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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu integrované marketingové komunikace aplikované
v podminkéch regionani neziskové organizace Mistni akéni skupiny Valassko — Horni
Vsacko, 0. s., jgimz cilem je piedevSim rozvoj regionu. Tento cil se snazi naplnit uchazenim
se 0 dotace z Programu rozvoje venkova zadtiténého Ministerstvem zemédélstvi CR.
Teoreticka ¢ast shrnuje z&kladni teoreticka vychodiska o neziskovém sektoru, regiondlnim
marketingu a marketingové komunikaci, které déle aplikuje do analytické ¢asti, kde je
zmapovano vnéjSi a vnitini prostiedi organizace a samozigjmg také dosavadni komunikasni
mix sdruzeni. Na zaklad¢ téchto poznatki je zpracovan projekt, ktery s klade za cil zlepSit
Uroven marketingové komunikace a pomoci tak posilit povédomi a postaveni sdruZeni

v regionu. Projekt je doplnén o ¢asovou, nékladovou i rizikovou analyzu.

Klicovd dova integrovana marketingovd komunikace, regionani marketing, nastroje

komunikacniho mixu, regionalni rozvo;.

ABSTRACT

This Diploma thesis focuses on an integrated marketing communication theme applied
inside of the conditions of nonprofit regiona organization called Local Action Group
Valassko — Horni Vsacko. Its main aim is the development of this region. To achieve this
godl, it applies for grants from the Rural Development Program, shielded by Ministry of
Agriculture of the Czech Republic. The theoretical part summarizes the basic resources
about nonprofit sector, regional marketing and marketing communication, which are
further applied to the analytical part. There the external and internal environment of the
organization and also existing communication mix used in this civic association is surveyed.
Based on those findings, the project was elaborated to improve the level of marketing
communication and to help to intensify an awareness of the organization in this region.

Codgt, time and risk analysisis a part of the project as well.

Keywords: integrated marketing communication, regional marketing, tools of

communication mix, regional development.
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UvoD

Diplomova préce se zabyva marketingovou komunikaci v podminkéch neziskové organizace
pusobici na regionalni Urovni. Marketingova komunikace obecné hraje duleZitou dlohu v
dosazeni Uspéchu firmy a je povaZzovana za jeden z kli¢ovych nastroji marketingu pro
ziskani konkuren¢nich i jinych vyhod. Tento fakt je zietelny také v neziskovém sektoru,
aviak zde jsou podminky pro uplatnéni bohatého komunikacniho mixu ztizeny otézkou
omezenych financi. Stéle vice se projevuje jev, Ze rozdélovani jednotlivych komunikacnich
prosttedki postradda smyd a piechazi se kimplementaci mySenky integrované
marketingové komunikace, ktera dava navod, jak vhodné stmelovat jednotlivé néstroje a

vyuZivat tak synergického efektu pasobeni na cilove segmenty.

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu integrované marketingové komunikace, ktera
bude respektovat pravé podminky neziskového sektoru. Projekt je vypracovan ve
spolupréci s Mistni akéni skupinou Vaassko — Horni Vsacko, o. s. (MASVHV), jgimz
smyslem zaloZeni je rozvoj regionu a usilovat o ziskani financnich prostiedkt z Programu
rozvoje venkova pro obdobi 2008 — 2013. Jgji fungovéni je v hlavni mite postaveno na bazi
spolupréce ziskového, neziskového a verginého sektoru, dale uplatiovanim metody
LEADER.

Uvodni ¢ast prace se zabyva vymezenim teoretickych vychodisek z oblasti teorie
0 neziskovych organizacich, regiondnim marketingu a regionalnim rozvoji. Celkovy obraz
k pochopeni dané problematiky dotvérgii kapitoly z marketingové komunikace

a uplatiovani jgich nastroja do podminek neziskové organizace.

Druha ¢ast je vénovana zhodnoceni dosavadniho komunikacniho mixu MASVHV véetné

analyz z jednotlivych prostiedi obklopujici toho sdruzeni.

Samostatny projekt pro zlepSeni marketingové komunikace MASVHV je néplni posledni
Césti prace. Projekt s klade za cil vytvorit takovy navrh komunikagniho mixu, ktery bude
pro MASVHV pouZitelny a piinosny. Projekt je zaméfen na zlepSeni marketingové
komunikace celého sdruzeni spiSe v obecnych principech. Je to ztoho duivodu, Ze jeho
piipadny Gspéch v redlizaci rozvoje regionu prostiednictvim Programu rozvoje venkova,
musi respektovat programové dokumenty upravujici marketingovou komunikaci

apropagaci. Komplexnost projektu je naplnéna ¢asovou, nékladovou arizikovou analyzou.
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1 VYMEZENI NEZISKOVEHO SEKTORU

Prostor pusobnosti neziskovych organizaci v narodnim hospodéistvi ma své pevné misto
vedle ziskového sektoru. Pro Gc¢ely diplomové prace je pouZito rozdéleni téchto sektori

podle principu financovani, jenz vidime na nésledujicim obréazku.

Nirodni hospodarstvi
|
[ |
Ziskovy sektor Neziskovy sektor
Vefainy saktor wekctor domaonosii
Satckrany sekior

Obr. 1. Vymezeni neziskového sektoru v narodnim hospodarstvi. [14, s. 13]

Ziskovy sektor narodniho hospodéistvi je financovan z prostredki, které pochézeji
z prodeje zboZi a duZeb nebo z jegich distribuce. Cilem trzniho, neboli ziskového sektoru, je
podnikani za U¢elem vytvéreni zisku. Jind situace panuje v oblasti neziskovych organizaci,
nebot’ ty ziskavaji své prostiedky diky prerozdélovacim procesim. Cilem ¢innosti organizaci
pusobicich v neziskovém sektoru neni zisk, ale predevdim uZitek, ktery ma podobu vereginé

sduzby.

Neziskovy sektor, jak ukazuje obrézek, obsahuje tii subsystémy. Prvnim z nich je vereginy
sektor, ktery je financovan verginymi financemi, fizen verejnou spravou a jeho zamérem je
poskytovani veiginé duzby. Pro soukromy sektor je typické, Ze jeho cilem je primy uZitek
a financovani je zgi&téno ze strany soukromych fyzickych ¢i pravnickych osob. Sektor
domécnosti je poslednim zastupcem subsystémii v neziskovém sektoru. Tento subsystém je
tvoren lidmi, ktefi ur¢itymi aktivitami zasahuji do ob¢hu finan¢nich toka a maji vyznam pro

utvareni a formovani spolecnosti. [14]
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Kazdy z téchto sektoru, ktery tvoii ndrodni hospodéistvi z pohledu vymezeni neziskovych a
ziskovych organizaci, ma své charakteristiky a vlastnosti, diky kterym mazeme tyto dva

sektory jednoznac¢né rozpoznat a od sebe odlisit.

Nasledujici podkapitola se vénuje zékladni klasifikaci neziskovych organizaci a jgjich ¢leneni
podle autoru, ktefi se problematikou neziskového sektoru zabyvaji. Pozornost bude také

vénovana znakam, jeZ jsou typické pro neziskové organizace.

1.1 Znaky neziskovych or ganizaci

Pod pojmem neziskoveé organizace S miaZzeme piedstavit ,,organizace, které nevytvareji zisk
k prerozdelovani mezi své viastniky, spravce nebo zakladatele; zisk sice mohou wytvorit, ale

musi ho zase vViozt zpét k rozvoji organizace a plneni jejich cili.” [29]

Neziskové organizace se vyznacuji urcitymi charakteristikami, které jsou pro né typické.

Nasledujici prehled poukazuje na spolecné znaky neziskovych organizaci:

8 jsou prevazné pravnickymi osobami,

§ ngsou zaloZeny za Uc¢elem podnikéni ani tvorby zisku,

§ uspokojuji potieby ob¢ani a komunit,

§ mohou byt financovany z verejnych rozpocta. [16]
Subsystém neziskového sektoru, ktery zahrnuje soukromy sektor, se vyznatuje dalSimi
specifickymi znaky. Mezi hlavni fakta 0 soukromém sektoru patii:

§ maji svou autonomii, proto nejsou spravovany z vngjsiho okoli,

§ ¢lenstvi je na principu dobrovolnosti,

§ vytvaii neformalni ¢lenské struktury v ramci zakonnych norem. [16]

Oblasti pasobnosti neziskovych organizaci je celd fada, ale mezi nej¢astéjsi patti predevsim:
kultura, ochrana pamétek, umeni, vzdélani, zdravotni péce, socidni duzby, Zivotni prostiedi
a ekologie, lidska prava, rovné prilezitosti, komunitni rozvoj, prace slidmi a mladezi,
rekreace, sport a ostatni oblasti, které se tykaji dobrovolnictvi, informacnich duzeb i

podpory darcovstvi. [29]
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1.2 Klasifikace neziskovych or ganizaci

Mezi z&kladni rozdéleni neziskovych organizaci se pocita klasifikace, kterou uvadi ve své

publikaci T. Hannagan. Zde priblizuje kritéria klasifikace neziskovych organizaci podle:
@ zdroju financovani — zvladnich dotaci, grantt, dani nebo z dobrovolnych
¢lenskych prispévka a jinych zdroj,
@ typu produktu — organizace vyrabi hmotny vyrobek ¢i se snazi zménit chovani lidi
vyvijgici aktivitou,
@ organizaéni formy — zde existuje nékolik typt podle prevazujiciho zptsobu
ziskavani prostiedkti a chodu organizace:
§ darcovska: prijmy pochézeji z darq,
§ komercni: zpoplatnéni duzby pro uZivatele,
§ vzijemna: organizace je fizena svymi uzivateli,
§ podnikatelska: organizace je fizena manazery. [6]

Dal§i typ klasifikace neziskovych organizaci uvédi E. Simkova v publikaci , Management a
marketing v praxi neziskovych organizaci“, kdy neziskové organizace miZzeme délit podle

téi vyznamnych kritérii:
@ kritérium zakladatele
§ vergnopravni organizace: zaloZeni vefginou spravou nebo samospravou,
§ soukromopravni organizace: zaloZeni fyzickou ¢i pravnickou osobou,

§ vergnopravni ingtituce: vykon vefginé duzby je dana povinnosti ze

z&kona.
@ kritérium globalniho charakteru posani

§ vergne prospedné organizace: zaloZeni za Ucelem produkce statka

uspokojujici verginost,

§ vzajemne prospedné organizace: zaloZeni za U¢elem vzgemné podpory

skupin ob¢and, které jsou spojeny stejnym zgmem.

@ kritérium financovani — organizace financované:
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§ zcela z verginych rozpoctii,

§ zcasti zverginych rozpocti,

§ zruznych zdroju,

§8 prevamé ze svych viastnich prijmii. [16]

U kritéria financovani je vhodné zminit problematiku ziskavéni financnich prostiedki
neziskovych organizaci, tzv. fundraising. Jedna se o hledani zdroju, které maji pomoci
zbavit se nedostatku finan¢nich prostiedka formou raznych metod a postupi. Fundraising je
dlouhodoby proces, ktery musi byt naplanovan a zhodnocen. Mezi hlavni zpusoby ziskavani
penéznich dart patii: piimy postovni styk, vereiné shirky, benefi¢ni akce, osobni dopis nebo
telefonicky rozhovor, pisemna Zadost o grant, fundraising ,,od dvefi ke dverim* a osobni

néaviteva. [14]

1.3 Typy neziskovych or ganizaci

Typt neziskovych organizaci na Gzemi Ceské republiky existuje velmi mnoho, 1isi se svou
formou a jsou upraveny raznymi pravnimi predpisy. Typy neziskovych organizaci zachycuje
mimo jiné i zakon ¢. 586/1992 Sh. o danich z ptijmu, ve znéni pozdéjSich prepisi v § 18,
odst. (8). Ten uvadi nésledujici typy organizaci pasobicich v neziskovém sektoru:

§ zgmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji pravni subjektivitu,
§ obc¢anska sdruzeni a odborové organizace,

§ politické strany a politicka hnuti,

§ registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti,

§ nadace a nada¢ni fondy,

§ obecné prospésné spolecnosti,

§ obce, krgje aorganizacni dozky statu,

§ prispévkoveé organizace,

§ vergné vysoké skoly,

§ vergné vyzkumné ingtituce, statni fondy a jiné. [40]
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JelikoZ se diplomové préace zabyva tématikou neziskové organizace ve formé obc¢anského

sdruZeni, budou zde stru¢né nastinény zakladni charakteristiky tohoto typu organizace.
Vymezeni pojmu Ob¢anské sdruzeni

, Obcanské sdruzeni je nestarSi a negjrozSirenéjSi pravni formou neviadni nezskové
organizace v polistopadovém rezimu v Cesku.* [34]

Nabizi se i jind definice, ktera zni ,obcanské sdruZeni je sdruzeni fyzckych
a pravnickych osob, které vanikaji za GUcelem realizace spolecného zajmu.” [13, s. 107]
Obc¢anské sdruzeni je tedy samostatnou pravnickou osobou, ktera ma préavni subjektivitu.
Tato forma je v hojné mite vyuZivana pii ¢innostech zgmovych sdruzenich, ekologickych
hnuti ¢i sportovnich klubt. Stanovy upravuji prava a povinnosti kazdého ¢lena sdruZeni

a stétni organy mohou do jejich ¢innosti zasahovat jen v mezich zakona.

SdruZovani ob¢anu patii mezi zékladni svobody demokratické spolecnosti, proto ke
sdruZzovani neni tieba povoleni statniho organu. SdruZeni vznika na z&klad¢ registrace,
kterou provéadi Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Névrh na registraci mohou podat
minimané tii obc¢ané, kdy alespon jeden musi byt starSi véku osmnécti let. Stanovy
piedstavuji zakladni dokument tohoto typu sdruZeni a musi obsahovat urcité nalezitosti jako
jsou: nazev a sidlo sdruZzeni, cil cinnosti sdruzeni, jeho organy, ustanoveni
0 organizacnich jednotkéch a zésady hospodareni. Cinnost ob¢anského sdruzeni je upravena

predeviim v z&kong ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcant, ve znéni pozdéjSich predpisi. [2]
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2 REGIONALNI MARKETING

Hlavnim zamérem diplomové prace je vytvoieni projektu marketingové komunikace
neziskové organizace. NemizZe se zde opomenout problematika regiondlniho marketingu,
nebot’ préce pojednava o obcanském  sdruZeni, které vzniklo predevdim proto, aby
iniciovalo rozvoj regionu v daném Uzemi. Proto teoretickd ¢ést préce zahrnuje i obecna

vychodiska z regiondniho marketingu a otédzku rozvoje regionu.

Regionalni marketing miZeme chépat jako metodu ieSeni verejnych problémi pouZzitelnou v
ramci  komundlni politiky. Regiondni marketing predstavuje orientaci na riznorody
regionia, ke zvySovéni role komundni politiky a ke kooperaci velkych mést. Dée se

orientuje nazmény hodnot smérem ke zlepSeni Zivota obyvatel a vyuZiti volného ¢asu. [1]

Pt hledani definice dova region narazime na mnoho druha definic. Obecné maZeme tici, Ze
regiony jsou slozené do struktury, ktera je v zésadé uréena geografickym umisténim
na které se vaze také pusobeni kulturnich a spole¢enskych faktora. K zakladnim dil¢im
charakteristikém regionu se radi:

§ hranice — fyzickogeograficka hranice vymezujici dané Gzemi ¢i hranice vytvorena

¢lovekem,

§ dstruktura — charakter vnitini struktury, zda se jednd o homogenni ¢i nehomogenni

region,

§ ¥ad a hierarchie — vyjadiuje organizaci a vztahy nadiazenosti a podiazenosti. [8]
Regiondlni politiku maZeme vymezit jako koncepéni a vykonnou ¢innost stétu
aregiondnich organa, jejichz cily jsou:

§ prigpivat k harmonickému a rovnomérnému rozvoji jednotlivych regioni,

§ sniZovat rozdily a disparity mezi jednotlivymi regiony,

§ podporovat hospodérsky a socidlni rozvoj, zejména pokud jde o Spatné vyuzivany

hospodéisky a socidni potencid. [8]
S provadénim regionalni politiky se miZzeme setkat na dvou z&kladnich Grovnich. Prvni
z nich je republikovd, kterou zgjist'uji organy statni spravy a kterd se zamgruje na piredem

vymezené regiony. Druhym stupném je Uroven regiondni, jenZz zabezpeduji organy
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regionalni samospravy scilem puasobit na vnitroregiondni problematiku — na obce,
mikroregiony ¢i Sir§i regiondni celky. Oba druhy regiondni politiky jsou realizovany

prostiednictvim programovych dokumentt danych drovni. [8]

2.1 Nastrojeregionalniho marketingu
Mezi néstroje zarazujeme jednotlivé politiky:

@ vyrobkova politika — specifika regionu jako produktu jsou dany v hlavni miie
subjektivnimi Usudky zakazniki, jejichz zamy a potieby méa region uspokojovat,
@ cenova politika — zde se dotyka cen pozemku, energii, dopravy ¢i likvidace odpad,
@ prodegni politika — se tyka vyrobku, sluzeb, informaci a konzultaci,
@ komunikaéni politika — vytvéreni a rozvoj prostiedka hromadné komunikace pro
kampan¢ na regionalni Grovni.
Nastroje regiondniho marketingu se snazi ve svém celku o vytvoreni tzv. regiondni
korporaéni identity. Tou se mysli sebevyjadieni a uré¢ité chovani smérem ven i dovnitt na
z&kladé definovaného profilu, ktery je spolecné uznavan v delSim ¢asovém obdobi. Image
regionu musi byt sdilen v3emi subjekty, podnikatelskymi, neziskovymi i verginymi, které na

daném Uzemi pasobi. [1]

Urovefi rozvimti

(R} A
UR 3 Vize, staregické cile
UR 4
Bez rannjove singlegie
TR,

¥

51 Fag

)

Obr. 2. Re3eni rozvoje Gzemi. [39]
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Regionani marketing ma za cil planovité projektové tizeni a rozvoj Gzemi. Aby byl rozvoj
piinosny pro dané tzemi, musi obsahovat tti zakladni a podstatné faktory — obnovu, inovace
a pridanou uzitkovou hodnotu funkce. Na predchazejicim obrézku je vidét zakladni
marketingovy princip pfi  teSeni  rozvoje, vyznamnost rozvojového plénovani

a cilené realizace podle piedem definovaného strategického konceptu. [39]

2.2 Specifika regionalniho managementu

Efektivni aplikovani principi a metod, technik a nastrojti managementu se vyskytuje také
v regiondnim managementu, ale nese nekterd specifika. Rozdil mezi  podnikovym

aregiondlnim managementem se miiZe charakterizovat podle nasledujiciho piehledu.

@ Cil — podnikovy management sleduje dosazeni rentability, konkurenceschopnost,
pozici na trhu a vytvoreni zisku. Prioritou regionalniho managementu je prospéch a
rozvoj regionu a upokojovani zagmua a potieb jeho obyvatel. Je zde patrny verginy

zgem.

@ AKktéfi — u podnikového managementu je to podnik jako celek a vnitropodnikové
Gtvary. U regionalniho managementu jsou to zastupitelé regiont, obci a mést. Tito
zastupitelé nemusi pasobit pouze na poli samospravy ¢i vereiného sektoru.

@ Metoda — u regionaniho managementu se podnikové postupy ¢asto ve spojeni
smarketingovymi pristupy méni v socidni techniky, aby zgigfovaly potieby
azgmy obyvatelstva. [1]

Dalsi specifika se vyskytuji v oblastech financovani, v tvorbé rozpoéti, v hospodareni ¢i
v informacnich systémech. Nadedujici piehled piedstavuje hlavni rozdily mezi organizaci

pusobici ve verejném sektoru aryze komeréni organizaci.

Tab. 1. Rozdily mez verejnou a komer¢ni organizaci. [1, s. 5]

Kritérium \ ef'gl N4 organizace K omer éni organizace
Poskytovani specifickych
Hlavni cil duzeb arozvijeni ¢innosti Optimalni zisk a rentabilita
S verginym zajmem
Samostatnost RdaIIVI:leo omezena moznost Vvysokyvstl{een samostatnosti
volby cilii pii volbe cila
Znac[\y rozsarl kOIe.kt'V”'Ch ZboZi a duzby jsou ocenény
Produkty statk s nemoznosti o
. ) y trZni cenou
vylucitelnosti ze spotieby
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Regulace Ptima regulace vlastniki TrZni mechanismus
Charakter spotiebitele | Potieby obc¢ani Poptévka natrhu
o Interni distribuce pro viastni Kombinace vnitinich a
Distribuce y e L
¢leny vnejSich forem distribuce
Financovani Razné formy Kapitdlovaformy, prima

Uhrada

Charakter pracovni sily

Odborni profesiondni
pracovnici i dobrovolni
neplaceni pracovnici

Odborni pracovnici placeni
mzdou

Charakter #izeni

VySSi demokratictéjSi zasady a
principy, motivace na z&klad¢
kvality poskytovanych duzeb

Osobni odpovédnost,
hierarchicky pristup, motivace
na optimalnim zisku

Regionalni management neznamena jen fizeni a vedeni regionu a jeho aktéri. Spise je tim
my3Sena procesni souhra regiondnich aktéra, kterd umoZiuje prosazeni rozvojovych
konceptd, vytvari nové projektové mySenky a OspéSnou pozici jeho produktd

v meziregionalni  konkurenci. Regiondni management klade daraz na kreativitu,
komunikag¢ni schopnosti, bohatost mySenek, angaZzovanost, vécné kompetence, snahu fesit
problémy, flexibilitu, presvédcovaci schopnosti a prirozenou aktivitu. Z obsahové stranky je
néplni regiondiniho managementu vedeni, utvéreni a fizeni regionu prostiednictvim trzng-
ekonomickych, planovacich a politickych néstrojii. V nésledujicim souhrnu jsou piehledné

zachyceny cile a Ukoly regiondniho managementu:
§ zpracovani vizi, scénaiu arozvojovych strategii na regiondni a komunani arovni,

§ iniciovani atizeni rozvojovych impulsi a procesi v regionu,

§ wytvéeni regiondniho konsensu smétujicimu  k posileni  regiondlni identity
a konkurenceschopnosti regionu vzhledem k ostatnim Gzemim,
§ gpojovani a koordinovani regiondnich zdroji zvécného, personalniho,

organizacniho hlediska a prispivani k vytvéreni synergickych efektu,

§ aktivizovani regiondniho lidského kapitdu a s nim spojeného kreativniho prostiedi,

jeho posilovani a zhodnocovani ve prospéch rozvoje,
§  mobhilizovéani inovatniho potencialu,

§ napoméhani prenosu informaci a prispivani k vétsSi transparentnosti a dostupnosti

téchto sdgleni,

§ poradenska ¢innost a pomoc pii rozhodovani, odporné expertizy, variantni ieseni,
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§ vytvareni mechanismi a pristupt, které vedou k urovnani konfliktu,

§ redlizace konkrétnich plani, opatieni a projekti prostiednictvim projekéniho
managementu a prispivani k vytvareni inovativniho a kreativniho regionaniho
rozvoje,

§ kontinuani hodnoceni a nepretrZity controlling jako prostiedek vedouci
k zodpovédnosti a sebefizeni. [1]

Nasledujici obrazek vystihuje proces regionaniho managementu a vysvétluje graficky

duleZitost jednotlivych fazi procesu, které vedou k naplnéni cilti rozvoje regionu.

Personalni zdroje

Finantnd zdroje
Himotné zdroje
Ffirodni zdroje

Strategickeé informace

. Cile
regionu

ZDROJE
VEDENI

KONTROLA

PLANOVANI
ORGCANIZ OV ANI

IManaZerské schopnost

Obr. 3. Proces regionalniho managementu. [1, s. 26]

2.3 Regionalni rozvo

Regiondlni rozvoj zahrnuje ngen Uzemni aspekty, ale i otazky ekonomické, ekologické,
socidlni a kulturni. Zakladnim néstrojem pro regiondlni rozvoj je regionani planovani, jenz
je druhem strategického planovéni, a ma v sobé obsazeno analyzy, strategii, programy
arealizaci. Cilem ¢innosti rozvoje regionu je stanovit Uzemi, vytycit vyvojové piredpoklady a
problémy, vypracovat strategii rozvoje regionu a poskytovat nameéty na projekty k podpore
hospodarskéno a socidlniho rozvoje regionu, a to vse pii respektovani principa trvale
udrZitelného rozvoje. Regiondni rozvoj neni rozvojem pro néjaky pomysiny region, ale ma
vytvéret predpoklady a podminky pro kvalitni Zivoty lidi, ktefi na danych Gzemnich celcich
sidli a napomahat vyrovnavat regionalni nerovnosti. [8]

Zakladnim predpokladem pro vytvéreni regiondlni marketingové strategie je specificka
analyza silnych a dabych stranek daného sidelniho Utvaru. Analyza se provadi na zékladé

hodnoceni s jinymi regiony podle téchto kategorii:
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§ kvalita polohy a dopravni spojeni,

§ hospodarska struktura,

§ trhpréce,

§ vzdélanostni struktura,

§ Umeni akultura,

§ kvalitaauroven Zivotniho prostiedi.

Zemgpisné vymezeni regionu vsak nemusi byt zcela v piresném souladu s hospodarskymi
hranicemi a subjektivnim pocitem obyvatel. Podrobngjsi rozliSeni cilt regionaniho
marketingu vede k prosazovani marketingu v uzsSim a SirSim smyslu. Smyslem prvniho typu
je dostat region do povédomi, predstavit jeho prednosti a korigovat nespravné piedstavy.
Regionalni marketing v pojeti SirSiho smyslu se vztahuje na obyvatelstvo, politiky, kulturni
tvirce a sdélovaci prostiedky. Zde se dava diraz na utvareni obrazu regionu jako

hodnotného centra pro bydleni a vyuzivani volného ¢asu. [1]

2.4 Specifické rysy marketingu uskutec¢inovaného v neziskovém sektoru
obci a regioni

Pouziti marketingovych pristupti v neziskovém sektoru v oblasti mistnich samospréav s
vyzédala urcitou jegjich modifikaci v porovnani sbéznym uZivanim v podnikatelském
sektoru. Urcita prizpasobeni se vytvorily v nésedujicich specifickych rysech obci
aregionu. V prvni fadé miazeme uvést zvlastni vztah mezi vyrobcem a spotiebitelem, ktery
neni uré¢ovan trhem, ale viceméng zaloZen na verginé volbé. Stimto souvisi i skutecnost, ze
na marketingovych pristupech je vice zainteresovana komunita ob¢ant jako celku, neZ
poskytovatelé suzeb. S piihlédnutim ke zvld&tnostem povahy statki se ¢asto kladou vySSi
néroky na jgjich kvalifikovaném vymezeni zaloZené na piesném zjigovani zgma obcan.
Zvladtni odpoveédnost v této oblasti se prisuzuje rozhodovani zastupitelt municipalit
a verginého sektoru, protoZe obcan se mize k samotnému poskytovani suzeb vyjadiovat
jen v omezené miie. Pokud jde o oblast propagace, ukazuje se, Ze jakékoli reklamni aktivity
musi mit velmi decentni povahu a previdda informativni charakter prezentace. Pri zjigovani
potieb ob¢ani se vyuziva priizkum trhu mezi samotnymi ob¢any, ale i zastupiteli, na kterych

spociva rozhodovani o mnozstvi a kvalité poskytovanych vereinych sluzeb. Do popiedi také
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vystupuje role osobni komunikace uplatiovana zastupiteli, ktefi presvédeuji a vysvétluji

ob¢anim uZitecnost uréitych statka, jeZ jsou zabezpecovany verginym sektorem. [11]

V regionalnim marketingu se uplatiiuje marketingovy mix obsahuji tzv. 8 P.

§
§

Produkt (Product).

Cena (Price).

Umisténi produktu natrhu (Place).

M arketingova komunikace (Promotion).

Lidé (People).

Programy a podpory (Programmes).
Podnikatelské prostiedi (Promotional Enviroment).

Partnersk& spolupréace (Partnership). [11]
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3 OBECNE PRINCIPY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace piedstavuje velmi Sroky pojem, ktery se prolina Zivotem kazdého z nas.
Komunikaci sdélujeme naSemu okoli neen informace, ale davame najevo své pocity

jednanim, gesty, chovanim a urc¢itym zpisobem na druhé ptisobime a prezentujeme se.

To plati také na poli marketingu, kde je komunikace povaZzovana zajeden z kli¢ovych
nastroji pro dosazeni Uspéchu. Pro tento Ucel je zde uvedena definice, kterou uvadi P.
Kotler: , Marketingovad komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokousegji
informovat a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — p/Aimo nebo nep/fimo — vyrobky

a znacky, které prodavaji.* [10, s. 574]

Komunikace piedstavuje proces, ktery musi mit, aby probihal Gspédné, urcité prvky

analezitosti.

3.1 Komunikaéni proces

Komunika¢ni proces obsahuje ruzné prvky. Pro Uspésné komunikovéni jsou potiebné dva
hlavni koncové prvky procesu — odesilatel a prijemce. Mezi néstroje patii sdéleni a kandl,
kterym se zpréva Siti. Celek komunikagniho déje dotvari jeho funkce a procesy — kédovani,
dekddovani, odpoved’ a zpétna vazba. Odesilatel kdduje zpravu, kterou chee piijemci sdélit.
Muze mit formu verbalni, neverbani, psanou nebo symbolickou. Soucasné s vybira cestu,
jak tuto zpravu sdéli, tedy jaké zvoli vhodné médium — osobni (tvéii v tvar) nebo neosobni
(masova média). Prijemce by mel sdéleni sprévné dekodovat a svym chovanim projevit
urcitou reakci, ktera je ve forme zpétné vazby posilana zpét k odesilateli. Vysilana zpréava a
pienos zpétné vazby viak mazeme byt ovlivnén pasobenim informacniho sumu, ktery maze
do znacné miry zprévu ¢i reakci zkredit. Aby odesilatelovo sdéleni pasobilo srozumitelné a
bylo kladn¢ piijato u piijemce, je dobré, aby méli ob¢ strany v komunikaci vytvoiené tzv.
spolecné  pole  zkuSenosti. Toto pole je tvoreno spolecnymi  znalostmi
a zkuSenostmi o probiraném tématu. Za jeho vznikem tak stoji propojeni pole zkuSenosti

odesilatele s polem zkuSenosti pifjemce. [3]
Na nadedujicim obréazku je zachycen tzv. makromodel komunikacniho procesu,
ktery obsahuje vSechny vy3e popsané prvky a c¢innosti podilgjici se na vytvareni

komunikace.
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Obr. 4. Makromodel komunikacniho procesu. [10, s. 577]

3.2 Nastroje marketingové komunikace

Koncepce marketingové komunikace pouZiva nejéastéji pro své pasobeni na koncového
spotiebitele ngjraznéjSim komunikacnich néstroji. Pohled na z&kladni komunikacni néstroje
se v literature u nékterych autora lisi (Kotler, Foret, Pelsmacker). Nékteré druhy nastroja
vyclenuji nad ostatni a zarazuji ho do zékladniho vy¢tu. Mezi tyto problematiky se necastéi
fadi postaveni sponzoringu, vystav a veletrhi, ¢ internetu. Zadné ¢lenéni neni $patné, jen
zdeZi na Uhlu pohledu, autorova nézoru a vnimani. Pro Ucely diplomové prace byl pouZzit

koncept, ktery uvédi pét zakladnich druht néstroji komunikacniho mixu.

Reklama — placend, jednostranna a neosobni forma masové komunikace pii které se
prezentuji Sluzby, vyrobky ¢i mySenky za tc¢elem dosazeni néjakého cile.

Podpora prodgje — kratkodobé podnéty a stimuly, které maji iniciovat impulsivni
nakupovani a zvysit tak prodejnost produktu.

Public relations — programy a akce, které jsou uréeny k posileni vztahi sklicovymi
skupinami verejnosti v dlouhodobém horizontu.

Piimy marketing — vyuzivani specifickych medidlnich kandu, jez vedou k piimému
osloveni zékaznika, napriklad prostrednictvim podty, telefonu, e-mailu, internetu.

Osobni prodg — piima a oboustranna forma komunikace. Jedna se o osobni setkani se

spotiebitelem za ic¢elem predvedeni vyrobku, uzavieni smlouvy nebo prodeje. [10]
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3.3 Integrovana marketingova komunikace

Hlavni my3enkou integrované marketingové komunikace je udovi ,v jednoté je sila‘, kde
jednotlivé komunikacni nastroje, zabalené do komunikacniho mixu, pasobi vzaemng,

komplexné, nekonfliktné, utvaregjici jednotny komunikacni bali¢ek.

V literatuie se miZeme nejcastéji setkat smodifikaci definice od Americké asociace
reklamnich agentur, ktera popisuje integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) jako
» koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika
diky uceleného planu, zaloZenému na poznéni strategickych roli riiznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations,

a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, z'etelny a konzistentni dopad.” [12, s. 29]

Integrovand marketingova komunikace je oblasti, kde velmi dobie pasobi synergicky efekt.
Synergie spociva v sile pasobeni vdech komunikagnich néstroji soucasné. Samostatné
a oddélené pusobeni jednoho komunikaéniho nastroje nedosahne takového efektu pasobeni
jako v jgich kombinaci — zndsobuje se zde jgjich vzgiemna podpora a spolecné pusobeni na
spotiebitele.

Stéle silngji se ukazuje, Ze rozdélovani komunikagnich néstrojt postrada smysl. V minulosti
byl kladen nejvétsi diraz na televizni reklamu. V soucasnosti se ukazuje, Ze je k zasazeni
stejného poctu lidi zapotiebi mnohonasobné vice reklamniho ¢asu. Postoj k reklamé se vak
u vetdiny lidi zasadné zmenil. AZ dve tietiny lidi v industrializovaném svété odmité televizni
reklamu. Vice jak polovina Evropani povaZuje reklamu za nedtivéryhodnou. Dnes se
ukazuje, Ze lidé sazeji na osobni doporuceni, své zkuSenosti a davéryhodnost daleko vice
nez na jednostranné presvédcovani. Jde o to, aby byly zvoleny vSechny kandly, které jsou
pro zékaznika zgjimavé, navézat didog a vtédhnout ho do ,hry*“, a proto je integrace

vhodnym néstrojem. [21]

Z pohledu zakaznika je integrovana marketingova komunikace proces, kdy spotiebitel 1épe
chépe a snadngji rozumi sdéleni, kterd jsou pro néj hodnotnd, nebot’ integrace se odehréava
piimo v zékaznikovi. Tento zpusob propojeni komunikacnich nastroji je mnohem vice

personalizovén, zaméien na zékaznika a na vytvéreni hodnotnych vztaht s nim. [12]
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Nasledujici tabulka ukazuje na hlavni rozdily v koncepci klasické a integrované komunikace.
Prehled se tyka meéniciho se charakteru komunikace. Klasickd komunikace je zaloZena na

masové komunikaci, které predéva obecnd, na prodeg zameéirené sdéleni. [12]

Tab. 2. Klasicka a integrovana komunikace. [ 12, s. 31]

Klasicka komunikace | ntegrovana komunikace

- zamétena na akvizici, prodej - zamé&tena na udrZovani trvalych vztaha
- masova komunikace - selektivni komunikace

- jednostrannd komunikace, monolog - dvoustrannd komunikace, dialog

- informace jsou vysilany - informace jsou na vyZadani

- iniciativa je na strané odesilatele - iniciativu piebira prijemce

- presvédcovani - poskytovani informaci

- Ucinek na zéklad¢é opakovani - Ucinek na zéklad¢ konkrétnich informaci
- ofenzivnost - defenzivnost

- obtizny prodej - snadny prodej

- vlastnosti znacky - davérave znacku

- orientace natransakci - orientace na vztahy

- moderni, piimoc¢ard, masivni - postmoderni, cyklickd, fragmentarni

3.3.1 Plan integrované marketingové komunikace

Nastroje komunikacniho mixu jsou daleZitou soucésti planu integrované marketingove
komunikace. Jednotlivé kroky pri tvorbé komunika¢niho planu jsou uvedeny nize. Jsou
podobné postupnym krokam, podle kterych se sestavuje reklamni plan (5M), avSak zde jsou

my3leny v komplexnim zamétenim celé komunikacni strategie.
1. Analyza situace a stanoveni marketingovych cilti: Proc?
2. Definovani cilovych skupin: Kdo?
3. Stanoveni komunikanich cila: Co?
4. Urceni ndstroju, technik, kanalt a médii: Jak a kde?
5. Stanoveni rozpo¢tu: Kolik?
6. Méreni vydedku: Jak efektivne? [12]

Koncepce marketingové komunikace by méla byt nedilnou soucasti strategického planu. Je
pochopitelné, Ze prvnim krokem bude analyza prostiedi marketingové komunikace
a posouzeni, kam by se mgly umistit pouZité komunikagni aktivity. Z této analyzy déle

vyplyvaji cilové skupiny, Ukoly a cile marketingové komunikace. Déle je tieba urcit jakymi
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zpusoby vyuZijeme jednotlivd média. Na zakladé téchto predem stanovenych kroku se
stanovuje rozpocet a redlizace planu. V pribéhu celé realizace nesmime zapominat na

meieni efektivnosti vytvorené komunikacni kampang. [12]

3.3.2 Problémy simplementaci integrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace se ve firmach prosazuje pozvolnym tempem. Jeden
z ngicastéjSich duvodu pomalé implementace je postoj k jednotlivym komunikatnim
nastrojam, které se vétSinou planuji samostatné, bez souvislosti Ucinkt vzajemné podpory a
sily pasobeni. Tyto raznorodé komunikacni strategie mohou zapticinit nekoordinovanou
komunikaci a rozpad image firmy. Vychodiskem je gednoceni komunikacni strategie, ktera
doké&Ze siIngji a dudedngji zaptisobit na z&kaznika. Marketingové agentury jiZz nabizeji
celistvou a integrovanou nabidku duzeb zahrnujici kompletni dluzby marketingové
komunikace pod jednou stiechou. Vytvorena komunikacni strategie od jedné agentury je
Uspednejsi, ucinngjSi a nese nizSi néklady. DalSim dulezitym faktorem, ktery vyznamné
pusobi na implementaci IMC je identifikovani v3ech riznych zpasobi, se kterymi prichazi
z&kaznik do kontaktu se spole¢nosti. Dal by se zde aplikovat z&kladni princip logistiky,
ktery je preveden do marketingovych podminek — odlovit spravné zékazniky spravnym
sdélenim na spravném misté a spravné dobg, a jesté by k tomu mohlo byt dodano, se

spravnym efektem. [10]
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE SDURAZEM NA
NEZISKOVY SEKTOR

Integrovand komunikace lze v dnedni dob¢ uplatnit mnohem lépe, a to piredeviim diky
internetu a jinym informacnim technologiim, které se v komunikaci objevuji. Timto
néstrojem mohou neziskové organizace raznymi zpuasoby primo odovit své zakazniky
anemusi se spoléhat na ¢innosti jinych meédii — nejvice asi v oblasti PR. Struéngjsi by se dalo
fici, Ze cesta zpravy k zakaznikovi se zkrétila, vypadly totiz mezi¢lanky. Organizace tak maji

Iépe pod kontrolou fungovéni jednotlivych nastroji a jsou vice sobéstacné.

Pred neziskovymi organizacemi leZi Uloha sdélovat verginosti informace o jeji existenci
a nabidce jgich produkti. Komunikace je sméfovana k cilovym z&kaznikam i k celé
verginosti. Vétdina organizaci se snazi vytvorit priznivy dojem prostiednictvim image.
Konecnym cilem komunikacniho mixu je povzbuzovani z&kaznika, aby sluzbu vyhledali.
V trZznim sektoru se jedna o rozhodnuti , koupit“, ale v neziskové sfére by se to mohlo
nazyvat ,rozhodnuti poZadovat”. Proces konecného rozhodnuti Zadat o luzbu Ize rozdélit
nésledovné.

1. Vedomi — potenciani zékaznici s musi uvédomit, Ze maji urc¢itou potiebu, jez musi

byt uspokojena a Ze zde existuje zpisob, jak tento problém vyiesit.
2. Znalost — z&kaznici jiz vedi, Ze potieba existuje, maji z§em dozvedét se vice.
3. Pochopeni — zakaznici za¢ingji chapat, co se nabizi, aternativni postupy, ziskany
prospéch i néklady.
4. Pristup — zékaznici jsou schopni porovnat alternativy i posoudit to, kdyby svij
zamér uspokojit potiebu neuskutecnili.
5. Presvedceni — spotiebitelé daji prednost produktu a ujasni, s pro¢ ho budou chtit
pozadovat.
6. Jednani —ve formeé konecného rozhodnuti nebo uzavieni obchodu. [6]
Tento proces piredpoklada, Ze potencidlni zakaznici projdou cestou k rozhodnuti nékolika
stadii. Ukolem komunikaéniho mixu je stanoveni fazi, v niz se pravé nachézi cilova skupina

arozvinout kampan tak, aby méla postup vpied o dalsi stadium.
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Vétdina neziskovych organizaci pii svém komunikacnim mixu uplatiuje ,, strategii tahu*
(pull strategy). PouZivaji ngjicastéji reklamu a public relations, aby se vytvorila poptavka. Je-
li tato strategie Uspedna, spotiehitelé sami Zadaji produkt. [16]

Nadedujici podkapitoly se vénuji jednotlivym komunikatnim néstrojam a jgich
zvl&&nostem, které prindSi neziskovy sektor. Jsou totoZna sobecnymi  néstroji
komunika¢niho mixu, ae jsou sefazeny podle toho, jak je vniména jgich vyznamnost
a uplatnéni v neziskové sfére. Dulezitym faktem pii posuzovani poradi viak zistava oblast,

kde organizace pisobi ajakd je jgi ndpli cinnosti.

4.1 Publicrelations

Firma i neziskova organizace maji zgem udrZzovat dobré vztahy i sjinymi skupinami
verginosti. Mezi tyto klicové skupiny, stakeholdery, patii zaméstnanci firmy, dodavatelé,
zé&kaznici, investori, akcionari, finanéni instituce, organy verginé spravy a samospravy,
mistni ob¢ané a sdélovaci prostiedky. Stémito konkrétnimi subjekty by organizace m¢la
vybudovat vzgemné fungujici vztahy na zakladé daveéry, otevienosti a odpovédnosti.
Podstatou public relations (PR) v utvéieni vztahu je dlouhodoby horizont s cilem utvoreni

dobrého jména, image a podnikové identity.
Pisobivost public relations je zaloZena na tiech riznych vlastnostech.

1. Vysoka vérohodnost — novinové zpravy a ¢lanky jsou pro ¢tenare vérohodnéjsi nez
reklamy.

2. Schopnost zastihnout , kupujici“ v nestfezeném okamZziku — prostiednictvim
tohoto néstroje lze odovit zékazniky, ktefi se radgji vyhybagji prodejcim

areklamam.

3. Dramatizace — PR mgji potencid k zvyraznéni spolecnosti, vyrobku nebo suzby.
[10]

Neziskové organizace rédy a v hojné miie pouzivaji publicitu, neni tak drah& jako reklama,
ale hlavnim divodem je to, Ze mgji ¢asto velky pocet zprév, které jsou pro verginost
zgjimavé. PR je snahou dosahnout povédomi Siroké verginosti o priznivych aspektech prace
organizace, aby s 0 ni lidé vytvorili spravny obraz. Jednim z piistupi organizace je neustélé

informovéni tisku o vyznamnych udaostech a novinkéch prostiednictvim svych tiskovych
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mluvei. Publicitu organizace podporuji jei zaméstnanci, ktefi se objevuji na vergnosti
v ur¢itych funkcich, zvergini informace o darech organizace nebo podpoie néjaké akce.
Zakladnim poslanim uréitého typu neziskovych organizaci je ovlivnit vefginost k poskytnuti
darit nebo ke zménam v nézorech na politiku, vzdélani ¢i zdravi. Cilem public relations bude
jak cilova skupina, tak jegji zaméstnanci. Hodnoceni postoji obou téchto skupin, realizace
akci a programu za uc¢elem pochopeni a podpory cilti organizace, tvori ndpli public
relations. [6]

Obecné jsou PR shrnuty do aktivit, které se uplatiuji v nasledujicich ¢innostech neziskové

organizace.

Tab. 3. Aktivity public relations. [ viastni zpracovani]

PUBLIC RELATIONS

- pressrelations | - vnitini public relations | - spolecensky odpovédné aktivity (CSR)
- udalosti aakce | - corporate indentity - reklama organizace

- lobbying - krizovad komunikace - sponzoring

- PR online - reputation management | - inzerce public relations

Integrace v oblasti PR je v dnedni dob¢ jednodusSim procesem diky internetu. Toto médium
umoziuje ducovat vSechny druhy komunikace s vefginosti a také zasadné urychluje
komunikaci. V oblasti PR je to zjevné v urychleni press relations ¢innosti médii a vnimani
PR komunikace u cilovych skupin vefgnosti. V nepodedni fadé jsou tzv.

PR online dopliujicim prvkem k dalSim druhiim pouzivanych médii. [15]

V fizeni public relations neziskovych organizaci je vhodné uvédomit s duleZitost sociané
psychologickéno modelu PR. Touto cestou je mozné ovliviiovat spoletensky vyvo;.
Organizace by m¢la ducovat své vlastni zgmy se zgmy vefginosti, naslouchat ji
a korigovat postupy, aby nedochézelo ke konfliktaim. Postupnd komunikace, pochopeni
situace, porozuméni a daveéra jsou hlavnimi pilifi, na kterych je postaven princip socidng-

psychologického modelu PR. Tento model je blize rozpracovany na nasledujicim obrazku.

V prvnim stupni se ztizuji komunikacni kanaly, aby se navézal dialog. Druhy krok slouzi
k pochopeni situace druhé strany, probiha argumentace a dialog by v této fazi nemél byt
ukoncen. Ve tiretim stupni jsou partnefi ve stadiu porozumeéni a kazdy chépe potieby toho
druhého. Ctvrty stupen je charakteristicky tim, Ze organizace se svymi partnery doda ke
vzgjemné shodg, k vyrovnani svych zgmua. AvSak proces spolupréce v této fazi nesmi byt
zakoncen. [15]
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Organizace Verejnost

FPrizptisaberni

4. Divéra

Fro potfeby podiki
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3. Porozumeéni
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Srubednorki— sownvizlork

2. Pochopeni situace

Uk — Zdjem — Kritika
Prblicita — Mformace — Komunikace

1. Hledani moZnosti pro komunikaci

Obr. 5. Socialne — psychologicky model PR. [15, s. 20]

4.2 Reklama

Pro reklamu, jako néstroje komunikacniho mixu, jsou charakteristické nasledujici atributy,

které jsou spolecné pro vechny jeji formy, které jsou uvedeny v tabulce (Tab. 4).

1. Pronikavost — umoZiuje prodejci opakovat mnohokrét své sdéleni a je metitkem ve

srovnavani konkurencnich sdéleni.

2. Zesilena pasobivost — dava prileZitost k dramatizaci, strategicky vyuziva sov,

zvuka a barev.

3. Neosobnost — reklama je monologem pied spotiebitelem, ktery ji nemusi vénovat
pozornost. [10]

Cilem vétSiny reklam je také presvédéivost. Mohou se v ni michat dale také informativni
piistupy, aviak nejdilezitéjSim posanim je ukazat odlidujici se a unikétni identitu, kterd je
pritaZlivd pro potencidlni zékazniky. Je zde kladen duraz na prezentaci kvality produktu
a uzitek, ktery z n¢j zékaznik ziskd Reklama u neziskovych organizace je ovlivnéna
sprévnimi a politickymi davody, jimiZ se snazi:

§ pripoutat pozornost k produktu nebo myslence,

§ vzbuzovat pozornost a zgjem,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

§ vyvolat piani a potiebu,
§ vnuknut presvédéeni,
§ vyzvat zékazniky k jednani. [6]

Dasim zcili reklamy je zastat ,viditelny”, nebot’ lidé vénuji vétSi pozornost reklamam
o produktech, které uz znaji. Nekteré velké organizace davaji prednost reklamam inzerujici

celkovy prospéch jgjich komplexnich sluzeb, tzv. generickym reklamam.

Neziskové organizace s ngjvétSi starosti délaji snéklady, ade nemd smyd inzerovat za
kazdou cenu, pokud se déleni nedostane k cilové skupiné. Konkrétni zdkaznik nema
pravdépodobné znalosti 0 nabizeném produktu ani ¢as shanét dalSi potiebné informace.
Z tohoto davodu by reklama méla napliovat zasadu ,KISS* — , Keep It Smply, Supid”,

co0Z znamena ,, zachovat jednoduchost a prostotu” :
§ konkrétni a srozumitelnd,
§ pravdivav predkladani argumentace,
§ pusobiva,
§ gprévné nacasovana. [6]

Pri vytvéreni reklamniho planu s musi organizace nejprve vytycit tzv. 5M, kterym musi
prechézet definovani reklamnich cili odvozenych z informaci o cilovém trhu, positioningu
znacky a marketingové strategii. Vytvareni koncepce 5M zahrnuje zamy3eni se nad témito
oblastmi:

§ Mission (podani) — Jaké jsou cile reklamy?

§ Money (penize) — Kolik finan¢nich prostredkt maze byt vynaloZzeno?
§ Message (sdéleni) — Jaké sd&leni ma byt vyslano?

§ Media(média) — Jaké druhy médii je vhodné pouZit?

§ Measurement (meteni) — Jak bude probihat hodnoceni vysledki? [10]

Tab. 4. Formy reklamy. [ 10, s. 575]

REKLAMA
- tiskové a vysilané reklamy - vn&jSi obal vyrobki - audiovizudni materid
- propagacni tiskoviny abrozury | - plakaty aletaky - katalogy a adreséie
- billboardy a poutace - POS displgje - symboly aloga firmy
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4.3 Direct marketing

Direct marketing, téz piimy marketing, predstavuje v dnedni dobé dynamicky se rozvijejici
podobu marketingové komunikace, nebot’ pokrok v oblasti vypocéetni a komunikacni
techniky umoZziuje oboustrannou a soustavou komunikaci se zakaznikem. Direct marketing
patii do interaktivniho komunikatniho systému, ktery vyuzZivA jeden nebo vice
komunikacnich nastroja k efektivni odezvé v jakékoli lokalite. Primy marketing vychazi

z principu co nejpiresnéjSi segmentace na trhu a jeho piresného uréeni. [5]

Mezi hlavni atributy direct marketingu, které jsou zaroven jeho silngmi strénkami, patii
predevdim jeho individualizace. Vytvoieni nabidky ,,&ité na miru” pro kazdy specificky trzni
segment zvI&st. Dée se jednd o dvoustranny typ komunikace, kdy podil zékaznika je velice
vyznamny. Jednotlivé odezvy z ptimého marketingu jsou efektivngj§i v otazce

vyhodnocovéni, nebot’ méieni relaci je podle klienta [12]
Pro zobecnéni maji formy direct marketingu tii vyrazné charakteristiky.
1. Customizace — sdéleni je pripraveno tak, aby oslovilo jednotlivce.
2. Aktualnost — zprava maze byt piipravena velmi rychle.
3. Interaktivita — sdéleni miazeme byt ménéno podle reakci spotiebiteli. [10]

Direct marketing miaZzeme v zasad¢ rozliSit na adresny a neadresny, kdy v prvnim piipadé
mame vytvorenou databazi klienti s jejich souhlasem o zasilani obchodnich sdéleni.
Direct marketing pieklenuje mezeru mezi osobnim a neosobnim formou marketingove

komunikace. V oblasti neziskovych organizaci je uplatnén predevdim direct mailing

prospektt a katalogt. Nejdilezitéjsi aktivitou je zde vytvareni aktualniho adresare. [6]

Tab. 5. Formy direct marketingu. [viastni zpracovani]

DIRECT MARKETING

- direct mail (posta) - e-mall, fax - stének, kiosek
- teleshopping - katalogovy prodej - primy prodej
- pomoci TV, radia, internetu, tisku | - telemarketing - elekronické nakupovani
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4.4 Osobni prode)

V neziskove sféfe se objevuje neochota vyuZivat energického osobniho pristupu k prodeji,
nebot’” duzby jsou potiebné pro verginost, verginosti Zadané a uplatiovani takového
piistupu by se mohlo bra za neetické. ,Tvrdy* prodg muiZeme charakterizovat svou
velikou piresvédCivosti ve snaze uzaviit obchod. Pristup ,,mékkého* prodeje se uplatiuje na
poli neziskovych organizaci, kde Ize pouzit mirné a ne tak razantni presvédcovani. V SirSim
smyslu Ize osobni prodg povaZzovat za ¢innost vyuzivani osobniho vlivu k pasobeni na

cilové skupiny [6]
Atributy osobniho prodeje zahrnuji nédsledujici specifika.
1. Osobni interakce — kazda strana mize pozorovat chovéani a reakce strany druhé.

2. Kultivace — pti osobnim prodeji vznikaji veskeré druhy vztaha, od vécného
prodeiniho vztahu k hlubokému osobnimu prételstvi.

3. Odezva — v kupujicim je podnicen pocit zavazku, ktery je zptasobeny tim, Ze s

vydlechl informace od prodejce. [10]

Osobni prodg) vyZaduje interakci se zakaznikem, tim se isi od piedchézejicich druht
komunika¢nich nastrojii. Komunikace zde probih& na interpersondni Grovni, pievazné
v tvai v tvar. Své uplatnéni v komunikatnim mixu miZe nalézt ve vzaiemnych kontaktech
mezi firmami, u neziskovych organizaci, pojistoven, nebot’ zde zékaznici kladn¢ hodnoti

pomoc a podporu poskytnutou prodejcem. [12]

Pro Uplnost této podkapitoly zabyvajici se osobnim prodejem jsou zde uvedeny

formy osobniho prodeje, které jsou zachyceny v nize uvedené tabulce.

Tab. 6. Formy osobniho prodeje. [viastni zpracovani]

OSOBNIi PRODEJ

- prodgini prezentace - prodgini setkani - veletrhy a vystavy
- gtimulujici programy - vzorky - multilevel marketing

Zdroj: [10]
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4.5 Podporaprodge

Podpora prodegie uplatiuje kréatkodobych, ae zato Uginnych podnéta zameérenych
k aktivizaci, stimulaci a urychleni prodeje ¢ odbytu. Podporou prodeje cileng
obdarovavame zékazniky, obchodni partnery, prodejce a dalSi klicové skupiny verejnosti.
[5]
Nastroj podpory prodeje poskytuje tii odlisné vyhody.

1. Komunikace — ziskévaji pozornost a mohou privést spotiebitele k produktu.

2. Podnét — obsahuji ur¢ité devy, prispévky, navody, které jsou pro zakaznika

hodnotné.

3. Pozvéani — obsahuji jasné pozvéani angaZzovat se k okamzité transakci. [10]
Oproti reklame, kterd dava spotiebitelum diavod ke koupi, je podpora prodeje jgim
specidnim podnétem. Svymi néstroji, jez jsou zaméieny na spotiebitele, obchodniky nebo

prodejni silu, chce ovliviiovat tyto cilové skupiny.

Tab. 7. Hlavni nastroje podpory prodeje s cilovym zamerenim. [ viastni zpracovani]

Podpora SPOTREBITELU

- vzorky - kupény - rabaty

- zvyhodnéné balicky - Zlevnéné baleni - provézany balicek

- prémie adarky - vérnostni program - vwyhry, soutéze, hry, losovani

- odmeény za prizen - bezplatné vyzkouseni - produktové garance

- vézané podpory prodeje | - kiizova propagace - POP vystaveni a piedvadeéni

Podpora OBCHODNIK U

- zboZi zdarma | - finanéni podpora | - cenova sleva z faktury, ceniku
Podpora OBCHODNIK U A PRODEJNI SILY

- dérkové predmaty | - soutsZe prodejni sily | - zbo#i zdarma

Zdroj: [10]
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5 SHRNUTI A ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Tématickou ndplni diplomové préce je marketingovd komunikace v podminkach neziskové
organizace. V teoretické ¢asti je vymezen a ohrani¢en neziskovy sektor a definované riazné
typy organizaci pusobicich v neziskové sféfe. Tato ¢ast je doplnéna o problematiku

marketingu na regiondni Urovni zaméenou na regionani rozvo;.

Dasi ¢ast byla vénovana problematice marketingové komunikace, kde jsou vymezeny
z&ladni pojmy a jgich charakteristiky. Patficna pozornost je vénovéna také pojmu
integrované komunikace, ktera v souc¢asné dob¢ piredstavuje zptisob mySeni pii vytvareni
komunikacni strategie. Zavérecny Usek pojedndva o komunikagnim mixu aplikovany do

podminek neziskovych organizaci.

Pro zpracovéni teoretickych vychodisek byly ¢erpany informace od ruznych uznavanych
autoru, ktefi se zabyvaji ve svych publikacich kritickymi tématy — neziskovy sektor,
regiondni rozvoj a marketingova komunikace. Pro Uc¢ely prace byla vyvinuta snaha o to, aby
publikace, ze kterych je cerpano, byly aktudni. Byly vyuZity také moznosti internetu

k vytvoreni komplexniho ndhledu na probirané problematiky.

Obecné se da dostupnost literarnich prament a zdroji oznacit za dobrou. Existuje mnoho
zgjimavych a ptinosnych monografii, které se ve svém obsahu zabyvaji marketingovou
komunikaci a jejimi nastroji. Oblast rozvoje regionu a neziskového sektoru je probirana také
ve velkém poctu publikaci, avsak nékteré nevénuji dostatecnou pozornost specifickému

postaveni marketingu neziskovych organizaci.
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Il. PRAKTICKA CAST
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6 MISTNI AKCNi SKUPINA VALASSKO —HORNI VSACKO, O. S.

Mistni akeni skupina Vaassko — Horni Vsacko, o. s. (dadle jen MASVHV) je organizace
sdruzujici neziskové, verginé i podnikatelské subjekty v regionu, které maji zgiem na jeho
harmonickém rozvoji. Podénim organizace je piedevSim v3estranna podpora udrzitelného
rozvoje venkova. Je zaméiena v hlavni mite na zlepSovani kvality Zivota v tomto regionu,

posileni ekonomického prostiedi a zhodnoceni piirodniho a kulturniho dédictvi. [38]

6.1 ldentifikace a Uzemni vymezeni MASVHV
Presny nazev MAS  Mistni akéni skupina Valassko — Horni Vsacko, o. s.
Sidlo MAS Hovézi 74, 756 01 Hoveézi
Pravni forma MAS  obg¢anské sdruzeni
|CO: 28559908
Satutarni zastupci: Bc. ToméS Kocourek, piedseda
Ing. Josef Zvétina, mistopiedseda
Manazer: Ing. Sérka Kamencova

E-mail: masvhv@seznam.cz

Internetove stranky:  www.valassko-hornovsacko.cz/cgmistni-akcni-skupina/ [ 37]

MAS — Mistni akéni skupina

Obr. 6. Logo MASVHV. [35, s. 1]


mailto:masvhv@seznam.cz
http://www.valassko-hornovsacko.cz/cs/mistni-akcni-skupina/
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Uzemi, kde Mistni akéni skupina Valadsko — Horni Vsacko, 0. s. paisobi, je soucasti regionu
NUTS Il Stiedni Morava. Lokalita se nachézi na Uzemi Zlinského kraje, v okresu Vsetin.
JelikozZ lezi u stéatnich hranic se Slovenskou republikou, pocitd se mezi tzv. prihranicéni
regiony. Tento region patii mezi typické podhorské a horské Uzemi a je také spojujicim

¢lankem mezi ¢ésti Moravy a Slovenskem.

Do regionu, kde MASVHV puisobi, se pocita téchto 8 obci: Janova, Haenkov, Hovezi,
Husenky, Karolinka, Novy Hrozenkov, Velké Karlovice a Zdéchov. Jgich uzemni

vymezeni zachycuji obréazky, které jsou umistény v priloze P | diplomové prace. [37]

6.2 Historie MASVHV

Pasobeni Mistni akéni skupiny na Uzemi ValaSska — Horniho Vsacka neni dlouha, ale maze
navazovat na utvarena mistni partnerstvi mikroregionu Vsetinsko a sdruzeni obci pod
nédzvem Hornovsacka draha (nyni SdruZeni obci Vaassko — Horni Vsacko), ktera méla za
cil udrZzet zgem obyvatel 0 vereinou dopravu a rozvoj cestovniho ruchu. Spoluprace se
V postupném rozvoji regionu mezi soukromym a verginym sektorem rozvijela
a vyvrcholila vznikem MAS Valassko — Horni Vsacko, o. s., ktera zastieluje organizované
partnerstvi obou téchto sektori pri redlizaci spolecnych zgmia. Oficidni vznik MASVHV se
datuje k 8. 6. 2007. [37]
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDI MASVHV

Kazda organizace pasobici v ziskovém ¢i v neziskovém sektoru zaujima své urcité misto na
trhu. JelikoZ nepredstavuje uzavieny systém, ktery funguje sam pro sebe, vznika zde silny
interakéni vztah mezi firmou a jejim okolim.

Neziskové organizace jsou vytvéieny za Ucelem plnéni podani verginého zgmu plynouci
pievazné z vnéjsiho prostiedi. Okoli, jenZz obklopuje organizace neziskového sektoru, je
proto vice specifi¢téjsi nez vnéjsi okoli trznich firem.

Analyza vngjsiho okoli by se méla zamétit na zjevné vyvojové trendy, které pusobi ve

vnéjSim prostiedi a které by mohly organizaci v budoucnu vyznamné ovlivnit. [9]

7.1 PESTE analyza

Analytickym prostiedkem pro ohodnoceni makroprostiedi je PESTE analyza, ktera deduje
faktory v péti oblastech: politicko-pravni, ekonomické, spolecenské, technologické

a Vv neposledni fad¢ také v environmentalni oblasti.

7.1.1 Politicko —pravni faktory
§ Politicka rozhodnuti obecnych a méstskych zastupitelstev.
§ Vztahy s mistni samospravou.
§ Legidativni Gprava fungovani obé¢anského sdruZeni.

§ Programové dokumenty vztahujici se k Programu rozvoje venkova pro roky 2008 —
2013.

Organizace Mistni akéni skupiny Valassko — Horni Vsacko, 0. s. je na bézi spolupréce
ziskového a neziskového sektoru. Jgji ¢leny jsou také obce, které pasobi v regionu Horniho
Vsacka. Urcita politicka rozhodnuti na regiondni Urovni maZze ovlivnit fungovéni
MASVHV. Stimto také souvisi i vztahy smistni samospravou. Z pravniho hlediska je
¢innost ob¢anského sdruzeni podminéna zakonem ¢. 83/1990 Sh. Jeikoz MASVHV usiluje
0 podporu z Programu rozvoje venkova musi dedovat a vytvaret své Zadosti v souladu

s programovymi dokumenty Ministerstva zemeédglstvi Ceské republiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

7.1.2 Ekonomické faktory
§ Miranezaméstnanosti (6,8 % k 31. 1. 2009).
§ Kupni sila obyvatelstva.
§ Mirainflace (5,9 % zaleden 2009).
§ Struktura malého a stredniho podnikani.
§ Investi¢ni zameéry v oblasti.

Ekonomické faktory vykazuji neptiznivé ukazatele napii¢ celym trznim sektorem. Tento
stav je ndsledkem ekonomickeé krize, ktera miaze mit za nasledek zhorSeni investi¢ni ¢innosti
a obtiZe v jgich redlizaci. Odrazem poklesu ekonomiky je kupni sila obyvatelstva, ktera je
pod celostatnim pramérem. Do této kategorie analyzy je vhodné zaradit také strukturu
malého a stiedniho podnikani v regionu, nebot’ tato cilovd skupina ma moznost vyuZzit
dotacni politiku, kterd by byla realizovana v rezii MASVHV, pokud by bylo sdruzeni ve své
Z&dosti  Uspesné.  Tradicnimi obory,  které  pusobi  vsektoru  maého
a stiedniho podnikani, jsou dievarstvi a lesnictvi. Nezanedbatelnd je zde také ¢innost ve
sfére duzeb. BIiZsi informace o podnikatelské ¢innosti v regionu podava nésledujici tabulka.
Data se vztahuji k 31. 12. 2007.

Tab. 8. Ekonomické c¢innosti podnikatel skych subjektii v regionu MASVHV. [ 19]

9 < el ¢ 5.8 8| s|ex| @

c3BEle 5 | 5| E(BE2LE|57 |g|88 58| €

c N 18| & g% g $17R g@ 8
Janova 126 11 39 14| 3 39 11 2 1 6 106
Zdéchov 118 14 | 25 |13 28 6 | 2] 3 15 88
Hovezi 399 50 | 81 | 69|16 97 48 | 2| 8 19 304
Huslenky 363 92 | 75 |50 9 80 28 | 2| 6 21 261
Halenkov 408 | 102 | 99 | 46| 13 75 43 | 2| 8 20 284
H?:),Zenkov 579 | 146 | 137 | 63| 13 132 45 | 3|11 | 29 404
Karolinka 473 78 | 109 | 46 | 15 118 61 | 4| 11 | 31 358
Velké Karlovice | 699 | 204 | 133 | 51 | 34 162 64 | 8| 6 37 463
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7.1.3 Spoletenské faktory
§ ZmeénaZivotniho stylu obyvatelstva.
§ Kulturni podminky, rekreace a vyuZiti volného ¢asu.
§ Veékova struktura avyvoj poctu obyvatelstva.
§ Uroven vzdglani.

Spolecenské faktory zaznamenavaji vyrazné rozdily v nazorech na uplatiiovani Zivotniho
stylu. Svyvojem spole¢nosti se meéni i Zivotni styl. Soucasnym trendem je typ moderniho
rodinného Zivota, kde je kladen diraz na préaci a materidni hodnoty. Vétsi daraz je také
pripisovan nutnosti ekologického chovani. V neposedni fadé se projevuje trend aktivniho
vyuZivani volného ¢asu. Vyvoj obecnych demografickych ukazateli naznacuje zvy3ujici se
délku i kvalitu Zivota diky rozvoji medicinskych postupti. Uroven vzdélanosti se také vyviji
se vzrustgjici tendenci. To ukazuje fakt, Ze pocet vysokoskolskych studenti se kazdym
rokem navyduje. Vzdélanostni struktura MASVHYV je zachycena nize, vztahuje se k roku
2001 podle statistiky S¢iténi lidu, domut a byta.

Tab. 9. Vzdélanostni struktura obyvatelstva 15+ (v %). [35, s. 16]

Pocet NejvySSi dosazené vzdélani
- . obyvatel v g .
Uzeml | garg151e | zakladni (itjﬁrr‘fe Up';‘e Sgé?d”' Vysokoskolské
celkem vy
Okres Vsetin 100 % 25,52 39,09 27,84 7,46
MASVHV 100 % 29,61 41,93 23,28 4,05

Kategorii spolecenskych faktora dopliuji nékteré vysledky dotaznikového Setieni, které
provedla manaZzerka MASVHV v jarnich mesicich roku 2008. Mimo jiné se zjisovala
kvdlita Zivota na Hornim Vsacku. Pro tento Uc¢el jsou vybrany otézky, které by mohly byt

piinosné pro analyzu sociologického sektoru tohoto regionu.
Respondenti z hlediska kvality Zivota nejlépe hodnotili Uroven Zivotniho prostiedi, Skolstvi
a dopravniho spojeni. Neghordi situaci vidi v péti o seniory, pracovnich prileZitostech,

moznostech podnikéani ¢i dostupnosti sluzeb. Skutecnosti popisuje nasledujici obrazek.
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Hodnoceni kvality Zivota na Hornim Vsacku
{1 - dobfe, 2 - spi§e dobfe, 3 - spiSe Spatné, 4 - §patné)

4

3

2

1 44—

1]
O Zivatni prostfedi celkove Ernoinost kulturniho wyZiti
OomozZnost sportavnibo vy Ziti osocialni & zdravotni sluZby v obci
mfungavani zakladni koly mfungovani matefské Skaly
mkvalita a dostupnost bydleni Onakupni moZnosti
mdostupnost sluZeb mdopravni spojeni
Opracovni piileZitosti OrnoZnosti pro podnikani
Whezpecnost v obe Wpece 0 seniary
mperspekivy pro mladou generaci mvztah lidi ke sve obci

Obr. 7. Hodnoceni kvality Zivota na Hornim Vsacku. [ 35, s. 28]
V rédmci dotaznikového Setieni na tuto zdlezitost navazovala dalSi otazka, kterd mapovaa
oblasti pro zlepSovani kvality na Hornim Vsacku, jez by obyvatelstvo negjvice uvitalo. Podle
nézoru dotazovanych obyvatel by mél byt kladen nejvétsi duraz na péci o pekny vzhled obci,
rozSirovani sluzeb pro obc¢any a p&i o poradek a bezpecnost. Nasleduijici obrazek zachycuje
odpovedi graficky.

Na kterou oblast zlepSovani kvality Zivota na Hornim Vsacku by
mél byt dle obyvatel kladen nejvétsi diraz

180 mrozéifovani sluZeb pro obéany
160 B podpora rozvoje malého podnikani
140 Owytvafeni novich pracovnich mist
120 orozvaj kultury
100

Hpéce o bezpednost a pofadek
80

mrozvaj cestoviniho ruchu
=]
A0 W feseni bytoveé otazky
a0 Ofegeni dopravni infrastruktury

0 mpéce o pikny wzhled obce

Obr. 8. Oblasti pro ZepSovani kvality Zivota podle obyvatel. [ 35, s. 34]
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7.1.4 Technologické faktory
§ Technologicky pokrok v oblasti komunikace.
§ Narust pripojenych domécnosti k internetu.

Technologické zabezpeceni pro fungovéani neziskoveé organizace, jako je MASVHV, nehrgje
az tak velkou roli. Kapitdova ndro¢nost je na zakladni Grovni a nevyZaduje prilis velké
poZadavky na investice. Technologicky pokrok je provézan se vdemi odvétvimi. Velmi
vyrazné vzrostl pocet pripojenych domécnosti k internetu ve Zlinském kraji, ktery v roce
2008 c¢inil 41,2 % . Tato skutecnhost muZe byt vyznamna pro propagaci MASVHV pii
VyuZiti internetu, ktery je v dnedni dob¢ velice piinosny. Vyvoj poctu domécnosti

pripojenych k internetu priblizuje nasledujici tabulka.

Tab. 10. Doméacnosti vybavené pripojenim k internetu (v %). [ 18]

ROK
2003 2005 2006 2007 2008
Ceska republika 14,8 19,1 26,7 32,0 41,7
Zlinsky kraj 14,8 16,1 19,2 29,8 41,2

7.1.5 Enviromentalni faktory
§ Zlepaujici se postoj k Zivotnimu prostiedi.
§ Podpora vyrobki Setrnych k Zivotnimu prostiedi.
§ Pé&e o chranéné krajinné oblasti.

Chovani podporujici ochranu Zivotniho prostiedi s pomalu ale jist¢ nado misto ve
spolecnosti, i kdyZ konzumni zptisob Zivota méa tendenci ho svym charakterem vytésiovat.
Presto zlepSeni maZeme vidét prevézné v Usporéch vech druht energii, ve snaze sniZzovat
emise v ovzdusi, vrecyklaci odpadu ¢i orientaci na obnovitelné zdroje. Nutna je také
podpora enviromentdlniho chovani ze strany statu uplatiovanim raznych ekologickych
z&konu, dotaci a podpor. Podle Uzemniho hlediska je MASVHV lokaizovana v CHKO
Beskydy, coz je prostiedi bohaté na piirodni dédictvi, ojedinglé rostlinné a Zivocisné druhy,
a proto s zaslouZi nalezitou pé&ci. Na Uzemi miazeme nalézt ndrodni piirodni rezervace Ci

prirodni pamétky.
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Obr. 9. Chranena krajinna oblast Beskydy. [ 23]

Tab. 11. Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi. [ viastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody
Dobré vztahy s mistni sasmospravou Vysoka mira nezaméstnanosti
Rozsah atradice malého a stredniho

podnikani V¢kova struktura obraceného tvaru pyramidy

Prihodné turistické a kulturni podminky | Uzemi Chrénéné krajinné oblasti Beskydy

Postupujici internetizace Upadek vyznamného zaméstnavatele v regionu
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDI MASVHV

8.1 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi MASVHV

Analyza vngjsiho mikroprostiedi se zabyva oborovym okolim podniku. Tato analyza pro
neziskovy sektor je vice specifickg, ale zaméti se na naznateni zékladnich principa, které
souvisgji s pozici MASVHYV. Analyza vn¢jSiho mikroprostredi definuje tii zakladni skupiny.

Jsou jimi zakaznici, konkurenti a dodavatelé.

8.1.1 Sektor zdkazniku

Obecné muzeme fici, Ze prvni zgmovou skupinou v okoli neziskové organizace je tzv.
uzivatelska vergjnost. Predstavuji ji klienti, zékaznici a odbératelé. Cast verginosti, ktera
deduje vynakladani verginych prostiedkt na realizované podani, je tzv. neuZivatelska
veignost. Mezi dasi klicové skupiny naleZi vergina sprava, fyzické ¢i pravnické osoby,
které poskytuji témto organizacim financni prostiedky z verginych ¢i soukromych zdroju.
Dde jsou to razné ingtituce, které jsou poveéieny kontrolou jednotlivych ¢innosti
neziskovych organizaci. VSechny subjekty, které predstavuji zgimové skupiny vyZaduiji, aby
vydedky dosahovéani podani byly bézné zverginované, dostupné, srozumitelné
a komplexni. [14]
Pokud by Slo o uréeni presnych primérnich cilovych skupin, na které by se MASVHV ve
své ¢innosti meéla zametit, pak by to byly nadedujici segmenty:
§ Obyvatedé Zjici na uzemi vytyéeného MASVHYV. Jedna se tedy o obyvatele viech
8 clenskych obci. Zakladnim cilem vytvorenym pro tuto skupinu je Sroké
informovani o jgi existenci, moznosti ¢lenstvi a ¢innosti MASVHV, které by mohlo
byt piinosné pro cely region a pro jeho obyvatelstvo.
Cil: Informovat obyvatelstvo a vyvolat zajem o rozvoj regionu.
§ Clenové. Tato skupina je velmi daleZita pro ¢innost MASVHV a rozdtovani jeji
z&ladny je jgji prioritou. Cilem je pochopeni nézoru, Ze byt jgim ¢lenem miZe
prinést znacné vyhody pii realizace Zivotaschopnych investi¢nich zaméra.

Cil: Dokéazat, Ze byt ¢clenem MASVHYV je vyhodou.
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§ Organy statni spravy. V nepodedni fadé vyznamnou primarni cilovou skupinu
tvoii organy sté&ni spravy i samospravy. V tomto pripadé se jedna prevazné
0 organy Ministerstva zemedélstvi CR, které vedou dotacéni plany programu
»Program rozvoje venkova“. Kvalitni vypracovani stanovenych dokumentu, které
jsou potiebné pro to, aby se MASVHV mohlo uchézet o dotatni zdroje, jsou
celkovou vizitkou koncepce celého sdruZzeni. Z toho vyplyva také cil — byt Gspésni

v ziskani dotace arealizovat zaméry, které povedou k rozvoji regionu.
Cil: MASVHYV jako twviirce UspéSného projektu.

Dalsi vyznamné cilové skupiny, které se vyskytuji v blizkém okoli organizace a na které by

se méla uprit pozornost, jsou tyto subjekty verejnosti:
§ Sponzori,
§ donatori,
§ novinafi,

§ média.

8.1.2 Sektor konkurence

Konkurence MASVHV neni geograficky a mistné vyty¢ena. Je to ztoho davodu, Ze
hlavnimi  konkurenty jsou prévé vSechny Mistni akeni skupiny, jeZ se uchazeji také
o dotace vramci Programu rozvoje regionu u Ministerstva zemédélstvi CR.  Tato

konkurence je Sirokd, obsahuje asi 90-ti ¢lennou zékladnu.
Konkurenti, ktefi ptisobi v piesné vymezené oblasti regionu Hornovsacka nebo toto Uzemi
mirné prekracuji, jsou predevdim spolky ¢i sdruZeni obci a mést na bazi mikroregionu i

ostatni zgjmova sdruZeni:
§ Mikroregion V setinsko,
§ Sdruzeni obci Valassko — Horni Vsacko.

V tomto pojeti je pouZiti dova ,konkurenti velice silné. Tato raznd sdruZzeni sleduji své
zgmy, které jsou vétSinou rozdilné. Kazda ztéchto organizaci deduje rozvoj regionu
sjinym zametenim. Cile jednotlivych Utvari se tak dopliuji a nebojuji proti sobé. Navic je

zde siln¢ uplatnovan princip partnerstvi a spolupréce, coz jen maze posilit postaveni regionu
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v ramci Ceské republiky. Konkuren¢ni pohled by se mohl projevovat v redlizaci riiznych
investicnich zamera, které zaleZi na rozhodnuti organu stétni spravy, které vidi toto Gzemi
jako jeden celek.

Co se tyka konkurenti, kteri se kolem MASVHV pohybuji v rdmci jgji ¢innosti, pak jsou
zde zahrnuty rtizné poradenské firmy a agentury, které se zabyvaji problematikou ziskavani
dotaci z evropskych fonda. Hlavnimi konkurenty jsou dvé takové firmy se sidlem ve
Vseting, avSak sila a jedinecnost MASVHV spociva vtom, Ze poskytuje poradenskou
¢innost a dota¢ni management pro své cleny prevazné bezplatné a jeji konkurenti jsou

v téchto duzbach cenové mnohem vyZe.

8.1.3 Sektor dodavatelua

Jelikoz MASVHV neni vyrobni firmou a sluzby poskytované z jgi strany nepotiebuji pro
své fungovéni fyzické vyrobky, je zde sektor dodavateli velmi omezen. Ve fazi rozvoje je
sila dodavateli u sdruzeni prakticky nulova. Fakt, ktery se fadi do této analyzy a u kterého
existuje sila dodavatele, je v otézce sidla MASVHV. Misto, kde ob¢ané mohou toto
sdruzeni nav&ivit, je v obci Hovézi. Tato obec prostory MASVHV prongjiméa. Ro¢ni ngjem
¢ini 25 000,- K¢. Jelikoz obec Hovezi také finanené prispivd, neni celkovy naklad pro
sdruZeni tak zatéZujici. Sila dodavatele zde neni velkd, protoZe se finanéné podili na
uhrazeni vzniklych nékladi za duzby, kterou poskytuje. Vyrovnana sila také pievliada ve
spolupréci sdruzeni a firmy Aplika print, kterd zgjistuje tiskarské a grafické duzby pro
propagaci MASVHV.

Pri analyze dodavatelu plati, Ze MASVHV obecné vychazi z principu partnerstvi, ktery ma

transparentni pribéh a cely svazek je zaméien na spolupraci a dobrovolnosti.

Tab. 12. Faktory plynouci z analyzy vnejSiho mikroprost/edi. [viastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody

Siroka konkurence jinych Mistnich akénich

Vyznamné cilové skupiny skupin

Konkuren¢ni vyhoda MASVHV

. , Nedostatedna zakladna dodavateli
v dota¢nim poradenstvi a managementu

Princip spoluprace Nevybudovana pozice u cilovych skupin




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

8.2 Analyza vnitiniho mikroprostiredi metodou 7S

Pt analyze vnitiniho mikroprostiedi MASVHYV je aplikovana metoda 7S, kterd ukazuje, Ze
kazda organizace obsahuje v sob¢ mnozZinu sedmi zakladnich faktord, které se vzgemné
podminuji a ovliviji. Do této mnoZiny ndezi: strategie (strategy), styl fizeni (style), fizeni
systému (systems), struktura (structure), spolupracovnici (staff), schopnosti (skills). Téchto
Sest faktoru je umisténo do kruhového modelu a v centru jsou doplnény o sdilené hodnoty
(shared value). [4]

8.2.1 Strategie

Mistni akéni skupina Valassko — Horni Vsacko, o. s. byla zaloZena v navaznosti na
Iniciativu Spolecenstvi uréenou pro rozvoj venkova LEADER+ a usiluje o ziskani podpory
z programu ,Program rozvoje venkova' pro obdobi 2007 - 2013 redizaci rozvojové
strategie mikroregionu Vaassko — Horni Vsacko. Dée jegim predmétem zgmu je uzavieni
Smlouvy 0 provadeni delegovanych cinnosti a o financhim limitu podpory zameru
MASVHV v Programu LEADER s Ministerstvem zemédglstvi Ceské republiky na provadéni
a zgjisovani administrativni ¢innosti spojené s pifjmem, vybérem a kontrolou projekta
veéetné souvisgjicich ¢innosti na daném Uzemi.[25]
Strategické dokumenty, které musely byt zpracovény pro spinéni podminek pro ziskani
podpory z evropskych fondi jsou:

§ Integrovana strategie Uzemi MAS ValaSsko — Horni Vsacko, 0. s. na obdobi 2008 —

2013,

§ Strategicky plan Leader Mistni akeni skupiny Vaassko — Horni Vsacko, o. s. na
obdobi 2008 — 2013.

Vize, podani a cile MASVHV
» V&estranny rozvoj regionu zaloZeny na partnerstvi soukromého a verejného sektoru.”

» MAS Valassko — Horni Vsacko bude oblasti, nabizgjici plnohodnotny a trvale udrztelny
Zivot pro své obyvatele, vychazejicich ze specifickych podminek i tradichich oblasti
a soucasné oblasti nabizegjici navatevnikizm Siroké moznosti turistiky a rekreace zaloZené na
wyuzti stavajicich a nove vybudovanych kapacit, s vhodnymi podminkami pro rozvoj sluzeb
a podnikani predevdim drobnych podnikatel:i a malych a stednich podnikai.” [35, s. 38]
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Vo7

svych ¢innostech uplatiiuje metodu LEADER s cilem podporovat a podnécovat inovatni
zavadéni a redlizaci investic zamySenych v rdmci mistni strategie a podnécovat aktéry na
mistni drovni k ivahdm a zaméram vyuZziti potencidlu Gzemi v dlouhodobé perspektive.
Cinnost je zamétena na zlepdeni kvality Zivota, posileni ekonomického prostiedi

a zhodnoceni kulturnich a ptirodniho bohatstvi. [25]
Z uvedené vize a strategie jsou odvozeny cile, které si sdruZeni klade pro svou ¢innost:

§ podnécovat a aktivovat subjekty puasobici na Uzemi piredevSim uplatnénim metody
LEADER, vzgemn¢ spolupracovat, planovat a poté realizovat projekty mistniho

rozvoje, tedy zaloZit aktivni mistni partnerstvi,
8 redlizovat spolecnou rozvojovou strategii,

§ wvyuzit potencid Uzemi k planovani a realizovani projekta vedouci k jeho rozvoji.
[38]
Specifické cile sdruZzeni blize rozvadgji globdni cile a jsou vychozim materidlem pro
rozpracovani a formulaci prioritnich os. Vazbu cila s prioritnimi osami zachycuje nasleduijici
tabulka.

Tab. 13. Vazba specifickych cili na prioritni osy. [viastni zpracovani]

Specificky cil 1 Prioritni osa 1
Vytvoreni piiznivych podminek pro podnikani. Ek(:(r;g\r/rgjcky
Specificky cil 2 Prioritni osa 2
ZlepSeni atraktivnosti mikroregionu pro Gcely cestovniho ruchu Rozvoj

vylepSenim jeho infrastruktury, sluzeb, informovanosti a propagace.

cestovniho ruchu

Specificky cil 3

Prioritni osa 3

ZlepSeni kvality Zivota v mikroregionu, zvy3eni jeho atraktivity,
zgjisteni kvalitni a dostupné socialni duzby a priznivych podptirnych
podminek pro podnikani.

Trvae udrZitelny
rozvoj venkova

Specificky cil 4

Prioritni osa 4

Rozvoj a zkvalitnéni spolupréace mistnich, meziregiondnich a
mezinarodnich partnerti vedouci k efektivnimu rozvoji Gzemi
MASVHV.

Rozvoj partnerstvi

Zdroj: [35]
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8.2.2 Styl Fizeni

Mistni akeni skupina Valassko — Horni Vsacko, o. s. je jedinecnym subjektem na Uzemi
regionu Horniho Vsacka, nebot’ piedstavuje origindlni formu organizace, ktera je inovacnim

prvkem pro toto Uzemi. Jgi ¢innost a vyznam spociva piredevsim v téchto zasadnich bodech:
§ rozviji metodu LEADER na daném Uzemi,
§ deduje dotacni politiku Ceské republiky,

§ ma vytvorenou sit’ ¢lent, kterou prabézné informuje o dotatnich moznostech na

svych webovych strankéch i porédanych seminérich,

§ poskytuje zdarma dota¢ni poradenstvi a posouzeni projektovych zaméra pro

vSechny zgemce bez rozdila,

§ nabizi zpracovéni Zadosti o dotaci vcetné povinnych piiloh a duzby dotacniho

managementu,

§ organizuje vlastni semindfe zameéirené na jednotlivé operacni programy a poskytuje

prostory pro Uc¢ely porédani seminaii jinych subjekta,
§ klade diraz na vzdélavani managementu MASVHYV,
§ pomaharozvijet partnerstvi uvnitt i vné organizace,
§ je otevienou organizaci. [37]
Metoda LEADER

PFi svém fizeni a ¢innosti pouZiva a uplatiiuje MASVHV metodu LEADER, kterd je jednim
z mnoho néstroji  politiky regiondniho rozvoje. N&ézev LEADER pochézi
z anglického spojeni Links between Actions for the Development of the Rural Economy, coZ
znamen& propojeni aktivit k rozvoji venkovské ekonomiky. Filozofie metody LEADER je
postavena na presvédcéeni, Zze mistni spolecenstvi na bazi obci a mikroregionu jsou sama
schopna teSit vlastni problémy. Je tedy potiebné nabidnut jim maximani moZnou podporu
ve form¢ Mistnich akénich skupin. Principy LEADERu kladou duraz na pldnovani a
realizaci rozvojovych projektti na nginizSi moznou Uroven v konktrétnich regionech i
obcich. V téchto regionech pak vznikaji zcela nové hodnoty, jeZ napoméhaji k vzgemné
komunikaci, spolupraci a daveéry pri Fizeni spolecnych zgmi tykgjici se spolecenského
Zivota. [24]
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Obr. 10. Logo LEADERu.
[37]

8.2.3 Rizeni systému

Management Mistni akeni skupiny Valassko — Horni Vsacko, o. s. je zaloZen na principech
metody LEADER a spoluprace ¢lenskych obci, neziskovych organizaci a podnikatelskych
subjektii, ktefi se snaZi o koordinaci rozvoje Uzemi prostrednictvim ¢innosti MASVHV
nebo jsou piimo ¢leny pracovnich skupin, jeZ organizuji projekty a vyzvy k programu
LEADER.

MASVHV se mizZe nazyvat otevienou organizaci, nebot’ prijima nové ¢leny bez rozdila,
avdak ¢lenem se mizZe stat kazda fyzicka ¢i prévnicka osoba, kterd je starsi osmnacti let
a Zije ¢i pusobi na tzemi Horniho Vsacka. Registrace se provadi formou vyplnéni piihlasky,
ktera je dostupna na internetovych strankach sdruZeni nebo maZze zgemce kontaktovat
manaZzerku, predsedu ¢i Gcetni sdruzeni. Take veSkera jednani tohoto obcanského sdruzeni
jsou vergina a dokumentace pristupna na webovych stréankach. Na zakladé principu
LEADER oteviené prijima nové cleny a nediskriminuje subjekty, které nejsou cleny
MASVHV. To znamend, Ze Zadosti o dotace mohou podavat i osoby, které se aktivné
nepodilgi na ¢innosti sdruZeni. V nepodledni fadé je tato organizace oteviena veskeré

spolupréci na mistni i mezinarodni Urovni. [35]
Finanéni prostfedky MASVHV
Finan¢ni prostiedky na provoz MASVHV ziskava sdruzeni prevazné témito zpusoby:
@ roéni ¢lenske prispévky
§ obce: 6,- K& nal obyvatele,
§ pravnické osoby: 5 000,- K¢,

§ fyzické osoby: 2 000,- K¢,
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@ mimoradné roéni prispévky obci
@ prijmy zvlastni ¢innosti

§ zpracovani projektovych Zaédosti vcetné prilon a duzby dotacniho

managementu. [37]

8.2.4 Struktura

MASVHV ma jasné uréenou organizacni strukturu a rozdéleni odpovédnosti. V soucasné
dobé¢ ma dostatek lidskych, financnich i technickych zdroju pro zgjidténi své ¢innosti.
V piipadé realizace Strategického planu Leader v roce 2009 mé danou predstavu o dalSim
VYVOji organizace i o zgjisténi dalSich potirebnych zdroja.

Obecné vak |ze organizacni strukturu MASVHV popsat podle nasledujiciho obrazku.

Yalna hromada MAS |, Programoy wybaor
*| Statutami zastupci Vybérova komise |, Zadatelé
* Manazer
Kontrolni a
revizni
* Uéetni komise

Obr. 11. Organizacni struktura MASVHV. [ 35, s. 46]

NejvysSim organem sdruZeni je Vana hromada, kterou tvoii v&ichni ¢lenové. Vana
hromada voli ¢leny svych podtizenych organia: Programového vyboru, Vybérové komise,
Kontrolni a revizni komise, statutarni zastupce, manazera a Ucetni na zakladé prijatého
usneseni jejich jmenovéni. Mezi jgi dalsi cinnosti patii schvalovani vybéru projekta
Zadatelt.

Programovy vybor je organem, ktery tvori predseda a dalsi 4 ¢lenové MASVHV. Jeho
funkce jsou ve zpracovavani zaméru MASVHV a Strategického planu Leader, dde
zpracovava a schvaluje kritéria hodnoceni projektt a schvaluje vybér projektt provedeny

Vybérovou komisi.
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Mistopiedseda a 8 ¢leni MASVHV tvoti organ nazvany Vybérova komise. Do jgi
pusobnosti ndeZi piredevSim tridéni, hodnoceni a vybirani projekti predloZzené Zadateli,
piredkladani vybéru projekti ke schvalovani Programového vyboru.

Kontrolni a revizni komise je tvorena 3 ¢leny MASVHV a maZe s kdykoli vyuZit svého
préva zkontrolovat Gcetnictvi, avSak tato kontrola musi byt provedena minimalné jedenkrat

zarok. Svysedky svych kontrol musi byt seznameni ¢lenové sdruZeni na Valné hromadé.

Sdruzeni ma dva statutéarni zastupce, kteri jsou opréavnéni jednat jménem sdruzeni
samostatné. Jsou jimi predseda a mistopiedseda.

Manazer a Gcetni predstavuji vykonnou slozku. ManaZer je opréavnén jednat za sdruzeni
zgiména v administrativnich  zélezitostech. Ugetni zabezpetuje vedeni daiové evidence

a hospodareni s finan¢nimi prostiedky. [37]

8.2.5 Spolupracovnici

Jak jiz bylo dtive zminéno, MASVHV zastava ve své ¢innosti princip partnerstvi, ktery
aplikuje i do struktury svého managementu. Tato struktura je prakticky totoZzna
sorganizacni strukturou, jeZ je zachycena predchazejicim obrazku. Jeji sou¢asti jsou dal§i tfi
subjekty, které se také podilgji na aktivitach arealizaci zamérit MASVHV.

Prvni skupinou, kterd je podnétna pro ¢innosti MASVHYV, jsou zgemci s projekty, kteri
mohou prindSet nové a podnétné invence pro rozvoj Uzemi.

Druhym vyznamnym partnerem je SdruZeni ValaSsko — Horni Vsacko, které pasobi také na
tomto vymezeném Uzemi, avsak jeho aktivity jsou upredeny do oblasti cestovniho ruchu.
Dukazem spojeni MASVHV a Sdruzeni Vaassko — Horni Vsacko je fakt, Ze webove
stranky obou sdruZeni jsou pod stejnym primarnim odkazem a pri tvorbé internetovym

stranek spolupracuji. Navic sou¢asna Gcetni piasobi v obou organizacich.

Podledni vyznamnou skupinou, ktera dopliuje ¢innost MASVHYV, jsou tzv. pracovni
skupiny. Pod z&&titou MASVHV vznikly tyto pracovni skupiny:

§ ,Robky z Valasska’,

§ ,Zemedélci v obcich®. [37]
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Sdruzeni s uvédomuije vyznam Zen, mladych lidi a zemédélca pro rozvoj regionu, proto dba
na jejich zapojeni do aktivit MASVHV. Pracovni skupiny tak pomahaji zlepst jeich

postaveni natomto Uzemi.

8.2.6 Schopnosti

Schopnostmi se zde mydi profesondni zdatnost pracovniho kolektivu. Predseda
a mistopiedseda sdruZzeni pasobi na poli regiondni politiky vtop managementu obci
amaji mnoho zkuSenosti s projekty regiondniho rozvoje. Manazerka sdruZeni mé odbornou
znadost sprojektovym managementem a také zkuSenosti se  zpracovavanim
a konzultaci Z&dosti o dotace. Napiiklad 4 Z&dosti o dotace z Regionaniho operacniho
programu Stiedni Morava byly vybrany k financovani a redlizaci. Ke schopnostem celého
sdruzeni se musi také zahrnout veskeré zkuSenosti a odbornost vSech ¢lent, coZ je prinosné
pro cinnost MASVHV. Tyto zkuSenosti piindSgji zéstupci samospravy, podnikatelské
i neziskové subjekty, které pusobi v raznych odvétvi vregionu (napi. cestovni ruch,

zemeédélstvi, obchod a duzby, kultura, sport ¢i femeda).

8.2.7 Sdilené hodnoty

Tato podmnoZina odrézi predevSim primérni skutecnosti, mysenky, predstavy a principy
respektované vSemi subjekty, které se pii cinnosti organizace vyskytuji. Z hlediska
MASVHV je tato sdilena hodnota prezentovana v principu partnerstvi, spolupréce,
transparentnosti a otevienosti. SdruZeni od svého zaloZeni také dba a dusedné dodrZuje
princip tripartity, ktery spo¢ivA vrovnomérném rozdéleni zastoupeni neziskovych
organizaci, podnikatelskych subjektti a zéstupci samospravy ve v&ech organech sdruzeni.
DuleZitym aspektem, na ktery klade sdruzeni velkou vahu, je zapojeni vergjnosti do jejich
aktivit. vyznamny

Tab. 14. Faktory plynouci z analyzy vniti/niho mikroprost/edi. [ viastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody

Oteviena organizace UZSi ¢lenska zakladna

N Cinnost MASVHV zalozena predevdm na schvaleni
Uplatiiovani metody L EADER Strategického planu Leader pro obdobi 2008 — 2013

Jasna organizatni struktura,

vytvoreni pracoviich skupin Cinnost ovlivnéna programovymi dokumenty
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8.3 Analyza silnych a slabych stranek

Silné a dabé stranky se tykaji vnitinich podminek, které pievladaji v organizaci. Na zékladé
interni analyzy |ze urcit faktory, které mohou byt dalezité pro budouci Uspéchy ¢i nezdary.
Silna drénka je zéstupce hodnoty, kterd poméhd odliSovat organizaci na trhu od
konkurence a piispiva k Uspédné cinnosti. Slaba stranka vyjadiuje naopak urcité omezeni Ci

nedostatek, ktery brani k plnému a efektivnimu vykonu. [7]

8.3.1 Silnéstranky MASVHV

Tab. 15. SIné stranky MASVHV. [Viastni zpracovani]

Silna stranka
Kritérium oo | Stiedné | Méng
Diilezita ol i ol i s
dulezita | dilezitd
Kvalitni a zkuSeny management °
Pruzna organizaéni struktura °
Flexibilita, kreativita v fizeni °
Srozumitelné vymezena strategie a cile °
Unik&tni organizace v regionu °
SoudrZnost podnikatelského, nepodnikatelského sektoru a .
verginé spravy
Zgjem na spolupréci rozvoje regionu °
Propracovana a fungujici ¢lenska sit’
Poskytovéni jedinecnych sluZeb v regionu
Moznost viceliéelového pouzivani pronajatych prostor °
Uroven webovych stranek o
8.3.2 Slabéstranky MASVHV
Tab. 16. Sabé stranky MASVHV. [vlastni zpracovani]
Slabé& strénka
Kritérium oo | Stiedné | Méng
Diilezita ol i ol i s
dulezita | dilezitd

Omezena realizace investi¢ni ¢innosti z davodi CHKO

Nedostatek zarizeni pro aktivni trdveni volného ¢asu

Omezené sluzby v regionu

Organizace je ,novatkem"”

Zatim nevyrazné pozice natrhu

Doposud dabsi komunikacni mix

Mala provazanost riznych kanali komunika¢niho mixu
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8.4 Analyza prilezitosti a hrozeb

PrileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho okoli organizace. Mira a rozsah pasobeni zavisi na
typu vnéjSiho prostiedi a odvétvi, ve kterém se subjekt pohybuje. PrileZitosti a hrozby
nemiZe organizace svym piasobenim piimo ovlivnit. Je schopna vSak tyto faktory zmapovat,

coZ ji pomiZe se v budoucnu s nimi |épe vyporéadat nebo z nich vytéZit. [7].

Nasedujici prehled definuje prilezitosti a hrozby pro sdruzeni MASVHV. Tabulka je
doplnéna o kategorie pravdépodobnosti vzniku, zavaznost nebo dilezitost podle toho, zda
se jednd o hrozbu ¢i prileZitost.

8.4.1 Hrozby

Tab. 17. Hrozby pro MASVHV. [vlastni zpracovani]

Pravdép(_)dobnost 7 avainost
vzniku
Kritérium _géu = % _géu z _g
=2 | | 2|25
Rozhodnuti ztizovatele o zrueni MASVHV °
Neschvaleni Strategického planu Leader 2008 — 2013
Dudledky ekonomické krize ° °
Nestdé a promenlivé piirodni a klimatické podminky ° °
ZhorSeni Zivotniho prostiedi ° °
Nedostatecny zajem o rozvoj regionu a . .
neZivotaschopné projekty
Ptirodni katastrofy ° °
Vyrazné legidativni zména v ¢innosti a fungovani . .
ob¢anského sdruZeni
Pokles atraktivnosti a zgmu o region ° °
Negativni demografické zmény — nizka natalita
Casté fluktuace a posilovani ¢eské koruny o
Upadek vyznamnych zaméstnavateli v regionu o o
Nedostatek financnich prostiedku pro financovani . .
projekti z diivodu rostoucich cen vstupi
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8.4.2 Prilezitosti

Tab. 18. PrileZitosti pro MASVHV. [viastni zpracovani]

Pravdépodobnost

; DuleZitost
vzniku

Kritérium © = C |lw| = C
5| B| 38|28 3%
= & S |26 5

Prichod novych investora do regionu ° °

ZvySeni turistického zgmu Horniho Vsacka °

VyuZiti finan¢nich prostiedka z EU ° °

Rostouci zgjem o agroturistiku ° °

Navazéani spolupréce a rozvoj na mezinarodni drovni

ZvySeni zg§mu o regiondni oblagti

Pozitivni demografické zmeny — zvy3eni natality ° °

Rist vydaji na volnocasoveé aktivity ° °

Uzavieni Smlouvy o provadeni del egovanych ¢innosti
a o finanénim limitu podpory zameru MASVHV

v Programu LEADER s Ministerstvem zemédélstvi
CR.

8.5 Analyza komunikaéniho mixu MASVHV

V nadedujici kapitole je zmapovan dosavadni komunikagni mix Mistni akéni skupiny
Valassko — Horni Vsacko, o. s. Jdlikoz sdruzeni vzniklo v ¢ervnu roku 2007 a jeho
vypracovany Strategicky plan Leader na obdobi 2008 — 2013 ¢eké na zhodnoceni ze strany
Ministerstva zemédélstvi CR, jestli bude moci uplatnit svou strategii rozvoje regionu ¢i
nikoli, je obsah komunikaéniho mixu nizSi sporovnanim neziskovych organizaci
sdlouhodobou tradici ¢i trznich firem. Tento fakt mé také pricinu v tom, Ze se sdruzeni
vyskytuje na poli neziskového sektoru, kde jsou omezené finan¢ni prostredky. To ae
neznamena, ze s MASVHV neuvédomuje dilezitost marketingové komunikace. Prévé
naopak, snazilo se vyuzit vSech moznych a dostupnych prostredki ke své propagaci

v omezujicich podminkach, které piindsi neziskovy sektor.

Komunikaéni mix MASVHV ve svém obsahu a podstaté zahrnuje vSechny nastroje

marketingové komunikace, jeZ aplikuje do oblasti neziskové sféry.

Na Gvod této analyzy je pro piehlednost predstaven dosavadni komunikacni mix, ktery je

zachycen v niZe uvedené tabulce.V nédeduijicich kapitolach je rozvinut podrobngji.
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Tab. 19. Prehled komunikacniho mixu MASVHV. [viastni zpracovani]

K omunikaéni nastroj | Cinnost
Reklama Informacni letdk MASVHV
Public relations Sdéleni ve zpravodajich
Verejna zasedani
Bezplatné konzultagni Suzby
Dotaznikové Setreni
Corporate identity Logo MASVHV
PF 2009
| nternet Webove stranky MASVHV
Direct marketing E-mailové zpravy pro ¢leny a partnery

8.5.1 Sdéleni ve zpravodaji

Prvotni informace o MASVHV byly zverginény vroce 2007 ve vdech zpravodaich
¢lenskych obci. Obyvatelé regionu se mohli nejprve docgist o vytvoreni sdruzeni
a o schvdeni stanov. Kompletngj§i sdéleni o zaméru sdruzeni bylo touto formou
prezentovano v poloviné roku 2007. Ukazka z Hovézského zpravodaje, ktery vy3el v fijnu
2007, je na nasledujicim obrazku.

”

Dovolujeme si Vés informovat, Ze v letoSnim roce vzniklo ’z’:};
A : . 7 el St
na tizemi Horniho Vsacka ob¢anské sdruzeni e
o, €8 N[

Mistni akéni skupina Valassko - Horni Vsacko ke Rure af,;;‘*‘,‘if.

Cilem sdruzeni je podpora rozvoje regionu Einnostmi, které budou reali-  fseni : .v}'\‘mkg “.-’l.
zovany ve prospéch obyvatel a nivitévniki, obci, neziskovych organizaci, & vae & ;H:’;i?f,am.. L
drobnych podnikatelii, malych a stfednich podniki a daliich subjekti, kte- ; e i ;
ré v této oblasti plisobi.

Bli7& informace ziskéte na internetovych strankich www.valassko-homo-
vsacko.cz nebo u manazerky MAS ing. Sarky Kamencové na tel. 604 732 890.

VENSKO

Obr. 12. Informace 0 MASVHV ve zpravodajich. [22]

Obyvatelé se mohli dozvédét o iniciativné, ktera dala vzniknout MASVHV. Byl uveden

odkaz nainternetove stranky ¢i kontakt na manazerku sdruzeni.

Zhodnoceni. Oti&eéni oznameni o vzniku sdruZeni do mistnich zpravodaja bylo vhodnym
krokem, aby se ob¢ané regionu dozvédéli o zaloZeni takového typu sdruZeni, které maze
pomoci K rozvoji regionu. V pravém hornim rohu bylo zachyceno logo, které s obcané
mohli spojit sMASVHV, déde pak odkaz na webové stranky, kde ¢tenari mohli ziskat bliZsi
informace. Oba tyto podstatné prvky viak mohly byt vyznaceny silngji. Ohrani¢eni zpravy i
mapa V setinskych vrchi dokresluje Uzemni ptisobnost a celé sdéleni se alespon neztratilo

Vv textu.
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85.2 Informaé¢ni letdk

Reklama se v komunika¢nim mixu MASVHYV objevila jen ve forme titéného letaku, ktery
byl distribuovan v roce 2008 do v3ech dostupnych domécnosti spolu s obecnimi zpravodaji.
Leté&k byl barevny, ve formatu o velikosti A4 a nati&tény oboustranné na lesklém papite.

Seznamoval ob¢any piedevsim s informacemi v téchto oblastech:
§ podéni MASVHYV,
§ cinnost,
8§ metodaLEADER,
§ Uzemni pasobnost,
§ cilleMASVHYV,
§ clenove,
§ Program rozvoje venkova na obdobi 2007 — 2013,
§ kontakty. [38]

Tisk reklamniho letdku zgjistovala firma Aplika print, kter4 spolupracuje se sdruZenim
v oblasti grafickych a tiskarskych duzeb. Naklad informacniho letaku byl 500 kusi a cena
za jeden kus ¢inila 4,50 K¢. Celkova cena byla tedy vykalkulovana na ¢astku 2 250,- K.
Leték Mistni akéni skupiny Valassko — Horni Vsacko, o. s. jeumistén v priloze P11 aP 1.

Zhodnoceni. Letdk, ktery vytvorila MASVHYV, aby timto zptisobem informovala verejnost,
je zdarily. Prevladaji barvy zelena a Zlutd, jeZ jsou také barvy typické pro sdruZeni. Jak uz
vySe uvedeny vycet Udaji napovida, podava tato forma sdéleni vechny dilezité informace,

které jsou dokresleny barevnymi fotografiemi hornovsacké piirody.

8.5.3 Dotaznikové Setifeni spokojenosti obyvatel

Dotaznikové Setteni probihalo vroce 2008 v mesicich breznu aZ cervnu. ManaZerka
MASVHV spomoci starostii obci vyhotovila dva druhy dotaznikt. Jeden pro obyvatele
regionu bez rozdila a druhy pro Z&ky zakladnich Skol. Tento dotaznik byl rozdan do
domécnosti a zZ&kam 7. — 9. ttid v poctu 1 165 kusi. Névratnost v3ech dotazniki byla 361

kusi.
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V Gvodu dotazniku byla MASVHV piedstavena respondentam, byly zde vytyceny jgi cile,
poslani a zdivodnéna potieba Setieni. Udastnici odpovidai na otézky, které mgly raznou

formu. Mohli zde také piipojit své namgty, pripominky a nazory. [35]

Pro potieby zhodnoceni komunika¢niho mixu MASVHV byly vybrany dvé otazky, které
s timto tématem souvisi spiSe nepiimo, vSak by mohly byt napomocny pro budouci
propagaci sdruZeni.

Prvni otazka, na kterou odpovidaly obé dotazované skupiny, se tykala informovanosti
ob¢anti o aktivitéch a zamérech obci. Odpovédi dospélych mizete vidét na koldéovém

grafu.

nedostatecna Spatna

11% A% dobra
/ 41%

dostatecna
A4 %

Obr. 13. Informovanost obcan:i o aktivitach a zamerech obce. [ 35, s. 32]

Odpovedi dospélych hodnoti informovanost ze strany obci prevazné jako dostatecnou az
dobrou. Rozdilny nazor panova u Zaka zékladnich 3kol, ktefi ji hodnotili ze 45-ti % jako
nedostatecnou. AvSak zgjem Zakt o déni v obcich je mnohem menSi nez u jgjich rodica.

Druha otazka se tykala toho, jakym zptasobem obc¢ané ziskavaji potiebné zpravy o deni
v obcich. Tato véc maZe byt prinosnéd i pro marketingovou komunikaci MASVHV, nebot’

ukazuje, na které kandly se ob¢ané nejvice obraceji, kdyZ potiebuiji zjistit informace.
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plakatovaci plochy

18% Ofedni deska

17 %

internetowd stranky
obce

_ ) 24%
mistni tiskowny
23%

infokanal, rmzhlas,
jing
18%

Obr. 14. Jak ziskavaji obc¢ané informace o deni v obcich. [35, s. 33]
Podle grafu vidime, Ze ob¢ané obecné nejvice zpréav hledaji na internetu, pak vyuzivaji
mistni tiskoviny, jako je zpravodaj, avsak i dal§i komunikacni kandly jsou zastoupeny

rovnomerng.

Zhodnoceni. Dotaznikové aktivity pro zjistovani spokojenosti obyvatel je také formou
marketingové komunikace. Ob¢ané regionu vidi aktivitu a zgem na zlepSeni podminek
vobci a mohou zde projevit vlastni nazor. V Uvodu dotazniku byly uvedeny z&kladni
informace o MASVHV, odkaz na webové stranky, coz opét oZivilo povédomi obéan.
V hlavi¢ce dotazniku nechybélo také logo sdruzeni, které také dopomaha k vytvoreni

obrazu o sdruzeni.

8.5.4 Webové stranky

Internetové stranky MASVHV byly ziizeny vramci spolecné propagace mikroregionu

SdruZeni Vaassko — Horni Vsacko pod jednotnym webovym odkazem: www.valassko-

hornovsacko.cz. Piima adresa, kterd odkazuje na blizSi informace jen o MASVHV je

www.valassko-hornovsacko.cz/cs/mistni-akcni-skuping/.

UZivatelé internetu mohou ngjit na webovych strankach sdruZeni mnoho zagjimavych

a potiebnych informaci. Struktura popisujici jejich odkazy je rozpracovéna nize.

§ MAS Valassko — Horni Vsacko: obsahuje zakladni vizi a popis MASVHV, stanovy,

vymezeni Uzemni piasobnosti, seznam ¢len.

§ Leader: nastiniuje principy o metodé LEADER pro obdobi 2007 — 2013.
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§ Partnerstvi: pojednava o uzavienych partnerskych smlouvéch.

§ Aktuality: aktudni pozvanky k zasedéni MASVHYV, informace o Strategickém planu
Leader ajind aktudni sdéleni.
§ Dokumenty: je zde moZnost stéhnuti raznych dokumentu tykajici se vétSinou

Programu rozvoje venkova.

§ Fotogalerie: zde miaZzeme ngjit fotografie z pracovnich schiizek, setkéni a zasedani,

nechybi i prezentace fotografii sidla sdruzeni.
§ Kontakty: zde jsou uvedeny vSechny duleZité kontakty na management sdruzeni.
§ NaStip: obsahuje nabidky ainformace o podnikatelich MASVHV.

§ Dotaznikové Setieni: seznamuje dtendife svydedky dotaznikového  Setieni

0 spokojenosti obyvatel, které probéhlo v jarnich meésicich roku 2008.
§ Projekty MASVHYV a jgjich cleni: sdéleni o planovanych i realizovanych projektech.
§ Primo ze srdce ValaSska: zajimavosti o Uzemi, tradice, prislovi a poiekadla.

§ Special pro Zeny, Rubrika pro muze a Néco malo pro mladez jsou zamgreny svym
obsahem na tyto cilové skupiny. Davaji tipy pro vyuZiti volného ¢asu, inspiraci pro

vareni ajiné. [33]
Zhodnoceni. Po obsahové strance jsou informace uvedené na webovych strankach
dostatecné k tomu, aby étenari ziskali zakladni predstavu o fungovani a potiebe zaloZzeni
sdruzeni. Aktudizace strének je pribéZzné provéadéna alespon jedenkrat mésicné ve
spolupréci se Sdruzenim obci Vaassko — Horni Vsacko. Velka nevyhoda je v tom, Ze tyto
dvé¢ sdruZzeni negisou jednoznatné na webovych strénkéch od sebe oddéleny
a uZivatelé se tak pro to mohou $patn¢ orientovat. Jednotny link, ktery ¢tendre privede pies

adresu www.valassko-hornovsacko.cz na stranky organizace, nabidne ngjprve vybér jazyka,

v niémZ se maji informace uvadét. Po vybéru jazyka naskoci Uvodni strénka Uzemi ValaSska
— Horniho Vsacka, kterd poskytuje informace o rekreaci a turistice jako vhodné oblasti pro
navdtévu. V levé ¢adti je vytvoiend nabidka dalSich odkazi, ktera se shoduje s nabidkou
ikon viadku pod hlavickou stréanky. Na vybér jsou zde tyto sekce: Valassko — Horni
Vsacko, Cykloturistika, Turistika, Kultura a zajimavosti, Ubytovani a restaurace, sluzby,
Zima a Mistni akeni skupina. Kazdé sekce je jinak barevné odliSena, avdak hlavni informace

0 SdruZeni obci Vaassko — Horni Vsacko a Mistni akéni skupiné maji stejnou barevnou i
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grafickou Upravu — stfedné zelend, coZ ¢tendfi neusnadni orientaci v rozdilnosti obou
sdruzeni. Nepoméha k tomu ani logo, nebot’ logo MASVHV vychazi z loga Sdruzeni obci
Valassko — Horni Vsacko. Na prvy pohled ¢tenari tak tézko zpozoruji rozdil. Bylo by tedy
vhodné, aby obé tyto sekce byly nejprve barevné odliSeny, aby neldkaly k zameéné obou
sdruzeni. Jednotlivé navrhy na zlepSeni internetovych strdnek budou dale rozpracovany

v projektové césti préce.

8.5.5 Styky svergnosti

Vystupem pro uchazeni se o dotace z programu, jenz se zabyva rozvojem regionu, bylo
vypracovani Integrované strategie Uzemi MASVHV na obdobi 2008 — 2013. Z tohoto
dokumentu vychézel Strategicky plan Leader MASVHYV také na dané obdobi.

Velkerd setkani, ktera se uskutecnila pii vytvareni a projednévéni Strategického planu
Leader, byla pristupna verginosti, aby se také mohla zapojit do tvorby tohoto dokumentu.
Na internetovych strdnkéach, v sekci Aktuality, byla umisténa pozvanka k verginému
projednéni Strategického planu Leader, které se konalo dne 20. 10. 2008.

Do kategorie setkani s vergjnosti se fadi také konzulta¢nich aktivity, které se uskuteciuji za

Ucelem poradenské ¢innosti poskytované manazerkou MASVHV.

Zhodnoceni. MASVHV udrZuje styky sverginosti prubézné, nebot’ kazdé jgji zasedani a
jiné podobné aktivity, jeZ jsou verginé pristupné, oznamuje formou pozvanky na svych

internetovych strankéch s dostate¢nym ¢asovym piedstinem.

8.5.6 Corporateidentity

Mezi corporate identity MASVHV je zaclenéno logo sdruZeni a PF pro rok 2009. Logo
asociuje prirodu a je ladéno v zeleno-Zlutych barvach. Namét loga vychézi z konceptu,
kterym se prezentuje SdruZeni obci VaaSsko — Horni Vsacko. Toto logo je doplnéno

fadkem ve tvaru zeleného ovaku, kde je umistén napis. ,,MAS — Mistni akéni skupina”.

Zhodnoceni loga. Logo MASVHYV je dobie zvoleno. Vhodny je i vybér sytych barev —
zelend a Zlutd, jeZ jsou barvami piirody a slunce, a k sobé ladi. K vyhodadm loga patii také
to, Ze je relativné jednoduché a citelné i pii jakékoli velikosti. Nevyhodou miiZe byt pouZziti
prakticky stejného loga, které na relativné malém regionu iz pasobi. Proto by se MASVHV
méla snaZit o duslednou propagaci svého loga, aby s obyvatelé regionu tento rozdil
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uvédomili. Pro Uplnost a srovnani jsou zde uvedena ob¢ loga, kterd jsou prezentovana na

nasledujicim obrazku.

Versus

HORNI ,VSACKO HORNI,VSACKO

MAS — Mistni akéni skupina

Obr. 15. Vpravo jelogo MASVHV. [ 35]

Pro tento rok vypracovala manazerka MASVHV Ing. Sarka Kamencova PF k novému

roku. Préani bylo rozesilano partneriam sdruZeni a také jeho spolupracovnikam.

. JOZWECH VAM TEN NOVIZROK

= g 1.‘?
S VALASSKO
s = m.nfmi ViACKD

iy e iins

=

Obr. 16. PF 2009. [36]

Zhodnoceni PF. PF je vhodna volba k vyjadieni partnerstvi i jako nastroj reklamy
organizace, nebot’ pomaha k udrzeni image. Navic je PF vytvoieno svépomoci s velmi
origindnim a kreativnim namétem, ktery svym zamérenim i doganem vystihuje oblast
Valasska. Cely koncept také koresponduje se Strategickym planem Leader, ktery obsahuje
valasské motivy — prevazné citaty v nareci, které dokreduji a vystihuji popisujici kapitoly

tohoto dokumentu.
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8.5.7 Direct marketing

Direct marketing je zde pouzivan ve své nejednodussi forme zasilanim e-mailovych zprév a

raznych sdéleni ¢lenaim a partneram MASVHV.

8.5.8 Zhodnoceni vybranych néstroja komunikaéniho mixu

Na zavér analyzy dosavadni marketingové komunikace MASVHV je uvedeno zhodnoceni
vybranych forem komunika¢niho mixu podle kritérii hodnoceni, jeZ jsou uvedeny v tabulce.

Vyhodnoceni je provedeno nésledujicim zpasobem: 1 — vyborné, 5 — nedostatecné.

Tab. 20. Zhodnoceni vybranych forem komunikachiho mixu. [viastni zpracovani]

Kritérium hodnoceni
*§ — *g Q2
o} = B . v 2
U | p—
Forma komunikagniho © g 4 @ = Prumelr(na
mixu g Sle|s |8 IS} Znamka,
c | B lw| g |=|<c = hodnoceni
B| S |3|eE|E 8|82
525|283 |f|2
| o |0 | |H|x Dk
Informacni letak
MASVHV 2 1 1 2 1 3 3 1 1,75
Sdéleni ve zpravodajich 2 | 4] 2 3 1 3|1 2| 4 2,62
Dotaznikové Setieni 3 5 3 3 1 2 2 5 3,00
Internetoveé stranky 2 2 3 1 1 2 1 2 1,75

Nejlépe hodnocené formy dosavadniho komunikaéniho mixu jsou informacni letdk
a internetové stranky, jez dosahli pramérné znamky 1,75. Avsak ostatni formy nejsou

ohodnoceny hiie nez pramerné.
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9 PROJEKT INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MIiSTNi AKCNIi SKUPINY VALASSKO —HORNI VSACKO, O. S.
Cilem diplomové prace je zpracovani projektu, ktery s klade za Ukol zlepSeni integrované
marketingové komunikace Mistni akéni skupiny Vaassko — Horni Vsacko, 0. s. Zamérem
této préce je nalezeni vhodného teSeni pro zlepSeni stévajici Urovné marketingové

komunikace.

Projekt bude vypracovan na zakladé vychodisek, jez byly blize rozpracovany v analytické
Césti préace a které vychazeji z zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
a vyuzZivani jednotlivych komunikacnich néstroji. NavrZeny projekt bude obsahovat
nasledujici podkapitoly.

&8 Podani acile organizace MASVHV.

§ Cile marketingové komunikace.

§ Cilové skupiny.

§ Komunikacni strategie.

§ Navrh zapojeni nastroju komunika¢niho mixu.

§ Pravidla komunikacniho mixu podle Programu rozvoje venkova.
§ Né&kladova analyza projektu.

§ Casovéaanalyza projektu.

§ Rizikova analyza projektu.

§ Zhodnoceni U¢innosti projektu.

Budoucnost Zivotaschopnosti celého projektu je viceméné ovlivnéna Uspésnosti ziskani
dota¢ni podpory z Programu rozvoje venkova, avSak cinnost MASVHV na tomto
programu nestoji a bude se i nadde snaZit o rozvoj region Horniho Vsacka. Navrhovana
opatieni pro zlepSeni marketingové komunikace MASVHV budou také zamérena na
specifické podminky, se kterymi se potyké kazda neziskova organizace — omezené financni
prostiedky hlavné v oblasti komunikace. Navrhy by mely byt ndpomocné ke zviditelnéni
MASVHV v ogich vefgnosti nezévide na Uspédnosti sdruZeni v realizaci rozvoje regionu

prostiednictvim Programu rozvoje venkova.
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9.1 Podani acile MASVHV

Zamérem MASVHYV je v3estranny rozvoj regionu Horniho Vsacka zaloZeny na principu

partnerstvi soukromého a verginého sektoru. Zakladnim podénim je pusobit jako mistni

s

posilit ekonomické prostiedi a zhodnotit kulturni a ptirodni bohatstvi. Z uvedeného podlani
vyplyva strategicky cil organizace:

§ aktivovat subjekty natomto Uzemi, spolecné planovat arealizovat projekty smétujici

k mistnimu rozvoji.

Prostiedkem, ktery umoziiuje dosazeni strategického cile, je uplatiovani metody LEADER.
Je to nastroj politiky regiondlniho rozvoje, ktery obecné dava prostor pro fungovani
mistnich akénich skupin a podnécuje jejich cinnost. Strategicky cil je moZzno dosdhnout
vypracovanim Strategického planu Leader a podéze jeho schvdlenim Ministerstvem

zeméd@lstvi CR v ramci Programu rozvoje venkova.

9.2 Cile marketingové komunikace
Cile marketingové komunikace jsou v jednotném souladu se strategickym cilem MASVHV:
§ posilit postaveni organizace v regionu,
§ budovani image MASVHV,
§ mit silnou ¢lenskou z&kladnu MASVHYV,
§ informovat verginost o ¢innosti a vyznamnosti MASVHYV,
§ 2zvySit zgiem o rozvoj regionu a piedkladat Zivotaschopné projekty.

Tyto dil¢i cile je vhodné realizovat pomoci integrované marketingové komunikace, ktera
bude obsahovat kombinaci komunikagnich nastroja vhodnych pro uplatnéni MASVHYV jako

neziskove organizace v regionu.

9.3 Cilové skupiny

V analytické ¢asti byla podrobnéji rozebréna oblast zédkazniki MASVHV. Nejdulezitéjsimi

cilovymi skupinami, na které by MASVHV méla svou marketingovou ¢innost zamgtit jsou:

&8 obyvatelé Zijici na Uzemi Horniho Vsacka,
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§ stavgjici a potencidlni ¢lenové.
Cilové skupiny se mohou zdét definovany ponékud Sroce, ale U¢el vzniku MASVHYV je
piinosny Siroké verginosti prakticky bez jakéhokoli omezeni. Potenciadlni ¢lenové z Gzemi
Horniho Vsacka jsou osoby starSi osmnacti let a nezdleZi na tom, ve které oblasti pisobi —
zda v soukromém ¢i verginém sektoru. Stavgjici ¢lenové jsou duleZitou cilovou skupinou

z pohledu readlizace rozvoje regionu prostiednictvim piedkladani Zivotaschopnych projekta.

9.4 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie blize rozvadi stanovené strategické cile z oblasti marketingové
komunikace a méla by korespondovat s definovanym poslanim spole¢nosti. Pro podminky
MASVHYV jako neziskové organizace se uplatniuje ,, strategie tahu“ (pull strategy). Pokud
je tato strategie vhodné aplikovana, Zadaji sami uZivatelé dany produkt. Komunikagni
strategie je uréena pro definované cilové skupiny verginosti. Hlavnim zamérem je upozornit
ob¢any regionu na vyznamnost MASVHYV a posilit jeji ptisobeni v regionu. Pokud tento cil
bude Uspesny, maze byt MASVHV atraktivni pro nové cleny. Jednotlivé taktické cile
vychézeji ze dtrategickych cila marketingové komunikace jsou déde rozpracovany
v jednotlivych akénich plénech projektu. Strategicke cile jsou realizovatelné pomoci téchto
vymezenych taktickych aktivit:

§ posileni propagacnich ¢innosti MASVHV hlavné v oblasti reklamy a PR,

§ vyuziti internetu ve v3ech jeho dostupnych moZnostech uplatnéni,

§ pravidelné a dostatecné informovani ob¢ani reklamnimi prostredky a PR nastroji,
§ (castnit se PR akci uréené pro neziskové organizace,

§  vyuziti direct marketingu a budovani ¢lenské databaze,

§ zgidteni zpétné vazby Ucinnosti vdech komunikacnich aktivit.

9.5 Komunikaéni mix MASVHV

Navrh komunikacniho mixu pro MASVHV je vytvoren na z&kladé principu integrované
marketingové komunikace, kdy jednotlivé komunikatni nastroje pusobi jednotné
a navzdem se podporuji ve svém (cinku. Kvali specifickému postaveni MASVHV

pochézeji hlavni navrzené aktivity ztéchto komunikatnich néstroji — reklama, public
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relations, direct marketing a vyuzivaji se pro tento Ucel také moznosti internetu. V tomto

piipadé ustupuji zbyvajici nastroje komunikacniho mixu do pozadi.

9.5.1 Zkvalitnéni webovych stranek MASVHV

Internetové strdnky MASVHV patti mezi siiné propagacni prostiedky dosavadniho
komunikacniho mixu. Hodnotim je jako velmi dobré sdéavkou v3ech potiebnych
a dulezitych informaci, které internetovi uZivatelé potiebuji. Navrhované opatieni pro jejich
ZlepSeni se budou tedy zabyvat jenjejich grafickou podobou, aby byly uZivatelsky

piivétivejsi a davaly jasny obraz o sdruZzeni tém, kteri webové stranky nav&tivi poprveé.
Navrhovana opatieni pro ZlepSeni internetovych stranek

§ Zména barevného podkladu na strankéch MASVHV.

§ Graficka Uprava vstupni stranky pies jednotny link.

§ Graficka uprava Gvodni strnky MASVHV.

§ Zvyraznéni sekce Aktuality.

§ Doplnéni nabidky odkazi.

§ Aktivovat odkaz pocasi, nebo nepouZivat viibec.

§ Dostupnost informaci o MASVHV v jazykovych mutacich.

§ Odkaz naMASVHYV nainternetovych strankéch jednotlivych ¢lenskych obci.

§ Umisténi pocitadlia.

§ Vyuzti statistiky Sklik nebo Google Analytics.
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Zména barevného podkladu na strankach MASVHV

Ve zhodnoceni internetovych stranek MASVHV, které je blize rozpracovano v podkapitole
7.4.4, je zduraznén prvni zésadni problém pro névitévniky stranek. Jedna se o stginé
barevny graficky podklad stranek MASVHV a SdruZeni obci ValaSsko — Horni Vsacko,
které také v této lokaité pasobi. Tento nedostatek neni tak problematicky, pokud uZivatel
pouZije primého odkazu http://www.valassko-hornovsacko.cz/cs/mistni-akcni-skuping/,

av3ak pri blizsim listovéni v odkazech ¢i li&té ikon maze dojit ke snizené orientaci ¢i zameng
jednotlivych sdruzeni ptisobicich na tomto Gzemi. Proto je vhodné barevné odlisit podklad,
na kterém jsou informace o MASVHYV.

Graficka uprava vstupni stranky presjednotny link

Jasnd cesta k odkazu MASVHV neni vytvorena ani zpuasobem pres jednotny link
http://www.valassko-hornovsacko.cz/, ktera je spolecnd pro region Vaassko — Horni

Vsacko, kde po vybéru jazyka uZivatele uvita vstupni stranka Uzemi Vaasska — Horniho
Vsacka jako vhodného regionu pro navatévu. Graficka Uprava vstupni stranky pies jednotny
link spociva ve vytvoreni zvléstnich odkazi pro oblast Vaasska — Horniho Vsacka jako
turistické oblasti a Mistni akéni skupiny, kterd v regionu pusobi. Koncept navrhovaného
grafického zpracovani je prezentovan na obrézku umistény v Priloze 1V. Vyuziva znaku
puzzle, ktery ma symbolizovat partnerstvi v regionu. Partnerstvi SdruZeni obci ValaSska —
Horniho Vsacka zabyvajici se cestovnim ruchem a MASVHV, jgimz cilem je rozvoj
regionu, je patrné také ve spolecné tvorb¢ internetovych stranek. Jednotliva loga pak budou
vstupnimi - branami k dalSim tématickym sekcim. Internetovy uZivatel bude hned

piesmérovan na ivodni stranku MASVHV.
Graficka uprava uvodni stranky MASVHV

Uvodni stranku MASVHV je také vhodné graficky upravit. Osloveni ,, Vitejte na strankach
Mistni akeni skupiny ValaSsko — Horni Vsacko" je dobré zapracovat na prvni tietinu
stranky jesté pred zalomenim, aby uZivatelé méli jasnou piredstavu o tom, zda se nachazeji
na poZadovanych strankéch. Logo MASVHYV je vhodné zvétsit, popripadé umistit na stied
strénky a logo Zlinského kraje umistit nize. Uzemni vymezeni ve formé mapy V setinskych
vrchi je vhodné pouZitym grafickym néstrojem. Podledni tietinu stranky by bylo piihodné
doplnit o fotografie ptirody Horniho Vsacka. Vhodné by také bylo zaktivovat odkaz

» Pocasi* , ktery je umistén pod nabidkou odkazi na levé strané pod odkazem ,Plasticka


http://www.valassko-hornovsacko.cz/cs/mistni-akcni-skupina/
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mapa“ . Je vhodné tento odkaz vyuZit, nebo ho Uplné ze strdnek odstranit. Mezi dalsi
navrhované Upravy patii zvyraznéni sekce ,, Aktuality”, které jsou v nabidce aZz na étvrtém
misté. Jgjich zviditelnéni v ostatni nabidce by pomohlo napriklad tu¢né zvyraznéni ¢i pouZiti
animovaného symbolu. Zajimavym podnétem také mize byt rozSireni nabidky odkazi, coz
by bylo na zvézeni managementu o sekci ,, Aktualni vyzvy* , pokud by se Uspédné redlizovaly
projekty z Programu rozvoje venkova ¢i sekce , Ptejite s, kde by se po kliknuti
automaticky zobrazilo okno Outlooku pro napsani dotazu manaZzerce sdruzeni. Névrh

¢innosti grafické Upravy avodni internetové stranky MASVHV ukazuje nésledujici obrézek.
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Obr. 17. Grafické Upravy Uvodni stranky MASVHV. [viastni zpracovani]
Na zvéZeni managementu MASVHYV je také vytvoreni internetovych strének v jazykovych
mutacich — v angli¢tiné a néning, ve kterych jsou dostupné i stranky Vaasska — Horniho

V sacka.
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Odkaz na MASVHV nawebovych strankéch jednotlivych ¢lenskych obci

Jednotna marketingova komunikace sdruzeni je velmi dileZitd a je nutné pusobit na
verginost vdemi moznymi a dostupnymi prostiedky, které nejsou pro MASVHYV finanéné
narocné a které pomohou vytvorit povédomi o MASVHV v ocich vefginosti. Za timto
Ucelem bylo provedeno jednoduché zmapovani internetovych stranek osmi ¢lenskych obci,
zda se na Uvodnich internetovych strankach, objevuje odkaz na webové stranky MASVHV.
Propagace ve formé propojeni internetovych stranek je velice roztiisténa, nebot’ zde
neexistuje vazba mezi webovymi strankami sdruZeni a internetovych strének jednotlivych
¢lenskych obci. Pouze obec Janova uvédi zakladni informace o vzniku MASVHV, cilech,
dale odkaz na webové stranky a kontakt na manaZerku sdruZeni. Tyto informace byly
umistény v 2. tietingé Gvodni strénky, tudizZ je uZivatelé nemuseli dozité hledat. Ostatni obce
v tomto prazkumu neuspély, nebot zde nebyly naezeny Z&dné informace
0o MASVHV. Mésto Karolinka ma na svych strankéch v sekci , O méstu“  informace
o ¢lenstvi mésta ve sdruZeni a spolcich, aviak zde chybi zminka 0 MASVHV. Internetové
stranky hraji dalezitou roli pro mistni ob¢any, nebot’ touto cestou vyhledava informace 24
% z nich a tento trend bude i naddle posilovat. Jednoduchym a vhodnym néstrojem je tedy
ZlepSeni provazanosti odkazu na internetové stranky MASVHV na jednotlivych webovych
portélech ¢lenskych obci. MuzZe se je jednat o vizitku, kterd informuje internetové uZivatele
o existenci MASVHV svytyéenymi cily, kontaktem na manazerku a samozigjm¢ odkazem
na internetové stanky. VSe by mélo byt dokredeno logem, aby s ob¢ané mohli vytvorit
jednotny obraz o sdruZeni. Vhodné umisténi této vizitky je v pravych ¢i levych ligtach po
bocich stanky, napiiklad do podobnych mist, kde se vyskytuji rizné ankety. Navrh jednotné
vizitky, kterd by mohla byt umisténa na webovych strankach ¢lenskych obci je zobrazena na

nésledujicim obréazku.
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Mok, V:ACH

MAS ~ Mistrs akéns skuping

MAS Valassko — Horni Vsacko
...Nasim zdjmem je podpora
a rozvoj regionu....
manaferka MAS Ing. Sarka Kamencova,
tel. 604 732 890, Hovézi 74
http: / fwww.valassko-

hornovsacko.cz fcs fmistni=-
akcni-skupinaf
Obr. 18. Webovy odkaz. [vlastni

Zpracovani]
Umisténi pocitadla a vyuZiti statistik
Mezi podedni zlepSovaci ndvrhy internetovych strének patii umisténi pocitadla a vyuziti
statistik SKklik nebo Google Analytics. Umisténi pocitadla na webové strénky je k dispozici
prakticky zadarmo pres razné webové portdly. Styly jednotlivych pocitadel maji riznou

formu a uzivatel s maze zvolit pro n¢j vhodny typ. Z&kladni druh pocitadla je uveden na

obrazku.
RAvEEyy
Celkem 5110
Tyden ob
Dnes 12
Onfine z

Obr. 19. Pocitadlo.

[30]
Pro vytvareni internetovych kampani je mozno vyuzit také nastroje Sklik, ktery je zdarma
dostupny na portéle https.//www.sklik.cz/. Jedné se o reklamni systém vyuZivajici typ PPC

(Pay per click,), tedy platbu za proklik. V tomto systému se finan¢né hradi jednotlivé
prokliky a ne pocéty zobrazeni. Stimto nastrojem je mozné vytvaret jednotlivé reklamni
kampané a cena je pln¢ pod kontrolou uZivatele, nebot s nastavuje denni i celkovy
rozpocet. Nastroj nabizi mimo jiné i statistiky reklamnich kampani, které zobrazuji vSechny

moZné druhy statistik o tom, jakym zpisobem se chovaji ndv&tévnici webovych stranek.

Podobnym nastrojem je Google Analytics dostupny na http://www.google.com/analytics/cs-
CZ/.


https://www.sklik.cz/
http://www.google.com/analytics/cs
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Tab. 21. Akeni plan zkvalitneni webowvych stranek. [viastni zpracovani]

Navrhy pro zkvalitnéni webovych stranek MASVHYV

Podpiirné ¢innosti § konzultace se zastupci ¢lenskych obci

§ konzultace se SdruZenim Valassko — Horni Vsacko
§ redlizace grafickych navrha firmou Aplika print

Odpovédnost manazerka MASVHV
Casova naroénost 5 dni
Termin realizace éerven 2009

Naklady (cena s DPH) 2 410,- K¢ (1,5 hodiny préce)

DPH 19 %

Webové stranky MASVHV mohou byt obecné upraveny podle osmi zésad, tzv. 8C, které

jsou pro ndv&tévniky atraktivni a motivuji je k opakovanym navatévam.

§
§

§
§

Kontext (context) — rozvrzeni stranky a jeji design.

Obsah (content) — texty, obrazky, zvuky obsazené na strankéch.

Verginost (community) — moznost komunikace mezi uzivateli.

Customi zace (customization) — schopnost piizpasobit se riznym uZivatelam.

Komunikace (communication) — schopnost komunikace smérem od stranky

k uzivateli, od uzivatele ke strance i obousmérnou komunikaci.
Propojeni (connection) — propojeni s dalSimi webovymi strankami.
Obchod (commerce) — moznost obchodnich transakci.

Neustédla zmena (constant change). [10]

Pokud by se MASVHV rozhodla vytvorit samostatné webové stranky, které nebudou

vytvoreny ve spolupréci se SdruZenim Valassko — Horni Vsacko, je zde pro tento Gcel

vytvoiren akeéni plan. Navrhuji registraci domény ,, ww.masvhv.cz, kterd je nyni volna

k zaregistrovani
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Tab. 22. Akeni plan vytvoreni samostatnych webovych stranek. [viastni zpracovani]

Vytvoieni novych webovych stranek MASVHYV

Podpiirné ¢innosti § schvdeni ndkladt na tvorbu samostatnych stranek
§ rozhodnuti o grafickém stylu
§ vytvoreni webovych stranek firmou Aplika print

Odpovédnost manazerka MASVHV
piredseda sdruZeni

Casova naroénost 9 dni

Termin realizace navrhovano zari 2009

Naklady (ceny sDPH) | 20 000,- K¢ (tvorba webovych stranek)
1 340,- K¢ (registrace domény + ostatni ro¢ni néklady)

Celkem (cenasDPH) | 21 340,- K¢

DPH 19 %

9.5.2 Navrhované aktivity v reklamé

Reklamni pasobeni v komunikaénim mixu je dalezité predevSim v posilovani povédomi

//////

popiedi se dostavaji ty nastroje, které nejsou natolik finanéné naroéné a jgich realizace
spociva i na bézi spolupréce v regionu. DalSim kritériem pro vytvoreni projektu na zlepSeni
komunikacniho mixu je to, Ze je zde snaha zamefit se na nastroje, které mohou pomoci
v propagaci MASVHV v obecném smydlu. Dalsi kroky, které se odviji od ziskani dotace
pro rozvoj regionu v oblasti propagace, jsou definovany specifickymi podminkami, jeZ se
fidi Programem rozvoje venkova a dalSich dokumenti a jsou zavidé na aktudnich vyzvéch,
které by se realizovaly prostiednictvim MASVHV.

Navrhované aktivity v reklamé
§ Polep automobilu manazerky MASVHV.
§ Venkovni reklama.
§ Samolepky pro ¢leny.
§ Sdéleni v obecnim rozhlase.
§ Informacni letak v autobusech.

§ Letakova kampai.
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Polepy automobilu

Reklama na automobilech je v dnesni dobé stdle vyuZivanéjsi, nebot’ je formou mobilni
reklamy. Neptsobi pouze na jednom statickém misté a dokaze odovit vétsi mnozstvi
veignosti. | kdyz MASVHV nevlastni doposud Zé&dny automobil,je vhodné vyuzit

soukromy automobil manazerky MASVHV, ktera se této formeé prezentace nebrani.
JelikoZ se jedna o automobil manaZzerky sdruzeni, doporucuji formu jednoduchych polepi se
z&kladnimi prvky vystihujici sdruzeni — logo, telefon, a odkaz na jednotné webove stranky.

Navrh je prezentovan na modelu automobilu na nésledujicim obrézku.

Obr. 20. Navrh polepii na automobil. [viastni zpracovani]

Tab. 23. Akeni plan polepii na automobil. [viastni zpracovani]

Navrh polepi na automobil

Podpiirné ¢innosti § zpracovéani navrhi
§8 realizace polept firmou Aplika print
Odpovédnost manazerka MASVHV
Casovéa néroénost 4 dny
Zacétek realizace ¢erven 2009
Specifikace kalkulovano 2 x polep 50 x 30 cm (logo), 2 x polep 10 x 30cm
(telefon), 1 x polep 120 x 10 cm (weboveé stranky)
Naklady (cenasDPH ) | 1600,- K¢

DPH 19 %
Venkovni reklama

Sidlo sdruzeni je v obci Hovézi primo naproti obecniho Uradu ve stiedu obce. Jeho umisténi
je nengpadné se Zadnymi signifikantnimi znaky, které by vefginosti naznacovaly, Ze zde
MASVHYV sidli. Prostory, které mé sdruZeni v prongmu se vyskytuji v prvnim nadzemnim
podlaZi budovy a néktera okna miii ptimo do centra obce. Nejjednodussi a takeé nejlevnéjsi

formu venkovni reklamy je vyuZiti orientace oken, ktera sméiuji do centra obce. Nabizi se
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jgich oznateni, Ze zde sidli MASVHYV, avSak okno je rozdéleno na Sest dila prickami, proto

plocha neni dostatecné velka na to, aby sdéleni bylo viditelné.

Navrhuji umisténi venkovni reklamy ve formé informa¢niho &itu primo na budovu. Kdyby
to technické podminky neumoZziovaly, je mozno vyuzit rozkladaciho stojanu se zavésnou
deskou, jenz by byl umistén na chodniku primo pred budovou MASVHV. Tyto moZnosti

venkovni reklamy jsou znédzornény na nésledujicim obréazku.
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Obr. 21. Rozkladaci stojan se zavésnou deskou (vievo) a reklamni

&it. [viastni zpracovani]

Tab. 24. Akeni plan venkovni reklamy. [viastni zpracovani]

Venkovni reklama

Podpiirné ¢innosti § zpracovéani navrhi
§8 realizace polept firmou Aplika print
Odpovédnost manazerka MASVHV
Casovéa néroenost stojan se zavésnou deskou: 3 dny
reklamni &it: 3 dny
Zacétek realizace cervenec 2009
Naklady (ceny s DPH) 2 618,- K ¢ (stojan se zavésnou deskou + 2 x polep)
560,- K ¢ (reklamni &it + 2 x polep)
Celkem ( cena sDPH) 3178,- K¢

DPH 19 %
Samolepky pro ¢leny

MASVHV ma 27 ¢lent. Jgich struktura je zaloZena na propojeni soukromého a verejného
sektoru. Konkrétngji fe¢eno je podil soukromého sektoru v zastoupeni 70,4 %, tedy 19

Clend. Verginy sektor je zastoupen 29,6 %. JelikoZz se jednd o neziskové sdruZeni na
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dobrovolné bézi, je vyjadiovéani podpory ze strany MASVHYV svym ¢lenim velmi omezujici.
Clenové se zabyvaji podnikatelskou ¢&innosti & pasobi  ve vergné  sprave,
a proto je navrhovano opatiit dvere provozoven a prodegien ¢lena jednotnymi ndlepkami,
oznatujici smér otevirani dveri SEM — TAM. Néepky budou vyjadiovat zgem ¢leni na
rozvoji regionu v ogich verginosti. Navrh jedné ndlepky umisténé na dverich je prezentovana

na obrézku.

Jsem ¢lenem MAS ValaSsko — Horni Vsacko...

TAM

V5 - Ml gaire shegEns
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..pomaham v rozvoji NASEHO regionu....
..Pfipojte se k ndm i VY...

wywy valassko-hornovsacko.cz/fcs/mistmi-akeni-skuping/

Obr. 22. Nalepka pro cleny MASVHV. [viastni

Zpracovani]

Tab. 25. Akeni plan clenské nalepky. [viastni zpracovani]

Navrh nalepky na dvere provozoven élenai MASVHV

Podpiirné ¢innosti § piipravanavrhu

§ redlizace ndepek firmou Aplika print

§ distribuce nalepek

§ aplikace
Odpovédnost manazerka MASVHV

¢lenové MASVHV

Casovéa néroénost 4 dny
Zacétek realizace ¢erven 2009
Naklady (cena s DPH) 1 kus 46,40 K¢,
Specifikace kalkulovéno pri 35 kusi , TAM* + 35 kusi ,, SEM*
Celkem (cena sDPH) 448,- K¢

DPH 19 %
Sdéleni v obecnim rozhlase

V dosavadnim komunikacnim mixu neprob¢hlo Z&dné sdéleni k vefginosti o vzniku
MASVHV formou hléSeni v obecnim rozhlase. Tento nastroj je vhodny, uplatnitelny
a nevyzaduje prakticky Zadné néklady pro sdruzeni, nebot’ realizace by byla ve spolupréci se
zé&stupci jednotlivych ¢lenskych obci v rdmci obecnych sdéleni. Obecni rozhlas se jako
néstroj reklamy muaZe uplatnit v informovéani verginosti, pokud MASVHV bude Uspédna
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v ziskani dotace z Programu rozvoje venkova ¢i ve vyhlaSovani nasednych vyzev pro
¢erpani dotace. Tento nastroj je mozno pouzit pro jakékoli informovani vefginosti o
¢innostech MASVHYV, které ngjsou jen zavidé na podminkach cerpani dotace. Ngiméné

vSak dvakrét ro¢ng v ¢ervnu alednu.

Tab. 26. Akeni plan sdéleni v obecnim rozhlase. [viastni zpracovani]

Sdéleni v obecnim rozhlase

Podpiirné ¢innosti § zpracovani sdéleni
§ dohoda se zastupci ¢lenskych obci
§ redizace

Odpovédnost manazerka MASVHV

Casovéa néroenost 5 dni

Zacatek realizace ¢erven 2009, leden 2010

Naklady 0,- K¢

Informadni leték v autobusech

DaSim néstrojem, ktery by mohl byt realizovan na bazi spolupréce v regionu, by mohlo byt
odoveni fidica autobusi, kteri jezdi na trase Velké Karlovice — Vsetin a zpét, zda by do
svych autobusi umistili bezplatné ¢i za piiméienou finanéni ¢astku informacni letaky
MASVHYV, které by podavali cestujicim z&kladni informace a vizi MASVHV. Pokud by
tato spolupréce nebyla realizovana, je mozno vyuzit placenou mobilni reklamu uvniti nebo

vné autobusi. Rozsah této reklamy by byl zavidly na finan¢nich moznostech MASVHV.

Orientacni néklady papirovych letaka velikosti A4 umisténé v autobusech se pohybuji okolo
96,- K¢ (cena sDPH) za kus a meésic. Oboustrannd samolepici folie ve formétu A4 na
mesic vyjde okolo 190,- K¢ za kus (cena s DPH). Cena zadniho skla autobusu na jeden
mesic se kalkuluje na 1 428,- K¢ (cena sDPH). V uvedenych orienta¢nich cenéch neni
zakalkulovana vyroba polepi, instalace a nasledné odstranéni polepu. [31]

Pro podminky neziskové organizace je tato forma finantné nékladng, avSak pokud bude
MASVHYV Uspédna v ziskani dotaci, miZe tato forma propagace byt dostupnym a redlnym
prostiedkem jak pusobit na vergjnost v tomto regionu.
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Tab. 27. Akeni plan informacniho letaku v autobusech. [viastni zpracovani]

Informaéni letak v autobusech

Podpiirné ¢innosti § pripravanavrhu
§ tisk letaku
§ aplikace
Odpovédnost manazerka MASVHV
Casovéa néroénost 5 dni
Zacatek realizace z&ri 2009, leden 2010

Naklady (cenasDPH) | 1kusa 5,- K¢ (tisk letdka A4)
1 kus a 96,- K¢ (poplatek za umisténi do autobusi na 1 meésic)

Specifikace kalkulovano pii vyrobeni a umisténi 5-ti kusi letéka v zari
2009 alednu 2010 vzdy na 1 mg¢sic

Celkem (cena sDPH) 1010,- K¢

DPH 19 %
L etakova kampan

V dosavadnim komunikacnim mixu se jiz letékova kampan objevila.Tato forma dovoluje
odovit velké mnozstvi mistnich obyvatel a podpotrit tak povédomi o MASVHYV. Pokud
MASVHV uspéje v ziskani dotace, mize touto formou opét prezentovat dalSi postupy
akroky, které se budou konat v rozvoji regionu. Tato forma je vhodna pro jednotlivé vyzvy
a prezentace realizovanych ¢i chystanych projekti. Letakova kampain se mize odehrédt ve
formatech A4 a A5 priloZenim opét do obecnich zpravodaji ¢i samostatné distribuci
v celém regionu Horniho Vsacka v nakladu 700 kusi. Oboustranné, barevné letaky
0 MASVHYV forméatu A4 ¢i A5 by mely byt distribuovény alespon jedenkrét rocné v mesici

dubnu.

Tab. 28. Akeni plan letdkové kampané. [viastni zpracovani]

L etakova kampai

Podpiirné ¢innosti § piiprava navrhu letaku

§ tisk informa¢nich letakt firmou Aplika print

§ distribuce
Odpovédnost manazerka MASVHV

vydavatelé mistnich zpravodajti

Casova néroénost 10 dni
Zacatek realizace duben 2010

Naklady (ceny s DPH) 1kusé&8,25Ke (letédk A4)
1 kus&7,95 Ke (leték A5)

Specifikace kalkulovano pro 700 kusi pii obou variantéch

Celkem (cena sDPH) 5775,- K& (leték A4)
5 565,- K¢ (letak A5)

DPH 19 %
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9.5.3 Navrhované aktivity v public relations

Public relations jsou v podminkéch neziskovych organizaci velmi dileZité. VSechny aktivity

musi podporovat jednotnou a pozitivni image, aby byly co nejuspésngjsi.
Navrhované aktivity v PR

§ Zprévy v mistnim aregionanim tisku.

§ Vydavani vlastniho zpravodaje.

§ Vyroc¢ni zprava.

§ Vystavy aveletrhy.

§ Corporate identity.

§ Schizky sverginosti a seminéie.

§ Podpora projektt a poradenska ¢innost.
Tiskova zprava v mistnim a regionalnim tisku

Pr Ospédném ziskéni dotace z Programu rozvoje venkova je vhodné prezentovat tuto
skute¢nost v mistnim a regiondnim tisku. Tiskova zprava by méla mit strukturu obréacené
pyramidy, kdy nejpodstatnéjsi informace jsou uZ fec¢eny na zacétku sdéleni a nésleduji dalsi
vysvétlujici  informace.  Struktura obracené pyramidy nedovoli kréaceni  zpravy
o informace, které jsou podstatné a dulezité. Rozsah tiskové zpravy obvykle nepiekracuje
dvé strany. Pro otidténi tiskové zpravy je vhodné oslovit vydavatele regionalnich tiskovin —
Jalovec, Zlinsky denik, Valassky denik, pripravovany regiondlni tydenik Sedmicka do Mladé
Fronty nebo celostatni noviny s regiondnimi prilohami: MF DNES, Préavo ajiné.

Tab. 29. Akeni plan tiskové zpravy. [vliastni zpracovani]

Tiskova zprava

Podpirné ¢innosti § vytvoreni tiskove zpravy

§ kontaktovani jednotlivych periodik
§ zadani tiskové zpravy

§ oti&eni zpravy

Odpovédnost manazerka MASVHV
piedseda MASVHV

Casova naroénost 6 dni

Zadatek realizace cervenec 2009

Naklady 0,- K¢
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Vydavani vlastniho zpravodaje

Vydavéni vlastniho zpravodaje ma vyznam pokud MASVHV naplni své cile v rozvoji
regionu a budou se redlizovat pldnované projekty za podpory Programu rozvoje venkova.
Zpravodg) tak bude davat v3echny potiebné informace ob¢anim regionu o tom, jak cely
proces probihg, co se uskutecnilo, co se planuje a jaké jsou aktudlni vyzvy pro predkladani
projekti.

MASVHYV by se mohlainspirovat v realizaci vlastniho zpravodaje u partnerské Mistni akeni
skupiny Nizky Jesenik, ktera ma sredlizaci svého Strategického planu Leader vétsi
zkuSenosti. Jgjich zpravodaje jsou dostupné na webovych strankéch. [27].

MAS Nizky Jesenik zactala svydavénim svych zpravodaju v zéfi roku 2008. Prvni
Ctyrstranny zpravodaj s ndzvem ,, Nizkojesenicky region* byl vydan pro obdobi zéti a fijen
2008 a ned poradové ¢islo nula. Ctendri se zde mohli dozvédét zékladni informace o MAS.
Zpravoda) obsahoval tyto rubriky.

§ Slovo Gvodem.

§ CileMAS.

§ Organy MAS.

§ MetodaLEADER.

§ Akce v regionu pro obdobi z&i a fijen.
§ Slovo zaverem.

Jina struktura rubrik byla patrna v 1. ¢ide tohoto zpravodaje, ktery se ob¢anim dostal do
rukou pro obdobi listopad a prosinec roku 2008. Informoval obéany o vyvoji realizace
Strategického planu Leader, o aktuanich vyzvach, o postupu vybéru Zadosti a ned tyto
kapitoly.

§ MAS rozdélilaprvni dotace.

§ Vybrané projekty k financovani v ramci 1. kola vyzvy SPL.

8 Jak probihal vyber projekti.

8 Rozhovory se ¢leny MAS.

& Naco lze Z&dat dotace prostiednictvim MAS.
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§ Vyzvak piedkladani zadosti.
§ AkceV regionu pro obdobi listopad a prosinec.
Druhy zpravodaj také obsahoval 4 strany a obatypy byly rozdavany zdarma.

Zpravodg) je vhodnym nastrojem jak informovat verginost o ¢innostech a aktivitéch
Mistnich akénich skupin (MAS), které se uskutecnuji pro rozvoj regionu. Vydavani je zcela
pod kontrolou MAS a jeho pravidelné vydavani pomaha ob¢anim v orientaci dotacniho
¢erpani z Programu rozvoje venkova. Pro podminky MASVHYV je navrhovano vydavani
zpravodaje minimalné 4krét za rok, popiipadé také ekréat za rok. Mensi intervaly povazuji
za nedostatecné pro informovani vergjnosti a také pro zvergjinovani jednotlivych vyzev a
termina podani Zadosti. Rozsah zpravodaje nemusi byt velky, staci tii az pét stran, podle
aktuanich potieb a nutnosti podavani informaci. Idedlni pro distribuci je oboustranny

dvojlist ve formétu A4. Zpravodaj by vychazel v nakladu 700 kusi.

Tab. 30. Akeni plan zpravodaje MASVHV. [Viastni zpracovani]

Zpravodaj MASVHV

Podpirné ¢innosti § sestaveni redakeni rady
§ zvoleni odpovédného redaktora
§ graficky navrh zpravodaje
§ dodavatelska smlouva s tiskarskou firmou (Aplika print)
§ tisk zpravodae
§ distribuce zpravodaje
Odpovédnost odpovedny redaktor
redakeni rada
manazerka MASVHV
Casova naroénost 15 dni
Zacatek realizace z&ri 2009, prosinec 2009, biezen 2010, ¢erven 2010
Naklady (cenasDPH) | 1 kus48,25 K¢
Specifikace kalkulace pri vydavani zpravodaje 4krat rocné v poc¢tu 700 kusi
Celkem (cenasDPH) | 23100,- K¢

DPH 19 %

Vyroéni zprava

Vyroéni zprava miaze byt prezentatnim a propagacnim nastrojem, ktery vhodné doplnuje
komunika¢ni mix neziskovych organizaci. Jgjim Ukolem je poskytnout komplexni informace

o0 organizaci za cely kalendéni rok. Tato forma publikace je uréena ngjen ob¢anim, ae také

partnertm, organam veigjné spravy a sdélovacim prostiedkam.

Navrhovand struktura vyroéni zpravy MASVHV.
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§ Uvodni slovo.

§ Kontaktni tdaje.

§ Historie.

§ Cile sdruzeni.

§ Clenové.

§ Organizacni struktura

§ Cinnost MASVHYV aaktivity v daném roce.
§ Finan¢ni zpréva

§ Plan pro pri&i rok.

Vyro¢ni zprava by méla byt zpracovana kvalitng, jak po obsahové, tak po grafické strance.
Jgji ndklad nemusi byt velky, nebot’ bude dostupna v hlavni miie v elektronické podob¢ na
internetovych stréankéch sdruZeni. Vyrocni zprava by méla byt zverginéna nejpozdéji do

brezna nasledujiciho roku.

Skvalitné vypracovanou vyrocni zpravou se sdruZzeni MASVHV miZe prihlasit do soutéze
» Byt viden* — soutéZ PR neziskovych organizaci poiréddané agenturou neziskového sektoru
AGNES. Soutézni kategorie, do kterych se organizace mohou prihlasit jsou:

§ vyroc¢ni zpravy.

§ internetoveé stranky.

§ fotopiibeh. [17]
Navrhuji, aby se MASVHV z(¢astnila této soutéZe v nddedujicich ro¢nicich v kategoriich
wrocni zpréava a internetové stranky. Udast v této soutéZi je vhodnym a efektivnim
nastrojem zvySeni image sdruzeni v ocich verginosti, ale také u jinych neziskovych
organizaci. Termin piihl&Seni pro ,, Byt viden 2009“ jiZz byl uzavien 31. srpna 2008, ade
potiebné informace o této soutéZi jsou k dispozici na webovych stréankéch pod odkazem:
http://www.bytvidet.cz/.
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Tab. 31. Akeni plan zhotoveni vyrocni zpravy. [viastni zpracovani]

Vyroéni zprava MASVHV

Podpirné ¢innosti § graficky navrh vyrocni zprévy,
§ zgji&éni dostupnosti vyrocéni zpravy nainternetovych
strankach MASVHYV,
§ zhotoveni fyzickych vytiskii.
Odpovédnost manazerka MASVHV
odpovedny redaktor
piredseda sdruZeni
Casova naroénost 20 dni
Zacétek realizace brezen 2010
Naklady (cena s DPH) 1 kus412 K¢
Specifikace kalkulace pii poctu 20 kusi vytiska, forma A5, pouZiti
vazby, obsah do 20 stran
Celkem (cena sDPH) 240,- K¢

DPH 19 %
Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou dalSi oblasti, kde neziskové organizace mnohou ptsobit na
vergnost. Ugast na takovych akcich je tieba dobie naplanovat, zorganizovat a vétSinou

nebyvaji levnou zélezZitosti.

V ramci pasobnosti ve Zlinském kraji by se MASVHV mohla v pii&tim roce z(¢astnit
vystavy neziskovych organizaci Zlinského kraje snazvem , Zivot neni zebra“. [32]
Cilem vystavy je dé prostor jednotlivym neziskovym organizacim pusobicich nejen
v oborech socidni oblasti, déti, mladeze a volného ¢asu, kultury, ekologie ¢i poradenské
¢innosti a diky prezentaci svych ¢innosti upozornit laickou i odbornou vergjnost na
nezbytnost svého puasobeni, jeZ je prinosna pro cely region. Letodni ro¢nik vystavy se konal
ve dnech 16. — 28. 2. 2009 v prostoréch Batova mrakodrapu ve Zling. Informace jsou

dostupné na webovych strankach http://www.zebra. utb.cz/.

DalSim zajimavym podnétem pro U¢ast MASVHYV je ,, Veletrh neziskovych organizaci NGO
Market* potadany organizaci FORUM 2000. Jde o jednodenni akci, ktera davd moznost
¢eskym i zahrani¢nim neziskovym organizacim piedstavit svou préci Sroké verenosti.
Letodni jubilgini 10. ro¢nik je pldnovan na 24. dubna 2009 od 10.00 do18.00 hodin
v prostorach La Fabrika v Praze 7. Pro tento rok jsou jiZ registrace neziskovych organizaci
ukonceny. Vstupy pro navdtévniky i prezentace jednotlivych neziskovych organizaci jsou
zdarma. Aktudlni informace pro dal§i roénik jsou piistupni  na  adrese
http://www.forum2000.cz/cz/projekty/ngomarket/2009/. [20]
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Tab. 32. Akeni plan pro Ucast na vystave a veletrhu. [viastni zpracovani]

Uéast na vystavé a veletrhu

Podpiirné ¢innosti § zgi&téni Gcasti navystave
§ vytvoreni prezentatnich materidlt
§ zgi&éni odborného personalniho zastoupeni

Odpovédnost manazerka MASVHV
piedseda MASVHV

Casovéa néroénost 30 dni (pro kazdou akci)

Zacétek realizace anor 2010, duben 2010

Naklady (cena s DPH) 1 500,- K& (vystava Zivot neni zebra)

3 500,- K¢ (veletrh NGO Market)

Specifikace zakakulovany orientacni ceny dopravy, tisku
propagacnich materid, registracnich poplatkt a zapujceni
technického vybaveni.

Celkem (cena s DPH) 5000,- K¢

DPH 19 %

Corporate identity

Corporate identity je souhrn pravidel, které organizace pouziva pii své prezentaci. Vytvari
pro obc¢any jednotny styl v komunikacnim mixu, ktery je dalezity pro zapamatovani
a identifikaci organizace. Styl, design, barvy, pismo by mély byt totoZzné na vSech

komunikag¢nich aktivitach.

V dosavadnim komunikagnim mixu byla corporate identity zastoupena ve formé loga
a prani PF. Rozesilani PF k novému roku je vhodnym prostiedkem k vyjédieni zgmu
a Ucty ke svym ¢lenim, partnerim ¢i sponzoram. Posiluje image sdruZeni a je projevem
reklamy organizace. Doporucuji i naddle pokracovat v této aktivité a vyuZivat kreativity a
tematiky Valadska. PF je vhodné zasilat elektronicky, takZe se prakticky snizi naklady

realizace na minimum.

Tab. 33. Akeni plan PF k novému roku. [viastni zpracovani]

PF k novému roku

Podpirné ¢innosti § vytvoreni originalniho napadu
§ redlizace ndvrhu
Odpovédnost manazerka MASVHV
Casova naroénost 10 dni
Zacatek realizace prosinec 2010
Naklady 1kus 418,- K¢
Specifikace kalkulace pri tisku 30 ks PF, format 9 x 13 cm, po&tovne
Celkem (cena s DPH) 870,- K¢

DPH 19 %
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Schiizky s vere nosti, seminare a poradenska ¢innost

Schizky sverginosti jsou v ¢innosti a Uspéchu MASVHV dulezité, aby mistni ob¢ané
spravné pochopili dotaéni politiku a moznosti ¢erpani finanénich prostiedkt na projekty
podle aktuanich vyzev. Vyhodou pro MASVHYV je skute¢nost, Ze jgi prongjaté prostory
v obci Hovézi umoziuji takové setkavéani s verginosti bez nutnosti vynaloZeni dodatecnych
nékladi na prongem prostor. Pravidelné setkavani ve form¢ semindi pro Zadatele
a nadedn¢ piijemce dotace nabere vyznamnosti pii realizaci Strategického planu Leader.
Tyto schiizky a seminare by se mohly uskuteciniovat kazdé dva meésice, nebo podle potieb

aktuanich vyzev.

Setkavani sobc¢any regionu by se také mohlo uskuteciovat piimo v jednotlivych obcich,
kde by vhodné prostory zgjistovali zastupci obci a management sdruZeni by seznamoval
mistni ob¢any s aktivitami, které MASVHV udélalo pro rozvoj regionu. Informace by
MASVHYV piineda pfimo obc¢anim. V pripadé Uspésnosti v Programu rozvoje venkova je
tento nastroj vhodnym prvkem uvedeni vefginosti do problematiky dotacni politiky. Pokud
MASVHV bude vtomto programu Uspésné, zvySi se i zgem o jgi poradenskou a
projektovou ¢innost. Proto by mély byt zverginény pevné konzultacni hodiny, které budou
probihat v sidle MASVHV.

Tab. 34. Akeni plan schiizek s verginosti a poraddani seminési. [ viastni zpracovani]

Schuizky s vere nosti a seminare

Podpiirné ¢innosti § konzultace s jednotlivymi zastupci obci a dojednani
vhodnych prostor

§ priprava prezentace

§ zgji&eni audiovizudini techniky

Odpovédnost manazerka MASVHV
piedseda MASVHV
Casovéa néroénost 8 dni
Zacatek realizace z&ri, pak neomezeng, minimalné kazdé dva mesice
Naklady 0,- K¢

9.5.4 Navrhované aktivity v direct marketingu
Navrhované aktivity v direct marketingu
§ Zasilani zprav elektronickou postoul.

§ Virdni kampan.
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§ Umisténi ¢lenskych webovych odkazi ¢i prezentaci na stranky MASVHV

§ Clenska databaze.
Viralni kampari
MASVHV pouZiva direct marketing ve form¢ informovani svych ¢lent prostiednictvim
elektronické podty, nebot’ tento zpusob Setfi néklady a je o mnoho rychlejsi nez klasicka
podtovni korespondence. Nabizi se vypracovat poutavou, vtipnou, jednoduchou a kratkou
powerpointovou prezentaci, kterd by shrnovala zakladni posani MASVHV a uvédéla by
jaké jsou vyhody jgjiho ¢lenstvi. Tato forma sdéleni by mohla byt Siienai ve forme zajimavé
flashové aplikace, ktera by upoutala potencidni nové ¢leny. Prezentace nebo flashova
aplikace by byly odedany spolu s priivodnim dopisem vSem ¢lenim sdruzeni se Zadosti, aby
tuto formu sdéleni rozedali svym kolegam nebo osobam ve svém okoli, kteti by mohli mit
zgem o clenstvi. Kampai by v podstaté probihala na bézi virdniho marketingu, ktera by
vyuZivala vérohodnosti ¢lent sdruzeni. Jednalo by se o druh marketingové strategie, ktera
podnécuje jednotlivee k predavani uréitého sdéleni, které je vérohodné, nebot’ pochézi od

duvéryhodnych osob z naseho okoli.

Tab. 35. Akeni plan viréini kampane. [viastni zpracovani]

Viralni kampaii

Podpiirné ¢innosti § vytvoreni vhodné flashové aplikace, prezentace
§ vytvoreni privodniho dopisu
§ rozedani ¢lenim

Odpovédnost manazerka MASVHV
¢lenové MASVHV

Casova naroénost 7 dni

Zadatek realizace cervenec 2009

Naklady (cena s DPH) 3 500,- K ¢ (vytvorieni jednoduché flashové aplikace)
0,- K¢& (vytvoreni vlastni prezentace)

DPH 19 %
Umisténi ¢lenskych webovych vizitek & prezentaci na stranky MASVHV

Clenové MASVHV, kteti zastupuji soukromy sektor, jsou vétSinou drobni podnikatelé,
ktefi nemaji vytvoiené internetové stranky. Proto by mohla MASVHV formou dopisu
nabidnout umisténi jejich vizitek s negjduleZitéjSimi informacemi na své internetové stranky,
popiipadé umisténi kratkych c¢lenskych prezentaci ¢i odkazi jiz existujicich webovych
stranek. Vytvorila by se vazba mezi organizaci MASVHV sjgimi ¢leny a nav&évnici by

meli lepSi predstavu o konkrétnich ¢innostech ¢lent a umoznilo by to jegich zviditelnéni
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v regionu. Spoluprace by byla aplikovana také na druhé strang, kdy jiZ na existujicich

¢lenskych webovych strankach by byl umistén internetovy odkaz slogem MASVHV.

Tab. 36. Akeni plan provazanosti webovych odkazsi. [ Viastni zpracovani]

Propojeni odkazii, ¢lenské vizitky

Podpiirné ¢innosti § definice podminek formétu ¢lenskych vizitek

§ vytvoreni pravodniho dopisu s nabidkou umisténi vizitek

§ vytvoreni vizitek jednotlivymi ¢leny

§ redlizace vazby jednotlivych odkazu ve spolupraci s firmou
Aplika print.

Odpovédnost manazerka MASVHV
¢lenové MASVHV

Casova naro¢nost | 20 dni

Zacatek realizace | srpen 2009

Naklady 1 600,- K¢ (1hod. préce)

DPH 19 %
Clenska databaze

Soblasti direct marketingu souvisi vytvoreni klientské, zakaznické ¢i ¢lenské databéze.
Clenska zékladna MASVHV neni jeité natolik Siroka, aby byla nepiehledna v kontaktnich
i jinych udgjich. Pokud se ¢lenska zékladna bude rozSiovat, je dobré jeji postupné
vytvéreni. Nastroje, které jsou pouZitelné pro tyto databéze, nabizi firma Microsoft a tyto
produkty jsou bézn¢ vyuzivany (Word, Excel, Outlook), proto financni zatizené pro
MASVHYV je nulové. Vytvorena databaze miZe byt ndpomocna k rozesilani informaci, které
jsou dilezité a vyznamné pro urcité skupiny ¢lent — oblast zemédélstvi, cestovniho ruchu ¢i

vergina spravaajiné.

Tab. 37. Akeni plan vytvoreni ¢lenské databaze. [ viastni zpracovani]

Clenska databaze

Podpirné ¢innosti § stanoveni kritérii shiranych informaci
§ sher informaci

§ vytvoreni elektronickych formuléia

§ naplnéni databéze

Odpovédnost manazerka MASVHV
Casovéa néroénost 15 dni, prab&Zna ginnost
Zacatek realizace z&i 2009

Naklady 0,- K¢
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9.6 Pravidla komunika¢niho mixu podle Programu rozvoje venkova

Pri schvdleni Strategického planu Leader a ¢erpani dotaci z Programu rozvoje venkova je
MASVHV povinna respektovat programové dokumenty zamérené na propagaci. Konkrétni
dokument, ktery vydalo Ministerstvo zemédélstvi CR a zabyva se pravidly pro publicitu se
nazyva ,, Pokyny pro prijemce dotace k zaji&ovani informacnich a publikacnich opat/eni
pri realizaci projekti podporenych z Programu rozvoje venkova CR.*  Zde se specifikuji
obecné podminky i zévazné vzory informacnich tabuli, billboardt, plakéta, publikaci,
webovych strének, samolepek, piedepsané barvy a rozvrzeni jednotlivych povinnych
symbolti. [28]

Povinné prvky, které musi jednotlivé formy propagacnich prostiedki obsahovat:

§ informaéni tabule: minimélni formé je A3, vyrobena z vodéodolného materidu,
grafickd Uprava podle zavazného vzoru, povinné popisy zabirgji ngméné 25 %

plochy tabule,

§ billboard: minimélni formét je AO, vyroben z vodéodolného materidlu, graficka

Uprava podle zavazného vzoru, povinné popisy zabiraji negméne 25 % plochy,

§ informaéni plakaty a publikace: minimani format je A4, graficka Uprava podle

z&vazného vzoru, povinné popisy zabiraji ngmén¢ 25 % plochy,

§ webové stranky: musi obsahovat na Gvodni strané zminku o Evropském
zemédeélském fondu pro rozvoj venkova (EZFRV) a o Programu rozvoje venkova
véetné log. U Mistnich akénich skupin musi byt zminka a metodé Leader véetné loga
aodkaz na strénky Komise tykajici se EZFRV. [28]

NejduleZitejsi zavazné vzory tykajici se Mistnich akénich skupin jsou uvedené v Priloze
PV.

9.7 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza je vytvorena souhrnem nékladi vSech navrhovanych marketingovych
opatieni sdurazem na jejich dalezitost. Veskeré reklamni duzby byly vykakulovany ve
spolupréci se vsetinskou firmou Aplika print.

Rozpocet dosavadniho komunikacniho mixu MASVHV dosahoval orientacné hodnoty mezi
intervalem 5 000,- K¢ az 7 000,- K¢. Pokud MASVHYV uspéje a bude schvélen Strategicky
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plan Leader, tak se predpoklada také navySeni celkového rozpoctu vydany na marketingové
aktivity.

Nakladova analyza stanovuje rozpocet ze dvou pohleda. Prvni zamér zachycuje naklady

vSech navrhovanych aktivit, druhy pak prezentuje kalkulaci nutnych opatteni.

Tab. 38. Nakladova analyza projektu. [ viastni zpracovani]

e Castka e Stupeii
Navrhovana aktivita (v K&) Zajigténi dﬁleiti)tosti

INTERNET 23 750,-
ZlepSeni webovych stranek 2 410,- externi dulezité
Nové weboveé stranky 21 340,- externi vhodné
REKLAMA 17 576,-
Polep automobilu 1 600,- externi dulezité
Reklamni &tit 560,- externi dulezité
Stojan se zavésnou deskou 2618,- externi vhodné
Clenské samolepky 448 - externi dalezité
Informacéni letdk v autobusech 1 010,- externi vhodné
L etdkova kampan — formét A4 5775,- | externi + interni dilezité
Letékova kampan — formét A5 5565,- | externi + interni vhodné
Sdéleni v obecnim rozhlase 0,- interni dulezité
PUBLIC RELATIONS 29 210,-
Tiskova zpréva 0,- | externi +interni dulezité
Zpravodaj (4krét zarok) 23100,- | externi + interni dulezité
Vyro¢ni zprava 240,- | externi + interni vhodné
Veletrh avystava 5 000,- interni vhodné
PF pirani elektronicky 0,- interni dilezité
PF pirani korespondencné 870,- | externi + interni vhodné
Schiizky s veregjnosti a seminéire 0,- interni dilezité
DIRECT MARKETING 5100,-
Zasilani e-mailovych zprév 0,- interni dulezité
Virdni kampan — flashové aplikace 3500,- | externi + interni vhodné
Virdlni kampan — vlastni prezentace 0,- interni dulezité
Nabidka ¢lenskych webovych vizitek 1600,- | externi + interni vhodné
Clenska databéze 0,- interni vhodné
CELKOVE NAKLADY 75 636,
- Z toho dualezité 33 893,-
- Z toho vhodné 41 743,-

Nakladova analyza ukazuje, Ze celkové ndklady na projekt dosahnou 75 636,- K&, coZ neni
na podminky neziskové organizace zanedbatelna ¢éstka. Proto analyza roztiid'uje jednotlivé
druhy nékladi podle duleZitosti na dlozky dileZité, které jsou nutné pro realizaci a na

vhodné, které se doporucuji. Dulezité opatieni nezabirgji v celkovém rozpoétu ani polovinu
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a jsou zredukovany na hodnotu necelych 34 000,- K¢. Tento fakt je zdivodnitelny
piedevSim v poloZce tvorby novych webovych stranek, kdy néklady na realizaci dosahuji
okolo 22 000,- K¢&. Nejvétsi polozkou v rozpoctu dilezitych opatieni zaujima vydavani
vlastniho zpravodaje speriodou ctyrikrdt rocné. Ale tento néstroj je duleZity pro
informovanost verginosti vtomto regionu. Neméné zatéZuji rozpocet aktivity direct
marketingu, které se daji sniZit na minimum vynechanim viraini kampan¢ pomoci flashovych
aplikaci. Jednotlivé procentualni zastoupeni v rozpoc¢tu podle druhi komunikagnich nastroja

prezentuje nasledujici tabulka.

Tab. 39. Podily komunikachich nastroj v celkovém rozpoctu. [viastni zpracovani]

K omunikaéni nastroj Céastka Zastoupeni v rozpoétu
Internet 23 750,- K¢ 31,40 %
Reklama 17 576,- K¢ 23,24 %

Public relations 29 210,- K¢ 38,62 %
Direct marketing 5100,- K¢ 6,74 %
Celkem 75 636,- K¢ 100 %

Podle procentualniho rozloZeni je patrné, Ze nejvétsi podil v rozpoctu zaujimaji public
relations — skoro 40 %. Ddle je to internet a nezaostavaji ani reklamni aktivity. Jak vypada
procentudlni uspoiadani redukovaného rozpoctu dulezitych komunikagnich aktivit, ukazuje
naseduijici tabulka.

Tab. 40. Podily komunikachich néstroju snizeného rozpoctu. [viastni zpracovani]

K omunikaéni nastroj Céastka Zastoupeni v rozpoétu
Internet 2410,- K¢ 7,11 %
Reklama 8 383,- K¢ 24,74 %

Public relations 23 100,- K¢ 68,15 %
Direct marketing 0,- K¢ 0,00 %
Celkem 33 893,- K¢ 100 %

Upraveny rozpocet signdizuje, Ze ngjvice finan¢nich prostiedku je planovano investovat do
oblasti public relations, jako v pavodni verzi rozpoétu, avsak procentudni podil narostl na
68 %. Dale naseduje reklama s25-ti %. Direct marketing nevyZaduje Zadné dodatecné
naklady, nebot’ jeho aktivity jsou realizovatelné zcela na interni bazi.
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9.8 Casova analyza projektu

Spravné natasovani je vyznamnym faktorem pro Uspéch celého projektu. JelikoZ se projekt
diplomoveé préace zabyva vytvorenim integrovaného komunika¢niho mixu, musi jednotlivé
aktivity paisobit uceleng, jednotné a se vzgjemnym doplnénim ¢i ndvaznosti. Casovéa analyza
projektu je sestavena pro obdobi jednoho roku. Tento ¢asovy Usek v3ak nerespektuje
kalendani rok, ae je sestaven na z&kladé neblizSiho terminu realizace projektu a
respektuje také pripravné préce pro projekt. Pro navrzené komunikagni aktivity plati casové
obdobi od 1. 6. 2009 do 31. 5. 2010. Nadedujici prehled blize zobrazuje probihéani a
nacasovani jednotlivych navrhovanych komunikagnich aktivit. Cerné body v tabulce
oznaduji zacatek aktivity. Pokracujici aktivita znamend, Ze tato forma komunikagni aktivity

pusobi dale po zacétku cinnosti.

Tab. 41. Casova analyza projektu. [viastni zpracovani]

o] (o))
o NN EH EIREEE
Komunika¢ni aktivita 8| & g 32 g clg 2|8 5|8
5| ol 2|® S Bl S|B|I 2|8 38
(| | N | J| Al a|D oA X
ZlepSeni internetovych stranek ° Pokracujici aktivita
Nové webové stranky o | Pokracujici aktivita
Clenské vizitky pro web ° Pokracujici aktivita
Polep automobilu ° Pokracujici aktivita
Reklamni &it ° Pokracujici aktivita
Stojan se zavésnou deskou ° Pokracujici aktivita
Clenské samolepky o Pokracujici aktivita
Informacni letéky v autobusech ° °
L et&kova kampari °
Sdéleni v obecnim rozhlase ° °
Tiskova zpréva °
Zpravoda ° °
Vyro¢ni zprava
Veletrh avystava ° °
PF préni °
Schiizky s vergjnosti ° ° ° ° °
Konzultaéni hodiny ° Pokracujici aktivita
Zasilani e-mailovych zprav ° Pokracujici aktivita
Virdni kampan °
Clenska databéze o
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9.8.1 Casovy plan &innosti podlejednotlivych mésici

Nasleduji tabulka prezentuje piehled navrhovanych aktivit komunika¢niho mixu serazené

podle jednotlivych mésica realizace a uptesiuje jejich konkrétni provedeni v datech.

Tab. 42. Casovy plan cinnosti podle jednotlivych mésicii. [viastni zpracovani]

Kalequam' Komunikaéni aktivita P0c<,et Datum realizace
mésic dni
Zkvalitnéni webovych stranek 5 1. 6. 2009 — 5. 6. 2009
¥ Polepy automobilu 4 6. 6. 2009 — 9. 6. 2009
Cerven 2009 5 endké samolepky 7 | 10.6.2009—16. 6. 2009
Sdéleni v rozhlase 5 14. 6. 2009 — 18. 6. 2009
Cervenec V_enkovni reklama 6 1.7.2009 —6. 7. 2009
2009 Tiskova zpréva 6 7.7.2009 —12. 7. 2009
Viradni kampan 7 13. 7. 2009 — 22. 7. 2009
Clenské webové vizitky 20 1. 8. 2009 — 19. 8. 2009
Srpen 2009 | !nformacni letak v autobusech > | 26.8 2009—30.8. 2009
(zarijova kampan)
Zpravodaj (zéi — listopad) 15 16. 8. 2009 — 30. 8. 2009
Nové webové stranky 9 1. 9. 2009 — 9. 9. 2009
Z&ri 2009 | Clenskéa databaze 15 10. 9. 2009 — 24. 9. 2009
Schiizky s verejnosti 8 1. 9. 2009 — 8. 9. 2000
Rijen 2009 | ---
. Schiizky s verejnosti 8 1. 11. 2009 — 8. 11. 2009
Listopad 2009 |- el (prosinec — tnor) 15 | 16. 11. 2009 — 30. 11. 2009
PF pirani 10 12.12. 2009 — 21. 12. 2009
Prosinec 2009 Informa,“:nl Ietakvv autobusech 5 7 12. 2009 — 11. 12. 2009
(lednovéa kampaii)
Sdéleni v rozhlase 5 4.1.2010-8. 1. 2010
Leden 2010 | Schizky s verejnosti 8 9.1. 2010 - 16. 1. 2010
Vystava ( Zivot neni zebra) 19 11. 1. 2010 —29. 1. 2010
Onor 2010 Vystava (Zivot neni zebra) 11 1. 2. 2010 —11. 2. 2010
Zpravoda) (brezen — kvéten) 15 12. 2. 2010 — 26. 2. 2010
Vyro¢ni zprava 20 1. 3. 2010 — 20. 3. 2010
Brezen 2010 | Schizky s verginosti 8 1. 3.2010 —8. 3. 2010
Veletrh (NGO Market) 17 15. 3. 2010 — 31. 3. 2010
Veletrh (NGO Market) 13 1. 4. 2010 — 13. 4. 2010
Duben 2010 1"/ 4 ové kampars 10 | 14.4.2010—23. 4. 2010
" Schiizky s vergnosti 8 1.5.2010-8. 5. 2010
Bl 712005 ( Serven— sipen) 15 | 17.5.2010— 3L 5. 2010
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9.8.2 Casova analyza pomoci CPM — vypoget kritické cesty

Dil¢i casové analyza, kterd se zabyva naplanovanim nutnych ¢innosti pro zacatek realizace
navrhovaného komunikacniho mixu MASVHYV a pripravou ¢ervnovych aktivit, je vytvorena
pomoci programu WinQSB. Byla pouzita metoda CPM, kterd dokéze urcit kritickou cestu

naplanovanych ¢innosti, u niz nejsou MozZné Zadné casové rezervy.

Tab. 43. Casova analyza zacétku projektu a cervnovych aktivit v programu WinQSB
[Viastni zpracovani]

Doba . .
Cinnost Popis &innosti trvani PldehOZ'
¢innost
(dny)
A PredloZeni a schvéleni planu pro zlepSeni 5
marketingové komunikace MASVHV
B Schvéleni rozpoétu 1 A
C Zvoleni redakéni rady a odpovédného redaktora 1 A
D Zadani vybérového fizeni na dodavatele grafickych a 5 B
tiskarskych duzeb
Konzultace s jednotlivymi zastupci ¢lenskych obci o
E P e 4 D
vysilani sdéleni v mistnich rozhlasech
F Vyhér dodavatele grafickych sluzeb 1 D
G Rozhodnuti o grafické podobé reklamnich aktivit 3 E
H Podepsani dodavatelské smlouvy 1 F
I Zadani reklamnich aktivit pro mésic ¢erven 3 G
J Realizace reklamnich aktivit zvolenym dodavatelem 10 I, H
K Vytvoreni zprévy pro mistni rozhlas 2 C
L Rozesilani zprév e-mailem 3 K
M Vysilani zpravy v mistnich rozhlasech 1 L
N Distribuce ¢lenskych samolepek 3 J
Zhodnoceni a pripravna ¢innost pro ¢ervencove
@) e e 5 N, M
komunikaéni aktivity
1 | 7 | 3 | 4 | 5 | 3 Project Completion Time = 36 daj
G SN N AN A A AT G I_@
1] DA2 — \3?_3/ ] Nt N G : — 1 |— W I

[
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Obr. 23. Sirovy uzove ohodnoceny graf z programu WinQSB. [ viastni zpracovani]
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Z anayzy vyplyva, Ze pro cely proces podptrnych ¢innosti nutnych pro zacétek projektu
a naplanovani komunikacnich aktivit pro meésic ¢erven, je nutno 36 dni. Metoda CPM
ukézala kritickou cestu v ¢innostech A—» B— D— E— G— |— J—> N— O. V piiloze P VI
jsou ukézany vydedné tabulky feSeni pomoci programu WinQSB.

9.9 Rizikova analyza projektu

Pribéh celého projektu maze byt negativné ¢i pozitivné ovlivnén celou fadou faktori. Tyto
Cinitelé vychazgji jak z vnitinich podminek, tak z vnéjsiho okoli, které miaze organizace
tézko ovlivnit. VSechny subjekty se snazi rizikim piredchézet nebo je eliminovat ¢i zmirnit
vhodnymi opatienimi, pokud nastanou. Pro rizikovou analyzu projektu byla pouzita matice
pravdépodobnosti a dopadu, ktera prehledné zndzorniuje mozna rizika a uréuje jgich

kvantifikaci podle intervali specifikujici nizké, stredni a vysoké riziko.

Tab. 44. Rizikova analyza projektu. [ Viastni zpracovani]

Stupeii dopadu Pr avdep(_)dobnost
vzniku

Druh rizika nizky | Stredni | vysoky | nizka | stredni | vysoka | ¥ VS SIe
01| 04 | 07 | o3| o5 | 07

Prekroéeni finanéniho

2| blanu SPL * ’ o
3 M al_o znolotaschopnych ° ° 0,21
proj ekt
Nedostate¢né per sonalni

4, | NS . . 0,20

i’ iSténi

Nizk& motivace

6. | zaméstnancii, ° ° 0,05
pirepr acovanost
Nedodr Zeni smlouvy ze

7| strany MASVHV * * 021

Omezeni projekéni

8| &nnost zdivodu cHkO | ° ’ oo

9 Spatne zacha;enl ° ° 0,12
s infor macemi

10. Nizka uei nvngst ) . ° 0,12
komunikaéni kampané

11 | Nedostatetnaimage a o o 0,03

diavérav MASVHV
12. | Podvody managementu ° ° 0,21
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Podle vydedka hodnot v pravé ¢asti tabulky se jednotlivarizika zarazuji podle intervalovych
kritérii do tiech stupmu rizik, kterdajsou v tabulce rozlieny barevné od svétlé po sytou barvu

podle zavaznosti.

Tab. 45. Rizika pro MASVHYV a jgjich interval ové zaiazeni. [ Viastni zpracovani]

Druh rizika Interval Poradové ¢idorizika
Nizkériziko 0,00 -0,07 6., 8., 11.
Stiredni riziko 0,12 -0,21 2.,3.,4.,7.,9., 10, 12.

Vysokériziko  [EEEN028 5049 T L,5.

9.9.1 Vysokériziko
Navrhovana protiopat/eni
§ Komunikacni mix zacileny nainformovani vefejnosti.
§ Propagace Uspédnych jiZ realizovanych projekta ve spolupréci s MASVHYV.

Z analyzy vyplyva, Ze ngjvySSi riziko vzniké z nechvéleni Strategického planu Leader, na
kterém stoji vétSina zaklada fungovani MASVHV. Je to vyznamny faktor, ktery s
management a ¢lenové uvédomuji a chystgji jiné projekty, jak byt aktivni v rozvoji regionu
rozdilnymi cestami. Pravdépodobnost nelispéchu je zhodnocena na stiedni Uroven, nebot
konkurence je velka ae rozhodnuti ze strany Ministerstva zemedélstvi CR sdruzeni
doposud neobdrzelo. DaSim vyznamnym faktorem, jenz se radi do kategorie vysokého
rizika, je nezgem vergnosti o zaméry MASVHV. Tento prvek je zpusoben faktem, Ze
sdruZeni je krétce zaloZeno a ¢ekd na to, zda bude mozno uplatnit své zamery. Eliminace
tohoto rizikového faktoru miZe byt ovlivnéno vhodnym komunika¢nim mixem a apelem na

verginost v duleZitosti a prospésnosti sdruZzeni pro obcany regionu.

9.9.2 Stiedniriziko
Navrhovana protiopat/eni
§ Dudednakontrolni ¢innost.
§ Nekorupéni jednéni.
§ Dodrzovéni fiskalnich pravidel.

§ Vhodny komunika¢ni mix pii zverginovanych vyzvach.
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§ Posilovani spolupréce se ¢leny na Zivotaschopnych projektech.
§ Vytvoreni personaniho planu.

Kategorie stiedniho rizika je zastoupena vtéto analyze nevice. PrevaZzné souvisi
snaslednou ¢innosti, ktera se bude odvijet od schvéleni Strategického planu Leader. Silné
a velké dopady na podstatu celého sdruZeni by mohly mit faktory zahrnujici piekroceni
finan¢nich plana, nedodrzeni smliuvnich povinnosti ¢i podvody managementu. | kdyZ jsou
tyto faktory mdlo nepravdépodobné z diuvodu zpétnych kontrol a jasné vymezenych
podminek obsaZenych v programovych dokumentech, musi se snimi pogcitat. Dalsi rizika
této kategorie se dotykaji oblasti fizeni projektovych ¢innosti, predavavani relevantnich
a dogtacujicich informaci, motivace k podavéni vyznamnych projekta ¢i vytvoreni silné

persondni z&kladny.

9.9.3 Nizkériziko
Navrhovana protiopat/eni

§ Posileni image MASVHV v ocich vefginosti.

§ Motivacni astimulaéni plén pro zamestnance.

§ Respektovani podminek CHKO jiZ v prvotnich fazich projektu.
Faktory nizkého rizika Ize eliminovat v prvni fadé volbou vhodnych komunikacnich
néstroji, které budou posilovat corporate identity v ocich vergnosti a zvysi jeich
piesvédceni v moZznostech rozvoje regionu. | kdyZ je sdruzeni postaveno na dobrovolné
bézi, je dobré a duleZité motivovat zaméstnance a ¢leny, aby neztratili nadSeni z moZnych
prvotnich nelispéchi. Nelspéchy mohou pramenit z neproveditelnosti limitujici CHKO,

proto je vhodné povaZovat Zivotni prostiedi za konkurenéni vyhodu od ostatnich regiona

aprojekty tomuto prizpasobovat jiz v jgich zarodcich.

9.10 Zhodnoceni uéinnosti projektu

Konetna faze projektovani nespociva v naplnéni a realizaci samotného projektu, ale v jeho
monitorovani, pravidelné kontrole jednotlivych ¢innosti a nasledného hodnoceni, zda byl

projekt Uspédny ¢i nikoliv. Projekt zabyvajici se zlepSenim marketingové komunikace
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MASVHV vymezuje nédedujici ukazatele, podle kterych se maze hodnotit Gcinnost

navrhovaného komunikacniho mixu respektujici specifické postaveni tohoto sdruzeni.

Nastroje hodnoceni Uc¢innosti projektu

§
§

Statistiky navatévnosti webovych stranek — Sklik, Google Analytics.

Pocitadlo ndvatévnosti na webovych strénkéach.

Nove prihl&Seni ¢lenové

Nav&evnost informacnich schiizek s verginosti.

Nav&evnost na poradanych seminétich tykajicich se jednotlivych vyzev.

ZvySeni povédomi 0 MASVHYV zji&éné dotaznikovym Setienim u mistnich obyvatel.
Dotaznikoveé Setieni u ¢lent sdruZeni.

Pocet podanych projektovych névrha, pokud MASVHV uspéje se svym
Strategickym planem Leader v Programu rozvoje venkova.

Zgjem novych partnera.

Pocty dotazi a piipominek ze strany veregnosti

Nav&eévnost a zgem o konzultacéni hodiny.
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ZAVER

Obsah diplomové prace byl z ¢asti vénovan zmapovani a zhodnoceni dosavadniho
komunikacniho mixu Mistni akéni skupiny Valassko — Horni Vsacko, o. s. (MASVHV),
ktery pouzivala pii své propagaci a prezentovani své ¢innosti v daném regionu. Na zakladé
viech poznatka byl zpracovan projekt integrované marketingové komunikace tohoto

sdruZeni, ktery by me¢l zlepSit Uroven pouzivanych komunikacnich nastroju.

MASVHYV je mladou organizaci zaloZzenou v roce 2007, takZe jgji pasobeni v regionu nema
jesté silnou tradici. Toto postaveni znesnadiuje také fakt, Ze se jedna o dobrovolny spolek
pusobici na bézi ob¢anského sdruzeni a finan¢ni prostiedky jsou k dispozici v omezené
mite. | pres viechny tyto piekézky bylo zji&téno, Ze s MASVHV uvédomuje duleZitost a
vyznamnost marketingové komunikace a snaZilo se vdemi moznymi dostupnymi prostiedky
informovat a pasobit na obyvatele tohoto regionu. V analyze dosavadniho komunika¢niho
mixu jsou uvedeny vSechny nastroje, které sdruZeni pouZzilo. Patti¢na pozornost je vénovana
zhodnoceni téchto nastroji. Mezi silné komunikacni prostiedky, které MASVHV vyuZila,
se mohou fadit piedevSim webové stranky, informacni leték a dotaznikoveé Setreni. AvSak
veSkeré pouZité formy je vhodné vylepsit, zavést pravidelnost ptisobeni a jednotlivé prvky

komunikacniho mixu integrovat.

Projekt je zaméien na navrzZeni integrovanych komunikacnich aktivit z oblasti reklamy,
public relations, direct marketingu a internetu tak, aby vhodné ptsobily na obcany regionu,
mistni samospravu, stavgjici cleny a zatraktivnily sdruZeni pro potencidni zgemce
o clenstvi. Hlavnimi cily komunikacnich aktivit jsou zviditelnéni sdruZeni u verenosti,
poskytovani dostatecnych informaci o cilech, strategiich, zamérech, ¢innosti a pozvednuti

duleZitosti této organizace u vergjnosti.

Projekt integrované marketingové komunikace reSi také ekonomické, ¢asové a rizikové
faktory, které mohou redlizaci projektu ovlivnit. Nékladova analyza respektuje podminky
neziskové organizace, proto je souhrn nékladu rozélenén na dilezité a vhodné polozky

tvorici rozpocet.

Domnivam sg, Ze cil diplomové préce byl naplnén. Byl vytvoien pouZitelny plan pro zlepSeni
marketingové komunikace MASVHYV. Doufém, Ze tato prace bude pro podminky sdruZeni
piinosna, napomocna a podnétna. Pigli MASVHV, aby byla jednou z Gspédnych organizaci
ve schvalenych Strategickych planech Leader.
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PRILOHA P1: MAPA UZEMi MASVHV
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Obr. 1. Vymezeni Gzemi MASVHV. [ 36]

Obr. 2. Mistni akeni skupiny ve Zlinském kraji. [ 38]



PRILOHAPI1: INFORMACNI LETAK MASVHV

Mistni akcni skupina

Valassko - Horni Vsacko

Mistni akcni skupina Valassko Horni Vsacko, o.s=.
Je organizaci sdrufujici podnikatelshé, neriskove a velfging subjekty
v regionu, Keré mai zalem na jeho harmonickém roreoji. PoslSnim
onganizace je mnohostranng podpors wdrfitelného rozvaje venkova.
Je zaméfena predevEim nma nove formy zlepSovani kvality Fivota
v mikroregionu, posileni ekonomického prosttedi &  zhodnoceni
Rl turn v & plincd nibo dédictvi.

PTi sweé Cinnosti uplatfiue mistni akéni skupine metodu LEADER. Jedna se o jeden z mnoha
nastrojl politiky region Slniho rozvoje. Charakteris ticky je zoela novym zplsobem myEleni a zoela
novimi metodami, kergmi prispiva k roevojli wvenkova. Filozofie LEADERu je zalofena na pevném
presvaddend, To mistni spoletenstvi {na Grovni obel a miknoregiondl) jsou =ama schopna nejlépe
fedit viastni problémy, 8 32 jo tedy GEelné poshkytovat jim meaxims&ini moZnow podpor, & to
prostiednictvimtzv. mistnich akénich shupin.

[zemiMAS Valagsko HomiVeacko (déle jen MAS) je soudasti NUTS Il StiedniMorava, Zlinského
kraje, okresu Veetin a ledi v statnich hranic se Slovenskou republibou  sousedi se Samospravnym
Trendinskym kralem. MASVaelagsko HorniVsacko pathii mezi tze. pfihraniEni mikroregiony”.

Uzemi MAS ValaEska Hornihe Weacka je témés
shadné s Uzemim puscbnost dobrovalngha svazku
oboi SdruZeni Valasska - Horniho Vsacka.
Do MAS pouze nenaleZi mésto Vsetin, kierd
je soulasti DSO. Uzemi z jedne stramy lemuji
Weetinské wrchy, = druhé strany Javormiky, kieré
jej pfirozené oddeluji od sousedicich MAS.
Plscbnost MAS je vymeazena katastry téchio obei:
Velke Karlovice, mésic Karolinka, mésiys Nowy

Hrozenkow, Halenkow, Huslenky, Zdéchow,
Howvézi aJanova.

ey

—

Obr. 3. Informacni letdk MASVHV — 1. strana. [ 38]



PRILOHA PI11: INFORMACNI LETAK MASVHV

CILE MIS TN AKCNI SKUPINY VALASSKO - HORM VSACKO

m a¥tivizoval sulbjedy pleobici na deemi mikroregionu 3 pomoc metody LEADER
vzdjemng apolupracoval, plinovatl a poté realizowal prgesty mistning roavwge,
ledy zalodit akthind milatni pannassi,

B realizovat spolednou rozveiovou strategil,

B wpudiSmpotencidi deemi plinovat arelizoval paojesty vedoudd K jehorozvg]

B veleny saktor:
Chec Zoschay, Obec Hovezl, Obec Janivad, Obec Huslenky, Obec Halenkov
Mestys Mavy Hrozenkow, Weslo Karolinka, Obec Velke Kanoyicea

B Soukromy sekior ;
WALLACHIAN STYLE, 6.r.0., WVEacko Hovazl a5,
Viadimir Syvihel, Josef Vabut, Penzion Halenkay, ZZJM .o, Bedfich Wrabifk,
EDH--NOOR Solafi, Jan Vaclavik, Marke Holdlcova, WViadimir Seéiunek,
Mgr. Viadimir Zezula, KRAL VUHZ, 5.ro., Jan Kocunek, Viadimir Kfensk,
TAUR TRADE, s.r.o

B Meziskovy sekior:
TJ 30KOL Movy Hrozenkaov, Valabske naroon] divadio, ous., WALLACHIAN, e

B Mistnl aktnl skupina Valagsko Homil Veacko, 0.5
Hovezitp. 74, 756 01 Hovezl
Telefon: 604 732 650
E-mall: masvhvii@seznam.cz

woarw walassko-hornivsacko.cz

MISTNI AKCM SKUPINA A PROGRAM ROZVOJE VENKOVA CR

pro obdaobi 2007-2013

B Vrdmei ohoto program jsou aneddle budou podporovBny milstndg«dnd skuping,
stard budou v souladu 8 pencipemn Leader mjiifowat realizaci svého
Strategickdino planu Lesdan|dale SFL).

B MAS ValafswoHomi Vaacko podd v fjnu rosu 2008 Hdoat o finantnd podpon

2Progmmurorvoe venkows na celou realizact SPL. V pfipadd depdchu dotact na

reglizaci jednotivich projestd neobdedl pfimo MAS, sle womedny Jadatel
fimsasiodg.

MIAS pude realizovat SPL proatfednictdim projesdd, kierd ae pfiimefl, nodnoti

8 adrministngl u MLS,

Tesminy oo pijem Jadosti o dotac budou whlaovdny MAS miniméind jednou

2a Haland&fni rox.

Viaa bude pwefejndng na intemeiwich atrnkach MAS, pfipadné v mistnich

perindisdch nebo na dfednich deskdch v pfisludnfch oboich.

Pryae Iadosti o dotaci prochdd ndsiedovns adminstrativnd kontnd ou mistnd

awlnd akuping (1. wontnol ou obsahovs s peivnosti) a kantrolou pfiateinostl.

Flatehni agenlumu  sprostfediovatalan finandni podpory 2 Eviopakdé unis

menodnich dngjlje Stnizeméddéls iy a intevaendnd fond (SZIF).

Obr. 4. Informacni letdk MASVHV — 2. strana.

[38]



PRILOHA P1V: NAVRH VSTUPNI INTERNETOVE STRANY

o
00
0E000

Eggm rry V.fTA’ VA,S... (HORMI VSACKD

region Valassko — Homni Vsacko
a

Mistni akéni skupina Valassko — Horni Vsacko, o. s.

Obr. 5. Navrh vstupni internetové strany pres jednotny link. [ viastni zpracovani]

Zdrgj: [26], [33]



PRILOHA P V: ZAVAZNE VZORY PODLE PROGRAMU ROZVOJE
VENKOVA

TENTO PROJEET

~NAZEV PROJEKTU*

JE SPOLUFINANCOVAN EVROPSKOU UNII
Z EVROPSKEHO ZEMEDELSKEHO FONDU PRO ROZVOJ VENKOVA
v el osy IV LEADER

Programu rozvoje venkova CR

-
Y E

FROCAAHY AOTVONE VEMOOWVA

laga MAS fnepovising)

Evropsky zemédélsky fond pro rozvo) venkova: Evropa mvestuje do venkovskych oblast

Obr. 6. Zavazny vzor informacni tabule pro opatreni realizovana vramci osy 1V
LEADER. [28]

-
LY -

FAGENAH BTV VDDA

pripadné logo MAS

Evropsky zemédélsky fond pro rozvo) venkova: Eviopa investuje do venkovskych oblasti

Obr. 7. Zavazny vzor ¢asti plakatu, brozur a letaki: pro opatieni realizovana v ramci
osy IV LEADER. [28]



PRILOHA P VI: CASOVA ANALYZA RESENA POMOCI
PROGRAMU WINQSB

Tab. 1. Vydedna tabulka 7eSeni v programu WinQSB

Activity | On Critical | Activity | E arliest IE arliest Latést Latest| Slack
Mame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-E5]

1 A Yes 2 0 2 1] 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
) C no 1 2 23 24 25 22
4 D Yes 5 3 g 3 ] 0
L] E Yes 4 L] 12 g 12 0
5 F no 1 ] a 16 17 g
¥ G Yes 3 12 15 12 15 0
g H no 1 9 10 17 18 g
9 | Yes 2 15 18 15 18 0
10 J Yes 10 18 28 18 28 0
11 K no 2 3 5 25 27 22
12 L no 2 Li] g 27 30 22
13 M no 1 L] ) 30 | 22
14 | Yes ) 28 N 28 | 0
15 0 Yes h ]| 36 N 36 0

Project Completion| Time s 36 days

Mumber of  Critical Path(z] = 1

Tab. 2. Vydedna kriticka cesta
z programu WinQSB.

Critical Path 1
A

RO =l | & CT| o G P | =
O E -=OOmQomm

w0

[2x]
=]

Completion Time




