnosti a ucelovosti. Jsou zveiejnovany

nahodile dle aktualnich aktivit MAS VaS.

V ramci PESTEL analyzy byly zkoumany jednotlivé faktory vnéjSiho prosttedi ovliviiujici
MAS VaS. Politické vlivy zasahuji do fungovani MAS VaS piedevsim z pohledu ziskavani
finan¢nich prostiedkl z dotaci. Vyznamnymi ekonomickymi faktory jsou mira vlastniho

podilu na financovani dotacnich projekti ¢i zvySeni dani ovlivitujici financovani projekti.
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Dale na MAS VaS putsobi socidlné-kulturni faktory, které ptedstavuji vzdélanost
obyvatelstva, kdy vysokd troven vzdélanosti mize souviset s vySSim zajmem ze strany
uzemi o ¢innostti MAS VaS. Environmentalni problematiky nabizi vznik novych vyzev
a projektt, které by tak mohla MAS VaS zprostfedkovavat. Je nutno zminit také legislativni
faktory, jelikoz Cinnost a financovani MAS VaS je uzce navdzano na evropskou a narodni

legislativu.

Kvalitativni vyzkum byl vyhodnocen pomoci tematické analyzy, ktera obsahuje nejcastéji
zminované informace o digitalni marketingové komunikaci MAS VaS. Vsichni respondenti
uvedli webové stranky a sociélni sité za dileZitou soucast digitalni komunikace. Déle byla
ve vSech individudlnich rozhovorech zminéna nutnost zvyseni informovanosti a povédomi
o ¢innostech MAS VaS a také kratka videa Reels, jakozto vhodny nastroj k prezentaci jejiho
pusobeni. V ramci vyzkumu byly uskutecnény tfi vyzkumné otazky zamérujici se na
dostatecnost digitalni komunikace MAS VaS, tcel této komunikace a aplikovatelné trendy

pro zaujeti publika.

Na zaklad¢ definovaného vyzkumného problému byl proveden kvantitativni vyzkum
v podobé dotaznikového Setfeni. Primarnim nedostatkem je nizké povédomi
a informovanost o MAS VaS. Hlavnim cilem bylo ziskat informace tykajici se chovani
respondentl pfi digitalni komunikaci a ndzory pojednavajici o digitdlni komunikaci MAS
VaS. V ramci kvantitativniho vyzkumu byly ovéfovany Etyfi vyzkumné hypotézy. Prvni tf1
hypotézy méli dostatek dikazii k zamitnuti nulové hypotézy, ovSem posledni vyzkumna

hypotéza nulovou hypotézu nezamitala.

Posledni kapitola se zabyva SWOT analyzou MAS VaS, ktera sumarizuje veskeré predchozi
kapitoly praktické ¢asti. Za silné stranky lze povazovat lepsi uroven digitalni komunikace
v porovnani s ostatnimi MAS v okoli ¢i Siroké portfolio dotaci. V ramci slabych stranek byly
identifikovana nepravidelnd komunikace, nizké povédomi a informovanost o MAS VaS ¢i
nejednotnd vizudlni a textova identita. Ptilezitostmi pro MAS VaS jsou naptiklad pozitivni
zmeéna algoritmu, zvySeni poctu obyvatel na uzemi ¢i vyssi zajem o socidlni sité¢. Moznymi
hrozbami mohou byt opét zminény algoritmus, ovSem nyni je bran v potaz jeho negativni

zména, dale snizeni financovani ¢1 nedostatecna digitalni vzdélanost izemi MAS VaS.
V ramci praktické casti byly zjiStény nedostatky digitalni marketingové komunikace MAS
VaS. Pro jejich eliminaci je navrZen projekt, ktery tuto komunikaci posili. Projekt je dale

podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

15 PROJEKT ZAMERENY NA POSILENI DIGITALN{
MARKETINGOVE KOMUNIKACE NEZISKOVE ORGANIZACE
MAS VIZOVICKO A SLUSOVICKO, O.P.S

Tato kapitola predstavuje névrh projektu zaméfeny na posileni digitalni marketingové

komunikace neziskové organizace MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s. Soucasti projektu je

jeho popis, cile projektu a cilové skupiny, aktivity projektu a méfeni uc¢innosti projektu.

Projekt je navrzen na zéklad¢ pozadavki na posileni digitalni marketingové komunikace
MAS Va8, které byly zjistény z vysledki provedenych analyz, dotaznikového Setfeni

a rozhovoru se zaméstnanci.

15.1 Popis projektu

Projekt je zaméfen na posileni digitdlni marketingové komunikace neziskové organizace
MAS VaS. Soucasti projektu je fada navrhovanych opatfenich, které budou MAS VaS
slouzit jako kratkodoba strategie digitalni marketingové komunikace. Tato opatieni budou
realizovana v pribéhu Sesti mésicl, a to vybranymi zaméstnanci MAS VaS ¢i

prostfednictvim outsourcingu.

Jednotlivé aktivity projektu jsou zaméfeny na webové stranky i socialni sit¢ MAS VaS.
Aktivity obsahuji implementaci fady klicovych nastrojii digitalni marketingové komunikace
¢1 vylepSeni jejich aktualniho stavu. Detailni popis vSech bodi projektu je obsazen

v nasledujicich podkapitolach. Finan¢ni limit pro aktivity projektu ¢ini 100 000 K¢&.
15.2 Cile projektu
Cile projektu jsou rozdéleny do dvou kategorii na hlavni a vedlejsi cile.
Hlavni cile:
e Posileni trovné digitalni marketingové komunikace MAS VaS
e ZvySeni povédomi a informovanosti o ¢innostech MAS VaS
Vedlejsi cile:

e ZvysSeni poctu sledujicich na socidlnich sitich a poctu uZzivateli na webovych

strankach
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e Zvyseni poctu interakci uzivateld socidlnich siti (oznaceni ,,To se mi libi*, komentaie
¢i sdileni ptispévkil)

e ZvySeni poctu navstévnikil na poraddanych akcich

15.3 Cilové skupiny projektu

Tento projekt je zaméfen na tii cilové skupiny. Prvni z nich jsou obyvatelé starsi 15 let, ktefi
bydli v ¢lenskych obci MAS VaS a v blizkém okoli. MAS VaS se rozkldda na tzemi 21
obci, pficemz zminéna cilova skupina ¢ini 17 338 obyvatel (Data pro mistni akéni skupiny
(MAS), ©2023). Do této cilové skupiny spadaji také obyvatelé obci z blizkého okoli, kteti
na pofadané akce pro vetejnost casto dojizdéji ¢i se zajimaji o moZnost ziskani dotaci. Mezi
obce z blizkého okoli 1ze zafadit napiiklad Lukov, Frystak, Lipa, Zelechovice nad Dfevnici,
Zlin, Horni Lhota, Pozdéchov a dalsi. Piehled poctu vSech obyvatel v jednotlivych obcich je

znazornén v tabulce (Tabulka 1) v podkapitole 7.3 vyse.

Dalsi cilovou skupinou jsou stavajici partnefti MAS VaS, kterymi jsou obce, spolky,
neziskové organizace a spoleCnosti nachdzejici se na jejim uzemi. Posileni digitalni
marketingové komunikace povede k zachovani, ptfipadné k rozsifeni, stabilni partnerské
zékladny. Partnerské ptispévky jsou jednim z hlavnich vlastnich finan¢nich zdroji MAS
VaS, ztoho diivodu je nezbytné jeji udrzeni Ci rozSifeni, které zajisti zejména kvalitni
digitalni komunikace MAS VaS. Seznam partneri je mozné vidét v tabulce (Tabulka 2)

v podkapitole 7.7 vyse.

Tteti cilovou skupinou jsou ostatni ekonomické subjekty na tzemi 21 partnerskych obci.
Tyto ekonomické subjekty jsou potencidlnimi partnery MAS VaS, proto je tfeba na né€ zacilit
touto komunikaci (napfiiklad v oblasti dota¢niho poradenstvi). Pocet téchto ekonomickych

subjekti ¢inil k 30. 6. 2023 celkem 3 100 jak je zminéno v podkapitole 7.2 vyse.

15.4 Aktivity projektu

Aktivity projektu jsou veSkeré navrhované Cinnosti, které povedou k naplnéni hlavnich
a vedlejsich cilt. Jednotlivé aktivity jsou pro ptehlednost rozd€leny do tiech oblasti, kterymi
jsou webové stranky, socialni sit¢ a strategie marketingové komunikace. Tyto oblasti jsou
detailn€¢ popsany v nasledujicich podkapitolach. U vybranych aktivit je pro ptedstavu
uveden také ptiklad dobré praxe, které budou upraveny dle pozadavkiit MAS VaS.
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15.4.1 Aktivity zamérené na posileni digitalni komunikace na webovych strankach

Prostfednictvim vysledk z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a rozhovort se
zaméstnanci byla zjisténa fada nedostatkli a prostort ke zlepSeni fungovani a interaktivity
webovych stranek. Tyto aktivity povedou k dosazeni cili ,,Posileni trovné digitalni
marketingové komunikace MAS VaS“, ,,ZvySeni povédomi a informovanosti o ¢innostech
MAS VaS* a,,Zvyseni poctu sledujicich na socialnich sitich a po¢tu uZivateli na webovych

strankach*.
Vytvoreni zalozky ,,FAQ*“

Jelikoz webové stranky MAS VaS neobsahuji zdlozku zamétenou na ¢asto kladené otazky,
jsou zaméstnanci ¢asto vytiZzeni zodpovidanim zékladnich otdzek potencialnim zadateltim
o dotaci. Pridani této zalozky na webové stranky snizi administrativni zat€z a zaroven
usnadni uZivatelim vyhledavani informaci. ,,FAQ* vSak pomilZe také zaméstnancim pii
zodpovidani dotazii potencialnim zadatelim v oblastech, které nejsou v jejich plisobnosti.
V piipad€¢ absence nékterych zaméstnancii na pracovisti obcas dochazi k situacim, kdy
potencidlni Zadatelé dorazi na konzultaci bez ptedchoziho objedndni terminu. Ostatni
pfitomni zaméstnanci by diky této zaloZce mohli t€émto Zadatellim se zodpoveézenim jejich
dotazti pomoci. Zalozka ,,FAQ* bude po rozkliknuti dale rozdélena na n¢kolik oblasti: IROP,
SP SZP, NzZU Light, OPTAK, Kotlikové dotace, Ostatni.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 8. 2024
¢ Financ¢ni naroc¢nost: 2 000 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)

e Odpovédnost: zaméstnanec povefeny spravou webovych stranek
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Q: Je mozné v ramci projektu realizovat hippostezky?

A: Hippostezky v SPL jsou jednou z oblasti podpory Fiche €. 4, jsou soucasti vedlejSiho
opatfeni - nemuzete tedy podavat projekt pouze na hippostezky, ale jen jako doplnék

k hlavnimu opatfeni a to je v tomto pfipadé ochrana a rozvoj kulturniho dédictvi venkova
(Projekt musi cerpat vice nez 50 % zpUsobilych vydaja z hlavniho opatfeni).

Q: Zadatel v zadavacim fizeni na zakazku vy3si nez 500 000 K& oslovil 5 dodavatell. Vratily

se mu nabidky od 3 dodavatelt, z nichZ jednoho z nich neoslovil. Z téchto 3 nabidek Zadatel
vyloucil dva, protoze nedoloZili potfebna osvédceni a zustal jeden, ktery splfiuje poZzadavky
zadavaciho fizeni - je uchazec, ktery ovéem nebyl osloven. Muze Zadatel tohoto dodavatele
za téchto podminek vybrat?

A: Je to naprosto v pofadku, nebot podminka zni .vybrat dodavatele z minimalné tf
obdrzenych nabidek”

Q: Budeme podavat projekt na obnovu komunikace. V technické dokumentaci, kterou
budeme predkladat, je pouzivan vyraz ,oprava”. Setkali jsme se v jiném programu s tim,

Ze byl problém s pfijatelnosti projektu, kdyz se misto vyrazu ,obnova” pouzilo ,oprava®“. Neni
problém pouzivat termin OPRAVA u projektu podavanych do PRV?

A: V projektu by bylo vhodné pouzivat slivko ,obnova®, ale v technické dokumentaci
Loprava” nevadi. Problémy s touto terminologii byvaji pfevazné v opatfenich zakladajicich
vefejnou podporu, pfi zhodnocovani soukromého majetku Zadatell.

Obrazek 26 Priklad zalozky ,,FAQ* (Otazky a odpovédi
vztahujici se k SPL (FAQ), ©2012)

Vytvoreni dota¢ni kalkulacky

Dotacni kalkulacka na webovych strankach, stejné¢ jako zalozka ,,FAQ®, snizi
administrativni zat€z zaméstnancim MAS VaS. Dota¢ni kalkulacka bude konfigurovana
formou postupného zodpovidani otazek, na jehoz zavéru potencidlni Zzadatel zjisti
ptedpokladanou vysi dotace. Dota¢ni kalkulacka bude zaméfena na Sirokou vetejnost a bude
mozné zde ovéfit narok na dotaci a spocitat jeji vysi pro kotlikové dotace a program Nova

zelend usporam Light.
e Termin realizace: 1. 7.2024 - 31. 12. 2024

e Financni naro¢nost: 10 000 K¢ (nacenéno po telefonické konzultaci s firmou

zabyvajici se konfiguraci webovych stranek, odkaz: https://www.expert-dev.cz/)

e Odpovédnost: externi firma (sluzba realizovana prostiednictvim outsourcingu)


https://www.expert-dev.cz/
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Zatepleni o Vymeéna zdroje tepla *
Neni vybrano ~ Neni navrhovana v
Orientaéni vy3e dotace:
VyuZiji environmentainé Setrné Fedeni projektu @
Stinici technika 0 Ké
Ohfev vody obnovitelnymi zdroji o Domici fotovoltaicka elektrarna ©
Dotace na opatfeni:
Neni navrhovano v Neni navrhovana v 0 K&
2Zakladni podpora (napF. projekt,
Rizené vétrani, rekuperace © Teplo z odpadni vody © posudek a dalsi):
0 K&
Nenf navrhovano v Neni navrhovano v
Dotazni bonus
L. ° . ° 0 K&
Zelena stfecha Destovka
Neni navrhovana b Nenl navrhovana w

Dobijeci stanice pro elektromobily o

Obrazek 27 Ptiklad dota¢ni kalkulacky
(Dotac¢ni kalkulacka pro rodinné domy, ©2024)

Neni navrhovana i

Vytvoreni interaktivni mapy uzemi

Soucasné webové stranky obsahuji mapu uzemi MAS VaS, kterd je zobrazena pouze ve
formatu obrazku. Uzivatelé webovych stranek se proto o jednotlivych ¢lenskych obcich
nemohou piimo na webovych strankdch MAS VaS dozvédét dopliujici informace.
Implementace interaktivni mapy Uzemi zajisti zvySeni mnoZzstvi potiebnych informaci na
webovych strankach bez nutnosti jejich slozitého vyhledavani. Tato mapa bude zobrazovat
celé izemi MAS VaS rozdélené dle obci. Po rozkliknuti kazdé obce se zobrazi fada
zékladnich informaci, mezi které bude zafazen ndzev obce, odkaz na webové stranky,
kontaktni udaje, pocet realizovanych projektd za aktudlni programové obdobi, pocet

realizovanych projekta za ptfedchozi programové obdobi a zajimavosti.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024

e Financni ndrocnost: 11 000 K¢ (nacenéno po telefonické konzultaci s firmou

zabyvajici se konfiguraci webovych stranek, odkaz: https://www.expert-dev.cz/)

e Odpovédnost: externi firma (sluzba realizovana prostfednictvim outsourcingu)


https://www.expert-dev.cz/
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Obrézek 28 Priklad interaktivni mapy Gzemi
(Interaktivni mapova aplikace, ©2021)

VlozZeni prikladii uspéSnych projekti

Na webovych strankdch MAS VaS aktudlné nalezneme pod jednotlivymi vyzvami seznamy
projekt vybranych k podpofte, avSak bez informaci o jejich tspésné realizaci. Pro zvyseni
interakce uzivateld s webovymi strankami dojde ke sdileni dobré praxe prostfednictvim
vytvotfeni rubriky snazvem ,Ptiklady uspésnych projekti“. V této rubrice se budou
pravidelné ptikladat ¢lanky s ukazkou realizace projektl z riznorodych oblasti. Potencialni

zadatelé se tak budou moci o projektech dozvédét vice a piiblizit se dotacni problematice.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 8. 2024, poté pribézné
¢ Finan¢ni ndro¢nost: 3 000 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)
e (Odpovédnost: zaméstnanec poveieny spravou webovych stranek

VloZeni aktualnich dotacnich vyzev a realizovanych projekti

MAS VaS disponuje zalozkou realizovanych projekti a o dotacnich vyzvach informuje
prostiednictvim aktualit a zalozky Vyzvy MAS. Na webovych strankach vSak nejsou
zvetejnovany ostatni dotacni mozZnosti, a to 1 pies to, Ze jsou ze strany MAS VasS pravidelné
zpracovavany a prostfednictvim e-mailingu rozesilany partnerim. Touto aktivitou

k dosazeni cilt je tedy zvetejiiovani piehledu dota¢nich moznosti na webové stranky.

Cast proklikti na webovych strankach je rovnéz nefunkénich. Dalsi aktivitou projektu
v oblasti aktudlnich dotacnich vyzev a realizovanych projekta je proto aktualizace téchto

zélozek, jejich zptehlednéni a sjednoceni vzhledu a struktury.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 8. 2024, poté priubézné
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¢ Financ¢ni naroc¢nost: 2 500 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)
e Odpovédnost: zaméstnanec povéreny spravou webovych stranek
Sjednoceni odkazi na socialni sité

Na webovych strankach MAS VaS je mozné nalézt odkazy na socidlni sité, avSak ne
v jednotném zpracovani a vizualni identité. Aktivitou projektu je tedy sjednoceni odkazi na

socialni sit¢ a piidani stejnych ikon pied dané odkazy.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 — 31. 7. 2024
¢ Financ¢ni narocnost: 250 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)

e Odpovédnost: zaméstnanec poveieny spravou webovych stranek

15.4.2 Aktivity zamérené posileni digitalni komunikace na socialnich sitich

V ramci této podkapitoly jsou navrzeny k realizaci aktivity zamétené na jednotlivé socidlni
sité. Tyto aktivity vyplyvaji z potteb MAS VaS zjisténych na zaklad¢ provedenych analyz,
dotaznikového Setfeni a rozhovorii se zameéstnanci. Tato podkapitola je z divodu
piehlednosti roz€lenéna do nékolika casti dle socialnich sitich. Prostfednictvim niZe
uvedenych aktivit dojde knaplnéni cild ,Posileni urovné digitdlni marketingové
komunikace MAS VaS*, ,,ZvySeni povédomi a informovanosti o ¢innostech MAS VaS*,
»Zvyseni poctu sledujicich na socidlnich sitich a poc¢tu uzivatelti na webovych strankach®,
»Zvyseni poctu interakci uzivatelii socialnich siti (oznaceni ,,To se mi libi*, komentafe ¢i

sdileni pfispévki)“ a ,,ZvySeni poctu navstévniki na poradanych akcich®.
Facebook
Vytvoreni jednotné vizualni identity prispévki

Facebook je jednou z klicovych siti, kterou MAS VaS vyuziva. Jsou zde zvetejiovany
prispévky tykajici se dotacnich moznosti, pozvanek na akce a dal$i ¢innosti MAS VasS.
Ptispévky nemaji jednotny vizudlni styl, proto je souc¢asti navrhované aktivity sjednoceni
vzhledu ptispévki. MAS VasS ptipravuje letdky a ptispévky prostiednictvim aplikace Canva,
proto jednou z aktivit bude ve spole¢ném prostoru vytvoteni pfedloh a Sablon pro vytvareni
prispévki. VSichni zaméstnanci si poté vyberou vhodnou Sablonu, kterou pouze doplni o své
informace ¢1 fotografie. Tato vizualni identita bude v souladu také s ostatnimi socidlnimi

sitémi, webovymi strankami a dal$imi materialy MAS VaS.
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e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 30. 10. 2024

e Financni néarocnost: 10 000 K& (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance ve

spolupraci s praktikantem v rdmci vykonu své praxe)

e (Odpovédna osoba: zaméstnanec povefeny piipravou jednotné vizudlni identity

v soucinnosti s praktikantem
Vytvoreni anket zjist'ujici aktualni potieby ob¢ant v tizemi

MAS VaS se na svém Uzemi snaZi zvySovat Zivotni troven a reagovat na potieby v tizemi
pomoci principu ,,zdola-nahoru“. Ty casto zjiStuje na spolecnych jednanich partnert,
malokdy vSak maji moznost vyjadfeni samotni obCané. Dalsi navrhovanou aktivitou je
pravidelné zvefejniovani anket pro Sirokou vefejnost. V téchto anketach se obcané budou
moci vyjadfit napt. k planovanym projektim ¢i akcim. Ankety zajisti vyS$i participaci
obcant na realizovanych projektech a interakei na sociélnich sitich, coz povede k celkovému
zvyseni informovanosti o Cinnostech MAS VaS. Pro ucely MAS VaS je dostacujici

uskutecnit jednu anketu za dané casové obdobi nize.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, poté pribézné
¢ Financ¢ni narocnost: 1 000 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)
e Odpovédna osoba: zaméstnanec poveéfeny spravou socialnich siti
Doplnéni sekce ,,Uvodni informace*

MAS VaS maé na svém Facebook profilu sekci ,,Uvodni informace®, kterd je asteténd
vyplnéna. Nachazi se zde odkaz na webové stranky, e-mail adresa a telefonni ¢islo. Pro
zvyseni povédomi o MAS VaS je proto doporucena aktivita zamétfena na detailni vyplnéni
této sekce. Soucasti bude kratky popis neziskové organizace a moznost prokliku na ostatni
socialni sit¢ (Instagram a YouTube).

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 7. 2024

¢ Finan¢ni naro¢nost: 250 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)

e (Odpovédna osoba: zaméstnanec povereny spravou socialnich siti

Vytvoreni soutézi pro verrejnost

Jednim zcilt ndvrhu projektu je také zvySeni poctu sledujicich a jejich interakce na

socialnich sitich. Aktivitou k zajisténi je realizace soutézi pro vetejnost. V ramci téchto
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soutézi budou soutéZici odpovidat na otdzky zaméfené na ¢innosti MAS VaS a jeji uzemi,
diky cemuz se také zvysi informovanost obyvatel. Soutéze budou mit nastavena jednoducha
pravidla a soutézici budou moci vyhrat napt. balicky slozené z propagacnich materiala,
regionalnich potravin a produktt ¢i knih. SoutéZze mohou byt provadény napiiklad formou
kvizii. V rdmci nize uvedeného Casového obdobi bude MAS VasS realizovat kazdy mésic

jednu soutéz, celkové tedy bude uskutecnéno Sest soutézi.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, poté prubézné

e Financni naroCnost: 3 750 K¢ (Sest soutézi v celkové hodnot¢ 3 000 K¢

(500 K¢/soutez) véetné vypocteni hodinové mzdy zaméstnance)
e (Odpovédna osoba: zaméstnanec povéteny spravou socialnich siti
Instagram
Vytvoreni jednotné vizualni identity prispévki

Tato aktivita je spolecnd s aktivitou zaméfenou na Facebook, ktera je popsana vyse. Soucasti
aktivity zaméfené na Instagram bude rovnéz vytvoreni vizualn€ sjednocenych nahledd na
vybéry ptibéhli. Termin realizace, financni naro¢nost a odpovédnd osoba je obsaZena

v aktivité vyse.
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Vytvoreni Reels videi

MAS VaS jiz v minulosti pfipravovala celou fadu vzdélavacich a informativnich Reels videi.
Tato videa méla vyssi dosah nez klasické prispévky. Dalsi aktivitou zaméfenou na socidlni
sit’ Instagram je proto navazani na tyto série videi. Navrhy na témata videi jsou nasledujici:
vzdelavani formou vysvétlovani pojmu projektového fizeni, informativni videa z kancelare
MAS VaS (v jakeé oblasti pisobi jednotlivi zaméstnanci a jaka je jejich agenda), informativni
video ,,Jak se k ndm dostanete*, informativni videa z oblasti Nova zelenam tsporam Light
a Kotlikové dotace (,,Jak to funguje®, ,,Které podklady jsou potieba“ ¢i ,,Novinky ze svéta
dotaci®), videa s tipy na vylety, videa piedstavujici obce na izemi MAS VaS (pokracovani
v sérii), videa ,,Vite, ze?* a dalsi. Dle vysledkil z dotaznikového Setfeni by délka videa

nem¢éla prekrocit jednu minutu.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, poté prubézné

e Finan¢ni ndrocnost: 6 000 K¢ (12 videi v hodnoté¢ 500 Kc¢/video vypoctené

z hodinové mzdy zaméstnance)
e Odpovédna osoba: zaméstnanec povefeny spravou socialnich siti
Doplnéni sekce ,,Bio* a ,,Odkazy*

Stejné jako u Facebook profilu chybi na Instagramu popis MAS VaS a odkazy na ostatni
socialni sité. Na Instagramu je aktudln¢ zvetejnéna pouze adresa a odkaz na webové stranky.
Navrhovanou aktivitou je tedy doplnéni sekce ,,Bio* o kratky popis MAS VaS, kontakty

a odkazy na Facebook a YouTube.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 7. 2024

¢ Finan¢ni ndro¢nost: 250 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)

e Odpovédna osoba: zaméstnanec povefeny spravou socialnich siti
Vytvoieni pribéhi a jejich vkladani do vybéru piibéhi
MAS VaS neptidava pribéhy na Instagram v pravidelnych intervalech, avSak pouze
v ptipadé, kdy sdili aktualni fotografie z pofadané akce ¢i pozvanky. Tyto pfibéhy nasledné
nejsou ukladany do ,,Vybéra“. Pro zvySeni interakce se sledujicimi je proto navrzena

aktivita, kterd obsahuje pravidelné piidavani ptibehd, min. dva za tyden a jejich nésledné

ukladani do ,,Vybéra* dle obsahu.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 7. 2024, poté prubézné
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¢ Financ¢ni narocnost: 1 000 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)
e Odpovédna osoba: zaméstnanec povéteny spravou socialnich siti

YouTube

Pravidelné nahravani novych videi

Jednotlivd videa na YouTube nejsou nahravéna pravidelné, pouze nahodile. Neni ani
pfipraven plan videi. Pro zajisténi stabilniho publika je tfeba se na natdCeni videi zaméfit
a mit pfipravena témata, ktery budou ve videich zpracovavana. Navrhy na témata videi jsou
nasledujici: historie MAS VaS, regiondlni femesla a tradice, videa z potaddanych akci,
rozhovory s mistnimi aktéry, videa zaméfend na UspéSné realizované projekty. Dle
individualniho rozhovoru s respondentem ¢. 4 by videa méla byt delsi oproti videim na
socialnich sitich. Zaroven z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti preferuji délku

videi na YouTube v ¢asovém rozmezi od Sesti do deviti minut.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, poté prubézné

e Financ¢ni narocnost: 9 000 K¢ (1 500 K¢&/video)

e Odpovédna osoba: zaméstnanec na DPP povéteny natacenim videi
Sjednoceni popist videi

Popisky u videi nejsou zpracovany jednotné. Soucasti této aktivity je pfiprava obecného
popisu, ktery bude vyuzivan pro vSechny nahravana videa. Popisek bude obsahovat nazev
videa, kratky popis Cinnosti ¢i nazev projektu obsazené¢ho ve videu, odkaz na piedchozi

video a odkaz na webové stranky a ostatni socialni sit¢.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 7. 2024, poté prubézné
¢ Finan¢ni naro¢nost: 250 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance)
e Odpovédna osoba: zaméstnanec povefeny spravou socialnich siti
VloZeni zavérecné obrazovky videi s odkazem na souvisejici videa

Aktudlné zvefejnénd videa na YouTube profilu MAS VaS neobsahuji k zavért videi
vyskakujici okna, kterd by sledujicim umoznila proklik na pfedchozi ptipadné dalsi video
s podobnou tématikou. Tato funkce zvysi dosahy jednotlivych videi a interakci sledujicich.
Navrhovanou aktivitou tedy je pridavani téchto vyskakujicich oken s odkazujicimi nahledy

na souvisejici videa ke vS§em nové publikovanym videim. Jelikoz je ¢asova naro¢nost tohoto
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opatfeni minimalni (a bude realizovana vzdy pfi piipravé konkrétniho videa, navyseni
¢asové narocnosti na piipravu videa vzroste pouze v fadech minut), pro tcely diplomové

prace nepodléha tato aktivita nakladim.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, poté prubézn¢

e Odpovédna osoba: zaméstnanec povefeny spravou socialnich siti

15.4.3 Aktivity zaméiené na koncepci digitalni marketingové komunikace

Aby mohly po ukonceni realizace tohoto projektu plynule navazovat také dalsi aktivity, je
tteba aby méla MAS VaS vytvofenou strategii digitdlni marketingové komunikace, kterou
nyni postradd. Vytvoreni této strategie je Casové narocné a obsahuje v sob¢ fadu dil¢ich
aktivit, které jsou popsany nize. Aktivity jsou vytvofeny na zéklad¢ provedenych analyz,
dotaznikového Setieni a rozhovort se zaméstnanci. Nasledujici aktivity povedou k naplnéni

cile ,,Posileni urovné digitdlni marketingové komunikace MAS VaS*.
Vytvoreni strategie komunikace v digitilnim prostiedi

Klicovym krokem je vytvoieni a schvaleni strategie digitalni marketingové komunikace.

Vv

marketingovych oborti na UTB. Studenti vytvoii strategii v ramci praxe ¢i jako projekt, ktery
bude soucasti jejich diplomovych praci. Strategie bude obsahovat analytickou a navrhovou

¢ast, jejiz vystupem bude akcni plan na pét let.
e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024

e Finanéni ndrocnost: 5 000 K¢ (vypocteno z hodinové mzdy zaméstnance ve

spolupraci s praktikantem v rdmci vykonu své praxe)

e Odpovédna osoba: zaméstnanec povéfeny piipravou strategie v soucinnosti

s praktikantem
Proskoleni zaméstnance MAS VaS

Zadny ze zamé&stnanci MAS Va$S nema v sou¢asné dobé& vystudovany obor marketingu ani
také neabsolvoval Skoleni zaméfujici se na danou problematiku. Pro udrzeni stability
digitalni marketingové komunikace a vhodné realizovani opatteni je nutné, aby byl alespon

jeden ze zaméstnancti proskolen na téma marketingové komunikace neziskovych organizaci.

e Termin realizace: 1. 7. 2024 - 31. 12. 2024, dle trvani kurzu
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e Finan¢ni naroc¢nost: 5 500 K¢ (nacen¢no dle uvedenych informaci na webovych
strankach firmy zabyvajici se Skolenim v oblasti digitdlniho marketingu, odkaz:

https://www.groupmnexus.cz/skoleni/online-marketing, vcetn¢ nakladi na dopravu)

e Odpovédnd osoba: zvoleny zaméstnanec, feditel MAS VaS

15.5 Méfeni ucinnosti projektu

Utinnost projektu bude métena prostiednictvim indikétord, kterymi budou po&et sledujicich
na socialnich sitich, navstévnost webovych stranek, pocet lidi navstévujicich akce poradané
MAS VaS a pocet partnert a zajemct o dotace. Informovanost o ¢innostech MAS VaS bude

po ukonceni projektu ovétena v izemi prostfednictvim kratkého dotaznikového Setfeni.

Zdarnou realizaci projektu bude mit na starosti feditel spole¢nosti a vybrany zaméstnanec,
kteti budou zodpovédni za jeho naplnéni a za zvySeni urovné jednotlivych indikatort. Jejich

ukolem proto bude nejen realizace aktivit, ale také sledovani metrik a jejich vyhodnocovani.


https://www.groupmnexus.cz/skoleni/online-marketing
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Navrh projektu je podroben ¢asové analyze, ktera popisuje ¢asovou ndro¢nost realizace
projektu nezbytnou k jeho uUspéSnému zakonceni. Soucasti analyzy jsou ptipravné
a vyhodnocujici aktivity. Jednotlivé aktivity navrhu projektu, které jsou specifikovany
v podkapitole 15.4, jsou z divodu velkého mnozstvi spojeny dle jejich zaméteni do
nasledujicich skupin: Pfiprava a realizace aktivit na webovych strankéach, Priprava
a realizace aktivit na Facebooku, Pfiprava a realizace aktivit na Instagramu, Pfiprava
a realizace aktivit na YouTube, Vytvofeni strategie digitalni marketingové komunikace,
Vybér vhodného kurzu pro $koleni zamé&stnance a Proskoleni zaméstnance. Casova analyza

projektu je pro piehlednost zpracovana v nasledujici tabulce (Tabulka 12) niZe.

Tabulka 12 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Analyza soucasné¢ho stavu digitalni
A . . . 10 -
marketingové komunikace
B Ptiprava a schvaleni projektu 5 A
Seznameni zaméstnanct s aktivitami
C spadajicimi do jejich kompetence a zahajeni 2 B
realizace projektu
Vytvoreni strategie digitalni marketingové
D - 40 C
komunikace
E Vybér vhodného kurzu pro Skoleni 3 C
zaméstnance
F Proskoleni zaméstnance 6 E
G Ptiprava a reahzacF alftIVIt na webovych 65 D
strankach
H Ptiprava a realizace aktivit na Facebooku 45 D
I Ptiprava a realizace aktivit na Instagramu 40 D
J Ptiprava a realizace aktivit na YouTube 60 D
K Kontrola a méteni G¢innosti aktivit projektu 65 G, H,I]J
L Vyhodnoceni projektu 2 K

Z tabulky (Tabulka 12) vySe je mozné spatfit, ze nejdelsi Casti projektu tvoii zpracovani
strategie digitalni marketingové komunikace (40), pfiprava a realizace aktivit zaméfenych

na danou oblast digitalni komunikace MAS VaS (65, 45, 40, 60) a také prub¢zna kontrola
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a méfeni U€innosti aktivit projektu (65). V samotném zavéru projektu je nutné jej vyhodnotit
2).

Pro ¢asové vyhodnoceni jednotlivych aktivit projektu je vyuzita metoda kritické cesty neboli
CPM, ktera byla provedena prostfednictvim softwaru QM for Windows V4. Uvedené
aktivity oznacen¢ jako cervené nuly v poslednim sloupci ,,Slack® ptedstavuji kritickou cestu
projektu, které jsou vyznaceny nulovou ¢asovou rezervou. Pfipadné zpozdéni téchto aktivit
bude mit za nasledek celkové prodlouzeni doby realizace projektu. Nejkratsi doba realizace

projektu &ini 189 dni. Casové vyhodnoceni projektu je zndzornéno na obrazku (Obrazek 30).

Activity Activity | Early Start Earty | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project | 189

A 10 0 10 0 10 0
B 5 10 15 10 15 0
e 2 15 17| 15| 17 0
D 40 17 57| 17| &7 0
E 3 7| 20| 180/ 183 163
F & 20 26 183 189 163
[ 65 57| 122| 57| 122 0
H 45 57 102 77 122 20
| 40 57| 97| 82| 122 25
J 60 57 17 62 122 5
K 65 122 187 122 187
L 2 187 189 | 187 189 0

Obrazek 30 Casové vyhodnoceni projektu a kritické cesty
(QM for Windows V4)

Z obrazku (Obrazek 30) vyse je tedy mozné urcit nasledujici kritickou cestu a jeji Casovou
narocnost:
e kriticka cesta: A>B—-C—-D—->G—K—L

e kritickdcesta: 10+5+2+40+ 65+ 65+ 2 =189 dni

Nasledujici obrazek (Obrazek 31) poskytuje prehledné grafické zobrazeni kritické cesty,
kterd je vyznaena ervenou barvou. Modré barva znézornuje nejdiive mozné zacatky aktivit

a jejich konce. Fialova barva predstavuje nejpozdéji pripustné zacatky aktivit a jejich konce.
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Obrazek 31 Ganttiv diagram (QM for Windows V4)

Posledni obrazek (Obrazek 32) v ramci této kapitoly nize uvadi sitovy graf projektu, ktery
podava piehledné vyobrazeni jednotlivych aktivit projektu a jejich pribéh. Zaroven je

mozné vidét Cervené oznacenou kritickou cestu, ktera byla uvedena jiz vyse.

Obrazek 32 Sitovy graf (QM for Windows V4)
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola pojedndva o nacenéni jednotlivych aktivit v ramci projektu na posileni
digitalni marketingové komunikace neziskové organizace MAS VaS, o.p.s. UrCeni naklada
bylo realizovano ve spolupraci se zaméstnanci MAS VaS a na zdklad¢ prizkumu cen. Po
konzultaci s MAS VaS bylo stanoveno finan¢ni omezeni pro veskeré aktivity projektu na
100 000 K¢. Aktivity zamétujici se na danou ¢ast digitalni marketingové komunikace MAS
VaS jsou rozdélené do samostatnych tabulek. Ve vyslednych ¢astkach je zapoctena piiprava

a realizace aktivit.

Nasledujici tabulka (Tabulka 13) pfedstavuje financni naklady na aktivity zamétené na
webové stranky. Pro vytvoreni zélozky ,,FAQ® je prvné zapottebi zanalyzovat nejcastéji se
opakujici dotazy Zadatelil a sepsat odpovédi. Po jejich sestaveni je mozné otazky a odpovédi
vlozit na webové stranky prostiednictvim softwaru WordPress. Dota¢ni kalkulacka slouzi
uzivatelim webovych stranek pro pfiblizné ur€eni vysi dotace, pficemZ jeji cena Cini
10 000 K¢ véetné DPH. Tato cena byla stanovena na zaklad¢ telefonického hovoru s firmou
zabyvajici se konfiguraci webovych stranek (https:/www.expert-dev.cz/). Dalsi aktivita
vytvoieni interaktivni mapy uzemi byla rovné€z nacenéna na zéklad¢ telefonického hovoru
se stejnou firmou a jeji hodnota predstavuje 11 000 K¢ vEetné DPH. Pro zvySeni interakce
webovych stranek budou dale vlozeny ptiklady uspésnych projektii a také aktudlni dotacni
vyzvy a realizované projekty pro zvyseni informovanosti uZivatel. Posledni aktivitou je
sjednoceni odkazii na socialni sité, jejichz zpracovani neni jednotné. Tato aktivita tvofi

nejmensi podil na celkovych nakladech pro webové stranky, které €ini 28 750 K¢.

Tabulka 13 Néklady aktivit na webovych strankach (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity Naklady na aktivitu (K¢)
Vytvoreni zalozky ,,FAQ* 2000
Vytvoreni dotac¢ni kalkulacky 10 000 (vcetné DPH)
Vytvoreni interaktivni mapy tizemi 11 000 (v¢etné¢ DPH)
VloZeni prikladi aspéSnych projekti 3000
Vloi.eni aktuélnicl? doi;aénich vyzev a 2500
realizovanych projektu
Sjednoceni odkazi na socialni sité 250

Celkem 28 750



https://www.expert-dev.cz/
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Nize uvedena tabulka (Tabulka 14) zobrazuje aktivity zaméfené na socialni sit’ Facebook,
pro kterou je zapotiebi vytvoftit jednotny vizualni styl ptispévka (10 000 K<), jelikoz veskery
obsah je zpracovavan dle vlastniho uvazeni daného zaméstnance. Tato aktivita v sobé také
zahrnuje vytvafeni jednotné vizudlni identity pro socidlni sit’ Instagram, kterd rovnéz
nedisponuje jakoukoliv Sablonou. Pro posileni principu ,,zdola-nahoru®, kterym se MAS
VaS tidi a zvySeni interakce s uzivateli, je potieba vytvofit ankety zjiSt'ujici potieby obcanii
na jejim tizemi. Ankety musi byt sestaveny, umistény na Facebook a v konecné fazi také
vyhodnoceny. Pro uceleni profilu MAS VaS je navrzena aktivita doplnéni sekce tivodnich
informaci, kterd tvofi nejnizsi ¢ast celkovych nédkladid na aktivity Facebook (250 Kc¢).
Posledni aktivitou je vytvoreni Sesti soutéZi pro vetejnost, kterda ma moznost vyhrat ceny
v hodnoté¢ 500 K¢&/soutéz. V ramcei této aktivity je také zahrnuta hodinovd mzda

zaméstnance. Tyto aktivity jsou nacenéné celkem na 15 000 K¢.

Tabulka 14 Naklady aktivit na socialni siti Facebook (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity Naklady na aktivitu (K¢)

Vvy'tV(trenol jednotné vizualni identity 10 000
prispévku
Vytvoreni anket zjist'ujici aktualni

. o . 1 000
potieby obCanu v uzemi
Doplnéni sekce ,,Uvodni informace* 250
Vytvoreni soutéZi pro verejnost 3750
Celkem 15 000

Tabulka (Tabulka 15) niZze znazorfiuje aktivity zamétfené na socidlni sit’ Instagram. Celkem
jsou v ni uvedeny tii aktivity, jelikoz aktivita vytvoteni jednotné vizualni identity ptispévka
je zahrnuta v ptedeslé tabulce (Tabulka 14). Nejvice nakladovou aktivitu piedstavuje
vytvareni Reels videi (6 000 K¢), které dosahuji vyssiho poctu zhlédnuti oproti klasickym
prispévkiim. V piipad¢ Instagramu je rovn&€z potieba doplnit informace o MAS VaS
a odkazy na webové stranky a ostatni socialni sité. Tato aktivita vyzaduje nejnizsi ¢asovou
naroc¢nost a z toho diivodu je jeji hodnota vy¢islena na 250 K¢&. Posledni aktivitou v ramci
Instagramu je pravidelné vytvareni pfibéhti a jejich vkladani do ptipravenych vybért piibéhti

spole¢né s ndhledy. Celkova financni vyse je stanovena na 7 250 K¢.
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Tabulka 15 Néklady aktivit na socidlni siti Instagram (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity Naklady na aktivitu (K¢)
Vytvoreni Reels videi 6 000
Doplnéni sekce ,,Bio* a ,,Odkazy“ 250
Vytvoreni pribéhi a jejich vkladani do
PV 1 000
vybéru pribéhu
Celkem 7250

Na nésledujici tabulce (Tabulka 16) jsou uvedeny ndklady na aktivity pro socidlni sit
YouTube. Pravidelné nahravani novych videi ¢ini 9 000 K¢, které jsou diilezité pro posileni
komunikace na YouTube. Zaroven je zapotiebi sjednotit popis u stavajicich videi a v ptipadé
zvetejnéni novych videi. V ramci vytvareni novych videi budou dale vkladany zavére¢né
obrazovky s odkazem na souvisejici videa. Casova naroénost této aktivity je minimalni
(v tadech minut), z toho diivodu nepodlého pro ucely diplomové prace nakladim. Celkem

tedy pfedchozi dvé aktivity ¢ini 9 250 K¢.

Tabulka 16 Naklady aktivit na socialni siti YouTube (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity Naklady na aktivitu (K¢)
Pravidelné nahravani novych videi 9 000
Sjednoceni popist videi 250
VloZeni zavérecné obrazovky videi Pro tcely diplomové prace aktivita
s odkazem na souvisejici videa nepodléha nakladim
Celkem 9250

Nize vlozend tabulka (Tabulka 17) pojednavd o ndkladech na koncepci digitalni
marketingové strategie MAS VaS, jejiz soucasti je samotné vytvoreni strategie (5 000 K¢).
Strategie bude vytvafena ve spolupraci se studentem v ramci vykonu své praxe, z toho
divodu lze povazovat niklady na tuto aktivitu jako hodinovou mzdu zaméstnance, ktery
bude vedoucim stazisty. Pro udrzeni této komunikace a vhodné realizovani aktivit je dale
uvedeno proskoleni alespoii jednoho zaméstnance MAS VaS v oblasti digitalni komunikace.
Tato aktivita je vycislena na 5 500 K¢, jelikoz cena kurzu je stanovena na 4 211 K¢ véetné

DPH (pro neziskové organizace je moznost slevy 20 %) a zbyvajici ¢ast nakladii zahrnuje
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doprava. V ptipad€ zajmu ze strany MAS VaS je mozné vyuzit dalSich Skoleni. Celkem tyto

dvé aktivity ¢ini 10 500 K¢&.

Tabulka 17 Naklady aktivit koncepce (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity Naklady na aktivitu (K¢)
Vytvoreni strategie komunikace
A o 1. 5000
v digitalnim prostredi
Proskoleni zaméstnance MAS VaS 5 500 (v¢etn¢ DPH kurzu a dopravy)
Celkem 10 500

Posledni tabulka (Tabulka 18) v rdmci této kapitoly sumarizuje naklady veskerych aktivit
projektu, pricemz nejveétsi Cast nakladia predstavuji webové stranky jejichZ vyse je stanovena
na 28 750 K¢&. Nékladova vyse projektu je stanovena celkem na 70 750 K¢&. Nachazi se zde

tedy urcita finanéni rezerva v hodnoté 29 250 K¢ v ptipad€ zvyseni cen danych aktivit.

Tabulka 18 Naklady veskerych aktivit projektu (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivit Naklady na aktivitu (K¢)
Webové stranky 28 750
Facebook 15000
Instagram 7250
YouTube 9250
E;);flenl;lc(z ;i:gitélni marketingové 10 500
Celkem 70 750
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pro optimalni prib&h projektu posileni digitalni marketingové komunikace MAS VaS je
dilezité odhalit a analyzovat potencialni rizika spojend s aktivitami, kterymi se zabyva tato
kapitola. Pfed zahdjenim samotného projektu je zddouci stanovit nejvice realna rizika, ktera
mohou pfi realizaci nastat. V ptipadé ignorovani jejich potencidlniho a ptipadné pozdéjsiho
vzniku miZe byt prabéh projektu negativné ovlivnén. Specifikovanym rizikiim je nutno co

nejvice predchazet, aby nedoslo k jejich naplnéni. Identifikace nejpravdépodobné;jsich rizik:
e neochota zaméstnancii z pohledu zapojeni se do aktivit projektu (A),
¢ nedostate¢né vyuziti poznatkii vybraného zaméstnance ze Skoleni (B),
e nenalezeni vhodné firmy pro moZnost outsourcingu urcitych aktivit (C),
e zvyseni finan¢ni ¢astky outsourcovanych aktivit (D),
e nizkd angazovanost praktikanta (E),
e nizké zapojeni publika do vytvatrenych anket a soutézi (F),
¢ nedostatek financi (G),

e vybér nevhodného zaméstnance na DPP pro nataceni videi na socidlni sit’ YouTube

(H),
e Spatné nastaveni strategie (I).

Nasledujici tabulka (Tabulka 19) zndzorniuyje identifikovana rizika zminéna vySe. Rizika jsou
stanovena dle pravdépodobnosti jejich vzniku a stupné rizika, které urcuje zavaznost
disledk jejich vzniku. Pro vyhodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizik a stupné rizika byla
vyuzita tiistupiiova Skala, pficemz hodnota 1 znamena nizkou pravdépodobnost vzniku

a nizky stupen rizika.

Tabulka 19 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Stiredni Stiredni
2 2
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Stiedni Stiedni
2
D X X 4
E X X 4
F X X 5
G X X 6
H X X 3
| X X 6

Nasledujici tabulka (Tabulka 20) predstavuje matici rizik, kterd vyhodnocuje jednotliva
rizika. Matice je rozdélena do tiech skupin podle hodnoty rizikovosti, pfi¢emz zelena pole
predstavuji nizkd rizika, oranZzova pole znamenaji stfedni rizika a Cervend pole oznacuji
vysoka rizika. Na zaklad¢ predchozi analyzy jsou identifikovana rizika umisténa do matice

rizik dle stupni rizika a pravdépodobnosti vzniku.

Tabulka 20 Matice rizik (Vlastni zpracovani)
3
2
1

Z tabulky (Tabulka 20) vyse vyplyvaji nasledujici rizika dle hodnoty rizikovosti:
e nizka rizika: B
e stfedni rizika: A, C, D, E, H

e vysokarizika: F, G, I

18.1 Nizka rizika

Jako jediné nizké riziko bylo zjisténo nedostate¢né vyuziti poznatkl vybraného zaméstnance
ze Skoleni. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizka, jelikoz se predpoklada efektivni
pfeneseni ziskanych znalosti do digitalni marketingové komunikace MAS VaS. Toto riziko

1ze do ur¢ité miry eliminovat vybérem nejvhodnéjsiho zaméstnance na Skoleni.
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18.2 Stredni rizika

V ramci této skupiny bylo oznafeno pét rizik, kdy prvnim z nich je pifipadnd neochota
zaméstnanct k zapojeni se do jednotlivych aktivit projektu. V piipad¢ vyskytu rizika je
mozné zameéstnance uritym zplsobem motivovat. DalSim stfednim rizikem se stalo
nenalezeni firmy, kterd by vytvofila pro MAS VaS interaktivni mapu uzemi a dota¢ni
kalkulacku. Takové riziko se vyznacuje nizkou pravdépodobnosti vzniku z ditvodu vyskytu
pomérné velkého mnozstvi firem zabyvajici se digitdlni komunikaci, ovSem jeho vznik by

zpusobil znaéné problémy souvisejici s realizaci téchto aktivit.

Zvyseni finan¢nich nékladt outsourcovanych aktivit 1ze také oznacit za stfedni riziko, které
je mozné eliminovat vyhledanim jiné firmy. Dale mlize nastat situace, kdy se praktikant
v ramci vykonu své praxe nebude dostatecné angazovat. MAS VaS mize takové riziko
castené¢ eliminovat, kdy v piipad¢ déle trvajici nizké angazovanosti mtize ukoncit
spolupraci s praktikantem a vyhleda jiné studenty. Poslednim stfednim rizikem je nevhodny
vybér zaméstnance na DPP pro nataceni novych videi na socialni sit' YouTube, kdy by
zamestnanec neumél dostatecné pracovat s kamerou a naslednym stiihanim videi. Riziko je
povazovano za nejméné pravdépodobné, jelikoz jiz pifi vybéru si musi MAS VaS daného

zaméstnance ovétit naptiklad z predeslych referenci.

18.3 Vysoka rizika

Celkem byly zjiStény tfi vysoka rizika, pficemz riziko nizkého zapojeni publika do anket
a soutézi predstavuji vysokou pravdépodobnost vzniku. Takové riziko lze castecné
poskytnutych informaci z anket. OvS§em MAS VaS tomuto riziku nemtize zcela ptedchazet,
jelikoz vyplnéni ankety ¢i ucast v soutézi je dobrovolnd a sledujici na socialnich sitich ji
nemusi vyplnit. Za dal§i vysoké riziko byl uveden nedostatek financi pro realizaci
jednotlivych aktivit projektu. Divodem miize byt omezeni vydajii na tyto aktivity, nizsich
piijmu z vlastnich ¢innosti MAS VaS ¢i zvySeni nakladového ohodnoceni aktivit. Proto je
dilezité, aby MAS VaS predchazela tomuto riziku disponovanim urcité financni rezervy ¢i
nasetfenim dostatku finan¢nich prostfedkl. Poslednim vysokym rizikem je $patné nastaveni
strategie, které digitalni marketingovou komunikaci MAS VaS vysoce negativné ovlivni.
Riziko je mozné eliminovat pribéznou kontrolou a vyhodnocovanim, aby v piipadé

Spatného nastaveni nebylo pozdé¢ realizovat Gpravy.
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ZAVER

Digitalni marketingovéa komunikace je dnes jiz nezbytnou soucasti vétSiny organizaci véetné
mistnich akénich skupin. Diplomova prace je zaméiena na posileni této komunikace pro
neziskovou organizaci MAS Vizovicko a SluSovicko, o.p.s., kterd se delsi dobu potyka
uzemi a okoli si totiz zaménuji MAS VaS s rliznymi ufady ¢i dal§imi organizacemi. MAS
VaS svym pasobenim od roku 2013 podporuje rozvoj venkova prostiednictvim
zprostiedkovani dota¢niho poradenstvi. Mimo jiné provadi také komunitni aktivity a pofada

pravidelné akce, jako je kazdoro¢ni Svatomartinsky trh ve Vizovicich.

Cilem teoretické casti bylo zpracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast digitalni
marketingové komunikace a formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické
¢asti. Prvni kapitola pojedndvala o samotné digitalni marketingové komunikaci, jejich
nastrojli a trendd, a také byl popsan marketing a marketingovy mix neziskovych organizaci.
Literarni reSerSe se také zabyvala jednotlivymi socidlnimi sitémi a jejich vyhodami. Zminéna
byla rovnéz problematika mistnich ak¢énich skupin, spole¢né s metodami LEADER a CLLD
a jeji strategii, podle kterych MAS VaS provadi své ¢innosti. Dale byla popsdna PESTEL
a SWOT analyza. Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva marketingovym vyzkumem,
ktery byl rozdélen na kvalitativni a kvantitativni. V rdmci formulace teoretickych
vychodisek pro zpracovani praktické Casti byly stanoveny tfi vyzkumné otazky a Ctyfi

vyzkumné hypotézy, které byly zodpovézeny a verifikovany v praktické ¢asti.

Praktickd cast navazuje na teoreticka vychodiska a na ivod byla pfedstavena samotna MAS
VaS spolecné s charakteristikou jejiho uzemi, obyvatelstva, ¢innosti, organiza¢ni strukturou,
strategii a partnery. Nasleduje analyza marketingového mixu a soucasného stavu digitalni
marketingové komunikace MAS VaS, v ramci které byly analyzovany webové stranky
a socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube a také e-mailing. Dalsi kapitola je zamé&iena
na vybranou marketingovou situa¢ni analyzu PESTEL, kterd zkouma faktory wvné&jSiho
prostiedi MAS VaS. Soucasti praktické ¢asti je rovnéz provedeny kvalitativni vyzkum
v podobé Sesti polostrukturovanych individualnich rozhovort se zaméstnanci MAS VaS
a kvantitativni ve form¢ dotaznikové Setfeni. Stanovené tii vyzkumné otazky byly
zodpovézeny na zaklad¢ poznatkt z kvalitativniho vyzkumu a verifikace ctyt vyzkumnych
hypotéz byla provedena v ¢asti  kvantitativniho  vyzkumu  prostiednictvim

matematicko-statistického softwaru IBM SPSS. Pro verifikaci vyzkumnych hypotéz byl
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vyuzit binomicky test, multinomicky test a Fishertiv exaktni test, pfi¢emz prvni tii hypotézy

ziskaly dostatek diikazi pro zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni.

Z provedenych rozhovorti byla mimo jiné zjisténa nizké troven povédomi a informovanosti
o ¢innostech MAS VaS a nedostatecné vyuzivani kratkych videi Reels, které respondenti
povazovali za vhodny néstroj pro posileni digitalni komunikace. Na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni vyplynula naptiklad ddlezitost vizualniho souladu ptispévkl s celkovou image
organizace, preference digitalnich kandlti a dale jednotlivych socialnich siti, piicemz
Facebook se stal nejvyuzivanéjsi socialni siti. Déle byla zjisténa lepsi uroven komunikace
MAS VaS na webovych strankach a socidlnich sitich a preferovana délka videi. Zbyvajici
SWOT analyza sumarizuje silné a slabé stranky MAS VaS, jeji ptileZitosti a hrozby. Na

zaver praktické ¢asti byla formulovana souhrnna vychodiska pro projektovou ¢ast.

Na zaklad¢€ zminénych souhrnnych vychodisek je v posledni ¢asti diplomové prace navrzen
projekt pro posileni digitalni marketingové komunikace MAS VaS. Na uvod projektu byly
stanoveny dva hlavni cile a tfi vedlejsi cile. Dale byla popsana cilova skupina, kterou tvofi
obyvatele clenskych obci a blizkého okoli starSich 15 let, stavajici partnefi a ostatni
ekonomické subjekty na uizemi MAS VaS. Ke splnéni cili byly v ramci projektu vytvoreny
jednotlivé aktivity zaméfené na posileni digitalni marketingové komunikace na webovych
strankach, socidlnich sitich a na koncepci této komunikace. Kazd4d navrzena aktivita
obsahovala jeji popis, termin realizace, financni narocnost a odpovédnou osobu. Zavérem
diplomové prace byl zpracovany projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Casova analyza odhalila kritickou cestu neboli nejkratsi dobu realizace projektu, ktera &inila
189 dni. Po nakladové strance byly vypocteny naklady veskerych aktivit, jejichz cena byla
stanovena na 70 750 K¢&. Posledni analyza projektu se zabyvala moZznymi riziky, ktera by
ovlivnila prabéh projektu. Pro vyhodnoceni danych rizik byla pouZzita matice rizik, urcujici

nizka, sttedni a vysoka rizika projektu.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani, pficemz bylo
vyuzito literarnich a internetovych zdrojt, internich zdroji MAS VasS, poznatki z interview
s vybranym manazerem a feditelem a vlastniho pozorovani. Pevné véfim, ze diplomova
prace bude pro MAS VaS pfinosna a prispéje k posileni jeji digitdlni marketingové
komunikace. Zavérem bych chtél MAS VaS poptdt mnoho tUspéchii v aktudlnim

a nadchézejicim programovém obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 135

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLASKO, Michal, 2017. Role komunitnich planii v rozvoji regionii v evropském kontextu.
Opava: Slezska univerzita v Opave, Filozoficko-ptirodovédecka fakulta, 114 s. ISBN 978-
807-5102-553.

BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha:
Grada, 281 s. ISBN 978-80-271-1680-5.

CZINKOTA, Michael R.; KOTABE, Masaaki; VRONTIS, Demetris a SHAMS, S.M. Riad,
2021. Marketing management: past, present and future. 4th ed. Cham: Springer, 880 s. ISBN
978-3-030-66915-7.

CEPELKA, Oldfich; ELIASOVA, Katefina; CHMELA, Tomas; JEZEK, Jifi;
SLOVAKOVA, Hana et al., 2015. Verejnd sprava a mistni akéni skupiny: studie k rozvoji
venkova. Zlin: Sdruzeni mistnich samosprav CR, 99 s. ISBN 978-80-270-3661-5.

EGER, Ludvik; PETRTYL, Jan; KUNESOVA, Hana; MICIK, Michal a PESKA, Martin,
2015. Marketing na internetu. Plzett: ZCU, 157 s. ISBN 978-802-6105-732.

FROST, Raymond; FOX, Alexa K. a DAUGHERTY, Terry M., 2024. EMarketing: digital
marketing strategy. New York: Routledge, Taylor & Francis Group, 435 s. ISBN 978-1-032-
35801-7.

CHAFFEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2022. Digital marketing. 8th ed. Harlow,
England: Pearson, 534 s. ISBN 978-1-292-40096-9.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing: strategie a
trendy. 3. pteprac. a rozs. vyd. Praha: Grada, 428 s. ISBN 978-80-271-3722-0.

JANOUCH, Viktor, 2020. Internetovy marketing. 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
344 s. ISBN 978-802-5150-160.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 221 s. ISBN 978-802-4757-698.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pteprac. a rozs. vyd. Praha: Grada,
285 s. ISBN 978-802-4758-695.

KARLICEK, Miroslav, 2023. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada, 272 s. ISBN
978-80-271-5013-7.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 136

KINGSNORTH, Simon, 2022. Strategie digitalniho marketingu: komplexni pristup k
budovani strategie pro on-line marketing. Brno: Lingea, 382 s. ISBN 978-80-7508-714-0.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha:
Grada, 814 s. ISBN 978-802-4741-505.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary a OPRESNIK, Marc Oliver, 2021. Principles of
marketing. 18th ed., Global edition. Harlow: Pearson, 728 s. ISBN 978-1-292-34113-2.

KRECHOVSKA, Michaela; HEIDUKOVA, Pavlina a HOMMEROVA, Dita, 2018. Rizeni
neziskovych organizaci: klicové oblasti pro jejich udrzitelnost. Praha: Grada, 203 s. ISBN
978-802-4730-752.

LEE, Kelly, 2022. Social media marketing for small business 2022: 6 books in 1: the best
guide for beginners to master and make money with Youtube, Facebook, TikTok, Google and

SEO. USA: Independently published, 762 s. ISBN 9-798797-859819.

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska, 2019. Jak na sité: oviddnéte ctyri
principy uspéchu na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil, 325 s. ISBN 978-80-7555-084-2.

MCGRATH, James a BATES, Bob, 2015. 89 nejdulezitéjsich manazerskych teorii pro
praxi. Praha: Management Press, 261 s. ISBN 978-807-2613-823.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: pristup k marketingovému Fizeni. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 288 s. ISBN 978-807-4521-171.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela pieprac. vyd.
Praha: Grada, 344 s. ISBN 978-802-7107-872.

SEMERADOVA, Tereza; WEINLICH, Petr; SVERMOVA, Pavla; LAMR, Marian;
SUKOVA, Lenka et al., 2021. Jak na digitdini marketingovou strategii firmy. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 191 s. ISBN 978-80-7494-564-9.

SOLOMON, Michael R.; MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W., 2023. Marketing:
real people, real choices. 11th ed. Global ed. Harlow: Pearson, 650 s. ISBN 978-1-292-
43438-4.

STRITESKY, Vaclav, 2023. Marketing management. Praha: C.H. Beck, 552 s. ISBN 978-
80-7400-897-9.

SEDIVY, Marek a MEDLIKOVA, Olga, 2017. Uspéind neziskova organizace. 3., aktualiz.
aroz$. vyd. Praha: Grada, 165 s. ISBN 978-802-7102-495.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 137

TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vyd. Praha:
Grada, 293 s. ISBN 978-80-271-3535-6.

TAJTAKOVA, Maria; NOVA, Jana a BEDRICH, Ladislav, 2016. Marketing neziskovych
organizdcit, Sportu a kultury. Bratislava: Wolters Kluwer, 194 s. ISBN 978-80-8168-407-4.

TUTEN, Tracy L., 2024. Principles of marketing for a digital age. 2nd ed. Los Angeles:
Sage, 472 s. ISBN 978-1-5297-7979-0.

ZAHAY, Debra L.; ROBERTS, Mary Lou; PARKER, Janna; BARKER, Donald a
BARKER, Melissa S., 2023. Social media marketing: a strategic approach. 3rd ed.
Australia: Cengage, 328 s. ISBN 978-0-357-51618-8.

Internetové zdroje

BRADACOVA, Alena, ©2024. Na co se pfipravit v marketingu v roce 20242 Online.
IMPnet. Dostupné z: https://www.impnet.cz/blog/na-co-se-pripravit-v-marketingu-v-roce-

2024/. [cit. 2024-01-20].

Co jsou MAS, ©2024. Online. Narodni sit’ mistnich akénich skupin Ceské republiky, z.s.

Dostupné z: https://www.nsmascr.cz/o-nas/co-jsou-mas/. [cit. 2024-01-15].

Data pro Mistni akcni skupiny (MAS), ©2023. Online. Cesky statisticky ufad. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/czso/data_pro mistni_akcni_skupiny mas. [cit. 2024-02-12].

DENKOCZYOVA, Dajana, ©2024. Trendy v digitdlnim marketingu do roku 2024. Online.
Ecommerce Bridge. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/trendy-v-digitalnim-

marketingu-do-roku-2024/. [cit. 2024-01-21].

Dotacni kalkulacka pro rodinné domy, ©2024. Online. Nova zelend usporam. Dostupné

z: https://novazelenausporam.cz/dotacni-kalkulacka/. [cit. 2024-03-29].

Elektrina - ceny a grafy elektriny, vyvoj ceny elektiiny 1 MWh - od 09.02.2022 do 08.02.2024
- ména CZK, ©2024. Online. Kurzy.cz. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/komodity/cena-
elektriny-grat-vyvoje-ceny/IMWh-czk-2-
roky?dat_field=09.02.2022&dat_field2=08.02.2024. [cit. 2024-03-16].

CHATTERIJEE, Sanmit, ©2023. Top 10 Digital Marketing Trends 2024: Your Guide to
Success. Online. Emeritus. Dostupné z: https://emeritus.org/blog/top-digital-marketing-

trends-2024/. [cit. 2024-01-21].


https://www.impnet.cz/blog/na-co-se-pripravit-v-marketingu-v-roce-2024/
https://www.impnet.cz/blog/na-co-se-pripravit-v-marketingu-v-roce-2024/
https://www.nsmascr.cz/o-nas/co-jsou-mas/
https://www.czso.cz/csu/czso/data_pro_mistni_akcni_skupiny_mas
https://www.ecommercebridge.cz/trendy-v-digitalnim-marketingu-do-roku-2024/
https://www.ecommercebridge.cz/trendy-v-digitalnim-marketingu-do-roku-2024/
https://novazelenausporam.cz/dotacni-kalkulacka/
https://www.kurzy.cz/komodity/cena-elektriny-graf-vyvoje-ceny/1MWh-czk-2-roky?dat_field=09.02.2022&dat_field2=08.02.2024
https://www.kurzy.cz/komodity/cena-elektriny-graf-vyvoje-ceny/1MWh-czk-2-roky?dat_field=09.02.2022&dat_field2=08.02.2024
https://www.kurzy.cz/komodity/cena-elektriny-graf-vyvoje-ceny/1MWh-czk-2-roky?dat_field=09.02.2022&dat_field2=08.02.2024
https://emeritus.org/blog/top-digital-marketing-trends-2024/
https://emeritus.org/blog/top-digital-marketing-trends-2024/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 138

Inflace, spotiebitelské ceny, ©2024. Online. Cesky statisticky tufad. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/czso/inflace spotrebitelske ceny. [cit. 2024-03-16].

Interaktivni  mapova aplikace, ©2021. Online. MAS Chrudimsko. Dostupné
z: https://maschrudimsko.cz/interaktivni-mapova-aplikace. [cit. 2024-03-30].

KS MAS Zlinsky kraj, ©2022. Online. Narodni sit’ mistnich akénich skupin Ceské republiky,
z.s. Dostupné z: https://www.nsmascr.cz/pro-mas/krajska-sdruzeni/ks-mas-zlinsky-kraj/.

[cit. 2024-02-09].

LEADER/CLLD, ©2021. Online. European Network for Rural Development. Dostupné
z: https://ec.europa.eu/enrd/leader-clld_en.html. [cit. 2024-03-16].

Miry zaméstnanosti, nezameéstnanosti a ekonomické aktivity - leden 2024, ©2024. Online.
Cesky statisticky Gfad. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-

nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-leden-2024. [cit. 2024-03-16].

Mistni akcni skupina Svitava, ©2023. Online. Dostupné

z: https://www.instagram.com/mas_svitava/. [cit. 2024-03-30].

MORALESOVA, Jade, ©2023. Analyza PESTEL: Prozkoumejte vie a zpiisob, jak provést
analyzu PESTEL. Online. MindOnMap. Dostupné
z: https://www.mindonmap.com/cs/blog/what-is-pestel-analysis/. [cit. 2024-01-23].

Otazky a odpovedi vztahujici se k SPL (FAQ), ©2012. Online. MAS 21, o.p.s. Dostupné
z: https://www.mas21.cz/strategie/strategicky-plan-leader/otazky-a-odpovedi-vstahujici-se-

k-spl-fag/. [cit. 2024-03-29].

Pocet obyvatel v obcich - k 1.1.2021, ©2023. Online. Cesky statisticky ufad. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112021. [cit. 2024-03-17].

Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje (SCLLD), ©2017. Online. MAS Bréana
Brnénska, z.s. Dostupné z: https://branabrnenska.cz/sclld-%E2%80%93-dokumenty/. [cit.
2024-01-15].

SVOBODA, Ondrej, ©2023. 7 marketingovych trendii pro rok 2024. Online. EWay-CRM.
Dostupné z: https://www.eway-crm.com/cs/blog/obchod-a-marketing/aktualni-

marketingove-trendy/#video. [cit. 2024-01-20].

Uzemni piisobnost, ©2024. Online. Mistni akéni skupina Vizovicko a Slusovicko, o.p.s.

Dostupné z: https://www.masvas.cz/o-mas/uzemni-pusobnost/. [cit. 2024-02-08].


https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://maschrudimsko.cz/interaktivni-mapova-aplikace
https://www.nsmascr.cz/pro-mas/krajska-sdruzeni/ks-mas-zlinsky-kraj/
https://ec.europa.eu/enrd/leader-clld_en.html
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-leden-2024
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-leden-2024
https://www.instagram.com/mas_svitava/
https://www.mindonmap.com/cs/blog/what-is-pestel-analysis/
https://www.mas21.cz/strategie/strategicky-plan-leader/otazky-a-odpovedi-vstahujici-se-k-spl-faq/
https://www.mas21.cz/strategie/strategicky-plan-leader/otazky-a-odpovedi-vstahujici-se-k-spl-faq/
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112021
https://branabrnenska.cz/sclld-%E2%80%93-dokumenty/
https://www.eway-crm.com/cs/blog/obchod-a-marketing/aktualni-marketingove-trendy/#video
https://www.eway-crm.com/cs/blog/obchod-a-marketing/aktualni-marketingove-trendy/#video
https://www.masvas.cz/o-mas/uzemni-pusobnost/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 139

Interni zdroje
Interni zdroje MAS VaS.
Interni diskuse s vybranym manazerem.

Interni diskuse s feditelem.
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PRILOHA P I: PREPISY ROZHOVORU

Respondent ¢. 1

1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich diileZitou
soucasti digitalni komunikace?
Rozhodné ano, protoze v dnesni dob¢ se téméi vse komunikuje pies socidlni sité, pfevazné na
skupinou. Kromé toho také pouZivdme e-mailing pro komunikaci s nasimi partnery. E-maily
vyuzivame pouze v rdmci partnerl, neposilame je nikomu dal$imu, protoze od partnert mame svoleni
k pouzivani jejich tidajti. Na partnery mame e-maily a kontakty. Se zbytkem nasi cilové skupiny, coz
jsou vSichni ob¢ané na nasem Uzemi komunikujeme hlavné pies socidlni sit’ Facebook, Instagram,
YouTube a webové stranky.
2. PovaZujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitalnim prostfedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
Co se tyka mnozstvi digitalnich kandlt tak ano, protoZe jsme mald organizace na pomérné¢ malém
uzemi, takze by nebylo uplné ucelné, abychom se rozsifovali i na dalsi. Myslim si, Ze nami vyuzivané
obsah, ktery by se urcit¢ mohl zpracovat Iépe nebo také vymyslet néjakou novou formu k vyssimu
zaujeti publika, aby se o nds také vice mluvila a zvysilo se povédomi o nds. Snazime se byt na
socialnich sitich aktualni, ale mnohokrat se stava, ze nic neptidame i 14 dni, coz povaZzuji za problém.

a. Ktery obsah byste oznacila za nejprinosnéjsi?
Podle mé to jsou pozvanky na akce, které¢ potradame, protoze to je jeden z nasich cill, kterého se jako
MAS VaS snazime dosahnout. Vytvaiet akce pro vetfejnost zdarma, coz povazuji za nejpiinosné;jsi,
protoze tim pomdhame vSem ob¢antim na naSem uzemi a oni se tak dozvi spoustu novych informaci
jak o nas, tak také o ptipadné moznosti spoluprace nebo moznosti dotaci.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS VaS$ v digitalnim prostiedi
dosahnout?
Primarnim cilem je to, aby o nas lidé véd¢li, ze viibec existujeme a co délame. Aby védéli, ze
poradame akce, a ne jenom vyfizujeme dotace, protoze dnes si mnoho lidi spoji s dotacemi néco
negativniho. Chceme, aby veédéli, ze délame i1 véci pro nase obcany, jako jsou komunitni akce,
cestovani v papucich nebo kazdoro¢né¢ potfddany Svatomartinsky trh. Takze usilujeme o to, aby
obc¢ané védeli o nasi plisobnosti a Ze pro n¢ poradame rizné aktivity. Svatomartinsky trh ma stovky
ucastnikii a na Facebooku ma dosah az 50 000 a navs$tévuji ho obcané z naSeho uzemi, ale také
z blizkého okoli, jako je Zlin, Otrokovice, LuhaCovice, Vsetin a podobn¢. Tato akce ma opravdu
velky dosah.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
Obcas se podivam na Instagram, jaky ma dosah, jinak to moc nesledujeme.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
Ano mame, platime si vzdy propagaci Svatomartinského trhu, protoze chceme, aby se to dostalo k co
nejvice lidem, ale na ostatni pfispévky jsme zatim placenou reklamu nedéavali. Myslim si, Ze placena
reklama urcité¢ pomiize k vy$§Simu dosahu, proto jsme se pravé divali i na metriky pfispévku
Svatomartinského trhu, abychom si jej vyhodnotili, jak velky dosah jsme diky reklamé ziskali, ale
myslime si, Ze na ty obycejné ptispévky neméa moc placend reklama vyznam. Sponzorovala bych
spiSe jenom takové piispévky, které se tykaji n&jakych akci nebo by bylo mozné zapremyslet nad
zkouskou propagace NZU Light a Kotlikovych dotaci, které jsou uréeny pro vefejnost. Co se tyde
rozpoCtu na marketingové ¢innosti, tak urcit€ disponujeme urcitou ¢astkou z vlastnich finan¢nich
prostiedkt. Déle vidim moznost téchto aktivit v ramci projektd, ve kterych se nachéazi nepiimé
naklady, které by mohly byt vyuZity pro propagaci a dalsi aktivity.
5. Mate v planu inovovat a vylepSovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?
Tak ja si myslim, Ze se ji snazime vylepSovat pofad a snazime se vymyslet néco nového. Chceme byt
konzistentné€jsi na socidlnich sitich, proto jsme si na naSem internim komunika¢nim kanalu Slack
vytvoftili zalozku uréenou pro socialni sité, do které vkladame nasSe napady ci ptispévky. Schvalené



ptispévky pak mam za kol dale zvetejnovat, jelikoZ mam pfistup na Facebook, Instagram a webové
stranky. Instagram spravuji pouze ja a na Facebook maji pfistup i dalSich zaméstnanci, vcetné
webovych stranek.

¢. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
Zaujaly mé Reels videa tykajici se vzdélavaci tématiky, takovou cestou bych urcité sla v ramci MAS
VaS. Chteli bychom pokracovat v predstavovani jednotlivych obci na Instagramu a vytvaret dalsi
obsah ke zvySeni povédomi a ¢innosti MAS VaS. Naptiklad rizné predstavovani MAS VaS a interni
zalezitosti, abychom byli vice otevieni publiku. Dale by se mi libilo nataeni informacnich videi o
nas, historii MAS VaS, co vSechno nabizime naSemu tGzemi a zvysit celkové povédomi o nasi
organizaci.
6. Rizné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou uzemi, dota¢ni kalkulackou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zaloZzkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
»FAQ“ bychom urcité mohli mit. Hlavné aktudlné v ramci dotaci pro seniory, ktefi by tak na nasich
webovych strankach rovnou mohli ziskat odpovédi na jejich dotazy. Nemuseli by nam tak stale
vyvolavat do kancelafe kviili kazdé drobné a Casto 1 nepodstatné otazce, takze nad tim bych urcité
zaptemyslela. J4 osobné bych za dotacni kalkulacku byla rada, protoze Casto pracuji se starSimi
obyvateli kvili dotacim. Do kalkulacky by si mohli nat'ukat vSechny pozadavky a informace pro
dotaci, jako napftiklad, Ze cht&ji 5 oken na zatepleni a podobné. Po dosazeni by se zobrazila vysledna
Castka dotace, kterou mohou dostat. Takze vtomto urcité vidim potencidl. Mapu uzemi na
webovkach mame, ale neni interaktivni. Myslim si, Ze kdyby se takto upravila do interaktivni podoby,
tak by se mohla zvysit ptehlednost toho webu a uzZivatelé by byli vice v obraze. Byl by to také nastroj
pro zatraktivnéni téch webovek, které si myslim nemame tak Spatné, ale vzdy je prostor ke zlepSeni.
On-line poradenstvi by nam mohlo opét snizit €asovou naro€nost s Castym vysvétlovanim véci, takze
kdyby byl chatbot dobie nastaveny, tak v tom nevidim problém.

Respondent ¢. 2

1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich diileZitou
soucasti digitalni komunikace?
V dnes$ni dob¢ urcit¢ ano. Webové stranky vyuzivaji prevazné zadatelé hledajici informace o
vyzvach, kterymi jsou zemé&délci a podnikatelé. Socialni sit€¢ Facebook, Instagram a YouTube
povazuji spise za prezentacni kanaly nasich aktivit. Na téchto sitich ptidavame ptispevky, které ¢asto
sdileji 1 uzemni obce na své Facebook ucty. Celkové tuto digitalni komunikaci aktudln€ povazuji za
dalezitou.
2. PovaZujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitalnim prostfedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
Webové stranky by mohli byt Iépe zpracované a také bychom méli na tyto stranky Castéji pfidavat
piispévky. Socidlni sit€ nemam na starosti, ale myslim si, Ze oproti jinym mistnim akénim skupindm
jsme na tom lépe, ovSem dle mého nazoru se zde vzdy nachazi potencialni zlepSeni.

a. Ktery obsah byste oznacil za nejpiinosné;jsi?
Nase MAS VaS stejné jako ostatni mistni ak¢éni skupiny ddvame na webové stranky zakladni udaje,
jakozto datumy budoucich vyhlasenych vyzev, coz povazuji za zaklad. Nasi ptidanou hodnotou jsou
pravé vystupy ostatnich aktivit, aby se navstévnici také dozveédéli to, Ze neprovadime pouze dotace,
ale také spoustu jinych aktivit. Tudiz velmi diilezité je prezentace celé Sife naSich aktivit, jakozto
kazdoroéné pofadany Svatomartinsky trh a dalii akce, nové NZU Light, OPZ + ¢&i jednotlivé praxe
studentd. Takze informace tykajici se dotaci pro zeméd¢lce, neziskové organizace a obce povazuji za
pfinosné, ale prezentovani naSich dalSich projektd a cinnosti vefejnosti jsou podle mé ty
nejpiinosnéjsi.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS Va$ v digitilnim prostiedi
dosahnout?
Dlouhodobym cilem je zvysit povédomi o tom, co je MAS VaS, co to vliibec znamena, kde sidli a
jaké jsou nase ¢innosti. To povazuji za hlavni tkol. Neustale se propagovat, jelikoz jsme stale mlada
organizace a Casto nas lidé zaménuji s obecnimi ufady a podobné. Zarovei musime povinné
komunikovat vyzvy ve spolecné zemédélské politiky nebo IROP v rdmci komunikace mezi MAS
VaS a potencidlnimi zadateli. Tento cil o povédomi MAS VasS se postupné zlepsuje, ovSem stéle se



nachazi pomérné velky pocet lidi, ktefi nejsou s touto problematikou zcela seznameni. Déle se toto
povédomi tyka také Svatomartinského trhu, ktery porada MAS VaS a mnoho ucastnikti si mysli, ze
tuto akci pofada napiiklad mésto Vizovice. Déle nachazime nedostate¢nou informovanost i v rdmci
projektu Kotlikovych dotaci.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
Tyto Cinnosti ma na starosti feditel a jeden vybrany manaZer, tudiZz nemohu poskytnou zcela
relevantni informace, ale vim, Ze je obcas sledujeme.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
Ano splacenou reklamou mame zkuSenost. Placend reklama se davala na pfispévek ke
Svatomartinskému trhu a nejsem si védom, zZe bychom provadéli placenou reklamu 1 na jinych
ptispévcich. V minulosti totiZ byl v ndvaznosti s touto reklamu mozna problém s uznatelnosti vydaje
a fakturace, ale myslim si, Ze dnes by s tim uZ problém byt nemél.
5. Mite v planu inovovat a vylepsovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?
Urcité planujeme inovovat, protoZze nas pan feditel je velky fanousek digitalnich technologii, takze
do budoucna bychom chtéli pfijit s né¢im novym. Nové vidim potencial v socidlni siti Instagram,
protoze si myslim, Ze je pro ¢ast nasi cilové skupiny urcité zajimavejSim formatem. Facebook je pro
nas také dalezity v ramci oslovovani a udrzovani kontaktu s obcemi. Do budoucna bychom se chtéli
vice zaméfit na takové socialni sité, které bude pro publikum zajimavéjsi a poskytovat publiku
informace poutavou formou. Webové stranky mame relativné dobré, ale je potieba jit s dobou a
vyuzit ptipadnych novych moznosti.

¢. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
Aktudlné m¢e zaujala kratka videa Reels, které mohou byt vkladdna na Facebook i Instagram. Bylo
by vhodné vytvorit tfeba v ramci Svatomartinského trhu kratké informativni video, které by
zahrnovalo také napfiklad stavéni jednotlivych stankii a vyuzit takovy obsah ze zakulisi a podobné.
Vyhodou je nizka ¢asova narocnost, protoze dnes ma kazdy telefony a je pomérné jednoduché takova
videa vytvofit a propagovat.
6. Ruzné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou uzemi, dota¢ni kalkula¢kou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zalozkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
Interaktivni mapa tGzemi se mi jevi jako urCité zajimavy obsah, ktery by mohl byt realizovatelny.
Vlozil bych do ni riizné zajimavosti jako je pocet projektli na kazdou obec a co vse se na ni nachazi
a vlozit pocet projektt za urcité programové obdobi, které realizovala ve spolupraci s MAS VaS a
jaka vysSe financnich prostiedkli byla zpracovana. Muselo by se také upravit nastaveni webovych
stranek, aby mapa a informace v ni byly pfehledné. Zalozka ,,FAQ* by byla bezpochyby vhodnym
informativnim ndstrojem, jelikoZ se dostavdme do styku s lidmi, kterym by tato zalozka pomohla a
nam by se usetfil ¢as vysvétlovanim dotazli. OvSem nase paleta Cinnosti je Sirokd a musela by byt
rozdélena do urcitych sekei €i Casti, aby kazdy uzivatel nasel piehledné informace pro sviij konkrétni
ucel. Zaroven se nase ¢innosti prubézné vyvijeji a musela by se aktualizovat, aby neobsahovala staré
a nepravdivé udaje. J4 osobn¢ nejsem uplnym piiznivcem umeélé inteligence, ale technicky by on-
line poradenstvi bylo proveditelné. Otazkou je nastaveni specifickych dotazii a pokud my jako
zaméstnanci nevime presny datum vyzvy, tak ho chatbot také védét nebude, ale je pravda, Ze
v ptipad¢ jeho nevédomosti by poskytnul uzivateli kontaktni tdaje na vybrané manazery ¢i na vyse
zminovanou zalozku ,,FAQ®. Dale by mohl vlozit ptislusny odkaz, na ktery by se uzivatel pouze
preklikl a ziskal pozadované informace. Tudiz bych se tomu urcité nebranil a povazoval bych tuto
formu za takového pomocnika, ktery by me¢l nastavené urcité zdkladni otazky a zlepSil nasi
komunikaci.

Respondent ¢. 3

1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socialnich sitich dileZitou
soucasti digitalni komunikace?
Webové stranky 1 socidlni sit¢ jsou pro naSe ¢innosti MAS VaS urcité dulezité a pomérné feceno
nezbytné k udrzovani vztahti s uizemim a predavanim informaci. Obzvlasté socidlni sité€ jsou v dnesni
dob¢ aktualnim tématem, protoze se velmi rozsitily a ptisobi na nich neustéle vice lidi. Proto i MAS
VaS je potiebuje vyuzivat.



2. PovaZujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitalnim prostfedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
Oproti jinym mistnim akénim skupindm si myslim, Ze nase digitalni komunikace je na dobré urovni,
ale urcité v ramci nasi MAS VaS je vzdy prostor ke zlepSeni. Dillezitym aspektem pro nas je, aby se
na naSi komunikaci podivala externi a nezaujata osoba, protoZze my zaméstnanci mame tyto ¢innosti
zautomatizované a v piipad¢ telefonickych dotazi vime, kde se dané informace nachazi, coz nam
ubira na efektivité prace. Myslim si, Ze v OPZ+ mame velké mezery, které by bylo vhodné doladit.
Webové stranky asi nemaji takovy dosah, coz povazuji za takovy ndmét ke zlepSeni, aby se tyto
stranky néjakym zplisobem ,,0zivily*.

a. Ktery obsah byste oznacila za nejprinosnéjsi?
Pro nasi praci jsou nejvice potfeba vytvaret obsah zaméteny na vyzvy. Jedna se o informace typu,
jaké vyzvy se vyhlasuji, Casovy usek, ve kterém podavat zddosti, jakym zplisobem je podavat a
podobné. Pro naSe partnery a okoli je to dllezity zdroj informaci, protoze prave v téchto vyzvach se
nachazeji vSechny podstatné informace. Také si myslim, ze ptispévky akci a udalosti, které poradame
nebo spoluporadame jsou velmi dillezité, protoze timto zpiisobem lze podpofit navstévnost téchto
akci, na kterych jsme v kontaktu s obyvateli naseho tizemi a zvySit povédomi o nas.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS Va$ v digitalnim prostiedi
dosahnout?
Prostfednictvim Facebooku a Instagramu urcité zvetejiiovat nadchéazejici udalosti a setkani, jakozto
Skoleni, seminafe, workshopy, pfednasky a podobné. Na YouTubu provadime zpétna videa o
uspésnych projektech a probéhlych akci. Takze timto se snazime zvysit navstévnost a povédomi o
MAS VaS samotné a naSich veskerych cCinnosti. Na webovych strankach uvadime povinné
dokumenty, které musi byt zvefejnéné a jsou dostupné ke stazeni i pro zadatele a jsou to zfizovaci
dokumenty, dokumenty k jednotlivym opera¢nim programim a dal$i. Chceme tim dosahnout
konzistentnéjsiho poskytovani diilezitych informaci pro navstévniky, jelikoz dle mého nazoru casto
neptidavame piispévky v pravidelném intervalu a tak vznikaji prodlevy mezi jednotlivymi piispévky.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
J& konkrétné nesleduji zaddné metriky, ale n¢kteti kolegové urcité nékdy ano.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
MAS VaS sponzoruje piispévek na Facebooku ke kazdorocnimu Svatomartinskému trhu,
samoziejm¢ za ucelem pfildkani co nejvice lidi. Nejsem si védoma, ze by bylo néco dalsiho
SpoONzorovano.
5. Mate v planu inovovat a vylepSovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?
Tak dnesni doba se neustale vyviji a je potfeba se zdokonalovat, takze urc¢ité nad tim premyslime.

¢. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
Libi se mi vizudlni identita. J4, co mohu fict, tak pro mé¢ byla zajimava zkuSenost v ramci jednoho
projektu, kdy jsme spolupracovali s grafikem, ktery zpracovaval logo a celkové vizudlni obsah.
Bohuzel se nase nazory uplné neshodovaly, a tak vysledek byl spiSe odbyty a nesplnil to nejvyssi
ocekavani. Ale snazime se co nejvice vytéZit z toho co mame, takZe jsme si ten obsah museli nakonec
doupravit. Nyni se rozjizdi dalsi 4. projekt v ramci Skol (MAP IV), nad kterym se také uvazuje
z pohledu vizualni identity, jako jsou jednotné plakaty a dalsi materialy, které pijdou na vetejnost.
Jednalo by se tedy o veskery obsah, pocinaje logo, které je urcitym zpiisobem vymyslené, ale neni
z vizualniho pohledu tak kvalitni. Déle se musi zpracovat navrh jiz zminénych plakatt, jejich presné
rozmisténi, aby vSechny vypadaly jednotné, ostatni dokumenty, prezencni listiny a zapisy. Dulezita
je jednotnost. Zaroven by tento obsah mél korespondovat s barvami MAS VaS v ramci vizualni
ucelenosti. Libi se mi, jak mésto Vizovice s touto problematikou pracuje. Jeho spolky se timto fidi a
vypada to profesionalnégji, nez kdyz to nékdo narychlo zpracuje. Diky tomuto jednotnému vizualnimu
stylu se pokousime o utvrzeni okoli a publika o tom, kdo jsme a co nabizime.
6. Rizné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou tizemi, dota¢ni kalkulackou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zilozkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
Mapu tzemi na webovych strankach mame uvedenou, akorat neni interaktivni, coz by bylo vhodné
upravit a myslim si, ze by to pfineslo ur¢itou fadu pozitiv. Upravena dotacni kalkulacka na urcité



vyzvy by uréité byla pfinosna. Napiiklad v souvislosti s NZU Light ndm hodné lidi vola, jaké jsou
pozadavky a naroky, coz zhorsuje celkovou komunikaci a ztracime tim ¢as. Kdyby tedy kalkulacka
byla zaméfena na jednotlivé vyzvy a uZivatelé by pouze zadali pozadované informace a nasledné by
ziskali ¢astku, na kterou maji narok, tak to povazuji za efektivni nastroj. Napadd mé dalsi trend
kratkych videi (Reels) na socialnich sitich, jejichZ obsah by byl vhodny pro zaujeti publika, naptiklad
predstavovani riznych vyzev a uspésnych projektii. Videa by se zamétovala na takovou tématika,
kterd by zaujala a oslovila publikum, coZ by mohlo vést k vétSimu zajmu a povédomi o nasi MAS
VaS. Zminovala bych stile informace o nas, kdo jsme, pro koho jsme, co délame a stale tyto
informace utvrzovat. V minulosti jsme nataceli kratk4 videa, kterd méla velky pocet zhlédnuti. Nyni
se nepokracuje s tvorbou, coz povazuji za Skodu. Videa by se mohla klidné i piedtocit doptedu a
zvefejnit je v momenté, ze nemame zadny obsah na sdileni, tim by se udrzelo publikum aktivnéjsi.
Pravdépodobné se budu opakovat, piesto bych opét chtéla zminit informovanost, jelikoz se ndm
stdva, ze si nds lidé pletou s mikroregionem ¢i méstem a nejsou seznameni s hierarchii a
kompetentnosti jednotlivych aktérii na uzemi. Pfikladem je nami pofddany Svatomartinsky trh a
mnoho obyvatel si mysli, Ze to pofada naptiklad Dim déti a mladeze. Zaroven by se pomoci kratkych
videi pomohlo nasim obcim s jejich propagaci, jakozto pfedstavovani obci na uzemi MAS VaS.
Samotnou by m¢ zajimalo, zda se v obcich nachazi néco, co by mé ani nenapadlo v obci hledat a ve
spolupraci s obcemi bych tuto formu spolecnych videi o zajimavostech na Instagramu opravdu
uvitala. Dal§im obsahem pro tyto videa by mohl byt zajimavosti o naSich ¢lenek, ktefi by o to jevily
zajem, napiiklad socialni sluzba Dotek ¢i nemocnice. Na tyto misto se bez potieby mnoho lidi
nedostane, a tudiz nemusi védét, jakou spoustu moznosti a sluzeb nabizi. Déale bych chtéla zminit
zvetejnovani uspesnych projektl, které jsme uz v ramci IROP provadéli na YouTube a myslim si, ze
bychom na této socialni siti mohli pfidavat dalsi takové videa. V minulosti jsme totiz na YouTube
umist'ovali ptibehy starych femesel, auto z Doteku ¢i Skolu ve Vizovicich, a to jsou pfesné ty mista,
na které se normalni obc¢an jen tak nedostane, a pritom staci udélat pouze kratké video a informovat
obyvatele, Ze jsou takové sluzby k dispozici. Otazkou je obsah u zemédélct, kazdy ma svij traktor a
udélat 10 stejnych videi asi nebude Gplné optimalni, ale myslim si, Ze udé€lat video o samotném
zeméde€lci, co delé a jak to déla by nemuselo byt Spatné. Pokud se nepletu, tak na YouTube je video
s mistnim vyrobcem syrii, cozZ melo hodné zhlédnuti, nejvice zhlédnuti vS§ak mélo video na peceni
perniku a chleba, takze dalsi videa by mohla byt zaméfena tfeba na piipravu regionalnich vyrobkl a
podobné. Otazkou je tedy koncept, protoze jsme na tradi¢nim a valasském tzemi, zda tuto tématiku
skupinu.
Respondent ¢. 4

1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich dileZitou
soucasti digitalni komunikace?
Ano, urcité je, jelikoz je nova digitalni doba, takze je velmi dilezité aktivné komunikovat se svym
publikem a pfedavat mu informace. Hlavné v dnesni dobé je na socidlnich sitich uz kazdy, takze je
velka Sance, ze MAS VaS zaujme vétSi ¢ast uzemi a prostiednictvim nich by se mohlo vice lidi
podivat i na naSe webové stranky, které jsou taktéz dileZitou soucasti digitalni komunikace.
2. Povazujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitailnim prostiedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
Podle mého nazoru naSe komunikace neni na tak Spatné urovni oproti jinym mistnim akénim
skupinam, ale za mé by bylo dobré, kdyby veskery obsah mél jednotnou formu, protoze jak ty
prispevky kazdy piSe podle sebe, tak maji odliSnou formu, at’ uz textovou ¢i vizualni.

a. Ktery obsah byste oznacila za nejprinosnéjsi?
Za socialni sit’ bych oznacila Facebook a Instagram, i kdyz se na Facebooku pohybuji téméi vSechny
vékové kategorie, tak povazuji Instagram za velmi ptinosny. Co se tyka obsahu, tak za nejpiinosné;jsi
bych zminila pravdépodobné vSechny budouci akce jako je Svatomartinsky trh, jarmarky, festival
femesel a celkové akce pro vetejnost, protoze ¢tendie nebude zajimat vyzva z IROP a podobné.
Ovsem v ramci IROPU se nyni dé€laji vyzvy i pro tuto vetejnost, tudiz by nebylo od véci je také
informovat a vzdélavat na toto téma, protoze néktefi obyvatelé by mohli zjistit, Ze maji narok na
dotaci, ze je tady vibec nekdo zprostiedkovavd a v navaznosti na dotace poskytujeme také
poradenstvi. Takze urCité¢ do budoucna by bylo vhodné vice provadét informovanost veskerych



¢innosti MAS VaS. Pamatuji si, Ze jsme v minulosti vytvareli videa tispé$nych projektti, ovSem bylo
jich jen par. V tomto vidim potencial, udélat kratké video a k nému popis a tim bychom se opét vice
otevfeli vefejnosti. Myslim si, Ze tyto kratka videa by byla idedlni z dlivodu nizké ¢asové narocnosti.
Hodné lidi z mého okoli ani nevi a moZnd nechapou mou pracovni napli. Proto bychom méli
provadeét stadlou informovanost ve formé shrnuti v kratkych videi jako je predstavovani MAS VasS,
kde sidlime, co délame a vlozit to na Facebook a Instagram. Podle m¢ by bylo vhodné davat na
YouTube delsi videa, ve kterych bychom ten kratsi obsah na ostatnich socidlnich sitich mohli vice
rozvést a na webovych strankach zminit, Ze vytvatime videa a kde je uZivatelé mohou najit. Klidné
bych také zminila poéet mistnich akénich skupin v Ceské republice, jelikoz n&ktefi lidé si mysli, Ze
jsme neziskovka, ktera rozhazuje penize z Evropy. Takze povazuje za nezbytné timto obsahem zvysit
povédomi o MAS VaS a také ukdzat naSi transparentnost pii zachizeni s finan¢nimi prostredky
z Evropskych fondd. Nazvala bych to ,,osvétova informovanost*.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS Va$ v digitilnim prostiedi
dosahnout?
Opét jak jsem jiz zminila, dostat MAS VaS vice do povédomi vSech obyvatel na naSem tzemi i
v okoli. Nyni se to snazime provadét takovym stylem, ze kdyz se néco povede tak to umistime na
Facebook, ale jak fikam, velky pocet lidi ani nevi kdo jsme a co jim mtiZeme nabidnout. Chtélo by
to vice rozvinout obsah na webovych strankach, a hlavné na socialnich sitich a tento obsah cilit na
informovanost a vzdélanost, takova kratsi edukativni videa. Mistnich akénich skupin je hodné a ptijde
mi, ze vétSina tuto komunikaci nemé na dobré urovni a pouze par ,,masek* to ma vychytané. Je to
pravdépodobné z toho divodu, Ze to neni jednoduché néco vymyslet a vytvaret. J4 se v rdmci MAS
VaS zaméiuji na Skolstvi a skvélym piikladem je MAS Roznovsko, ktefi vSechno, co nafoti daji na
webové stranky v kvalitni formé€ a poskytuji nespocet informaci.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
Rekla bych, ze moc ne.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
Ano, mame. Placend reklama se ddvala vzdy na Svatomartinsky trh, aby pfislo co nejvice lidi a na
jiné akce by se mohla také vyuzivat, ovSem propagace se mnohdy dava pouze par dni pfed samotnou
akci, tudiz by neméla moc Sanci oslovit vice lidi si myslim. Je to prosté nékdy z ¢asového divodu.
Zaméfila bych tuto placenou reklamu spiSe na rizné akce, které poradame pro vetejnost. Zkusila
bych sponzorovat festival femesel, abychom tuto akci dostali vice do povédomi a mohli bychom tak
byt vice v kontaktli s lidmi a pomtiZe to rozsifovani naseho publika. Uvédomi si tak, ze takové akce
potadame primo my jako MAS VaS a ne naptiklad mésto Vizovice, coz povazuji za staly problém.
Lidé nevi, co je MAS VaS a chybi nam vytvaret informativni obsah pro vefejnost a vzdélavat je
v tomto tématu.
5. Mate v planu inovovat a vylepSovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?
Nase webové stranky navstévuji lidé, kteti hledaji néco konkrétniho, napiiklad kontakty na manazery
nebo starostové hledaji rizné informace souvisejici s obci a zaroveil musim pfidavat povinnou
publicitu. J4 osobné bych uvitala na Instagramu tfeba vytvareni vice internich véci. Jak to funguje u
nas v kancelafi, takové behind the scenes. Kuptikladu, nyni jsme na obéd¢ a ted’ jedeme na takové
misto a chystdme takové véci na udalost a podobné. Myslim si, Ze by to zvysilo povédomi o vnitinich
zélezitostech MAS VaS. Facebook bych nechala vice oficialni, ale Instagram mi piijde méné formalni
a rozmanitéj$i. J4 sama osobné¢ sleduji strasné moc Reels videi o zékulisi jinych kancelafi, protoze je
to atraktivnéjs$i a osobnéjsi. Hlavné kdyZ mame takovy mlady tym, tak si myslim, ze by to nebyl
problém. Libil by se mi takové videa na téma ,,Storytelling®, ve kterém by se objevil tfeba nahled
budovy a kratké scénky, které by se poskladaly do kratkého videa a otevfit se tomu publiku. Stale
kupujeme néjaké reklamni predméty, ty bych také zminila ve videich at’ se vi, Ze takové Cinnosti
provadime. Dalo by se fict, Ze pomoci té digitdlni komunikace bychom mohli vice propagovat
klasickou off-line komunikaci, Ze by se tyto dvé formy vzajemné dopliovaly. Piispévky by pfildkalo
vice lidi na akce, ze kterych by se vytvoftily fotky a videa, které by se opét umistily na webové stranky
a socialni sité. Zaroven bych byla rada, kdyby se ozivil nas ucet na Instagramu. Jednoho dne, kdyz
v kancelati nebyl nés feditel, jsme si z n¢j udélali malou srandu, vyfotili jsme se na Instagram a piidali
ptispévek s nazvem ,,To je pohoda, kdyz $éf neni v praci“. Jednalo se pouze o maly vtip, samoziejm¢,



Ze jsme pracovali, ale ty ohlasy byly vazné obrovské. Také ptispévky mi piijdou zabavnéjsi,
osobnéjsi a dokazou vice ozivit tu socialni sit’. Samoziejme je otazkou, jak bychom to pojmuly a nas
tfeditel to musi také schvalit, nejednalo by se o takové necekané piispévky. AvSak mé osobné by se
to libilo pomoci takového obsahu na Instagramu se ptiblizit lidem. Myslim si, ze takovy obsah ma
by nas dostalo opét vice do povédomi nez formalni ptispévky na Facebooku.

¢. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
To bych se zase vracela k tomu, co jsem zmitlovala v pfedchozi otazce. Dalsi trendy mé asi
nenapadaji.
6. Riizné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou izemi, dota¢ni kalkulackou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zalozkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
Mapu uzemi méame, ale neni interaktivni. Mohla by se upravit, aby se ndvstévnici mohli prokliknout
na danou obec, ve které¢ by se nachazela tieba jeji kratka charakteristika a ptiklady uspésnych projekt
realizovanych s MAS VaS, coz by ty webovky zptehlednilo a ndvstévnici by se mohli dozvédét néco
vic. Také bych tam uvitala jiné pfedchozi spoluprace ¢i fotky z akci. ,,FAQ* bychom také uvitala,
vidéla jsem tuto zalozku také u jiné mistni akéni skupiny a pfijde mi v tento moment za potiebnou.
Lidé, jak jsem jiz zminila nevi, kdo jsme a musime jim to stale vysvétlovat, a to nAm ubira ¢as. Casto
po telefonu vysvétlujeme rizné véci o MAS VaS a podobné. Zaméiila bych to urcité i na rizné vyzvy
a poskladat tuto zalozku z nejvice Castych otazek smérem k nam. Vice konkrétnich informaci
pfedavame na webovych strankach, tudiz ptes socidlni sit¢ bychom mohli zvySit navstévnost
webovek, které by nasledné poskytly piehledné a relevantni informace. On-line poradenstvi by bylo
dal§im informativni zdrojem, protoze manazeti musi lidem vysvétlovat veskeré informace, coz je
zpomaluje. Uvedla bych néco ve smyslu ,,jestli splitujete tyto pozadavky, tak mate narok na...“ nebo
»pokud provadite tuto ¢innost, mate narok na...“. Tohle by bylo za m¢ urcité fajn. Mohlo by to
zahrnovat rizné otazky na dané vyzvy a kdyby 1 sam chatbot nevédél nebo nemé¢l dostatek informaci,
tak by odkazal na urcit¢ho zaméstnance, ktery se danou problematikou zabyva. Myslim si, Ze by to
bylo dobré udé€lat i na Facebook, protoze se stava, ze si dotaz preteme, ale potom na n¢j nikdo
neodpovi.

Respondent ¢. 5

1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socidlnich sitich diileZitou
soucasti digitalni komunikace?
Urcité to povazuji za dulezité, akorat kdyz jsme na riznych akcich v kontaktu s vefejnosti, tak je pro
né téZko pochopitelné, co je MAS VaS, mikroregion nebo co je regionalni web, jaka je hierarchie.
Aktudlnim problémem je tedy informovanost. Dnes se asi zadné organizace neobejde bez webovych
stranek, Facebooku a Instagramu, takze méli bychom na nich plsobit a konzistentn¢ piidavat
ptispévky, abychom byli v kontaktu s publikem. Ackoliv jsme formalné neziskové organizace, tak
musime zaroven prodat ten nas produkt, coz je bud’ néco hmotného nebo také nehmotné, jako je nase
¢innost. Také se zodpovidame nasim kontrolnim a fidicim orgdntim a je lepsi, kdyz n¢kdo vidi krasné
nabyté socialni sit€, nez ze bude ¢ist vyroénim zpravu, protoze to povazuji za mén¢ atraktivni.
Troufam si fict, Ze by se to tak dalo 1 Iépe prodat, protoze se pies socidlni sit¢ da dostat emoce a
celkovy kontext, kdezto prosty text je takovy neosobni a neni zajimavy.
2. Povazujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitalnim prostiedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
Za m¢ nam tam chybi takova prakticka strategie, jak rozvrstvit ty ptispévky. Stava se nam, ze mame
tteba néjaké zpravy o realizaci udélosti nebo zajimavosti, ale musime v ten moment fesit povinnosti,
které¢ jsou akutni a ten Facebook a Instagram je v pozadi. TakzZe se stane, ze mame prodlevu
v pfidavani pfispévki a poté nardz pfijde pfelom a mame k dispozici 5 ptispévka, které je tieba
rozvrstvit. Takze nam chybi dlouhodoby plan nebo obsahovy kontext, jak ten obsah rozvrstvit, aby
nam socialni sit¢ neumfeli. Mohli bychom si tvofit ptispévky do zalohy na dobu, kdy se zrovna
relativné nic ned¢je a udrzovat si tak publikum. Toto hluché misto mlze ¢asto trvat i 14 dni.

a. Ktery obsah byste oznadil za nejpiinosné;jsi?
Nejveétsi dosah mély videa, ktera se idedln€ vytvarela na urcité roéni obdobi, tieba vanocni nebo
velikono¢ni tématika. Ale za m¢ by byl nejptinosnéjsi takovy kazdodenni obsah nasi prace nebo



respektive vSechno nad klasické papiry, kterym nikdo nerozumi. DokaZu si ptedstavit, Ze kdyz né¢kdo
vi a rozumi tomu co délame, tak si fekne, Ze to jsou n¢jaké elektronické systémy, papiry a dotace, ale
my piitom délame hromadu véci, které jsou lehce nad rdmec a nikdo je nebere jako nasi pracovni
napli. Jsou to naptiklad urcité projekty v ramci, kterych dostaneme néjaké komunitni aktivity a
pokud tém Skolam néco dame, tak at’ vi, Ze nabizime i néjaky dalsi produkt navic. Aby vé&déli tu
zékladni ¢ast, kterou poskytujeme a zaroven ze déldme prosté 1 véci nad radmec, které by bylo vhodné
prodat izemi. Vice by se tak lidé dozvédéli o MAS VaS a dostala by se vice do povédomi obyvatel
na tizemi, takze to povazuji za vhodny nastroj. Casto nas lidé berou tak, Ze jsme misto, kam si lidé
chodi pro penize. Je Skoda, Ze jsme takové uzavieni misto, ale 1ibi se mi, ze par naSich tzemnich
¢lenli to ma zazité tak, ze kdyz pottebuji s né¢im poradit, tak misto toho, aby zavolali drahého
odbornika, tak pfijde k ndm na kavu a pobavi se o tom s nami. Jak naptiklad pracujeme s umélou
inteligenci nebo v minulosti jsme konzultovali pfipadné pofizeni tableti do Skoly, zajimali se o naSe
zkuSenosti a co bychom doporucili. Takze bych to spiSe vidél tak, abychom ty dvete vice otevieli
vefejnosti a nebyt tak uzavieni. Napadlo m¢ vytvareni takovych videi v rdmci Behind the scenes,
které by zahrnovaly celkové fungovani MAS VaS a veSkerou potfebnou administraci. Byly by to
kratka videa Reels s obsahem k vétsi otevienosti. Dovedu si takovy format piedstavit napiiklad pro
zadatele NZU Light, jelikoZ jsou to pfevazné starii obyvatelé. Rada téchto zadatelti ma pocit, Ze cely
ten proces nezvladnou a Ze bude naro¢ny. Timto bychom mohli poukézat na to, jak to realn¢ probiha
a ze to neni tak slozité, jak si mysli, na vSe je ¢as. Ukazat jim tak urcité piiklady at’ se toho vSeho
neboji, tim padem i nam odpadne dalsi vysvétlovani tfeba toho, ze opravdu neni potieba nosit néjakou
velkou slozku a budou tak Zadatel¢ pfedem seznameni a vice v klidu.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS Va$ v digitalnim prostiedi
dosahnout?
Chceme tim dosahnout hlavné to, ze veSkerou praci, kterou provadime bychom méli prodat a
zvetejnit. ,,Myslim to v dobrém, ukdzat publiku nasi praci, coz se aktudlné nedéla“. MAS VaS muze
klidn¢ profinancovat ptl miliardy, ale pokud se nebude védéet, ze jsme to udé€lali my, tak si clovék
fekne, ze jsme pouze zbyteCna organizace. To samé se d¢je se Svatomartinskym trhem, kdy od
zacCatku do konce musime vysvétlovat, Ze tento trh nepotada mésto Vizovice, ale MAS VaS. To stejné
se d¢je také u jinych akci, diilezita je asertivita, abychom se nevzdaly toho, Ze je to nase myslenka a
Ze jsme to zorganizovaly my, takze v ramci toho bychom méli pfitlacit v marketingové komunikaci.
I kdyz ve spolupraci s méstem potfadame akce, tak si myslim, ze by bylo dobré vstoupit do celkového
povédomi a ukdzat, Ze na tom ma MAS VaS také zasluhy, vylepsit nas branding. Ve Vizovicich je to
pomérné te€zké provadét, protoze samotné mésto Vizovice tu vizudlni identitu zvladlo velmi dobfte,
takze nyni kazdy poznd, co je méstsky plakat. Ale asponl tim lépe pro nas, jelikoZ to je takova
motivace, vidét, ze jednotny vizudlni styl funguje. Mohlo by to byt vzorem pro nas a tu nasi vizualni
identitu taky dotdhnout do konce. Kazdy by si tak hned tekl a vybavil, Ze to je prdvé MAS VaS
v ndvaznosti toho obsahu, ze jsme zprostiedkovavaly tyto akce a udalosti a podobné. Takhle by se to
mohlo nabalovat na sebe.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
Ja konkrétné ne, takze k tomu nemohu poskytnou komentai. Obcas se podivam naptiklad na pocet
lajkti nebo komentarti, protoZe mam k socialnim sitim také ptistup.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
Ano mame, bylo to v dobé pocatcich a nevédélo se, jak se ma placena reklama spravné fakturovat,
takze vim, Ze jsme to v t& dobé fesili. Tehdy se nam to skrze tento ucetni problém moc neosvédcilo,
ale v dnesni dob¢ uz je to podle mé jednoznacné jednodussi, kdy ze systému vyjede faktura, coz
pfedtim nebylo mozné. Z jinych aktivit vim, Ze to ma dosah obrovsky, takze bych se této reklamy
vubec nebal. Ale samoziejmé je otazka téch parametri, jak je nastavit. Zda je dilezité nase véci
prodavat ptes region naseho uzemi, okoli a Zlin.

¢. V jakych pripadech ji volite?
Jedna se o ty vétsi akce, coz je Svatomartinsky trh a festival femesel, aby pfiSlo co nejvice lidi.
Momentalné mé¢ nenapadaji dalsi ptispévky, které by byly sponzorované. Jednotlivé vyzvy bych
ur¢ité¢ nepropagoval, spiSe bych se zaméfil na budouci udalosti pro vetfejnost, které¢ bude potadat i
spolupotadat MAS VaS. Diky tomu by mohla vzriist navstévnost a zaroven by se zvysilo povédomi
o nds a lidé by se tak o nds mohli dozvédét vice informaci.



5. Mate v planu inovovat a vylepSovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?

V ramci kazdé pozice v MAS VaS mdme svou ¢innost a socidlni sit€ jsou nad ramec, ale pokazdé,
kdyz k ndm pftijde student na praxi tak chceme, aby nam byl piinosny a kreativni. Takze pozadujeme
néjaky obsah a vhled mladsi generace, ktery by nam dodal ,,svéZi vitr“. Na to jsme vZdy kladli diraz,
stazista nam potidil hezkeé fotky z akci ¢i fotografie panoramat do zpravodaje, jelikoZ na tyto ¢innosti
nemame uplné ¢as. Ale inovovat a vylepSovat nasi digitdlni komunikaci urcité planujeme. Myslim
si, Ze to nejde provadét nasilné, musi se tim zabyvat Clovek, ktery k tomu ma vztah a bavi ho to.
Pouze tak bude obsah vypadat autenticky.

d. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
Hodné se mi libilo zpracovani obecnich zpravodajii nékterych mést, které vytvoftili jeho verzi
fyzickém zpravodaji a v kratkém videu je struéné¢ okomentoval. Starosta zminil napftiklad
zrekonstruovanou hibitovni zed’, vystavbu zelené ¢i novy obecni rozpocet. Nikdo v dnesni dobé
nechce ¢ist, a hlavné pfevazné mladé generace, 1 kdyby tyto zpravodaje byli v mobilu ve formé& PDF.
Ovsem kdyby se zpracovalo kratké dvouminutové video, ve kterém feditel ¢i n€kdo z manazert
v rychlosti shrne aktualni a zajimavé informace z newsletteri nebo zpravodaji tak to by bylo za mé
urcité prinosné. Takovy format by byl atraktivnéjsi z pozice vydavatele i publika. Jak jsem jiz zminil,
video zaujme vice nez text, jelikoz pienasi také emoce, pomoci kterych se publikum mize vice s ndmi
sblizit.

6. Rizné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou uizemi, dota¢ni kalkulackou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zilozkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
Urc¢ité ano, ale trochu to souvisi s tim, ze ty webové stranky mame trochu zkostnatélé na poméry
dnesni doby. Stava se nam, ze n¢kdo napise do Googlu vyraz MAS Vizovice a urcity zpiisobem
zkomoli nazev a jako vysledek ziska prednastavenou nabidku, jako jsou kontakty, fotogalerie nebo
vyzvy. My vlastné nemame ty webovky jednoduse prostupné a navstévnik se mize v nich jednoduse
ztratit. Projekt NZU Light délame uz 2 roky a kazdy tyden se stane, Ze volajici ziskali $patny kontakt
na vybraného manazera, ktery se danou problematikou nezaobira a kdyz se volajiciho zeptame, pro¢
nevola na spravné Cislo, tak odpovi, ze nasel zrovna takové Cislo. Chté€lo by to vytvofit na webovkach
takovy rozcestnik v podobé ndhledu prvni stranky, naptiklad ,,chci si vyfidit...* nebo ,,zajimam se
0, a tak postupovat dale. Naptiklad u NZU Light by se tyto odkazy hodily, navitévnici uvidi, co
potfebuji, zda mohou pozadat o dotaci a jaké jsou podminky, ¢imz bychom si uleh¢ili mnozstvi
takovych telefonati. Také se stava, ze na webovych strankach jsou slepé ulicky, kdy urcity odkaz
navede navstévnika na uzavieny projekt, ve kterém jsou uvedeny zbytec¢né kontakty. Takze bych také
vidél zlepeni v upraveni informaci a smazani neaktualnich informaci. Casto se nam stava slepa
ulicka, ze se to navede na projekt, ktery je uzavieny a je tam kolonka na kontakty, kterd je uz zbyte¢na
— doupravit informace a smazat neaktualni informace. Mame taky povinnost zveiejiovat urCité véci
k projektu po dobu x let, ale jak uz se to vrstvi, tak je to pro toho koncového uzivatele zmatecné.
Respondent ¢. 6
1. Je pro Vas v soucasnosti komunikace na webovych strankach a socialnich sitich dileZitou
soucasti digitalni komunikace?
Urcit¢ ano uz z vice divodi. Mame povinnost spravovat webové stranky, na které musime
zvetejnovat informace, které ndm ukladdé fidici orgén a byl to nad$ prvotni komunikacni kanal. Na
druhou stranu si myslim, Ze vice lidé nas sleduje a bere informace ze socialnich sitich nez z webu,
ktery lidé navstévuji v piipadé, Ze vyhlaSujeme urcité dotace. Aktuality a zajimavosti je pro nas lepsi
vkladat na socidlni sité. Myslim si, ze hlavni ¢ast cilové skupiny je zvykla na Facebook, ale véfim
tomu, Ze n¢ktefi nas sleduji i na Instagramu. V ramci dotazniku pro pracovni skupiny jsme zjist'ovali
zpétnou vazbu na komunikaci MAS VaS a nasli se respondenti, ktefi uvedli, Ze nas sleduji pouze na
Instagramu. Zajimavé take je, ze na YouTube mame nejvice sledujicich a nékteré ptispévky dosahuji
desetitisice zhlédnuti, na coz Casto zapominame. Na YouTube jsme vytvareli videa o tspésnych
projektech ¢i pfedstavovani femesel, které se v tu dobu velmi rozsifily a diky tomu vzrostla
sledovanost i odbéry. Je mozné, ze algoritmus v dany moment podporoval a doporucoval tématiku
téchto videi. Bylo by vhodné nad tim opét zapfemyslet a sdilet tento obsah i1 na dalSich socidlnich



sitich nebo udé€lat vytah z videa a vloZit jej na Instagram v podob& Reels videa. SpiSe nyni
premyslime nad tim obsahem, jelikoz je toto téma zajimavé a furt je z ¢eho brat inspiraci, protoze
nebyli vytvorena vSechna videa. Ve videich o usp&Snych projektech vidim potencial. Takova videa
bychom mohli poustét na riiznych jednanich a ukdzat lidem své Cinnosti, aby se o nés vice dozveédéli.
Mohl by se udélat koncept, ktery by zahrnul veSkeré Gspésné projekty a ty nejzajimavéjsi dale vice
rozvinout. Napada mé¢ Den se zemédelcem, ve kterém by se natocilo vice strojii a vybaveni, které
pomoci MAS VaS ziskali a zaroveil ukézat, ¢eho vSeho jsou zemédé€lci schopni diky nam.
2. Povazujete soucasnou komunikaci MAS VaS v digitalnim prostiedi (webové stranky a
socialni sité) za dostacujici?
To ja vzdy tfikam, kdyZ uZ na webovkach nebo socialnich sitich 14 dni nic nepfidame, Ze bychom
meli néco vytvorit. Nejsme v tomto Upln€ konzistentni a méli bychom castéji pridavat piispévky.
Tteba si predpfipravit uréity pocet na obdobi, kdy se nic nedé€ld. Myslim si, Ze se na socidlnich sitich
snazime udrzet aktudlnost, ale ¢asto zapominame na webové stranky, na které by bylo dobré ptidavat
sdéleni alesponi jednou za tyden.

a. Ktery obsah byste oznadil za nejpiinosné;jsi?
Hlavné ten, kterym informujeme, co se pravé chysta z pohledu projekta at’ uz se to tyka vyhlasovani
vyzev, tak riznych akci pro vefejnost, pozvanek a plakatd. Déle bych uvedl ¢lanky a fotky
z uskute¢nénych seminaia, workshopti a prednasek, které vétSinou publikum zaujme. Lidé totiZ spise
zaujmou momentky z té akce, na ty klikne vzdycky kazdy.
3. Ceho chcete diky komunikaci a propagaci znatky MAS Va$ v digitalnim prostiedi
dosahnout?
Ten cil je jasny, a to vibec dat lidem védét, Ze néjaka MAS VaS existuje a funguje. To je véc, na
které se bude muset pracovat potad, protoze furt je spousta lidi, ktefi o nds nemaji potuchy. Celkové
se chceme zaméfit primarné na informovanost a dat vSem veédét, v ¢em miuzeme jako MAS VaS
pomoci a co nabizime. Zaroven ukazat jaky mame potencidl a jak se na ném mutize kazdy participovat
a vyuzivat ho, protoze nase portfolio sluzeb uz je Sirsi. Neprovadime vylozen¢ pouze dotace, i kdyz
jsou zakladé nasi ¢innosti, ale provadime také dalsi projekty, které mohou byt zajimavé nejenom pro
obce, ale také pro spolky a tuto chvili i pro dal3i cilovou skupinu, kterou je vefejnost v ramci NZU
Light a Kotlikovych dotaci.

b. Sledujete néjaké konkrétni metriky?
Spise tak vizudln€ se divam na pocet lajkli na socialnich sitich a v ramci nového webu jsem chvili
sledoval Google Analytics, ovSem abych tomu obsahu rozumél a dokazal ho vyhodnotit, tak bych se
o tom musel néco naucit.

c. Jaky prispévek je nejvice lajkovany?
Urcité vzdycky zaujme Svatomartinsky trh, ktery uz ma historii. Celkové vzato je nejvice interakci u
prispevki z akci pro vetejnost nebo také u minulého PF piani se vyskytlo pomérné hodné€ komentait.
Jsou to prispévky, které jsou osobnéjsi a vice emotivni a vice tak ptisobi na lidi. V ndvaznosti na to
jsem takeé ftikal, Ze by bylo dobré obcas zvefejnit né¢jakou vtipnou fotku nebo video z kancelate a
podobné. V minulosti se ndm n¢kdy povedl takovy obsah, ktery nasbiral mnoho lajki a zhlédnuti, ale
moc jsme jich nevytvofili.
4. Mate zkuSenost s placenou reklamou na socialnich sitich?
Ano, ale malou. V podstaté se platila v rdmci Svatomartinského trhu na Facebooku, ale jinak moc ne.
Napadd mé jeden pfipad, kdy jsme vytvorili dotaznik pro obyvatel izemi, ktery se tykal nové strategie
MAS VaS a nasbiral pomoci placené reklamy vice respondentd.

d. Miyslite si, Ze by mély néjaké dalsi prispévky takovy potencial, aby byly sponzorované?
Je to mozné, podle me¢ by to mély byt ptispévky o nadchazejicich udalostech a akci pro vetejnost,
jako je chystany festival femesel, u kterého placenou reklamu planujeme. Myslim si, zZe vyuziti
placené reklamy u téchto typt ptispévkl by bylo zddouci. Zamétoval bych ji na izemi MAS VaS,
mésto Zlin a také okoli. Za zvaZeni by také stalo sponzorovani piispévkil tykajici se napiiklad NZU
Light ¢i kotlikovych dotaci, protoze lidé ze Zlina, ktefi se o této moznosti dozvi, tak je pro né
samoziejm¢ jednodussi piijet k nam do Vizovic nez do Vysokého Pole nebo Luhacovic. Se Zlinem
spolupracujeme také v ramci cestovniho ruchu, konkrétn€ s destinaéni spolecnosti Zlinsko-
Luhacovicko, diky které jsme se zacastnili akci v Luhacovicich na dostizich a kolondd¢€. Dalo by se



tedy fict, Ze pomoci placené reklamy na socidlnich sitich mizeme zvySit povédomi off-line
komunikace MAS VaS, protoze na potfadané udalosti tak ptijde vice lidi a zvySime povédomi o nas.
5. Mate v planu inovovat a vylepSovat Vasi digitalni komunikaci (webové stranky a socialni
sité)?
J& si myslim, Ze je furt co zlepSovat, takze urcité ano. Zatim nepldnujeme zadné zaloZeni dalsi socidlni
sité, spiSe bychom se chtéli zaméfit na stavajici a furt je zlepSovat. Na webovych strankach bychom
ur¢ité¢ meli zapracovat, trochu je ozivit. Aktualni podoba webu je furt pomérné dobréd ve srovnani
s ostatnimi ,,maskami‘, ale sdm obcCas pfemyslim, Ze ten trend uz je trochu jiny. J& vzdy fikam, Ze
kdyby nam nékdo fekl, jak Iépe pracovat se socidlnimi sitémi, tak budu jenom rad. Takze urcité
chceme vylepSovat webové stranky a socidlni sit’ Facebook, Instagram a samoziejmé nezapominat
na YouTube. Zaméfit se na vylepSovani toho, co mame. Nez délat nekvalitni obsah na n€kolika sitich,
tak rad¢ji zdokonalovat ty stavajici.

e. Zaujaly Vas nékteré trendy, které byste mohli aplikovat pro vyssi zaujeti publika?
Na Instagramu mé& urcité¢ zaujaly celkové kratkd videa reels, kterd jsou uz né¢jakou dobu trendem.
Véfim, Ze by se mohl vytvofit takovy obsah, jaky jsme chvili provadéli v minulost, byly to videa o
zékladech MAS VaS, které mely dobry dosah. Pak se také udélalo pouze par videi o obcich a moc by
se mi libilo, kdybychom nato¢ili vS§echny obce na naSem tzemi néjakou zajimavou a hezkou formou.
Uzemni obce jsou na§imi partnery, takZe bychom to takto krasné propojili. Uréité vidim smysl ve
vytvareni videich naptiklad o strategii a dalSich zajimavostech MAS VaS a také o prezentovani obci.
Vice se takto publiku otevfit a vydavat obsah, pii kterém by si lidé o nas fekli, ze jsme originalni a
ze délame véci, které moc mistnich akénich skupin nedéld. Vétsina lidi si mysli, Ze celkové ¢innosti
,»masek® jsou slozité, ale pomoci toho obsahu by to bylo pro publikum jednoduseji vstiebatelné a
ukézat, ze to tak slozité neni. Touto cestou bych urcité rad Sel, protoze podle mé je v dnesni dobé
velice jednoduché pomoci telefonu néco natocit. Je to takové flexibilnéjsi.

f. UvaZoval jste nad vytvarenim dalSiho obsahu?
Samoziejmé. Do budoucna bych chtél tvotit ptiklady uspesnych projektt. Ale stale fikam, zkusme
to udélat jinak, nez jak to déla kazdy. Uspé&sné projekty déla kazdy, ale jsem rad, kdyz ty véci maji
prosté pifidanou hodnotu a jsou origindlni. Vzdycky fikam, ze my jsme jina ,,maska‘ a chtéli bychom
to d¢lat jinak, prosté at’ je to kreativni, at’ to ma napad. VEfim tomu, Ze tento obsah by byl inspirativni
a lidé by se nad nim mohli pozastavit. Za minulé programové obdobi jsme méli skoro 120 projektu,
tudiz je urcité z ¢eho vybirat. Vytvoftili jsme par videi na Uspé$né projekty, ale spiSe takovou
klasickou formou, a ne moc zajimavou. Za mé¢ by bylo vhodné udé¢lat kratké rozhovory s témi, kteti
projekt zpracovavali a také s zadateli uspéSnych projektl, jak jim dotace naptiklad na novy stroj
pomohla a podobné. Bylo by to zase takové osobnéjsi, kdyz ve videu tieba feditel fekne, jak tézka ta
administrace byla, co vS§echno jsme proto museli udélat. Mnoho projektl je zaméfeno také na déti
v ramci Skol a kdyz by ndm poskytly jejich ohlasy, tak to by mohlo zapiisobit a zaujmout. Zpétné by
si na to mohli sledujici vzpomenout. V tomto si tedy myslim, Ze jsme otevieni a za me by bylo plné
nejlepsi, kdyby se nasla néjakad kreativni forma toho obsahu jak v ramci ptikladt tspé$nych projekti,
tak celkove na socidlnich sitich i webovych strankéch. Co se tyka nami nékdy upozad’ované socidlni
siti YouTube, tak nejvetsi dosah mély videa o piibézich starych femesel, pifesnéji peceni pernickl a
chleba. Podle m¢ bychom se mohli zaméfit na vytvareni riiznych videi na néjaké regionalni tradice,
recepty a napady, takové mistni véci nebo na podobnou tématiku. To video o perni¢cich bylo
publikovano v prosinci, a mélo nejvétsi dosah, takze bych uvital provadét videa na tématiku, kterd je
pro dané ro¢ni obdobi aktudlni. Ted naptiklad vytvofit néco velikono¢niho, jak se plete pomlazka
nebo jak se barvi vaji¢ka. To jsou podle m¢€ vhodné naméty do budoucna.
6. Riizné instituce a obce pracuji napriklad s interaktivni mapou izemi, dota¢ni kalkulackou,
on-line poradenstvi (chatbot) nebo zilozkou ,,FAQ*“, myslite si, Ze by to bylo vhodné zahrnout
i do Vasi komunikace?
Myslim si, ze ,,FAQ* bychom urcit¢ mohli zrealizovat. Ptizptisobil bych to na konkrétni dota¢ni
tituly, informace o partnerstvi a aktualnich partnerech, vyzvy, projekty a obecné informace. Zaroven
bych vlozil do této zalozky rizné podotazky jako napiiklad ,,lidé se také ptali...“ a podobné. Byly by
tak zahrnuty vSechny otazky, na které se nds lidé v minulosti ptali. USetfili bychom tak svijj Cas
vysvétlovanim rtiznych dotaza. To si myslim, ze by se takové otazky, které se opakuji urcit¢ nasli.
Nad n¢jakym chatbotem na webovych strankach v ramci on-line poradenstvi jsem premyslel. Libilo



by se mi to a vim, ze nekteré ,,masky* to maji. Samoziejme v dnes$ni dobé by nebylo tak narocné
upravit si umélou inteligenci na zakladni dotazy a myslim si, Ze by to nebylo ani nijak naro¢né.
Takova hezka vychytdvka na web. On-line poradenstvi by opé mohlo ty webové stranky oZivit a
byly by vhodné 1 do budoucna, kdyz bychom rozsifovali své Cinnosti nebo by se vyhlaSovaly nové
vyzvy a dotacni moznosti, tak by se na webu zvysila navstévnost a tohle by bylo patficnym nastrojem.
To on-line poradenstvi by mohlo byt proveditelné také v navaznosti na zminénou zalozku ,,FAQ*, na
kterou by chatbot odkazal uzivatele v pfipad€, ze neznd odpovéd’ na dotaz. Nebo by mohl uvést
kontaktni idaje konkrétniho manaZzera, ktery se zabyva danou problematikou. Byl by to takovy
pomocnik, ktery by ozivil webové stranky a poskytl néco navic. Ur€ité€ by se mi to libilo, nastavily
by se zakladni otazky, které lidé nejcastéji kladou a vyjedou mu napiiklad kontakty, na které si klikne
a hned se mu vSechno vypiSe nebo aktualni oteviené vyzvy by se hned vypsali. Takze urcité by se
tam naSli takové mozZnosti. Mapu tizemi na webovkach méame, ale bohuZel neni interaktivni. My jsme
méli projekt Komunitniho planovani socidlnich sluzeb, ve kterém ta mapa byla, ale byla rozdélena
na jednotlivé obce, na kterou kdyz se kliko, tak se zobrazily veSkeré socidlni sluzby, které ptisobi v té
dané obci. Ten princip by byl vlastné stejny, naSe interaktivni mapa tzemi by mohla obsahovat po
kliknuti na pfisluSnou obec rizné informace, jeji zakladni charakteristiku, jak MAS VaS s obci
spolupracovala, jakych projekti se zlcastnila, fotografie z té€chto projektd a podobné. Takovy
koncept by byl za m¢ urcité fajn. Napadlo mée jesté vytvorit zalozku s uspéSnymi projekty, které by
se mohli piehledné napsat a kdyZ si chce navstévnik stranky prohlédnout obsah, tak by nemusel
slozit¢ hledat nékde mezi dokumenty.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Posileni digitalni marketingové
komunikace neziskové organizace MAS
Vizovicko a Slusovicko, o0.p.s.

VaZena pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Filip Laciga a jsem studentem patého ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zliné
na Fakult® managementu a ekonomiky.

Chtél bych Vés timto poZadat o vypInéni dotazniku pro mou diplomovou préci, ktera je
zaméfena na "Posilen digitalni marketingové komunikace neziskové organizace MAS
Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s.” (MAS - mistni akéni skupina). Dotaznik je zcela anonymni a
informace z né&j budou vyuZity pouze pro zpracovani mé diplomové préace.

Vyplnéni dotazniku Vdm potrva 5-10 minut.

Predem Vém dékuji za V43 Eas straveny pfi vypliiovani dotazniku.

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

* Oznacuje povinnou otézku

1. Znate MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s.? Pokud ano, odkud jste se o ni
dozvédél/a?

(O 1z webovjch strének
(O zesocidlnich siti
0d rodiny &i zndmych
Z obecniho zpravodaje ¢i novin

Neznam

O
O
(O Jsem partnerem MAS
O
O

Jiné:

2. Domnivate se, Ze je MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s. pfinosnd pro rozvoj
svého tzemi?

O Ano

(O spiseano
() spisene
O Ne

(O Nevim



3. Které z nasledujicich digitalnich kanali obecné preferujete pro ziskavani *
informaci?

Socidlni sité (Facebook, Instagram, YouTube a dalsi)
Webové stranky

Podcasty

Televize

Radio

(0 I A O

Jiné:

4. Pokud jste v pfedchozi otdzce oznacil/a sociélni sité, které preferujete nejvice?
Vyberte maximalné 3

Facebook

Instagram

YouTube

LinkedIn

TikTok

Platforma X (dfive Twitter)
Snapchat

Jiné:

(I I B

5. Je pro Vas pfi komunikaci na webovych strankach a socidlnich sitich obecné  *
dilezity vizualni soulad pfispévku s celkovou image organizace? (graficka Uprava
prispévk)

O Ano
O Ne



6. Navstivil/a jste webové stranky MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s.? Pokud ano, *
za jakym Ucelem?

Informace o ¢innosti mistni akéni skupiny
Aktudlni vyzvy a projekty

Obecné informace o mistni akéni skupiné
Kontaktni udaje

Organizaéni struktura

Moznost ziskéni dotace

Aktuality

Vzdélani

Vyrocni zpravy

Zpravodaje

Seznam partnert

Informace 0 mozZnosti partnerstvi

Nenavétivil/a

(0 I I I

Jiné:

7. Jak byste ohodnotil/a nasledujici vyroky z pohledu vizuality a komunikace MAS *
Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s. na webovych strdnkdch? (1 nesouhlasim, 2 spise
nesouhlasim, 3 neutréing, 4 spise souhlasim, 5 souhlasim)

Odkaz: https://www.masvas.cz/

1 2 3 4 9
Snadné
nalezenfi
informaci a
struktura O O O O O
strének je

srozumitelna

Funkce
"hledani”

umoziuje
efektivni O O O O O

dohledani
informaci

Jednotlivé

zalozky

poskytuji

jednoduché O O O O O
prochézeni

stranek

Texty jsou
srozumitelné a
gramaticky O O O O O

sprévné



Texty jsou
snadno citelné

a pfehledné O O O O O

strukturované

Obrazky a videa

vhodné dopliuji

texty a celkové

zpfijemiuji O O O O O
uZivatelsky

zazitek

Informace jsou

aktualni a (@) O O O O

pfinosné

Vizualni
zpracovani

stranek je © O O O O

atraktivni a
pfehledné

Ovladani

strének je O O (@) O O

snadné

8. Jaky obsah byste uvital/a na webovych strankach MAS Vizovicko a Slusovicko, *
0.p.s.?

|:| Prehled aktualnich vyzev a projekti

|:| Obecné informace o mistni akéni skupiné
Rozhovory s UspéSnymi Zadateli

FAQ (Easto kladené dotazy)

Dotaéni kalkulagka (moZnost vypocteni vyse dotace, na kterou bych mohl/a mit
narok)

On-line dotaéni poradenstvi

PFiklady Gspésnych projektd

Aktuality

Informace o €innostech mistni akéni skupiny
Ankety

Kontaktni idaje

O000000 0 00O

Jiné:

9. Zaujal Vas néktery prispévek MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s. na webovych *
strankach?

O Ano

O spiseano
O spisene
O Ne

O Nevim



10. Pokud ano, ktery?

Vase odpovéd

V této sekci odpovézte na otazky tykajici se socidlnich siti. Otazky 11-16 jsou zaméfeny na
socialni sité obecné, nasledujici otdzky 17-21 jsou zaméfeny na sociélni sité MAS Vizovicko
a Slusovicko, 0.p.s.

11. Za jakym Gcelem obecné vyuzivate socidlni sité? *

[ sledovéni videi

Komunikace

Sledovani trendl a novinek
Ziskani informaci

Vzdélavani

Zabava

Sdileni zazitkd

Sledovani oblibenych oscbhnosti
Sledovani rodiny a patel
Socialni sité nevyuzivam

Jiné:

O00000O0000

12. Kolik hodin denné stravite v priméru na socialnich sitich? *
O Méné nez 1 hodina

(O 1-2hodiny

(O 2-3hodiny

O 3-4 hodiny

(O Vice nez 4 hodiny

13. V jaké ¢asti dne nejvice vyuzivate socialni sité? *
O 0:00-6:00

(O 6:00-12:00

O 12:00-18:00

() 18:00-0:00

(O Nevyuzivdm socidlnf sité



14. Je pro Vas video atraktivnim formatem na socialnich sitich? *

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

0 0000

Nevim

15. Pokud ano, jaka délka videa je pro Vas idealni na konkrétnich socialnich sitich?

Meéné nez 1 g . ; Vice nez 9
1-3 minuty 3-6 minut 6-9 minut

minuta minut

Facebook O O O O @)
Instagram @ @ O O @)
YouTube @) O @) @) O

16. Trévite vice ¢asu u statickych prispévk( (text, obrazky) nebo u videopfispévkl =
(Reels videa, pfibéhy na Facebooku a Instagramu)?

(O statické pfispévky

O Videopfispévky

17. Jak byste ohodnotil/a nasledujici vyroky z pohledu vizuality a komunikace N
MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s. na socialnich sitich? (1 nesouhlasim, 2 spise
nesouhlasim, 3 neutralné, 4 spise souhlasim, 5 souhlasim)

Odkaz na Facebook: hitps://www.facebook.com/MasVizovickoaSlusovicko/

Odkaz na Instagram: htips:/www.instagram.com/mas_vizovicko_slusovicko/
Odkaz na YouTube: https:/www.youtube.com/@masvizovickoaslusovicko6346

Obsah je

aktudlini a O O (W) @) (@)

trendy

Obsah je

uZiteény a @) @ O O @)

relevantni

Obsah je

zajimavy a O O @ @) O

poutavy

Fotografie a

videa jsou

kvalitng O O (@) @) (@)
graficky

zpracovana

Vizudlni styl

obsahu jev

souladu s O O O O O
celkovou

image znacky



Vizualnf styl
obsahu jev

souladu s O O O O O

celkovou
image znacky

Barvy v
pfispévcich

jsou vhodné O O O O O

pro danou
organizaci

Vizudlni styl

obsahu je O O O O &)
origindlni

Socialni sité

posiluji mé

vnimani dané O O O O O

organizace

Socidlni sité
podporuji

budovani &) ®) @) @) O

mého vztahu s
organizaci

18. Jaky obsah byste uvital/a na socidlnich sitich MAS Vizovicko a Slusovicko,
0.p.s.?

Prehled aktudlnich vyzev a projektd

Soutéze

Obecné informace o mistni akéni skupiné
Zabavna a poutava videa

Vzdélavaci a informativni videa

Rozhovory s Uspésnymi Zadateli
Predstavovani jednotlivych obci na tzemni pasobnosti mistni akéni skupiny
Priklady ispésnych projektil

Aktuality

Informace o €innostech mistni akéni skupiny
Ankety

Kentakini idaje

00000000000 o0oo

Jiné:



19. Zaujal Vas néktery pfispévek MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s. na socialnich *
sitich?

O Ano

(O spiseano
(O spisene
O Ne

(O Nevim

20. Pokud ano, ktery?

Vase odpovéd

21. Byl by pro Vas kvalitni a atraktivni obsah na webovych strankach a socidlnich *
sitich dGvodem k vyssimu zajmu o aktivity MAS Vizovicko a Slusovicko, 0.p.s.?

O Ano

(O spiseano
(O spisene
O Ne

(O Nevim

22. Zde je mozné vlozZit Vase navrhy k posileni komunikace MAS Vizovicko a
Slusovicko, 0.p.s. v digitéInim prostredi.

Vase odpovéd

23. Vase pohlavi *

O Muz
() Zena



24. Vas vék *
(O Ménénez 18
18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

Vice nez 65

o0 oo

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani? *
(O zakladni

O vyuenilist

(O stredoskolské s maturitou

(O Vysokoskolské

26. Jaky je vVas hlavni soucasny status? *
O Student
O Didchodce

() osve

(O zaméstnanec

(O Nezamgstnany



PRILOHA P III: GRAFICKE VYHODNOCENI OTAZEK
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka C. 1: Znate MAS VaS? Pokud ano, odkud jste se o ni dozvédél/a?

Znalost MAS VaS

2%
1% \']*.]%

= 7Z webovych stranek

\ ‘ = Ze socialnich sitich
' = Od rodiny ¢i znamych
Z obecniho zpravodaje &i novin

= Jsem partnerem MAS
= Neznam
e = Od klienta
7%
= Ze Skoly

= Jsem zakladatel

Otéazka ¢. 2: Domnivdte se, Ze je MAS VasS piinosnd pro rozvoj svého uzemi?

Otazka ¢. 3: Které digitalni kandly obecné preferujete pro ziskavani informaci?

1%,
1%

Prinosnost MAS Va8 pro rozvoj svého tzemi

A\

™

= Ano

= Spise ano

= Spise ne
Ne

= Nevim

Socialni sité
Webové stranky
Podcasty
Televize

Radio

Tydenik Ekonom

E-mail

Preference digitalnich kanala

I 125
I 114
I 31

I 37

;7

11

1

0 20 40 60 80 100 120 140




Otazka C. 4: Které socidlni sité preferujete nejvice?

Preference socialnich sitich

Facebook I | 04
Instagram I 87
YouTube I (5
Linkedln W 3
TikTok N 18
Platforma X W 8
Snapchat | 1

0 20 40 60 80 100 120

Otazka C. 5: Je pro Vs pii komunikaci na webovych strankdch a socidalnich sitich obecné
dulezity vizualni soulad prispévkii s celkovou image organizace?

DulezZitost vizualniho souladu

= Ano
= Ne

Otazka ¢. 6: Navstivil/a jste webové stranky MAS VaS? Pokud ano, za jakym ucelem?

Navstévnost webovych stranek

Informace o ¢innosti mistni akéni skupiny F————————————— 56
Aktudlni vyzvy a projekty I ()
Obecné informace o mistni akéni skupiné m————————— 27
Kontaktni idaje  messss— 39
Organizacni struktura == 4
Moznost ziskani dotace FEE———————— 35
Aktuality EEE———— 20
Vzdélani wessm 9
Vyrocni zpravy messs 9
Zpravodaje memmmmm ]2
Seznam partner(i = §
Informace o moZznosti partnerstvi == 4
Nenavitivil/a esss—— 4()
Zajemopraxi 1 |

0 10 20 30 40 50 60 70




Otdazka ¢. 7: Jak byste ohodnotil/a nasledujici vyroky z pohledu vizuality a komunikace MAS VaS
na webovych strankdach? (1 nesouhlasim, 2 spise nesouhlasim, 3 neutradlné, 4 spise souhlasim, 5
souhlasim)

Vyroky hodnotici komunikaci na webovych strankach

Ovladini strinek je snadné  SINESIINNNS0NNN 35 NS

Vizuélni zpracovani stranek je atraktivni a pichledné  EIEZSNNNZGN 47 I
Informace jsou aktuilni a pfinosné SIMIERIN2T 0 51 R R

Obrazky a videa vhodné dopliuji texty a celkové zpiijemiuji 5190 33 » [ I

uzivatelsky zazitek

Texty jsou snadno ¢&itelné a pichledné strukturované  [ERISNNIZY 64 e —

Texty jsou srozumitelné a gramaticky spravné  [FIZRNZIN 50 48

Jednotlivé zalozky poskytuji jednoduché prochazeni stranck  [ENNNZERNNTEN 53 T
Funkce "hledini" umoziiuje efektivni dohledéni informaci SINZONIINEZIN 58 [ ]
Snadné nalezeni informaci a struktura strinek je IO 14 62 [ T

srozumitelnd

0 20 40 60 80 100 120 140 160

m] m2 =3 u4 m5

Otazka ¢. 8: Jaky obsah byste uvital/a na webovych strankach MAS VaS?

Zadouci obsah na webovych strinkich

Pichled aktudlnich vyzev a projektii I 08
Obecné informace o mistni akéni skupiné I 54

Rozhovory s ispé$nymi zadateli I 70

FAQ I 68
Dotaéni kalkulacka E— 72

On-line dotaéni poradenstvi IEEEEEE——————— 58
Priklady Gspésnych projektl  EE——————— (7
Aktuality FE—— 63
Informace o ¢innostech mistni akéni skupiny Fe————" 36
Ankety Im—————— 32
Kontaktni idaje mmm——— 20

0 20 40 60 80 100 120

Otazka &. 9: Zaujal Vas néktery piispévek MAS VaS na webovych strankdch?

Zaujeti prispévku na webovych strankach

= Ano

= Spise ano

= Spie ne
Ne

= Nevim

Otazka C. 11: Za jakym ucelem obecné vyuZivite socidlni sité?



U¢el vyuzivani socialnich sitich

Sledovani videi m—— 80
Komunikace N | 03
Sledovani trendd a novinek I 79
Ziskani informaci m————————————————— (5
Vzdélavani s 49
Zibava I 75
Sdileni zaZitk(  m———— 4]
Sledovani oblibenych osobnosti  ——— 28
Sledovani rodiny a pfatel F———————— 43
Socidlni sité nevyuzivam ™ 4

20 40 60 80 100 120

Otazka ¢. 12: Kolik hodin denné stravite v priiméru na socidlnich sitich?

Pramérny pocet hodin striavenych na
socialnich sitich denné

4%

= Méné nez | hodina
= 1-2 hodiny
= 2-3 hodiny

3-4 hodiny

= Vice nez 4 hodiny

A 12%

Otazka C. 13: 'V jaké Casti dne nejvice vyuZivate socialni site?

Vyuzivani socialnich siti v ¢astech dne

3% 1%

= 0:00-6:00

= 6:00-12:00

= 12:00-18:00
18:00-0:00

= Nevyuzivam socialni sité

- 60%

Otazka & 14: Je pro Vs video atraktivnim formdtem na socidlnich sitich?



Atraktivnost videa na socialnich sitich
= Ano
= Spise ano
= Spise ne
= Ne
= Nevim
Otazka ¢. 15: Pokud ano, jaka délka videa je pro Vas idedlni?
Idealni délka videi na socialnich sitich
60
50 51
50
39
40 =
30 i I -
23 |
20 [
10 ‘
10 5 Wi
K ! : |
0 — - p— | el
Facebook Instagram YouTube
= M¢éné neZ 1 minuta ™ 1-3 minuty ®3-6 minut = 6-9 minut ™ Vice nez 9 minut

Otazka ¢. 16: Travite vice ¢asu u statickych piispévkit nebo u videopiispévkii?

Preference statickych ¢i videopFispévkii

= Statické ptispévky
= Videopfispévky

Otazka C. 17: Jak byste ohodnotil/a nasledujici vyroky z pohledu vizuality a komunikace MAS
VaS na socidlnich sitich? (1 nesouhlasim, 2 spi§e souhlasim, 3 neutrdlné, 4 spise souhlasim, 5
souhlasim)



Vyroky hodnotici komunikaci na socidlnich sitich
Socidlni sité podporuji budovéni mého vztahu s ] e
organizaci Al ==
Socidlni sité posiluji mé vnimani dané organizace SINZONEIN 46 )
Vizudlni styl obsahu je originalni SN2 42 o
Barvy v pfispévcich jsou vhodné pro danou organizaci  ISENZORNITENN 45 T
Vizualni styl obsahu je v souladu s celkovou image
ENEE 33
snacky 54 26
Fotografie a videa jsou kvalitné graficky zpracovina ERISIE2000 57 T
Obsah je zajimavy a poutavy SEN2SIINSN 55 24
Obsah je uZitedny a relevantni  [GRISIRZ7N 54 [ )
Obsah je aktualni a trendy [GRN2ENIIN2600 58 j=eo ]
0 20 40 60 80 100 120 140 160
m] m2 m3 m4m5

Otazka ¢. 18: Jaky obsah byste uvital/a na socidalnich sitich MAS VaS?

ZAdouci obsah na socidlnich sitich

Pichled aktualnich vyzev a projektli —— 02
Soutéze I 72
Obecné informace o mistni akéni skupiné E——————— 45
Zabavna a poutava videa ——————————— 58
Vzdé¢lavaci a informativni videa Sss—— 79
Rozhovory s uspésnymi zadateli T mmmmm———— (0
Piedstavovani jednotlivych obci na.. mssssssssssssmm—— 63
Priklady Gspésnych projektii  mm————— 84
Aktuality I 72
Informace o ¢innostech mistni akéni. . S————— 3]
Ankety mm————— 33
Kontaktni udaje w15

0 20

F
(=]

60 80 100

Otdazka & 19: Zaujal Vas néktery piispévek MAS VasS na socidlnich sitich?

Zaujeti prispévku na socialnich sitich

= Ano

= Spise ano

= Spise ne
Ne

= Nevim

Otazka ¢. 21: Byl by pro Vs kvalitni a atraktivni obsah na webovych strankdch a socidlnich
sitich ditvodem k vysSimu zdajmu o aktivity MAS VaS?




vysSimu zajmu 0 MAS VaS

4%

A

Kvalitni a atraktivni obsah jakoZto diuvod k

= Ano

= Spise ano
= Spise ne
= Ne

= Nevim

Otazka ¢. 23: Jaké je VaSe pohlavi?

Pohlavi respondentii

= Muz

u Zena

Otazka ¢. 24: Jaky je Vas vék?

Vék respondenti

2% _1%

“

= Méneé nez 18
= 18-25
= 26-35
= 36-45
= 46-55
" 56-65

= Vice nez 65

Otazka ¢. 25: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?




Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

1%

= Zakladni

= Vyuéni list

= Stfedoskolské s maturitou
« Vysokoskolské

Otazka ¢. 26: Jaky je Vas hlavni soucasny status?

Hlavni soucasny status respondentu

2%

= Student
= Diichodce
= OSVC

\ 4% « Zaméstnanec

= Nezaméstnany
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