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ABSTRAKT

Témou diplomovej prace je integrovana marketingova komunikacia v podmienkach regio-
nalnej neziskovej organizacie Miestnej akcnej skupiny VrSatec, ktorej cielom je predo-
vSetkym rozvoj mikroregionu. Tento ciel’ sa snazi naplnit’ prostrednictvom Programu roz-
voja vidiek pod zastitou Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka SR.

Diplomova praca je rozdelena na dve Casti. Teoreticka Cast’ sa priblizuje problematiku ne-
ziskového sektoru, regiondlneho marketingu a marketingovej komunikacie. Teoretické
poznatky su aplikované v druhej, analytickej casti, kde je charakterizované vnutorné
a vonkajsie prostredie organizacie a sucasny stav komunika¢ného mixu. Na zaklade tejto
analyzy je spracovany projekt, ktorého cielom je zlepsSit’ marketingovli komunikaciu, po-
mocou ktorej je mozné posilnit’ povedomie u cielovych skupin a postavenie zdruzenia

Vv regione. Projekt je doplneny o nakladovi, ¢asovu a rizikovu analyzu.

KTlacové slova: neziskova organizacia, integrovana marketingova komunikécia, regionalny

marketing, komunikaény mix, regiondlny rozvoj.

ABSTRACT

The subject of the diploma thesis is an integrated marketing communication applied inside
of the conditions of nonprofit regional organization Local Action Group Vrsatec. Its main
aim is primarily the development of micro-region territory. To achieve this goal, it applies
for grants from the Rural Development Program shielded by Ministry of Agriculture and
Rural Development of the Slovak Republic.

The diploma thesis is divided into two parts. The theoretical part presents the issue of non-
profit organizations, regional marketing and marketing communication. Theoretical
knowledge is applied in the second, analytical part, which is characterized internal and
external environment of the organization and existing communication mix used in this civ-
ic association. Based on this analysis there is elaborated project, which aim is to improve
marketing communication and to help to intensify an awareness of the organization in this

region. Cost, time and risk analysis is a part of the project as well.

Keywords: nonprofit organization, integrated marketing communication, regional market-

ing, communication mix, regional development.
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UvVOD

Diplomova praca sa zobera marketingovou komunikaciou v neziskovej organizacii Miest-
na ak¢na skupina Vrsatec (d’alej MAS Vrsatec), ktord posobi na regionalnej trovni. MAS
Vrsatec je zdruZzenie na uzemi mikroregionu, ktoré spaja 20 obci za ucelom hladania spo-
lo¢nej cesty rozvoja. MAS Vrsatec bola vybrana, spolu s d’alsimi 29 miestnymi akénymi
skupinami na uzemi Slovenskej republiky pracujucich na principe LEADER, v ramci Prog-
ramu rozvoja vidieka SR pre programové obdobie 2007 — 2013 na realizaciu a napiianie
svojej integrovanej stratégie, ktora mé jasne formulované priority a opatrenia. Napinianie
integrovane;j stratégie rozvoja tizemia MAS VrSatec je mozné uskuto¢nit’ nielen pomocou
podpory a realizacie projektov v jednotlivych ¢lenskych obciach, ale aj efektivnou marke-
tingovou komunikéciou, prostrednictvom ktorej bude naplnené poslanie zdruzenia v stlade
so strategickym cielom. Integrovand marketingova komunikacia hra doélezita ulohu
Vv dosiahnutiu  Uspechu, ato Vv budovani aposiliovani postavenia organizacie
v mikroregione a Vv oCiach verejnosti.

Ciel'om diplomovej prace je teda vytvorenie projektu integrovanej marketingovej komuni-
kacie, ktory bude napomocny k dosiahnutiu uspechu zdruzenia v podmienkach neziskové-

ho sektoru.

Prva cCast’ prace je vymedzena teoretickymi poznatkami z oblasti neziskového sektoru, re-
giondlneho marketingu, regionalneho rozvoja, marketingovej komunikécie a jej nastrojmi,
ktoré st uplatnované v podmienkach neziskovej organizacie na regionalnej urovni. Tieto

teoretické vychodiskd su potrebné pre pochopenie nasledujucej Casti prace.

Druhé c¢ast’ charakterizuje vybrani organizaciu, venuje sa analyzam, ktoré ju obklopuju
(SWOT analyza, PEST analyza, analyza mikroprostredia) a analyzuje si¢asny stav komu-

nikaéného mixu zdruzenia.

Poslednt Cast’ prace tvori samostatny projekt, ktory je vytvoreny za ucelom zlepSenia mar-
ketingovej komunikacie v MAS Vr3atec. Jeho cielom je ndvrh nastrojov komunika¢ného
mixu, ktoré budu realizovate'né a prinosné pre uplatnenie zdruZenia v mikroregione.

Komplexnost’ projektu dotvara nakladova, ¢asova a rizikova analyza.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor je vel'mi Siroky pojem, pod ktorym sa ukryvaji rozne organizacie odlisné
svojou vel'kost'ou, oborom ¢innosti, pravnou formou, mierou obecnej prospesnosti ¢i kvali-
tou marketingovych a komunikaénych aktivit. Preto je prakticky nemozné vymedzit’ neja-
ky vSeobecny model neziskovej organizacie a definovat’ neziskovy produkt. (Bacuvcik,

2011)

Da sa povedat’, Ze takym spolo¢nym znakom neziskového sektoru je, ze marketing nepatri
medzi ich tradi¢né ¢innosti. AvSak v sucasnej dobe vzh'adom ku zmenam vo financovani
a v dosledku zvysenia konkurencie sa verejny sektor zacal zaujimat’ o propagaciu. Tento
trend sa prejavil najvyraznejSie k tych organizaciach, ktoré uz boli vystavené konkurencii
alebo ich to pravdepodobne ¢aka v budicnosti. Dokonca aj charitativne organizacie ¢i dob-
rovol'nicke spolky si uvedomili, Zze sa musia uchadzat’ o dary alebo granty, a ze nutne po-
trebuji uspokojovat’ poziadavky svojich zdkaznikov. ,,Orientacia na zédkaznika* je spdsob
nahladu na marketing a celll organizaciu. Na druhej strane, v sucasnosti este stale pomerne
malo neziskovych organizacii vynaklada svoje prostriedky na uspokojenie potrieb svojich
zékaznikov, radSej sa sustred’ujii na iné ciele. Popravde povedané, niektoré organizacie
netlzia po zvySovani poc¢tu svojich zakaznikov a imyselne sa spravaju tak, aby ich odradi-
li. Napr. vac¢si pocet pacientov nemusi byt' v zaujme nemocnice, Urady prace netiZzia mat’

na starosti d’al$ich nezamestnanych, atd’. (Hannagan, 1996)

Vyznam neziskového sektoru prameni hlavne zo skutoénosti, ze ovplyviuje zivot kazdého
¢loveka. Cudia sa nemdzu vyhnat pouzivania neziskovych sluZieb, pretoze tieto organiza-
cie su nielen vyznamnymi zamestnavatel'mi, ale zaoberaju sa aj najrozmanitej$imi ¢innos-

tami. (Hannagan, 1996)

1.1 Clenenie narodného hospodarstva

Pre spravne pochopenie principu fungovania neziskovych subjektov je potrebné poznat
vymedzenie priestoru, ktory je im urceny v ramci narodného hospodarstva. V literatire sa

uvadza mnozstvo kritérii ¢lenenia narodného hospodarstva.

Neziskovy sektor, ako bolo uz spomenuté, je sucastou narodného hospodarstva. V zasade
sa mozno nan divat’ z dvoch pohl'adov, a to ako na segment narodného hospodarstva a ako

na prvok obcianskej spolocnosti. Tieto dva pohl'ady sa nijak nevylucuju, ale praveze jeden
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podmieniuje druhy a spolo¢ne charakterizuji podstatu existencie neziskovych organizacii.

(Baguveéik, 2011)

Nasledujuci obrazok zobrazuje a popisuje ¢lenenie narodného hospodarstva podla principu

financovania. (Rektofik et al., 2001)

Narodné hospo-
darstvo

(e TN . , v )
Ziskovy (trzny) Neziskovy (netrz-
sektor ny) sektor
- J y
I N N I
Verejny sektor Stukromny sektor Sektor domécnosti
- J y

Obr. 1. Clenenie narodného hospoddrstva podla principu financovania
(spracované podla Rektorik et al., 2001)

Ziskovy (trzny) sektor je financovany z prostriedkov ziskanych podnikmi ziskového sekto-
ru z predaja tovaru, sluzieb, ktoré bud’ vyrabaju alebo distribuujti za trznt cenu, ktora sa na

trhu vytvara na zaklade dopytu a ponuky. Ciel'om ziskového sektoru je zisk.

Neziskovy (netrzny) sektor je charakterizovany produkciou statkov, ale prostriedky pre
svoju ¢innost’ ziskavaju subjekty prostrednictvom tzv. prerozdelovacich procesov pomo-
cou verejnych financii. Cielom tohto sektoru nie zisk (vo finanénom vyjadreni), ale do-

siahnutie Gzitku, ktory ma va¢sinou podobu verejnej sluzby.

Neziskovy verejny sektor (verejny sektor) je financovany z verejnych financii a je riadeny

verejnou spravou. Rozhoduje sa tu verejnou vol'bou a podlieha verejnej kontrole.

Neziskovy sukromny sektor (treti sektor) je financovany zo sukromnych financii fyzickych
a pravnickych osob, ale zaroven sa nevylucuje prispevok z verejnych financii. Cielovou

funkciou tohto sektoru nie je zisk, ale priamy tzitok.

Sektor domdcnosti méa vyznamnu ulohu svojim zaclenenim do kolobehu finan¢nych tokov
a vstupom na trh produktu, faktorov a kapitalu. Tiez ma vyznam pre formovanie obcian-
skej spolo¢nosti, ktorej kvalita je spatne urcujuca pre kvalitu tychto organizacii. (Rektotik

etal., 2001)
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1.2 Pojem neziskovost’

Po vycleneni neziskového sektora z narodného hospodarstva je potrebné vysvetlit' pojem
neziskovost. Neziskové su tie subjekty, ktoré neboli zalozené za ucelom dosiahnutia
arozdelenia zisku. Samozrejme neznamend to, Ze tieto subjekty si uplne vylicené
Z uvazovania v ekonomickych stvislostiach, alebo ze by bola ich prevadzka zadarmo. Ne-
znamena to tiez, Ze tieto organizacie nemozu tvorit’ uctovny zisk, ¢o by nebolo ani mozné.
Takze neziskovost’ znamena, ze pokial’ neziskové subjekty vytvoria uctovny zisk, nemozu
ho rozdelit medzi svojich zakladatel'ov, ¢lenov, zamestnancov, ale musia ho pouzit na
podporu realizacie svojho poslania, ¢o znamena napr. investovat’ ho do inovécii ¢i do roz-
Sirenia poskytovanych sluzieb. Jednoducho povedané, v neziskovych subjektoch nehovo-
rime v suvislosti so ziskom véc¢sinou v rovine ekonomickej, ale v rovine moralnej ¢i etic-

kej, o mozno chapat’ ako naplnenie hlavného poslania danej organizacie.

Neziskovy sektor tvori spolu so ziskovym sektorom zmie$ani ekonomiku, t.j. hospodarske
prostredie, v ktorom sa tieto obidva sektory podiel'aju na rieSeni ekonomickych situacii

spoloc¢ne. (Bacuvcik, 2011)

1.3 VSeobecné znaky neziskovych subjektov

Medzi vSeobecné principy, na zaklade ktorych funguju neStatne neziskové organizicie

mozeme zaradit’ pat’ nasledujtcich charakteristik:

e ide 0 organizacie, ktoré s do urcitej miery institucionalizované, ale zalezi to na le-
gislative konkrétneho §tatu, ktorou sa upravuje ¢innost’ neziskovych organizacii,

e maju sutkromnu povahu, to znamend, Ze su inStituciondlne oddelené od verejnej
spravy. Teda nie s su€ast'ou Statnej a miestnej spravy a nemali by byt riadené or-
ganmi, v ktorych prevladaju §tatni tiradnici,

e nerozdel'uji pripadné zisky medzi svojich €lenov alebo vedenie organizicie, t.j.
zisk sa musi pouzit’ k dosiahnutiu ciel'ov danych poslanim organizacie,

e su samospravne, autondémne. Maju vlastnu organizac¢nu Struktiru, vlastné vnutorné
pravidla riadenia a nie su ovladané zvonku,

e su dobrovolné, t.j. mali by zahriiovat’ ¢ast’ dobrovol'nej Cinnosti bud’ pri poskyto-
vani sluzieb alebo vo vedeni organizacie. (Bacuvcik, 2011)

Medzi d’alSie spolo¢né znaky neziskovych subjektov mézeme este zaradit™:

e ide prevazne o pravnické osoby (okrem organiza¢nych zloziek),
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e nie st zalozené za Gcelom podnikania ani tvorby zisku,
e uspokojuju potreby ob¢anov a komunit,

e mdzu byt’ financované z verejnych rozpoctov. (Rektotik et al., 2001)

1.4 Typologia neziskovych organizacii

Neziskové organizacie mdzeme Clenit’ podla viacerych kritérii. Z hl'adiska teorie a zaroven

praxe sa uvadza ako najvhodnejSie nasledujuce rozdelenie do piatich skupin:

e neziskové sukromnopravne organizacie vzdjomne prospesné, ktoré maju globalne
poslanie,

e neziskové sikromnopravne organizacie verejne prospesné s globalnym poslanim,

e neziskové verejnopravne organizacie typu organizacnych zloziek a prispevkovych
organizacii Statu a samospravnych vuzemnych celkov,

o neziskové ostatné verejnopravne organizacie S verejne prospesnou ¢innost'ou,

e neziskové sukromnopravne organizacie typu obchodnych spolo¢nosti (vynimocné
pripady neziskovych subjektov) s globalnym poslanim a vzajomne prospesnou ¢in-
nostou. (Rektotik et al., 2001)

Dal3ia klasifikacia neziskovych subjektov je podla:

e zdrojov financovania — financie organizacie mézu pochadzat’ z vladnych dotacii,
z grantov, dani, dobrovol'nych prispevkov a pod.,

e typu vyrobkov (sluzby) — subjekt vyraba hmotny produkt, alebo poskytuje redlnu
sluZzbu alebo sa snazi zmenit’ spravanie l'udi,

e Organizacnej formy, ktord moze byt

darcovska — prijem organizacie sa sklada hlavne z darov,

- komercna — pozaduje od klientov za svoje sluzby peniaze,

vzéajomna — subjekt je riadeny predovsetkym svojimi uzivatel'mi,

podnikatel'ska — je riadena profesionalnymi manazérmi.
(Hannagan, 1996)

Clenenie podl'a zakladatel'a a pravnej formy:
e verejnopravne organizdcie — su zalozené organmi verejnej spravy (napr. minister-
stva, obce), organizacné zlozky (policia, Skoly), prispevkové organizacie (divadla,

muzed),
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e verejnoprdvne institicie — ich vznik je podmieneny uréitym zakonom (napr. verej-
nopravna televizia, verejna vysoka skola, narodna banka),

e sukromnopravne institucie — su zalozené sukromnou fyzickou alebo pravnickou
osobou (rozne obCianske zdruzenia). (Bacuvcik, 2011)

Podra ¢lenstva delime neziskové organizécie:

o clenské organizdcie — maju ¢lenskt zakladnu; patria sem obcianske zdruZenia ale-
bo druzstva, zdujmové spolky, odbory,

e neclenské organizacie — nemaju Clenov, ale pracovnikov; patria sem nadacie,
obecne prospesné spolo¢nosti. (Bacuvcik, 2011)

Podl’a charakteru poslania pozname:

e organizacie vzajomne prospesné — poskytuju sluzby pre svojich ¢lenov, ale samo-
zrejme ich ¢innost’ nesmie odporovat’ verejnym zdujmom,

e organizdcie verejne prospesné — zaistuju sluzby pre Siroku verejnost’, resp. pre ur-
¢itu jej skupinu. (Bacuvcik, 2011)

Podr’a typu ¢innosti:

e servisné — pracuju hlavne v Socialnej, zdravotnej alebo vzdeldvacej oblasti
a poskytuju sluzby ¢lenom aj neclenom,

e zdujmové — ponukaju vol'nocasové aktivity len pre svojich ¢lenov,

e advokacné — venuju sa obrane zaujmov pre svojich ¢lenov alebo obecnych zauj-
mom, patria sem lobistické, ekologické organizacie, odbory. (Bacuvcik, 2011)

Podl'a spdsobu financovania:

e Zverejnych rozpoctov, a to bud’ Uplne alebo len Ciastocne,
e zo sukromnych darov — dary, granty, sponzorské, clenské prispevky,
e zvlastnej cinnosti — na zaklade platieb za poskytované sluzby (napr. kultara),

e viaczdrojové — kombinacia verejnych, sukromnych a zdrojov z vlastnej Cinnosti.

(Bacuvéik, 2011)

1.5 Pravne formy neziskovych organizacii

Jednotlivé formy neziskovych subjektov spadaji do dvoch skupin, a to do sukromnoprav-
nych alebo do verejnopravnych neziskovych organizacii. Kazda forma neziskovych orga-
nizacii je Specifikovana prisluSnym zdkonom. Zaradenie jednotlivych subjektov je uvedené

V tabul’ke.
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Tab. 1. Rozdelenie neziskovych organizdcii podla pravnej formy (vlastné spracovanie)

Sukromnopravne neziskové organizacie

Verejnopravne neziskové organizacie

Obcianske zdruzenia

Kraje

Obecne prospesné spolocnosti

Obce

Nadécie a nadacné fondy

Organizaéné zlozky $tatu (policia CR)

Registrované cirkvi a ndbozenské spoloc-
nosti

Organizacné zlozky tzemnych samosprav-
nych celkov (materské Skoly, mestska poli-
cia)

Politické strany a politické hnutia

Prispevkova organizécia Statu

Zaujmové zdruzenia pravnickych osob

Prispevkova organizacia tizemnych samo-
spravnych celkov (kultirne a Skolské zaria-
denia — divadla, muzea, ZS)

Profesné komory (lekarska komora, komora
auditorov, datovych poradcov, notarska
komora, atd’.)

Dalsie verejnopravne institicie (televizia,
rozhlas, verejné vysoké $koly, narodné ban-
ka, statne fondy atd’.)

Zdruzenia bez pravnej subjektivity

Obchodné spolo¢nosti

Spolocenstva vlastnikov jednotiek

Organizacie s cudzim prvkom

Honebné spolo¢enstvo

Vinarsky fond
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2 REGIONALNY MARKETING

Skor, ako bude charakterizovany regionalny marketing, je potrebné definovat’ pojem re-
gion. Region je uizemne vymedzena oblast, va¢Sinou to byva kraj alebo diel¢ia Cast’ kraja.
Mensie izemné &asti kraja tvoria mikroregiony. Uzemia miest &i obci obvykle nie su zaht-

nované do regionalneho marketingu, ale do problematiky komunalneho marketingu.

Charakteristickou ¢rtou marketingu je orientacia na zakaznika, zistovanie a uspokojovanie
jeho potrieb. Regionalny marketing sa vyrazne odliSuje od klasického ,,komeréného* mar-
ketingu. Predovsetkym v tom, zZe ho realizuji najmi samospravne kraje, obce, zdruzenia ¢i
rozne mikroregiony. Délezitou sucastou regionalneho marketingu je marketing uzemia.

(Stanikova, Vorlova a VI¢kova, 2007)

2.1 Predmet regionalneho marketingu

Predmetom regiondlneho marketingu je viac ako len samotné miesto ¢i dané¢ tizemie. Mo6zZe
to byt aj prilezitost’ na investovanie, podnikanie, navstevu alebo aj iné formy ako napr.
volebny program, humanitdrna podpora, rozvojovy program, rozne udalosti (vystavy, fes-
tivaly, oslavy vyroc€ia), institucie (muzeum, kupele), miesta (turistické atrakcia, pamiatko-

va rezervacia) ¢i sluzby ubytovanie, kultara) a pod.

Ako holo v tivode kapitole spomenuté, regionalny marketing ma viacero odli$nosti od kla-
sického marketingu. DalSia odli$nost je, Ze sa tu neda hovorit' o konkrétnych zékaznikoch.
Vhodnejsi vyraz je cielova skupina, ktorou mo6zu byt obyvatelia regionu (jednotlivci, ro-
diny), iné osoby ako turisti &i investori alebo institicie (3koly, firmy, banky). Ulohou mar-

ketingu je systematicky skiimat’ a analyzovat’ ich potreby.

Cielom marketingu tzemia teda je, aby prislu$na cielova skupina reagovala na ponuku
regionu a na zéklade nej napr. zmenila miesto byvania, prace, rozhodla sa investovat’ do
regionu, podnikat’ v iom, travit’ vol'ny ¢as, absolvovat’ §tadium alebo navstivit ho za inym

tcelom. (Dad’o, Lagsak a Lalik, 2002)

Marketingové aktivity v rdmci marketingu uzemia by mali byt zamerané predovsetkym na:
e poznanie aktudlnych potrieb a Zelani obyvatel'ov uzemia,
e predvidanie zmien potrieb, preferencii a o¢akdvani subjektov v izemi pri spotrebe

produktov ponukanych uzemim,

e zvySovanie Uzitku ponuky realizovanej spravou uzemia a uzemim,
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e tvorbu a posiliovanie pozitivneho imidZzu izemia a jeho Casti,
e zvySovanie atraktivnosti a konkurencieschopnosti obci, miest a celého regionu.
(Dad’o, Lagsak a Lalik, 2002)

Marketing sa na trovni obce, mikroregionu realizuje formou marketingového planovania.
Planovanie zarucuje vysSiu mieru uspesnosti kazdej ¢innosti a zaroven eliminuje mozné
rizika, ktoré sa mozu pri dosahovani cielov vyskytnut. Vystupom marketingového plano-
vania je marketingovy plan, ¢o predstavuje dokument, ktory popisuje prilezitosti, ktoré
existuju alebo budu existovat’ pre obec, mikroregion. Marketingovy plan vymedzuje ciel’o-
vé skupiny, konkretizuje produkty, definuje rozsah a kvalitu poskytovanych sluzieb, ich
dostupnost’, cenu a ndklady s tym spojené a urcuje akymi formami prebehne komunikacia

s cielovymi skupinami a vymedzuje ¢asovy horizont. (Dad’o, Lassak a Lalik, 2002)

2.2 Zvlastnosti marketingu v neziskovom sektore na regionalnej irovni

Ako bolo uz spomenuté, marketing je aplikovany jednak v ziskovom, tak i v stale va¢Som
rozsahu v neziskovom sektore. Marketing v neziskovom sektore sa vSak odlisuje v tychto

Specifickych rysoch obci a regiénov:

e neziskova povaha statkov,

e zvlasStnosti vzt'ahu medzi producentom a spotrebitelom, kde tento vztah nie je ur-
¢ovany trhom, ale zaloZzeny na verejnej volbe,

e na uplatnenie marketingovych pristupov su viac zaujati ob¢ania ako celok, nez sa-
motni poskytovatelia sluZieb,

e vysSie naroky na kvalifikované vymedzenie poskytovanych sluzieb, Specifikacii ich
kvality, efektivity poskytovania zalozenych na presnom zistovani zaujmov obca-
nov,

e rast vyznamu marketingového vyskumu, napr. osvedc¢eny je aj prieskum trhu jed-
nak medzi ob¢anmi a poskytovatel'mi, ktory spoc¢iva v rozhodovani, v akom mnoz-
stve a v akej kvalite budu sluzby pre ob¢anov zaistené,

e zodpovednost’ sa prisudzuje zastupcom mikroregionu ¢i obce, pretoze spotrebitel’
sa moze vyjadrovat’ k samotnému poskytovaniu sluzieb len v obmedzenej miere,

e ak ide 0 podporu predaja, musi mat’ tato aktivita decentny raz a mal by prevazovat
informativny charakter prezentacie,

e do popredia vyrazne vstupuje uloha osobnej komunikicie spocivajuca hlavne

v aktivitach cClenov, pracovnikov neziskového sektoru, kde tito uloha spociva
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Vv presvedCovani obCanoV 0 uzito¢nosti uréitych statkov, ktoré kraj alebo obec po-

skytuje. (Lacina a Kala, 2003)

Pre uspes$né vyuzivanie marketingu na regionalnej urovni s kI"a¢ové tieto skuto¢nosti:

posiliiovanie partnerstva (partnership) a budovanie sieti (networking) medzi aktér-
mi rozvoja medzi uradmi, cirkvou, podnikatel'mi ¢i ob&ianskymi zdruzeniami,
systematické poznavanie dobrych sktsenosti a poznatkov z d’al§ich regionov
a obci,

vyuzivanie znalosti trendov charakteristickych pre vyspelejsSie regiony (benchmar-
king),

flexibilnejsie prisposobovanie ponuky sluzieb a dopytu po nich,

podpora kreativity u tych, ktori sa na poskytovani sluzieb podiel’aju,

priebezna tvorba prieskumu trhu,

rozvijanie public relations s dérazom na pozitivhu medializaciu aktivit kraja

a zameranie na posilnenie imidzu. (Lacina a Kala, 2003)

2.3 Marketingové prostredie obci, mikroregionov, regionov

Pri vymedzeni cielov a néslednej ponuky uzemia je potrebné zohl'adnit’ r6zne Specifické

potreby potencialnych zakaznikov. Napriklad navstevnici regionu nepredstavuju jednoliatu

masu, odliSuju sa vo svojich poziadavkéach a predstavach o tom, ako si predstavuji dovo-

lenku. Rovnako mozno osobitne vnimat investorov v Gzemi, ktori planuji stavat’ alebo

prenajat’ si vyrobné objekty. Niektori vyzaduju pripravené pozemky s infrastruktirou, nie-

ktori nie. Ini preferuju odlisny pristup k cene pozemkov alebo investi¢énym rizikam.

VSetci zdkaznici regionu patria do prostredia, ktoré je tiezZ vymedzené siborom podstat-

nych vplyvov, ktoré posobia na obec (region) ako celok a na ich marketingové aktivity.

Zéklad tohto prostredia tvori materidlne prostredie, ktoré je mozno d’alej roz¢lenit na:

Prirodné prostredie, ktoré patri medzi vyznamné prvky marketingového mixu, pre-
toze sa vinom vytvaraju produkty, sluzby, ktoré region ponuka a prispieva
Kk vytvoreniu pozitivneho imidzu. Patria sem prirodné bohatstvo, stav zivotného
prostredia, klimatické podmienky. Toto prostredie obvykle ¢lenime na:

- zékladné materidlne prostredie, ktoré je vymedzené priestorom, kde je

sluzba poskytovana a jeho vybavenim (napr. budova obecného uradu).
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- periférne materidlne prostredie vytvara dojem, ktory si zakaznik svojim

vstupom do zékladného prostredia vytvara (napr. mapy obce).

e Demografické prostredie je dané velkostou populacie regionu alebo obce, social-
nou, vekovou, kvalifika¢nou, vzdelanostnou Struktirou obyvatel'stva, ekonomic-
kymi aktivitami a mobilitou populacie.

o Ekonomické prostredie je tvorené ekonomickym makroprostredim (hospodarska si-
tudcia celého Statu), mezzoprostredim (hospodarska situdcia regionu)
a mikroprostredim (hospodarska situdcia mikroregionov alebo obci).

e Politicko-pravne prostredie je charakterizované legislativnymi normami, zakonmi,
predpismi ¢i vyhlaskami.

o Socidlno-kultiirne prostredie je charakterizované tradiciami, zvykmi. Pomocou tra-
dicii mozno zvyraznovat konkurenéni vyhodu regionu, preto sa organizuju také
aktivity ako dozinky, remeselné slavnosti, miestne a regionalne kultirne festivaly.

o Technologicke prostredie je ovela viac prospesnejSie vo vacsich mestach, kde su

situované vysoké skoly, vedeckovyskumné pracoviska a pod. (Lacina a Kala, 2003)

2.4 Regionalny rozvoj

Pod pojmom regiondlny rozvoj rozumieme cielavedomé zhodnocovanie izemia. AvSak
regionalny rozvoj nezahriiuje len uzemné aspekty, ale i otazky ekonomické, ekologické,

socialne a kultarne.

Zakladnym nastrojom pre regionalny rozvoj je regionalne planovanie, ktoré je druhom
strategického planovania. Toto planovanie by malo obsahovat’ analyzy, stratégie, programy
a realizaciu. Cielom ¢innosti rozvoja regionu je stanovit’ tzemie, vytyCit' vyvojové pred-
poklady a problémy, vypracovat® stratégiu rozvoja regionu, poskytovat’ namety na podporu
socialneho a ekonomického rozvoja regionu, a to vSetko pri trvale udrzatelnom rozvoji.
Regionalny rozvoj mé vytvarat podmienky pre kvalitny zivot obyvatelov regiénu

a poméhat’ vyrovnavat’ regionalne nerovnosti. (Hudetkova, Lostak a Sevéikova, 2008)

Problematika regionalneho rozvoja sa na tuzemie CR a SR dostala do popredia zaujmov
politikov i odbornikov az v polovici 90. rokov 20. storocia. V inych statoch zapadnej Eu-
ropy, ba dokonca 1 v Mad’arsku a Pol'sku, ma regiondlny rozvoj a regionalna politika tradi-
ciu, pricom u nas sa muselo vychadzat’' na zéklade tychto skusenosti okolitych Statov. Sa-

mozrejme aj dopyt po zakladnom i aplikovanom regionalnom vyskume bol v 90. rokoch
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slaby. Do urcitej miery sa jednalo o stav zodpovedajici relativne malym medziregional-

nym rozdielom na za¢iatku transformaéného obdobia po rozpade Ceskoslovenska. Podstat-

nym dévodom pre okrajové postavenie regionalnej politiky i pre maly zaujem o vysledky

regiondlneho vyskumu bolo predovSetkym vel'mi nizka miera nezamestnanosti, pretoze

prave tato miera je povazovana za jeden z najvyznamnejSich indikatorov regionalnych

problémov. (Blazek a Uhlit, 2002)

Na tizemnom rozvoji sa podiel'a mnoho nositel'ov. Medzi aktivne patria:

stavebnici, ktori su priamymi investormi, ktori rozvojovl investiciu financuju
a zaroven realizuju a budu spravidla jej uzivatel'mi,

investori, st to pravnické (banky, poistovacie spolo¢nosti, velké firmy) alebo fy-
zické osoby, ktoré podnikaji v oblasti vecnych financii a hodlajii priamo uzivat
alebo aspon vlastnit’ uz hotovi investiciu,

developeri, to st podnikatelia, pre ktorych je realizacia investicie predmetom pod-
nikatel'skej ¢innosti a po dokonceni investicie ju nevyuzivaju, ale hodlaji ju d’alej
predat’ alebo prenajimat’,

komeréni podnikatelia sleduju investiciou do izemného rozvoja vlastny zisk alebo
iny uzitok,

verejné subjekty, ktoré by sa mali pri svojom rozhodovani riadit’ obecnou prospes-
nost’ou a toto rozhodovanie by malo byt’ vysledkom politického procesu,

neziskové organizacie sleduji svojim rozhodovanim Specifické ciele.

(Maier a Ctyroky, 2000)

Okrem tychto hlavnych subjektov sem eSte urcite patria, napr.:

vlastnici pozemkov,
stavebné firmy a projektanti stavieb,

uzivatelia.

Tito vSetci vstupuju priamo ¢i nepriamo do niektorych faz procesov. Do procesu izemného

rozvoja vstupuju aj organy uzemného planovania, stavebny urad, katastralny trad, ktoré

maju hajit’ verejny zaujem.

Skuto¢ny regionalny rozvoj je vzdy vysledkom posobenia vSetkych subjektov. (Maier a
Ctyroky, 2000)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A NEZISKOVY SEKTOR

Komunikovat’ znamena spravne odovzdavat’ informécie, takze marketingova komunikécia

je proces, ktory efektivne sprostredktiva tok informacii medzi neziskovou organizaciou, jej

cielovym trhom a Sirokou verejnostou.

Pre dosiahnutie dobrého vysledného efektu je potrebné dodrziavat’ tzv. zasady marketingo-

vej komunikécie, ktoré su:

e poskytnat’ hmatatel'né dokazy, a to zaradenim hmatatelnych prvkov do produktu,

sluzby, ktoré st spojené s ¢innostou neziskovej organizacie,

e vysvetlit’ ¢innost’ neziskovej organizécie tak, aby bola pochopend, a to prostrednic-

tvom hmotnych atributov sluzby,

e zabezpecit' kontinuitu komunikacie, a to pouzivanim jednotnych symbolov,

e slubit len to, ¢o je naozaj mozné, t.j. pokial’ organizacia nemdze svoj sl'ub dodr-

zat’, nemala by ho vobec davat,

e davat’ doraz na Gstne podanie, ktoré patri medzi najddlezitejSie nastroje marketin-

govej komunikacie v neziskovom sektore. (Rostasova a Bielikova, ©2004 - 2009)

-

\_

Komunikacia vo vnutri neziskovej

organizacie

~

/

/ Kanaly osobnej komunikacie: \
- Ustna, telefonicka, priama
- porady, rokovania

- pracovné a SpoloCenské stretnutia,
udalosti, oslavy /

\_

l
/ Kanaly neosobnej komunikacie: \

- elektronicka, pisomna posta
- vyvesné tabule, nastenky

- Casopisy, bulletiny, noviny

- /

Obr. 2. Prostriedky komunikdcie vo vnutri organizdcie (spracované podla

Rostasova a Bielikova, ©2004 - 2009)
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V zavislosti od toho, ¢i st prijimatelia informacii vo vnutri alebo mimo neziskovej or-

ganizacie, rozliSujeme vnutornu a vonkajsiu komunikaciu.

Bez ohl'adu na to, aké kanaly pouzijeme na prenos informacii o pontikanom produkte alebo
sluzbe na trh, kone¢nym cielom komunikécie je ovplyvnit’ spravanie prijemcu, presved¢it

ho, aby konal spdsobom, ktory je pre danti neziskovu organizaciu priaznivy.

Co sa tyka vonkajsej komunikacie, tak aj pri nej sa musi neziskovy subjekt riadit’ uréitymi

zasadami, ktoré su potrebné na zabezpecenie efektivnosti. Ide 0 nasledujuce pravidla:

e vopred charakterizovat’ cielovy segment,
e zosuladit’ marketingovi komunikaciu s marketingovym planom, so strategickym
poslanim a imidZu organizécie,
e zabezpecit doveryhodnost’ komunikacie, ktord musi byt pravdiva,
e dodrzat’ pravidlo, Ze minimum informacii musi zabezpecit’ maximum komunikacie,
t.J. sprava musi byt’ jednoducha, jasnd, vystizna.
Kazdy zamestnanec neziskovej organizacie by mal byt tiez sucastou procesu marketingo-

vej komunikacie. (Rostasova a Bielikova, ©2004 - 2009)

3.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Ulohou neziskovej organizécie je, ako bolo uz viackrat spomenuté, oboznamit’ verejnost’
S tym, Ze existuje a ze poskytuju urcité sluzby. Kazda neziskova organizacia moze i nemusi
vyuzivat’ vSetky prvky marketingového a komunika¢ného mixu - reklamu, osobny predaj,
podporu predaja, styk s verejnost’'ou, priamy marketing. VSetky prvky majii vyznamné za-
stupenie. Za najdodlezitejSie mozno povazovat public relations, pretoZze vedenie nezisko-
vych organizdcii musi jednak pozitivne prezentovat’ organiziciu na verejnosti a jednak

posobit’ pri vypracovani medialnej stratégie organizacie. (Hornak, ©2000)

3.1.1 Marketingovy mix s dorazom na mesta a obce

Marketing tizemia (regionu, obce) sa ¢asto chape len ako propagacia a reklama. Menej sa
uz hovori o tom, ako by sa mali vyuzivat’ zdroje (financie, hnutel'ny, nehnutel'ny majetok,
znalostny kapital obyvatel'ov, pracovna sila a pod.) na zabezpecenie rozvoja a skvalitnenie
zivota v obciach a regionoch. Marketingovy mix je siborom nastrojov, ktoré¢ mézeme vyu-
zit' k prispésobovaniu ponuky a jej odliSeniu od ponuky konkurencie. Marketingovy mix
uzemia sa sklada z produktu, ceny, miesta, marketingovej komunikacie, procesov, I'udské-

ho potencialu, materidlneho prostredia a partnerstva. (Dad’o, Las$ak a Lalik, 2002)
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Jednotlivé zlozky marketingového mixu je mozné este hlbsie vymedzit, ¢o znazoriuje

nasledujuca tabul’ka.

Tab. 2. Marketingovy mix pre produkt regionu (spracované podla Janeckova

a Vastikova, 1999)

Produkt Cena Miesto Propagacia
Rozsah Uroveti Umiestnenie Reklama
Kvalita Zlavy Pristupnost’ Osobny predaj
Uroven Efektivnost’ nakladov | Spdsob distribucie Podpora predaja
Image ;{E;I;%nzi;?;zi?ﬁ;% Flexibilita Public Relations
Produk¢na rada Diferenciacia Publicita
Zaruky Ludia
Doplnkové sluzby Zamestnanci: Zikaznici:
Materidlne prostredie | Vzdelanie Spravanie Procesy
Hmotné podnety Vyber Kontakt Politika
Prostredie: Prinosy Postupy
Zariadenie Motivacia Mechanizacia
Farebnost’ Vystupovanie Priebeh aktivit
Rozmiestnenie Postoje Eﬁggpréca SO T
Uiz it Medziludské vztahy Dsmerfovanie zd-
Atmosféra Partnerstvo Cgﬁset%grr? ardzzr?},iio_

Obyvatel'stvo Neziskovy sektor

Stkromny sektor

Verejny sektor

Obec, sama o sebe predstavuje pre svojich ,,zakaznikov vel'mi zlozity produkt, ktory je

tvoreny suborom hmotnych a nehmotnych prvkov. ZlozZitost' tohto produktu je pricinou

rozsirenia Styroch nastrojov marketingového mixu o d’alSie tri, a to: I'udi, materidlne pro-

stredie a procesy. Produkt obce vznika aje poskytovany spolocne vsetkymi subjektmi,

ktoré posobia v obci i mimo nej. Preto je vhodné zaradit’ ako 6smy nastroj marketingového

mixu partnerstvo, t.j. spolupracu vsetkych subjektov na spolo¢nej tvorbe produktu.
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Nutnost” pouzivat’ tento rozsireny marketingovy mix je prave podmienené nasledujiicimi

Vv tabul’ke uvedenymi vlastnostami sluzieb, ktoré maju podiel na obtiaznejsi marketing

regionov. (Janeckova a Vastikova, 1999)

Tab. 3. Viastnosti verejnych sluzieb a ich vplyv na marketing (spracované podla Ja-

neckova a Vastikova, 1999)

Vlastnosti sluzieb

Désledky pre marketing

Prekonanie problémov

Nehmotnost’

Tazké prekonanie tohto ob-
medzenia najmé pri komu-
nikécii s obanmi a neda sa
jednoznaéne posudit’ prime-
ranost’ vynalozenych nékla-
dov a kvalitu.

Zameranie sa na zvysenie
hmatatel'nost’ sluzieb, vyu-
zivat znacku (napr. meno
Skoly), rozvijat dobru po-
vest, vyuzivat  osoby
k zosobneni sluzieb.

Neoddelitel'nost’

Nie je mozné oddelit’ posky-
tovatela sluzby od jej pri-
jemcu. Vzajomna sucinnost’
spotrebitel'a a dodavateTla.

Snaha pracovat’ v timoch,
Skolit’ pracovnikov, starost-
livo vyberat prevadzkarov
sluzieb.

Nerovnakost’

Standard kvality zavisi na
tom, kto akedy poskytuje
sluzby aje tazké =zarucit
kvalitu.

Starostlivy vyber pracovni-
kov, sledovat Standardy,
industrializacia, zlepSovat’
kontrolu kvality.

Znicitel'nost’

Sluzby sa nedajii skladovat
a dopyt ma znacné vykyvy
(napr. udrzba regionalnych
komunikacii)

Vyuzivat’ pri vykyvoch do-
pytu pracovnikov na ¢ias-
tocny uvazok, zlepsit' infor-
movanost’, zlepSit' nadviz-
nost jednotlivych aktivit
a ¢innosti.

Nevlastnenie

Zakaznik ma pristup len
k ¢innostiam alebo zariade-
niam (kniznica, divadlo,
muzeum).

Je to vyhoda, ktorti obce
poskytuju a ktorti je potreb-
né neustale propagovat’.

Na zéklade tabul’ky mozZno usudit’, Ze z vlastnosti sluzieb, ktoré poskytuje region, je pre

marketing vyznamna ich nehmotnost’, neoddelitel'nost’ od poskytovatela, heterogenita,

nemoznost’ sluzby uchovat a vlastnit’. (Janeckova a Vastikova, 1999)

3.1.2 Komunikaény mix

Vo vSeobecnej marketingovej teorii sa uvadzaju tieto nastroje komunika¢ného mixu:

e reklama a propagacia,

e osobny predaj,
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e podpora predaja,

e public relations (d’alej PR),

e priamy marketing.
Tieto nastroje nachadzaji uplatnenie aj v neziskovom sektore. Okrem spomenutych nastro-
jov, neziskové subjekty vyuzivaju aj tzv. marketing udalosti, ktory mézeme zaradit’ do

komunika¢ného mixu. (Majduchova et al., 2004)
Ciel'om komunika¢ného mixu neziskovych organizacii je:

e presadenie idei a hodnot, ktorymi je motivovana Cinnost’ neziskovych organizécii,
a hl'adanie ciest, ako tieto myslienky zatraktivnit’ a urobit’ ich pritazlivymi pre celu
verejnost,

e budovanie pozitivneho imidZu organizacie a pozitivnej publicity organizacie,

e vytvorenie systému, pomocou ktorého budu produkty neziskovych organizacii po-
nikané a predavané verejnosti, a to S prihliadnutim na formu, ktoré je pre verejnost’
pritazliva,

e hladanie takej formy propagacie myslienok, ktora nebude u adresatov vyvolavat
averziu, ale skor zamyslenie sa nad tym, ako by mohli organizacii pomoct’,

e ziskavanie novych ¢lenov a spolupracovnikov. (Majduchova et al., 2004)

Vzt’ahy s verejnost’ou (public relations — PR)

Do popredia sa v regionalnom marketingu neziskového sektoru dostavaji predovsetkym
vSetky formy PR, pretoZe tento ndstroj predstavuje Siroké moznosti pdsobenia miestnej

samospravy na obyvatel'ov, zamestnancov, ndvstevnikov ¢i podnikatelov.

Ulohou PR je prostrednictvom médii vytvorit’ pozitivne vztahy medzi regiénom a Sirokou

verejnostou a vytvorenie pozitivneho imidZzu regionu a rozsirit” ho aj na cielovom trhu.

Aktivity v ramci PR delime na vnltorné a vonkajsie. VonkajSie aktivity PR st orientované
na obcanov, navstevnikov, investorov (teda verejnost’ v SirSom zmysle). Vnutorné sa doty-
kaji predovSetkym zamestnancov uradu a volenych predstavitel'ov samospravy. Prehl'ad

néstrojov PR uvadza nasledujuca tabul’ka. (Dad’o, La§§ak a Lalik, 2002)
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Tab. 4. Rozdelenie PR aktivit (spracované podla Dad'o, Lassik a Lalik, 2002)

Vonkajsia komunikacia

Vnutorna komunikacia

Charitativne podujatia

Vnutropodnikové noviny

Clanky v novinach a ¢asopisoch Obezniky
Tlac¢ové konferencie Smernice
Sponzoring Eticky kodex
Pravidelné spravodajstvo z regionu Zapisnice

Odborné seminare, konferencie, workshopy

Propagacné tabule, nastenky

Samosprava regionu mdze pre PR vytvorit’ samostatny utvar. Jeho fungovanie by malo
zabezpecCit”:
e Komunikéciu s médiami — pravidelné informacné prispevky o regione v médiach,
pravidelné zasielanie prehl'adu podujati na najblizSie obdobie do vybranych médii.
e Monitoring tlace, nahravok a videozaznamov, ktorych hlavnymi protagonistami st
predstavitelia uzemnej samospravy. Archivovanie uverejnenych sprav, Sotov ¢i na-
hravok je dobrym spésobom ako dokumentovat’ ¢innost’ izemia. Zaroven je to dob-
ry spésob ako aktualne, napr. na nastenkach informovat’ obyvatel'ov uizemia.
e Prieskumy verejnej mienky.
e Poskytovat’ verejné informéacie, lobbovat’, budovat’ identitu a kultiru tizemia.
e Organizovanie réznych podujati — kultirne podujatie, seminare a workshopy
S potencialnymi investormi, stretnutia s predstavite'mi inych regionov a pod.
e Vhodné dopliianie komunikaénych aktivit regionu v stéinnosti s ostatnymi na-
strojmi marketingovej komunikacie v regione.
Modernym nastrojom PR su tzv. videokonferencie (napr. v spolupraci so spriatelenym re-
gionom, mestom, obcou) a satelitné konferencie, kde mozu tieto spriatelené strany spoloc-

ne propagovat’ svoje produkty, hlavne v oblasti cestovného ruchu.
(Janeckova a Vastikova, 1999)

Vyhodou PR je, ze pri pomerne nizkych ndkladoch dokaze oslovit’ Siroku verejnost. Vy-
sledok dobre vedenych PR by mala byt sympatia, dobra vola u vSetkych ztcastnenych,

porozumenie a pokial je to mozné, ¢o najvyssi sulad zaujmov.
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Propagacia

Propagacia predstavuje neosobnu formu marketingovej komunikécie. Jej tilohou je podpo-
rit’ informovanost’ cielovej skupiny (ob¢anov, investorov, podnikatelov a pod.) s cielom

ziskat ich pre ur¢iti myslienku, vyuZzivanie urcitej sluzby alebo kipu produktu.

V ramci tohto néstroja samospravy vyuzivaji rézne formy propagacie (prospekty, katalo-
gy, plagaty, letdky, inzeraty, spoty v radiu, ¢i televizii, web stranky, ,,3D* — trojrozmerné
reklamné predmety, napr. rozne putace, suveniry). Reklamné materialy by mali mat’ jed-

notnu Struktaru a dizajn (logo, farebnd tiprava a iné typizované prvky).

Zakladom v oblasti reklamy musi byt stratégia propagacie, ktora da odpovede na otazky:
komu (cielova skupina), ¢o (reklamny oznam, posolstvo), ako (reklamny §tyl), ¢im (pro-
striedok a nositel’ reklamy), kedy a kde (Gasovy a priestorovy zaber reklamy), za kolko
(rozpocet) komunikovat'? (Dad'o, Las§ak a Lalik, 2002)

Podl'a zamerania na cielovl skupinu rozdel'ujeme reklamné materialy obci a regiénov na:

e vSeobecné, ktoré podavaju zakladny obraz o danom celku, o jeho zaujimavostiach
a mal by byt’ stru¢ny, prehl'adny, doplneny obrazkami alebo fotografiami,
e Specializované, ktoré sa zameriavaju na urCiti konkrétny segment — moéZe ist
0 potencialnych investorov, turistov, miestnych podnikatel'ov. (Pauli¢kova, 2005)
Tento nastroj ma vsak uplatnenie viac-menej pre externych zakaznikov regionu, t.j. pre
investorov, navstevnikov, potencialnych novych obyvatelov a jeho uplatnenie je

vV podmienkach regionalneho marketingu menej Casté. (Janeckova a Vastikova, 1999)
Osobny predaj

Tento nastroj komunika¢ného mixu je v regionalnom marketingu obmedzeny. Jeho vyz-
nam spociva len v zodpovednom, profesionalnom pristupe pracovnikov verejného sektora

a miestnej samospravy. (Janeckova a Vastikova, 1999)

Tato forma marketingovej komunikécie prebieha aj vtedy, ked’ sa zamestnanci snazia iden-
tifikovat’ potreby obyvatelov, prezentuji ponuku regidénu investorom, poskytuji poraden-

stvo podnikatel'om, ¢i priamo realizuju sluzbu zakaznikovi.

Osobna komunikacia kladie vysoké naroky na tych, ktori si v priamom styku s obéanmi.
Musia sa snazit’ u zdkaznika vyvolavat’ pozitivny dojem, musia byt’ aktivni pri rieSeni jeho
problémov a identifikovat, o u zakaznika vyvolava spokojnost. (Dad’o, Lassak a Lalik,

2002)
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Podpora predaja

Klasicky néstroj, podpora predaja nachadza uplatnenie vo forme prildkania zdkaznikov
pomocou réznych cenovych zliav, napr. nizSie ndjjomné bytovych, nebytovych priestorov,

pozemkov na izemi regionu ¢i obce. (Janeckova a Vastikova, 1999)

Jedna sa o nepriamu formu urcitej finan¢nej prémie poskytnutej za predaj prilezitosti zis-

kat’ na oplatku vyssi dafiovy vynos a pracovné miesta pre obyvatel'ov obce, regionu.
(Paulickova, 2005)
Priamy marketing

V podmienkach regionalneho marketingu sa stretivame s priamym marketingom ako sa-
mostatnym opatrenim v starostlivosti o obyvatel'ov a komunikaciu vo forme tzv. databaz.
Tieto databazy mézu byt vyvinuté pre maloobchodné podniky alebo podniky sluzieb, pod-
l'a prislusnosti k urcitej skupine T'udi alebo obci, pripadne ¢asti regionu s takmer neohrani-

¢enymi moznostami individudlneho pristupu k zdkaznikom. (Pauli¢kova, 2005)
Marketing udalosti

Marketingovy mix obci dokaze uspesne vyuzivat’ aj d’alsi prvok komunika¢ného mixu a to,
tzv. marketing udalosti. Filozofia tohto nastroja vychadza zo sii€asnej vyraznej tendencie
zdoraziiovanie ,,prezitkov a pocitov* v suvislosti so stipajicim vyznamom vol'ného Casu
a zdravého Zivotného prostredia. Uspech celej akcie zalezi aj na spolupraci s médiami.

(Janeckova a Vastikova, 1999)

Vdaka udalostiam, ktoré sa organizuju v regidone, v obciach sa mozu zviditelnit’
vV medzindrodnom meradle. Mnohé regiony predkladaju svojim obyvatelom ¢i navstevni-
kom kalendar celoro¢nych udalosti vo formach rdéznych propagaénych materialov alebo ho

uvadzaju na internete. (Paulickova, 2005)
Marketing udalosti sa ¢leni na nasledovné skupiny:

e Neziskovo orientované akcie — oslavy vyrocia, konferencie, tlacové besedy, vel'tr-
hy, besedy s obfanmi, vitanie obCiankov, otvorenie novej verejnej sluzby, udel’o-
vanie ¢estného ob¢ianstva mesta a pod.

e Komercne orientované akcie — vSetky akcie, kde je pre navstevnika pripraveny at-

raktivny program, priCom musi zaplatit' vstupné. Nejde tu vsak o zisk, ale len
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0 pokrytie nakladov spojenych s danou akciou. Patria sem plesy, koncerty, pute,
festivaly, Sportové sut’aze.

Charitativne akcie — 0 ispechu ¢i neuspechu tejto akcie rozhoduju viaceré faktory
ako napr. vel'mi dobra organizacia, perfektny scenar, vyber hostov, rozpocet na ak-
ciu, umiestnenie akcie, pocet ucastnikov. Pri tychto druhoch akcii je najdolezitejSia

mySlienka a charitativny ucel. (Jane¢kova a Vastikova, 1999)

Aby mal marketing udalosti uspech a bol v stilade s pripravovanou akciou, musi spinat’

nasledujuce predpoklady a na zaver obsahovat’ zhodnotenie celej akcie.

vhodné umiestnenie — musi zodpovedat’ zameru, cielovej skupine host'ov
a neprehliadnutelnou podmienkou je aj zvladnutie dopravnej situacie v mieste ko-
nania,

pravne podklady — dodrzovanie pravnych predpisov a pravidiel, ako su bezpecnost-
né predpisy, dostato¢na kapacita zariadenia a pocet nuadzovych vychodov, dodrza-
nie maximalneho poctu navstevnikov, zabezpecenie prvej pomoci atd’.,

volba scendra — stanovenie motta celej akcie, zabezpecenie variant nahradného rie-
Senia pre pripad, ak nieco nevyjde,

pozvanka — je to vizitka a prvy dojem celej akcie, ktora musi obsahovat’ spravny
Styl, format, nédboj a naCasovanie,

obcerstvenie — zahriuje nielen kvalitné obCerstvenie ale i formu obsluhy,

volba doddvatelov — rozhodujeme sa podla preferencii (vybavenie a znalost’
s prislusnou technikou) a podl'a produkcie (zaistenie u¢inkujucich, bezpecnostnych
agentur a pod.),

zhodnotenie akcie — nakladov, prinosov a rozhodovanie 0 tom, ¢i aj v budicnosti sa

budu konat’ podobné akcie. (Janeckova a Vastikova, 1999)

3.2 Integrovana marketingova komunikacia

,, Integrovand komunikdcia je orchester, v ktorom spravne naladené nastroje vytvoria novu

kvalitu, suzvuk aj pre toho najnarocnejsieho spotrebitela. Délezité je vsetko. Dirigent, vir-

tuozita hracov, kvalita, ale predovsetkym sulad nastrojov.”

Pavel Hornak (Hornak, ©2000)

V stcasnosti stale viac podnikov zacina uplatiovat’ program integrovanej marketingovej

komunikacie. Stale va¢si pocet podnikov pripusta, Ze svoje reklamné kampane musi reali-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

zovat’ jednotne, zladene v zaujme toho, aby sa odlisili od konkurencie a vyhoveli pozia-

davkam zakaznikom. Preto je potrebné blizsie Specifikovat’ tento sucasny trend.

Pod pojmom integrovana marketingova komunikacia rozumieme dokonalé spojenie v ob-
lasti dorozumievania za optimalneho nasadenia vSetkych komunika¢nych nastrojov. V su-
Casnosti ide pri integrovanej komunikacii o jednoduchy problém. Zapojit' komplexne vset-

ky vhodné formy marketingovej komunikacie podl'a konkrétnej situacie. (Hornak, ©2000)

Integrovand marketingova komunikacia vyzaduje vytvorenie celkovej marketingovej ko-
munikacnej stratégie, ktord zahriiuje vSetky marketingové aktivity organizacie, ¢ize nielen
propagéciu a komunikaciu so zakaznikom. Kladie naroky na centralizované vzajomné in-
formovanie, aby vSetko, ¢o organizacia robi, zodpovedalo spolo¢nému ciel'u a pozicii or-

ganizacie na trhu. (Turéinkova, ©2003 — 2010)
Zavedenie integrovanej marketingovej komunikacie si vyZaduje aj urcité pravidla:

e dokladné planovanie komunikacného mixu a jeho logickd nadvéznost’,

e strategicka integracia organizanych utvarov,

e naroc¢nost a kvalita manazérskeho systému,

e systematickd priprava marketérov,

e kvalita komunikac¢ného timu,

e technické a informacné vybavenie podniku. (Scribd.com, ©2012)
Pristup vyuZzivajici integrovani marketingovi komunikaciu znamena krok dopredu
vV porovnani s tradicnymi  metddami  zachddzania  sréznymi  marketingovymi
a komunikaénymi prvkami ako samostatnymi aktivitami. Pomaha totiz firme identifikovat’
najvhodnejsie a najefektivnejSie metddy pre komunikéciu a vytvaranie vztahov ako so
zakaznikmi, tak iso zdujmovymi skupinami (zamestnanci, dodavatelia, investori, verej-

nost’). (Turéinkova, ©2003 — 2010)
Faktory veduce k zavedeniu integrovanej marketingovej komunikacie:

e strata dovery v masovu komunikéciu,

e rast cien médii,

e potreba zvysit’ dopad, vplyv, efektivnost’ a u¢innost,
e mala diferencia znaciek,

e technologicka revolucia,

e vysSia uroven komunikacnych znalosti,
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e komplexnejsie rozhodovacie jednotky,

e potreba vytvorit’ silnejsiu zdkaznicku lojalitu,

e globalizacia marketingovych stratégii. (Scribd.com, ©2012)

Tab. 5. Porovnanie klasickej a integrovanej marketingovej komunikdcie

(spracované podla Kasik a Haviicek, 2009)

Klasicka marketingova komunikacia

Integrovana marketingova komunikacia

Zamerana na predaj

Zameranie na udrzovanie
a trvalych vztahov so zdkaznikmi

pevnych

Oslovuje masovo

Selektivna komunikacia

Monolog, jednostranna komunikacia

Dialo6g, dvojstrannd komunikacia

Informacie st vysielané

Informéacie na poziadanie

PresvedCovanie

Informacie st poskytované

Ucinok na zéklade neustaleho opakova-
nia

Utinok na zaklade konkrétnych informacii

Obtiazny predaj

Lahky predaj

Vlastné znacky

Dovera v znacku

Urdite existuje mnoho porovnani medzi klasickou a integrovanou marketingovou komuni-

kaciou. Tabulka uvadza len zadkladné porovnanie.

Samozrejme st aj urCité bariéry zavedenia integrovanej marketingovej komunikacie, medzi

ktoré mozno zaradit’:

e funkc¢nd Specializacia komunikaénych agenttr, t.j. reklamné agentlry, PR agentiry,

firmy pre planovanie médii, agentiry zamerané na podporu predaja, a pod.,

e funkcnd sila, t.j. manazéri si chrania svoju moc a izoluju informacie,

e existujuce Struktary firmy, t.j. nastroje komunika¢ného mixu st riadené oddelene,

samostatnymi utvarmi, jednotlivcami,

e nedostatok vedomosti o riadeni, tj. malo manazérov ma skusenosti s riadenim

vSetkymi prvkami komunikacie,

e konkurencia a egoizmus manazérov,

e nedostato¢na interna komunikacia,

e nekomplexné planovanie a koordindcia,

e potlacanie kreativity, t.j. konanie podl'a Sablony. (Scribd.com, ©2012)
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Hlavny prinos integrovanej marketingovej komunikacie je v tom, ze neslizi len k podpore
jednotlivych faz zakaznickeho chovania, ale poméha zakaznikom riesit’ ich potreby, pozia-

davky, oCakavania komplexne. (Kasik a Havlicek, 2009)

Uspech integrovanej marketingovej komunikacie spo¢iva v najdeni vhodnej kombinacie

vSetkych nastrojov komunikacného mixu a technik propagacie.
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4  ZRNUTIE A ZHODNOTENIE TEORETICKEJ CASTI

Zamerom teoretickej Casti bolo priblizit’ prostredie neziskovych organizacii. Okrem cha-
rakteristiky neziskovych organizacii je v teoretickej Casti vymedzeny priestor aj pre prob-
lematiku regiondlneho marketingu a regionalneho rozvoja. Najvac¢sia pozornost’ je venova-
na téme marketingovej komunikacie, a to marketingovému mixu, nastrojom komunikacné-
ho mixu a integrovanej marketingovej komunikacie, nakol’ko témou diplomovej prace je

marketingova komunikacia v ob¢ianskom zdruZzeni.

Vychodiskom teoretickej Casti su teda predovsetkym charakterizované nastroje komuni-
ka¢ného mixu, ked’Zze druha - prakticka Cast’ prace sa zaobera hlavne analyzou sucasného
stavu tychto nastrojom v ob¢ianskom zdruzeni MAS VrSatec. Analyza sucasného stavu je
zalozena na faktoch z Integrovanej stratégie rozvoja izemia (d’alej ISRU), ktorej vypraco-
vanie bolo nutné na zalozenie a fungovanie MAS, a na roznych vlastnych analyzach, ktoré
st nutné pre pochopenie ¢innosti organizacie. Po tejto analyze nasleduje tretia - projektova

Cast, ktord je zaloZena na marketingovom pléne.

Teoretické poznatky boli ziskané a aplikované predovsetkym na zdklade kniznych publika-
cii zaoberajucich sa kritickymi témami ako regionalny marketing, neziskovy sektor
aregionalny rozvoj. Tento literarny reSer§ bol doplneny aktualnymi informéciami

Z internetu.

Dostupnost’ literarnych zdrojov k danej problematike mozno oznacit’ za dostatocnt. EXis-
tuje mnoho zaujimavych knih, ktoré sa zoberaju uz spominanou problematikou. Jediné, ¢o
mozno vytknut, tak je malo publikécii, ktoré sa venuju marketingovej komunikécii bud’

V ponimani neziskového sektora alebo v ramci regionalneho marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

II. PRAKTICKA CAST
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5 MIESTNA AKCNA SKUPINA VRSATEC

Miestna akéna skupina Vrsatec (d’alej len MAS Vrsatec) je obcianske zdruZenie, ktoré
v ramci programu LEADER dostalo dotaciu z eurofondov na financovanie sukromného
a verejného sektoru na podporu vidieckeho cestovného ruchu, rozvoja infraStruktiry
a celkového vzhl'adu ¢lenskych obci. Toto zdruzenie je tvorené zoskupenim iniciativnych
I'udi, ktori nevédhali vyuzit’ prilezitost’ podporit’ a pomoct’ svojmu regionu. Hlavnym cie-
om MAS Vrsatec je ukazat’, ze vidiek je krasny, predovsetkym ten, na ktorom sa rozpre-
stieraju Clenské obce zdruzenia. MAS VrSatec chee, ako uz bolo spomenuté, pomoct’ k

zlepseniu Zivota obyvatel'ov tohto regionu, prilakat’ turistov a zvysit’ tak ceStovny ruch.

MAS Vrsatec vznikla teda za G€elom integrovaného socialno - ekonomického, environ-
mentéalneho, kulturneho a duchovného rozvoja uzemia pokryvajiiceho katastrami vysSie
uvedenych obci prostrednictvom pripravy a implementacie integrovanej stratégie rozvoja

uzemia.

Medzi d’alSie priority MAS Vrstec okrem zlepSenia Standardu Zivota obyvatel'ov jej tGze-

mia a zatraktivnenie regionu pre navstevnikov patri urcite:

e vyuZitie vntornych zdrojov a potencialu uzemia (t.j. podpora miestnych produktov

a vyrobcov),
e sluzby pre obyvatel'stvo,

e dobudovanie infrastruktiry (cesty, chodniky, mosty, lavky, cyklotrasy, nducné

a turistické chodniky),

e organizovanie kultirnych podujati (sit'aze, seminare, exkurzie, workshopy).

VRSATEC

MIESTNAAKCNA SKUPINA

Obr. 3. Logo MAS Vrsatec (ISRU, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5.1 Charakteristika regionu MAS VrSatec

»Pod Vrsatcem — od lenivosti chran se pilnosti. “
Hugolin Martin Gavlovi¢ (ISRU, 2008)

Tento vyrok najznamejSieho slovenského spisovatela z barokového obdobia sa stal mot-
tom MAS Vrsatec, ktora spaja 18 obci a 2 mesta leziacich v Bielych Karpatoch a na stred-
nom Povazi pri hraniciach s Ceskou republikou. Okrem tohto motta spaja aj obyvatel'ov
MAS, Ze zo vsetkych Clenskych obci je krasny vyhl'ad na masivne VrSatské brala. Podla
tychto bral sa vybralo aj meno pre MAS.

Vrsatské
Podhradie

Horna Suca

Sedmerovec
Slavnica
Kamenicany
Borcice

Nemsova

y i

H rabovka/

Obr. 4. Clenské obce MAS Vrsatec ohranicené ich
katastralnymi vuzemiami (MAS Vrsatec, ©2012)

Clenska zakladiia MAS Vrsatec predstavuje partnerstvo verejného a sikromného sektora
vratane ob¢ianskeho a neziskového, ktoré posobia na jej izemi. Percentualne zastupenie z
vytvoreného partnerstva predstavuje verejny sektor 48,84 % (20 obci), 51,16 % stkromny
sektor (z toho 34,88 % zastiipenie ma ob¢iansky a neziskovy sektor — 15 ¢lenov a 16,28 %

podnikatelia — 7 subjektov). Celkovy pocet ¢lenov MAS Vrsatec je 43 ¢lenov.

Uzemie MAS Vrsatec sa nachadza v dvoch administrativnych obvodoch Trengianskeho
kraja, a to: okres Tren¢in — obce Horna Stc¢a, Dolna Suca, Hrabovka, Skalka nad Vahom,

Horné Srnie a mesto Nemsova a v obvode okres llava — obce Dulov, Cerveny Kame, Mi-
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kusovce, Tuchyna, Pruské, Vrsatské Podhradie, Krivoklat, Bohunice, Bolesov, Bor¢ice,

Slavnica, Kameni¢any, Sedmerovec a mesto llava. (ISRU, 2008)
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Obr. 5. Vymedzenie MAS Vrsatec v ramci vizemia SR
(ISRU, 2008)

Tab. 6. Zdakladné udaje o vizemi (vlastné spracovanie)

Pocet obyvatel'ov 33030

Rozloha 312,2 km?

Hustota obyvatel’stva 108 obyvatel'ov/ km?

Pocet obci 20

Z toho mesta 2 (NemsSova, Ilava)

Pocet obyvatel'ov najvicsej obce 6 316 (NemsSova)
Administrativne zaradenie — okresy Trencin, Ilava
Administrativne zaradenie — kraje Trenc¢iansky samospravny kraj

5.2 ldentifikacia a ciele MAS Vrs$atec

Presny nazov zdruzenia: Miestna akéna skupina VrSatec

Pravna forma: obcianske zdruzenie

Sidlo MAS Vrsatec: Obecny trad Horna Suca

Statutdrni zastupcovia: Ing. Juraj Ondratka — predseda zdruZenia
Eva Hejdukova — podpredseda zdruzenia

Webova stranka: http://masvrsatec.sk/

E-mailova adresa: masvrsatec@masvrsatec.sk
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Organy zdruzenia: Predseda a podpredseda — statutarny organ zdruzenia

Vybor MAS Vrsatec — vykonny organ zdruzenia

Valné zhromazdenie MAS Vrsatec — najvyssi organ zdruzenia
Dozorna rada MAS Vrsatec — kontrolny organ zdruzenia
Vyberovy komisia MAS VrSatec

Monitorovaci vybor MAS Vrsatec

Medzi primarne ciele, okrem uz spomenutych ako je zlepSenie Standardu zivota obyvate-

Pov uzemia MAS Vr3satec a zatraktivnenie ho pre névstevnikov, patria aj:

spolocne sa podiel’at’ na rozvoji uzemia a vV tomto navzajom spolupracovat’,
vypracovat’ a implementovat’ integrovanu stratégiu vSestranného rozvoja uzemia,
zefektivnit’ ¢innost’ samosprav a koordinaciu ich v oblasti rozvojovych aktivit,
zlepsit’ ekonomické a socialne pomery obyvatel'ov podporou malého a stredného
podnikania a zvySenim mnozstva pracovnych miest v oblasti,

vytvorit’ a zlepsit podmienky pre vidiecky turizmus a agroturistiku s vyuzitim vnu-
torn¢ho potenciadlu Gizemia,

zabezpecit’ koordindciu aktivit ¢lenov zdruZenia za ucelom celkového trvalo udrza-
tel'ného rozvoja tizemia,

podporit’ vyuzivanie alternativnych a obnovitel'nych zdrojov energie,

vytvarat, koordinovat’ a podporit’ hrani¢na a cezhrani¢nt spolupracu,

rozvijat’ kultirny a spoloc¢ensky Zivot v Gizemi,

chranit’ a zlepsit’ stav Zivotného prostredia.

Aby MAS Vrsatec dosiahla svoje vytycené ciele, vykonava nasledovné ¢innosti:

pripravuje a organizuje spolo¢né pracovné stretnutia, workshopy pre miestnych
obyvatel'ov a pravnické osoby za u¢elom implementéacie ISRU,

vydava propagacné a informacné materidly o regidne, vratane spolupréce s regio-
nalnymi i narodnymi komunika¢nymi prostriedkami,

spolupracuje a podporuje spolo¢enské organizacie, ob¢ianske a podnikatel'ské ini-
ciativy smerujuce k rozvoju a obnove vidieka,

spolupracuje s miestnou samospravou a verejnou spravou pri priprave a realizacii

projektov obnovy a rozvoja,
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e vytvara partnerstva a aktivne spolupracuje v ramci partnerstiev.

(Stanovy MAS Vrsatec, 2008)

5.3 Strucna historia MAS VrSatec

Vytvorenie sucasného verejno-sukromného partnerstva MAS Vrsatec sa datuje dilom 29. 7.
2008, kedy sa zlucili dve organizicie, a to Miestna ak¢nd skupina Vlara — Vah a mikrore-

gion Zdroje Bielych Karpat o.z.

Ak ked’ historia samotného vyssie uvedeného partnerstva je pomerne kratka, k rozhodnutiu
spojit’ izemie oboch organizacii predchadzal vyvoj, ktory viedol k budovaniu kapacit pre

integrovany rozvoj vidieka. (ISRU, 2008)

Obéianske zdruZenie Zdroje Bielych Karpat vzniklo uz 18. 9. 1995. Ulohou tohto zdruzZe-
nia bolo podporovat’ izemie, ochrana prirody a krajiny, rozvoj ob¢ianskeho Zzivota, rozvoj
kultarnych, spolo¢enskych a vzdelavacich aktivit, rozvoj duchovnych a historickych hod-
ndt. Bol to prvy pokus, ktory nebol vel'mi uspes$ny a v podstate sa prostrednictvom neho
realizoval iba spolo¢ny plan socidlneho a hospodéarskeho rozvoja pre zdruzené clenské

obce (Pruské, Cerveny Kamen, MikuSovce, VrSatské Podhradie, Krivoklat).

Ked sa zdruZenie Zdroje Bielych Karpat zafalo vroku 2007 pripravovat’ na pristup
LEADER, da sa povedat, Ze ,,vinou“ nekvalifikovaného externého vedenia, zltcilo sa so

zdruzenim MAS Vlara — Vah, ¢o sa udialo diia 7. 4. 2008 v Nemsovej. (ISRU, 2008)

Druhé zakladajtice zdruzenie MAS Vrsatec, t.j. MAS Vlara — Vah vzniklo 9. 11. 2007, na
zaklade pragmatického rozhodnutia vedenia 6 obci okresu Trenéin - Dolnd Suca, Horna
Suca, Skalka nad Vahom, Hrabovka, Nem$ova a Horné Srnie, na zéklade predchadzajucich
vel'mi dobrych sktsenosti zo spoluprace v ramci vlastnej vodarenskej spolo¢nosti, ktora
bola zaloZzend scielom pripravit arealizovat spolocni odkanalizaciu Uzemia

a intenzifikovanie spoloénej COV v Nemsovej. (ISRU, 2008)

Opét na zaklade pragmatického rozhodnutia a v Usili znasobit’ dota¢né prostriedky pride-
lené pre budovanie kapacity pre pristup LEADER, jednak zdruzeniu Zdroje Bielych Karpat
a jednak MAS Vlara — Véh, ale aj vzhl'adom na spolo¢né ¢rty izemia, ktorymi s blizkost’
hranice s Ceskou republikou, geografické prepojenie Bielymi Karpatmi, ale aj spoloné
etnografické a prirodné dedicstvo, sa obe zdruZenia spojili s tym, ze Zdroje Bielych Karpat

pristipili k MAS Vlara — Vah a vytvorili spolo€nit Miestnu akénu skupinu Vrsatec.

(ISRU, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Obr. 6. Logo LEADER

(NSRV, ©20009)

Pristup LEADER (z franctzskeho Liaison Entre Actions de Développement de le Econo-
mie Rurale) znamena spajanie aktivit, ktoré podporuju hospodarsky rozvoj vidieka. Prog-
ram LEADER je jedinym nastrojom integrovaného rozvoja vidieka v ramci vidieckej poli-
tiky EU od roku 2007. Integrujuci prvok spoéiva v tom, Ze finanéne podporuje verejno -
stkromné partnerstva a ich rozvojové programy. LEADER podporuje informovanie hos-
podarskych subjektov, realizaciu stratégie miestneho rozvoja, renovaciu obci, vidiecky

cestovny ruch a diverzifikaciu nepol'nohospodarskej ¢innosti na vidieku.

LEADER sa stal su¢astou aj Programu rozvoja vidieka SR 2007 - 2013 ako os 4 a je fi-
nancovany z Europskeho pol'nohospodarskeho fondu pre rozvoj vidieka (d’alej EPFRV).
Predstavuje metédu mobilizacie a realizacie rozvoja a vyuzivania miestnych zdrojov
v miestnych vidieckych spolocenstvach (MAS). Ciel'om pristupu LEADER je podporovat’
obyvatel'ov vidieckych oblasti, aby na zéklade vzdjomnej spoluprace - na baze partnerstva

prekonali nové problémy, ktorym vidiecke oblasti ¢elia.

PROGRAM
ROZVOJA VIDIEKA SR
2007-2013

Obr. 7. Logo Programu rozvoja vidieka SR

(NSRV, ©2009)
Na implementaciu programu LEADER bolo v programovacom obdobi vybratych 29
miestnych akénych skupin. MAS pokryvaja 11,4 % obyvatel'stva a 18,35 % rozlohy tze-
mia SR. (Gogorova, Gondova a Gerhat, 2010)
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6 SWOT ANALYZA MAS VRSATEC

SWOT analyza je zakladnym nastrojom na vyhodnotenie sucasného stavu z hladiska sil-
nych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. St¢asne naznacuje mozné alternativy budu-
ceho vyvoja, moznosti na ich vyuzitie, pripadne ich rieSenie. Na zéklade tejto analyzy
mozno presne definovat’ najvhodnejsie ciele, ktoré by ztzitkovali najvyraznejSie predpo-
klady a pozitivne rozvojové impulzy, eliminovali problémy a pripadné rizika. Pomaha tiez

identifikovat’ prioritné oblasti, ktoré st predmetom rozvojovej stratégie.

Podrobnd SWOT analyza MAS Vrsatec obsahuje najdolezitejsie zlozky slabych, silnych
stranok a prilezitosti, hrozieb. Vsetky tieto faktory st obodované na zaklade hodnotiacej
Skaly, ktora vyjadruje ich doélezitost’. Body su nasledné prepocitané percentom, ktoré pri-
klada ich vyznamu. Kone¢né sumérne body jednotlivych zloziek SWOT analyzy su za-
znamenané do grafu. Vysledok v grafe znazornuje odporucant vol'bu stratégie pre organi-
zaciu.

Tab. 7. Hodnotiaca Skala pri SWOT analyze MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)

BODY 5 4 3 2 1

Silné

stranky vyborné vel'mi dobré dobré priemerné slabsie

PrileZitosti

BODY -5 -4 -3 -2 -1

Sla’be ohrozujuce nebe’z peene a!e vel'mi slabé slabé nedostacujice

stranky zvladnutel'né

Hrozb ohrozuitice nebezpecné ale | podstatna dolezita menej dolezi-
y J zvladnutel'né hrozba hrozba ta hrozba

6.1 Analyza silnych a slabych stranok

Silné a slab¢ stranky sa tykaju vnutorného prostredia mikroregionu a sleduju sticasny stav
na zéklade zisteného auditu zdrojov. Silné stranky st pozitivne vnutorné podmienky, ktoré
umoznuju mikroregionu ziskat’ prevahu v rdmci izemia SR. Naopak, slabé stranky su ne-

gativne vnutorné podmienky, ktoré mozu viest’ k nizSiemu vykonu.

6.1.1 Silné stranky MAS VrS$atec

Silné stranky MAS Vriatec si samostatne spracované, ale opieraju sa o fakty z ISRU.

ISRU je zakladnym a najdoleZitej$im dokumentom, ktory mapuje a hodnoti vychodiskovii
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situdciu uzemia, predklada ciele a priority rozvoja, ako aj navrhuje sposob ich implementa-

cie a je nevyhnutne potrebny pre programoOvanie rozvoja uzemia.

Tieto fakty z ISRU st ohodnotené podla ddlezitosti pomocou hodnotiacej §kély. Najsilnej-
Sou strankou je jednoznacne prirodné bohatstvo, na zaklade ktorého stoji uspech celého
mikroregionu a vd’aka jeho rozvoju a propagacie by sa stalo izemie MAS atraktivnejSim

a odliSnym od ostatnych regionov.

Tab. 8. Silné stranky MAS Vrsatec (viastné spracovanie)

Kritérium % podiel | Body | X hodnota
Vyhodné geograficka poloha (blizkost’ dialnice a ces-
. i 15 5 75
kej hranice)
Cisté a zdravé prirodné prostredie, dobra kvalita Zivot- 20 5 100
ného prostredia; bohata flora a fauna
Kladné hodnoty migracného salda (imigracia novych 10 3 30
obyvatel'ov do izemia MAS) a celkového prirastku
Tradi¢né kultarne, spolocenské, folklorne a Sportové
. . o , s . : 15 5 75
podujatia; existencia 'udovych tradicii a remesiel
Dobra komunikdacia obecnych tiradov s obanmi 5 4 20
Historické a cirkevné objekty (klaStory, hrady, kastie- 5 3 15
le)
Dobra vybavenost’ prvkami technickej infrastruktary 5 3 15
Vybudované turistické chodniky a cyklotrasy 5 3 15
Ekonomicka stabilita firiem podnikajicich v ¢lenskych
. 15 4 60
obciach MAS
Existencia vyznamnych podnikatel'skych subjektov
A ) 5 3 15
s celoslovenskou pdsobnost'ou
Spolu 100 % - (+) 420

6.1.2 Slabé stranky MAS Vrsatec

Aj pri slabych strankach sa kritérium hodnotenia a prepocitanie percentom vyznamnosti
opiera 0 dokument ISRU. Najslab§ou strankou uzemia je slabé vyuZivanie existujiceho
prirodného potencialu, aj ked’ na druhej strane, je prirodné bohatstvo najsilnejSia stranka
uzemia. Ako plynie z analyzy, bohuzial’ doterajsi nedostatok finanénych prostriedkov ne-
umoznil opravu a budovanie réznych lesnych ciest, cyklotras ¢i nducnych chodnikov, ¢o sa
Vv blizkej buducnosti snad’ zmeni nielen pomocou fungovania MAS, ale aj zdujmom zainte-

resovanych stran a kooperaciou verejnych i suikromnych subjektov v regione.
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Tab. 9. Slabé stranky MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)
Kritérium % podiel | Body | X hodnota
Slabé vyuzivanie existujuceho prirodného potencialu 15 -4 - 60
Apatia miestneho obyvatel'stva a slaby zaujem vo
vztahu k veciam verejnym na miestnej rovni a nezau- 5 -2 -10
jem mladych l'udi o izemie a ich slaba aktivita
Slaba propagacia kultirneho, prirodného
N - ., 10 -4 - 40
a historického potencidlu regionu
Absencia spolo¢ného mikroregionalneho produktu 10 -3 -30
Chybajuca kanalizacia a Cisticka odpadovych vod vo
e , . 10 -3 -30
vicsine Clenskych obci
Nevyhovujtci stav cestnej siete v niektorych obciach
: . 15 -3 -45
a absencia chodnikov
Neupravené okolie obci, zanedbané rekreacné zony 20 .3 - 60
a verejné priestranstva
Absencia doplnkovych sluzieb cestovného ruchu 5 -4 -20
Upadanie existujtcich stredisk cestovného ruchu 5 -4 -20
Absencia zivnostenskych sluzieb v niektorych obciach 5 -5 -25
Spolu 100 % - (-) 340

6.2 Analyza prilezitosti a hrozieb

PrileZitosti a hrozby vyplyvaji z vonkajSieho prostredia mikroregionu. Pozornost’ je su-

stredend na buduci rozvoj mikroregionu a hl'ada pren najpravdepodobnejSie moznosti. Vy-

chadza z auditu zdrojov, ale aj z analyzy silnych a slabych stranok.

6.2.1 PrileZitosti pre MAS Vrsiatec

Prilezitosti st sucasné alebo budiice podmienky v okoli, ktoré su priaznivé si¢asnym alebo

potencialnym vystupom mikroregionu. Tieto prilezitosti plynt z poznania izemia regiénu

ale opieraju sa aj o fakty z ISRU. Najvicsia prilezitost’ je podpora a rozvoj malého a stred-

ného podnikania v oblasti cestovného ruchu zo strany Statu a miestnej samospravy, pretoze

jedine tym sa zvysi zaujem 0 mikroregion a stane sa tak atraktivnym pre navstevnikov a na

druhej stane da sa aj prilezitost’ pre miestnych podnikatel'ov.
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Tab. 10. Prilezitosti pre MAS Vrsatec (viastné spracovanie)

Kritérium % podiel | Body | X hodnota
Rast narodnej a medzinarodnej podpory vyuzivania 10 3 30
obnovitel'nych a prirodnych energetickych zdrojov
Prichod novych investorov do regionu 10 3 30
Spolupraca obci v ramci mikroregionu ako aj s d’alSimi
mikroregionmi a obcami na narodnej a medzinarodne;j 10 4 40

arovni

Narast podpory a rozvoja malého a stredného podni-
kania v oblasti cestovného ruchu zo strany Statu 15 4 60
a miestnej samospravy

Vyuzitie prirodnych, kultirno-historickych zdrojov pre
rozvoj cestovného ruchu s ohl'adom na trvalo udrza- 10 4 40
tel'ny rozvoj a ako zdroj prijmov pre obecné rozpocty

Vytvaranie podmienok zo strany $tatu na zapajanie
dlhodobo nezamestnanych do obecnych sluzieb

Ozivenie remesiel, ndvrat tradicnej vyroby a rozvijanie
agroturistiky v ramci zvySenia vyznamu tradi¢nych 10 3 30
miestnych vyrobkov

Kooperacia medzi kI'a¢ovymi subjektmi verejného,
sukromného 1 neziskového sektoru mikroregionu, 10 S 50
zvlast pri priprave spolo¢nych rozvojovych projektov

Vsestranné vyuzitie moznosti financovania rozvojo-

vych projektov zfondov EU a domécich dotacnych 10 3 30
titulov
Moznost vyroby produktov z vlastnych prirodnych
: ; . . L 10 4 40
zdrojov — palenky, mlie¢ne a pekarenské vyrobky
Spolu 100 % - (+) 365

6.2.2 Hrozby pre MAS Vrsiatec

Hrozby st su¢asné alebo budiice podmienky v prostredi, ktoré st nepriaznivé pre stic¢asné
alebo buduce vystupy mikroregionu. Hrozby, tak ako aj zvy$né Casti SWOT analyzy, sa
opieraju o fakty pozbierané v ISRU. Najvicsiu hrozbu predstavuje nedostatok finanénych
prostriedkov pre financovanie projektov z dovodu rastu cien vstupov. Naplnenie tejto

hrozby sa dotkne vSetkych oblasti rozvoja tzemia.
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Tab. 11. Hrozby pre MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)

Kritérium % podiel | Body | X hodnota
Nedostatocny ~ zdujem  orozvoj  mikroregionu
.. A 15 -4 - 60
a nezivotaschopné projekty
Upadok vyznamnych zamestnavatel'ov v regione 10 -3 -30
Vyrazné legislativne zmeny v ¢innosti a fungovani
. . 5 -1 -5
obcianskeho zdruzenia
Nedostatok finan¢nych prostriedkov pre financovanie
. . ) 20 -5 - 100
projektov z dovodu rastu cien vstupov
Nezéaujem zainteresovanych partnerov o spolupracu 15 -4 - 60
V ramci regiénu
Korupcia a klientelizmus vo verejnom sektore 5 -3 -15
Odchod mladych l'udi z obci 10 -3 -30
Pretrvavajlca apatia a pasivita obyvatel'ov 5 -2 -10
Pokles atraktivnosti a zaujmu o region 10 -4 -40
ZhorSenie zivotného prostredia 5 -2 -10
Spolu 100 % - (-) 360

6.3 Zhodnotenie SWOT analyzy MAS VrSatec

Zo SWOT analyzy MAS Vrsatec vyplyva, Ze silné stranky jednoznacne prevazuji nad
slabymi. Uzemie mikroregionu ma obrovské prirodné bohatstvo (jedineéné vrsatské bradla,
nadhernu prirodu, CHKO) a vybornt geograficku polohu. AvSak na druhej strane, tieto
regionalne silné stranky su nedostatoc¢ne vyuzité, ako plynie z analyzy slabych stranok. Na
ich vyuzitie chybajli predovsetkym finan¢né zdroje a angaZovanost’ zainteresovanych stran
vratane obcanov. Malokto si totiz uvedomuje, aku hodnotu by pri vicSom zatraktivneni

a vyuZzivani prirodného, historického ¢i kultirneho potencialu mal tento mikroregion.

Pomocou bodového hodnotenia jednotlivych faktorov SWOT analyzy vySli nasledovné

hodnoty, ktoré su zakreslené v grafe:

Tab. 12. Sumdrne hodnoty SWOT analyzy (vlastné

spracovanie)

Silné stranky (S - strenghts) (+) 420
Slabé stranky (W - weaknesses) (-) 340
Prilezitosti (O - opportunities) (+) 365
Hrozby (T - threats) (-) 360
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Na zéklade SWOT analyzy mozno konstatovat,, Ze mikroregion je natol’ko vnutorne silny,
aby zvolil ofenzivnu stratégiu, pretoze prednosti MAS prevladaju nad jeho slabost'ami,

hoci prilezitosti prostredia malo prevySuju hrozby a tym zuzujh priestor jeho posobenia.

Nasledujuci obrazok zobrazuje vysledky SWOT analyzy a vysledok strategického variantu,
ktorym je stratégia ofenzivna (SO — strengths opportunities), ¢o je najatraktivnejsi strate-
gicky variant. Mo6ze si ho zvolit' organizacia, v ktorom prevazuju sily nad slabostami a
prilezitosti nad hrozbami. Vzhl'adom na svoje sily je organizacia schopnéd vyuzit' vSetky
ponukajuce sa prilezitosti. Odporuca sa ofenzivna stratégia z pozicie sily. (Euroekonom.sk,

©2004 — 2012)

+365 |

SO

- 340

w
A
v

=

+ 420

—T | -360

T

Obr. 8. Grafické zndzornenie SWOT analyzy MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)

Medzi najvicsie vyhody uzemia MAS VrSatec patri prave jeho lokalizacia v blizkosti ¢es-
kej hranice, ktord predstavuje rozsiahly potencidl pre ekonomicky rozvoj, a to najmé roz-
voj a podpora podnikania v oblasti cestovného ruchu, ¢o je zaroven najvacsou prilezitos-
tou. Tento rozvoj by mal za néasledok zvySenie propagacie regionalneho izemia a tym 1
navstevnosti mikroregionu, ¢im by sa dala do pozornosti najsilnejsia stranka, a to prirodné

bohatstvo. Dal$ia vyznamna prilezitost’ je urdite kooperacia medzi kli¢ovymi subjektmi
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verejného, sukromného i neziskového sektoru v ramci mikroregionu, zvlast pri priprave
spolo¢nych rozvojovych projektov. Avsak tato prilezitost’ je zavisld na zdujme zaintereso-
vanych stran a obyvatelov a dostatku finan¢nych prostriedkov pre financovanie takychto
projektov. V sucasnosti to zatial’ funguje len na baze priaznivej komunikacie jednotlivych
obecnych uradov s obéanmi, ¢o je v analyze zahrnuté v silnych strankach. Postupne do
tejto komunikacie vstupuje aj MAS Vrsatec, ktorej snahou je prepojenie sukromného

a verejného sektora za ucelom rozvoja tzemia.
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDIA

Makroprostredie sa neustdle meni a organizacia ho nemdze ovplyvnit, preto je nutné sle-
dovat’ kazdu zmenu a v€as na fu reagovat. Makroprostredie ovplyviiuje mikroprostredie

organizacie, t.j. samotné fungovanie.

Ak chce podnik v¢as reagovat’ na zmeny v makroprostredi musi sledovat’ socialne, ekono-
mické, technické a technologické a politicko-pravne okolie. Strategicky nastroj, ktory sa
venuje analyze tychto faktorov sa nazyva PEST analyza. K tymto faktorom sa priradzuji
eSte aj prirodné a ekologické faktory, ktoré prave v sti¢asnej dobe hraju vyznamni obme-
dzujucu podmienku pre radu rozvojovych programov. ReSpektovanie tychto faktorov moze
pre organizaciu priniest’ mnoho prilezitosti a obmedzuje pocet rizikovych situacii. (Bouc-

kova et al., 2003)

7.1 Politicko-pravne faktory

Nie je pochyb, Ze vnutrostatne, ale i medzinarodné dianie moze vyrazne ovplyvnit’ situdciu
na trhu. Fungovanie MAS Vrsatec ovplyviuju predovsetkym politické rozhodnutia na re-
gionalnej urovni. S tym samozrejme stvisia aj vztahy s miestnou samospravou. Dalsi vel'-
ky vplyv mézu mat’ na fungovanie i pred¢asné volby na uzemi SR, v rdmci ktorych dojde

K vymene postov vo vlade a na ministerstvach.

Cinnost MAS Vrsatec je podmienena podporou Programu rozvoja vidieka, a preto musi
sledovat’ a vytvarat’ vSetky svoje projekty ¢i ziadosti v sulade s programovymi dokumen-

tmi a s Usmerneniami pre administraciu Osi 4 LEADER Ministerstva podohospodarstva.
Zosumarizovanim mozno medzi politicko-pravne faktory teda zaradit’:

e predcasné parlamentné vol'by SR,

e obecné a mestské zastupitel'stva,

e vztahy s miestnou samospravou,

e legislativne upravy a podmienky ¢innosti ob¢ianskych zdruzeni a neziskovych or-
ganizacii,

e programové dokumenty suvisiace s Programom rozvoja vidieka.
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7.2 Ekonomické faktory

V diplomovej praci je blizSie charakterizovana z ekonomickych faktorov Struktira podni-
katel'skej sféry podla sektorov, najvyznamnej$i zamestnavatelia a miera nezamestnanosti

vV mikroregione.

Ako bolo spomenuté, tak podnikatel'skt Strukturu v mikroregione tvoria vyznamné podni-
katel'ské subjekty s regionalnou, ako aj celoslovenskou pdsobnost'ou a silnym ekonomic-

kym vplyvom v izemi.

7,10% 6,20%

36,90%

49,80%

O primarny sektor B sekundarny sektor O terciarny sektor 0O kvarciarny sektor

Obr. 9. Sektorové zastupenie podnikatelskych subjektov na vizemi MAS

Vrsatec (viastné spracovanie)

Najviac subjektov pdsobi v terciarnom sektore - 49,80 %, sekundarny sektor zastupuje
36,90 % podnikatel'skych subjektov, nasleduje kvarciarny sektor s podielom 7,10 % a

Vv primarnom sektore podnika 6,20 % podnikatelov.

Primdrny sektor je v mikroregione reprezentovany len pol'nohospodarskymi subjektmi.
Medzi najvyznamnejSich predstavitelov tohto sektoru sa radia Pol’nohospodarske druz-

stvo Vlara v Nemsovej a Agrosuéa, a.s. v Hornej Stgi. (ISRU, 2008)

PD Vlara sa orientuje na chov hovddzieho dobytka, brojlerovych kurciat, chov oviec, pro-
dukciu krmovin, obilnin, na chmel. Agrostica sa zameriava na chov hoviddzieho dobytka,
produkciu mésa, vyrobu tdenych a parenych syrov a na pestovanie objemovych krmovin.

V ramci sekundarneho sektora je najviac rozsireny strojarsky priemysel. Potom nasleduju
podniky vyrobného a spracovatel'ského charakteru, d’alej vyrobu v oblasti stavebnictva a

stavebnych hmot, textilny a odevny priemysel. Vyrobu v oblasti stavebnictva reprezentuje
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firma SESTAV s.r.o. llava, ktora poskytuje Siroku skalu sluzieb od jednoduchych reme-
selnickych prac az po realizaciu rodinnych domov, ob¢ianskych a priemyselnych stavieb
na kla¢ a firma Cemmac a.s. v Hornom Srni, ktora sa Specializuje v oblasti vyroby sta-

vebnych hmot, predovsetkym vo vyrobe cementu.

Vyznamnym odvetvim v mikroregione je vyroba a spracovanie skla, ktoré zastupuje me-
dzinarodna firma Vetropack s.r.o. NemSova Tento podnik je najvac¢sim producentom

sklenych obalov na Slovensku. (ISRU, 2008)

Terciarny sektor vicsinou predstavuju stavebné prace a sluzby ako zamocnictvo, klam-
piarstvo, elektroinstalaéné a vodoinstalaéné prace, sluzby v oblasti opravy a udrzby moto-
rovych vozidiel, murarske a maliarske prace. Okrem tychto prac, terciarny sektor tvoria i
podnikatelia, ktori poskytuju vedenie uctovnictva, dopravné sluzby, kadernicke a kozme-

tické sluzby. (ISRU, 2008)

Kvarciarny sektor tvoria zdravotnicke a Skolské zariadenia. V mikroregione sa nachadza
16 predskolskych zariadeni, 12 zakladnych $kol a 3 stredné $koly. Co sa tyka zdravotnic-
kych zariadeni, tak na izemi MAS sa nachadza 6 zdravotnych stredisk a v ¢lenskych ob-
ciach posobi 8 lekarov pre deti, 16 vSeobecnych lekarov pre dospelych, 13 stomatologov a

21 $pecializovanych lekarov. (ISRU, 2008)

Poskytovanie socialnej starostlivosti a socialnych sluzieb v ramci mikroregionu je zabez-
pecované prostrednictvom piatich socialnych zariadeni, ktorymi st domovy doéchodcov

pod zriad’ovatel'skou pdsobnost'ou Vyssieho uzemného celku Trenéin. (ISRU, 2008)
Zamestnanost’ a nezamestnanost’

Vo vSeobecnosti mozno konstatovat, ze ndjst’ si pracu na uzemi MAS VrSatec sa zlepSuje.
Je to spdsobené prichodom strednych a velkych zahrani¢nych firiem do niektorych obci
mikroregionu. TaktieZ ma na zamestnanost’ velky vplyv vyhodna geografickd poloha

a dobré dopravné spojenie s mestom Ilava, NemSova a Trencin.

V tizemi MAS VrSatec bolo k poslednému scitaniu obyvatel'ov, domov a bytov z roku
2001 najviac 'udi (43,22 %) zamestnanych v priemyselnej vyrobe, nakol’ko izemie je rela-
tivne ekonomicky silnym mikroregionom s podnikatel'skou zdkladiiou. Takmer 9,09 %
obyvatel'ov pracuje v oblasti vel’koobchodu a maloobchodu, 7,28 % vo verejnej sprave,

4,54 % v doprave a 4,7 % obyvatel'ov je zamestnanych v sektore pol'nohospodarstva.
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Miera nezamestnanosti na uzemi MAS mé v sicasnosti klesajiucu tendenciu, i ked’ je po-

merne vysoka v dosledku ekonomickej krizy. Pohybuje sa na tirovni priblizne 6,5 — 7 %.

7.3 Socialne faktory

Socialne faktory predstavuju najrozsiahlejsiu zlozku PEST analyzy. Zaoberaju sa demogra-
fickymi ukazovatel'mi (vekova Struktira, uroven vzdelania), trendmi zivotného $tylu, etic-

kymi a nabozenskymi otdzkami a kultirnymi aspektmi.

K zékladnym rozvojovym potencidlom kazdého regionu patri I'udsky potencial. Celkovy
pocet obyvatel'ov je najjednoduchsi a najzakladnejsi demograficky ukazovatel’, charakteri-
zujuci stav populacie. Poskytuje zakladny obraz o sile sledovanej populacie a o l'udnatosti
uzemia, na ktorom obyvatel'stvo Zije a o jeho osidleni. Celkovy pocet obyvatel'ov uzemia

MAS Vrsatec je 33 030.
Nasledujtica tabul’ka zobrazuje zastupenie ¢lenskych obci podla velkostnych kategorii.

Tab. 13. Zaradenie clenskych obci podla poctu obyvatelov (spracované podla ISRU, 2008)

Pocet obyvatel’ov | Pocet obci Nazvy ¢lenskych obci

Bor¢ice, KameniCany, Krivoklat, Sedmerovec, Hra-

menej ako 500 6 bovka, Vriatské Podhradie

500-1000 5 Bohunice, Cervenjz Kamen, Dulov, Tuchyna, Slavnica
1000-2000 3 Bolesov, Mikusovce, Skalka nad Vahom
2000-4000 4 Pruské, Dolna Suca, Horna Suca, Horné Srnie

viac ako 4000 2 Ilava, NemSova

Hustota obyvatel'ov v jednotlivych obciach izemi MAS je vzhl'adom na réznu velkost
katastralnych izemi a pocet miestnych obyvatel'ov znacne odliSna. NajhustejSie je obyvané
mesto Ilava, kde priemerna hustota dosahuje hodnotu 226 obyvatel'ov na km?. Najredsie

osidlenie je v obci Vriatské Podhradie, v tejto obci zije len 19 obyvatel'ov na km?.
Vekova Struktira

Najstarsia populacia v ramci mikroregionu zije v Slavnici (42,8 rokov) a Bor¢iciach (42,3
rokov), naopak najmladsia populacia v ramci mikroregionu je v obciach Sedmerovec (36,3

rokov) a Mikusovce (37,1 rokov).

Na zaklade posledného scitania obyvatel'ov, z celkového poctu obyvatelov MAS Vrsatec

je 15,08 % obyvatel'ov v predproduktivnom veku, 63,72 % obyvatel'ov predstavuje zlozku
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produktivneho obyvatel'stva a 21,2 % ob¢anov v dochodkovom veku. Podl’a tejto vekovej
Struktiry mozno dané izemie povazovat’ za regresivny typ sidla, nakol'’ko v pocte obyvate-

T'ov prevlada poproduktivna zlozka populacie nad detskou. (ISRU, 2008)
Narodnostné hladisko

MAS Vr3satec je prikladom homogénneho uzemia. Az 98,16 % z celkového poctu obyva-
telov je slovenskej narodnosti. Z ostatnych narodnostnych mensin ziji na izemi mikrore-

gionu vo viaéSom pocte este zastupcovia ¢eskej, mad’arskej a romskej narodnosti.
Vierovyznanie

Mozno povedat,, ze aj z hl'adiska vierovyznania je uzemie MAS homogénnym. 94,32 %
obyvatelov sa hlasi k Rimskokatolickej cirkvi. Druhu najpocetnej$iu skupinu tvoria obca-
nia hlasiaci sa k Evanjelickej cirkvi augsburského vyznania a tretiu najpocetnejSiu skupinu

tvoria obyvatelia bez vierovyznania. (ISRU, 2008)
Vzdelanostna Struktiira

Na zéklade posledného scitania obyvatelov a domov (v roku 2001) prevladali vo vzdela-
nostnej Struktire obyvatel'ov mikroregionu osoby s niz§im vzdelanim. Dominuje skupina
miestnych obyvatel'ov s uénovskym vzdelanim. Druht najvaésiu skupinu tvoria obyvatelia
s dokoncenym stredoSkolskym vzdelanim. Obdobnu skupinu predstavuji obyvatelia
s ukoncenym zékladnym vzdelanim. Cudia, ktori maju ukoncené vysokoskolské vzdelanie
predstavuju len 5 % z celkového poctu obyvatel'ov mikroregionu. Do tivahy sa berie oby-

vatel'stvo starSie ako 18 rokov.

5,20%
27,10%
27,30%

40,30%

| O zakladné B ucnovské O stredoSkolské O wsokoskolské |

Obr. 10. Vzdelanostna Struktura obyvatelov MAS Visatec

(vlastné spracovanie)
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K dnesnému datumu vsak tato vzdelanostna Struktira miestneho obyvatel'stva, ako vyjad-
ruje graf, nemusi byt relevantna, nakolko Vv poslednych rokoch mikroregion zaznamenal
vysoku imigraciu novych obc¢anov z okolitych vacsich miest do pokojnejSieho vidieckeho
prostredia z dovodov vystavby novych stvrti a bytoviek a taktiez z dovodu, Ze ide o desat’
rokov staré informacie, pricom sucasny trend jednozna¢ne ukazuje narast vysokoskolsky

vzdelanych Tudi. (ISRU, 2008)
Kulturne aspekty

Z kulturneho hl'adiska je na tzemi MAS zachovand l'udové architektura, archeologické
naleziska, tradicie, 'udova tvorivost. V jednotlivych ¢lenskych obciach sa pravidelne or-
ganizuju mnohé regionalne kultirne podujatia, ktoré sa viazu na nabozenské sviatky, tradi-
cie alebo udalosti spojené s pol'nohospodarstvom ¢i spolocenskym zivotom. Medzi tieto
kultarne akcie napr. patria: pochovéavanie basy, deii matiek, stavanie majov, janske ohne,

oslavy SNP, hody, baly, miestne divadelné predstavenia, folklérne vystipenia a iné.

Pre rozvoj identity tzemia je vyznamna a rozvinuta aj spolupraca s pohranicnymi obcami
v Ceskej republike. Podiel méa na tom uréite aj pritomnost CHKO Biele Karpaty, ktoré
umoziujii vytvarat netradicné ainovativne  produkty vidieckej turistiky, ako aj
skutocnost’, ze vsetky obce MAS Vrsatec su zaclenené v EURO regione Bilé-Biele
Karpaty. Toto zaClenenie poskytuje Siroké moznosti vratane financ¢nej podpory v oblasti

spoluprace s partnermi v CR. (ISRU, 2008)

7.4 Technické a technologické faktory

Sice st technické atechnologické faktory v poslednych desatrofiach jednymi
z dominantnych zloziek marketingového prostredia, pre fungovanie izemia MAS Vrsatec

nehraju tieto faktory az takt vel’ku ulohu.

Z pohl'adu MAS Vrsatec je preto dolezitejSia ako nové trendy, inovacie a technolodgie, stale
len zakladna technickd infrastruktira v jednotlivych Clenskych obciach. Vybavenost” do-
mov zakladnou infrastruktirou je zavisla od vybavenosti obce. Ak ma obec dobudovanu

technicku infrastruktiru, va¢sina domacnosti v obci vyuZziva tieto sluzby.

V obciach a mestach v uzemi MAS Vrsatec absentuje COV a kanalizacia, ktoré maju len
obce Pruské, Slavnica a mesto NemSova. Vodovod chyba tiez v obciach VrSatské Podhra-
die a Cerveny Kame, ostatné obce majii vybudované vodovodné potrubie. Plynofikacia na

uzemi je Ciasto¢na, chyba v obciach Krivoklat a Vr$atské Podhradie.
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Vo vsetkych clenskych obciach je zabezpeceny zber triedeného komunélneho odpadu a vo

vicsine obci je zber separovany, hlavne plasty, sklo a papier.

Telefone rozvody st vybudované na celom skiimanom tizemi, v niektorych obciach absen-
tuje internetova siet. V mnohych obciach chyba signal mobilnych operatorov, nakolko
malé obce nie su pre velkych mobilnych operatorov zaujimavy klient, preto sa pokusaju

obyvatelia riesit’ situaciu svojpomocne, kazdy v rdmci svojich moznosti.

Elektrické rozvody su vybudované na celom tizemi MAS Vrsatec, hlavne vzdusnym vede-

nim, ktoré je v pomerne dobrom stave. (ISRU, 2008)

7.5 Prirodné a ekologické faktory

Prirodné a ekologické faktory sa sice ,,nevosli“ do akronymu PEST, ale to samozrejme
neznamena, ze si menej dolezité. Prave naopak, clovek sa ich snazi vyuzit, ale v si¢asnej
dobe je to skor k jeho neprospechu, pretoze stcasny sposob zachadzania s tymito faktormi
je vacsinou destruktivny, nez aby prispieval k vytvaraniu spolo¢nosti trvalo udrzatelného

rozvoja. (Bouckova et al., 2003)

Ako bolo uz spomenuté, tak medzi najsilnejSie stranky Gzemia MAS VrSatec patri jeho
krasna priroda a bohata flora a fauna. Zna¢na Cast’ oblasti spada do CHKO Biele Karpaty,
vyhlasenej v roku 1979 s rozlohou 44 568 ha. Dovodom pre vyhlasenie tohto vel’koplo$né-
ho chraneného tizemia bola snaha o zachovanie a zvel'ad’ovanie ukazkovych Casti razovitej
krajiny Bielych Karpat, celkovej pestrosti flory a fauny, ako aj rozptylenych prirodnych
vytvorov a Specifickych foriem osidlenia. Tato CHKO sa tyka celej rozlohy katastrov obci
Horna Suca, Krivoklat a VrSatské Podhradie. CHKO Biele Karpaty nezasahuju iba do ka-
tastralnych Gzemi obci Skalka nad Vahom a Dulov, v ostatnych katastroch zabera priblizne

polovicu rozlohy. (ISRU, 2008)

Okrem CHKO Biele Karpaty je izemie MAS Vrstaec hodnotné aj z pohl'adu vyskytu ma-
loplo$nych chranenych uzemi so 4. a 5. stupniom ochrany prirody. Celkovo ide o 8 prirod-
nych rezervacii a 10 prirodnych pamiatok, ktoré su sustredené hlavne v katastralnych tze-
miach obci Cerveny Kamen, Horna Suca, Vratské Podhradie a Krivoklat.

Okrem ochrany prirody sa k tymto faktorom zarad’uju aj geografické, klimatické podmien-

ky &i kvalita ovzdusia. (ISRU, 2008)

Okresy Trencin a llava patria K rozvinutym priemyselnym castiam Slovenska so zastupe-

nim hutnictva, strojarstva, -elektrotechniky, potravinarstva, drevarstva, sklarskeho
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a energetického priemyslu, omu zodpoveda aj stav ovzdusia na uzemi MAS. (ISRU,

2008)

7.6 Zhodnotenie makroprostredia

Makroprostredie prindSa rozne zaujimavé prilezitosti pre organizéciu, ale na druhej strane
je plné mnozstva rizikovych situacii, s ktorymi sa musi nepretrzito stretavat’ a ktoré musi
uspesne riesit, ak chce zostat’ uspesny pri naplnani svojich cielov. Vsetkym faktorom ex-

terného prostredia treba prikladat’ rovnaky vyznam, délezitost’ a sledovat’ ich vyvoj.

Z politicko-pravneho prostredia treba predovsetkym sledovat’ programové dokumenty su-
visiace s Programom rozvoja vidieka ¢i vzt'ahy s miestnou samospravou na baze spolupra-
ce, z ekonomickych faktorov je ddlezity rozvoj podnikatel'ského prostredia, vyvoj neza-
mestnanosti, nakol’ko to suvisi s prosperitou regionu, zo socidlnych faktorov vzdelanostna
Strukttra, imigracia, technické faktory s zas ukazovatel'mi rozvinutosti regionu a napokon
prirodné faktory, medzi ktoré patri bohatstvo uzemia MAS Vrsatec, kde je dolezita ochrana

prirody a kvalita ovzdusia.
Uspesnost’ zdruzenia zavisi teda od schopnosti prisposobit’ sa vyvoju svojho prostredia.
Makroprostredie vytvaraju SirSie spolocenské vplyvy, ktoré pdsobia na celé mikroprostre-

die a tym ovplyviiuju proces vymennych vzt'ahov s cielovym trhom.
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDIA

Mikroprostredie charakterizuji faktory, ktoré mdze organizacia istym sposobom vyuzit

a tym maju vplyv na schopnost’ uspokojovat’ potreby zakaznikov.

Jeho tuspesnost’ ovplyvituju faktory, ktoré mézeme rozclenit’ na interné a externé mikro-
prostredie. Interné mikroprostredie tvori firma a jej organizacnd Struktura. Externé mikro-

prostredie vytvaraju zakaznici, dodavatelia, konkurenti a verejnost’.

8.1 Analyza externého mikroprostredia MAS Vrsatec

Analyza externého mikroprostredia sa zaobera okolim organizacie. T4to analyza definuje

tri zakladné skupiny, t.j. zakaznici, konkurenti a dodavatelia.

8.1.1 Zakaznici

Zakaznikov mozno povazovat’ za jeden z najdodlezitejSich faktorov mikroprostredia. Nezis-
kové organizacia, ako je MAS VrSatec nema ,.klasickych* zakaznikov ako ziskové firmy.

Jej zakaznikmi su predovSetkym:

e Obyvatelia zijuci na izemi MAS VrSatec — ide 0 obyvatel'ov vsetkych 20 ¢lenskych
obci. Ciel'om je predovsetkym informovat’ obyvatel'ov o prospesnej ¢innosti MAS,
0 propagacii regionu, ponuka ¢lenstva v MAS, teda vyvolat’ zaujem o region.

e Clenovia zdruzenia MAS, t.j. starostovia ¢lenskych obci (za verejny sektor), miest-
ni podnikatelia (za sukromny sektor), regionalne obcCianske zdruZenia, fyzické oso-
by. Tato skupina je pre ¢innost MAS najddlezitejSia, pretoze ma zasadny podiel na
rozvoji regionu. Ciel'om je dokazat, Ze byt’ ¢lenom je vyhoda.

Clenstvo MAS je spoplatnené, pricom ¢lenom mozu byt’ fyzické alebo pravnické osoby.
Clenské je jednorazovy roény poplatok, pri¢om sa rozliduje, ¢i ide o obec, ob&ianske zdru-

zenie alebo pravnické osoby. Prehl’ad jednotlivych poplatkov uvadza nasledujuca tabulka:

Tab. 14. Prehlad clenskych poplatkov v MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)

Obec podl'a poctu obyvatel'ov - 0,13 € / obCan/ rocne
Obcianske zdruzenia 10 € / rok

Individualni ob¢ania 3 €/rok

Pravnické osoby 50 €/ rok
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Clenstvo v zdruzeni vznika prijatim Valného zhromazdenia MAS na zéklade pisomne;

ziadosti zaujemcu o Clenstvo a podpisanim Stanov MAS. Kazdy prijaty Clen je viazany

rozhodnutim Valného zhromazdenia MAS Vrsatec. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)

Kazdy ¢len ma urcité prava, ale 1 povinnosti. Pricom medzi prdva mozno zaradit’, napr.:

zucCastiovat’ sa valného zhromazdenia s hlasom rozhodujucim,

navrhovat, volit’ a byt voleny do organov zdruzenia,

kontrolovat’ ¢innost’ MAS a podiel’at’ sa na aktivitach a vysledkoch jeho prace,
byt pravidelne informovany o ¢innosti a o vysledkoch hospodarenia MAS,

obracat’ sa na organy zdruzenia s nametmi a staznostami a ziadat’ o stanovisko.

Medzi povinnosti ¢lena patri, napr.:

8.1.2

aktivne sa podielat’ na ¢innosti MAS,

zucastnovat’ sa zasadani Valného zhromazdenia,

platit’ ¢lenské prispevky,

dodrziavat’ organizacné a vnutorné predpisy a stanovy schvalené Valnym zhromaz-
denim MAS Vrsatec,

vyvijat’ aktivity smerujuce k dosahovaniu ciel'ov a hdjit’ zdujmy zdruZenia,

v pripade zvolenia do orgdnov MAS plnit’ ulohy vyplyvajuce z danej funkcie,
vSestranne propagovat’ zdruzenie a robit’ mu dobré meno. (Stanovy MAS Vrsatec,

2008)

Organy Statnej spravy, hlavne Treniansky samospravny kraj, ktory bol prvym do-
tanym ,,zdrojom* pre zaciatok fungovania MAS a organy Ministerstva podohos-
podarstva, ktoré vedu dotacné plany Programu rozvoja vidieka. Ciel'om je teda byt

uspesnym v ziskavani dotacii a realizovat’ projekty, ktoré vedu k rozvoji regionu.

Dodavatelia

U neziskovej spolo¢nosti MAS VrSatec je sektor dodavatel'ov obmedzeny. Zdruzenie sa

musi riadit’ na zaklade Usmernenia Programu rozvoja vidieka, cast Postup pri zadavani

zékaziek podla zakona o verejnom obstardvani, ktora definuje vyber, podmienky dodava-

telov podla vysky zdkazky. Podl'a tohto sa rozliSuji zdkazky na:

Nadlimitna zakazka, jej predpokladana hodnota je rovna alebo vyssia ako:
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a) 193 000 €, ak ide o zakazku na poskytnutie sluzby alebo telekomunikaéné sluzby
zadavané verejnym obstaravatel'om,

b) 387 000 €, t.j. zdkazka na dodanie tovaru alebo na poskytnutie sluzby zadavanu
obstaravatel'om,

C) 4 845 000 €, ak ide o zakazku na uskuto¢nenie stavebnych prac.

Podlimitna zakazka je, ak predpokladana hodnota zakazky je niz$ia ako nadlimitna
zakazka a sucasne rovnaka alebo vyssia ako:

a) 40 000 €, ak ide o zakazku na dodanie tovaru alebo o zakazku na poskytnutie
sluzby zadavanu verejnym obstaravatel'om,

b) 200 000 €, ak ide o zakazku na uskuto¢nenie stavebnych prac zadavanu verej-
nym obstaravatel'om.

Podprahova zakazka je, ak predpokladana hodnota zakazky je nizsia ako podlimit-
na zékazka a sti¢asne rovnaka alebo vyssia ako:

a) 10 000 €, ak ide o zakazku na dodanie tovaru alebo o zakazku na poskytnutie

sluZzby zadavanu verejnym obstardvatel'om,

b) 20 000 €, ak ide o zakazku na uskutoénenie stavebnych prac zadavani verejnym

obstaravatel'om. (Usmernenie pre administraciu Osi 4 Leader, 2011)

Nadlimitna, podlimitna a podprahova zakazka sa riadia podl'a zakona o verejnom obstara-

vani.

Zakazka s nizkou hodnotou je, ak predpokladand hodnota zakazky je nizSia ako
podprahova zakazka v priebehu kalendarneho roka alebo pocas platnosti zmluvy
s dodavatelom. Vyber dodéavatela pri zakazke s nizkou hodnotou sa realizuje pro-
strednictvom realizacie prieskumu trhu.

a) Ak je jej vSak hodnota zakazky niz§ia ako 1 000 € bez DPH moze byt zadanie
vykonané bez realizacie prieskumu trhu ale len v pripade, Ze ide o hodnotu zékazky
na dodanie tovaru alebo poskytnutie sluzby v priebehu kalendarneho roka alebo
pocas platnosti zmluvy, ak sa zmluva uzatvara na dlhSie ako jeden kalendarny rok.
b) Ak je jej hodnota vyssia ako 1 000 € bez DPH, sa vyber dodavatel'a uskutocnuje
na zaklade informdcii o predmete zakazky ziskanej prieskumom trhu. Prieskum tr-
hu sa uskutociiuje u minimalne troch dodavatel'och, a to najma prostrednictvom:

- elektronickych zariadeni (internetovy prieskum, telefonicky prieskum),

- osobného prieskumu,
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- ziskania pontik v pisomnej forme od subjektov.
(Usmernenie pre administraciu Osi 4 Leader, 2011)
Z realizacie prieskumu trhu musi byt zhotoveny zaznam. Z troch potencidlnych dodavate-
klade povinne predlozenej cenovej ponuky. Vzor zdznamu z prieskumu trhu je uvedeny
Vv prilohe P 1. Tento zaznam z prieskumu trhu bol spracovany na vyber dodavatela tlacia-
renskych sluzieb. Ceny nie su uvedené z dovodu zachovania diskrétnosti. Zaznam taktiez
neobsahuje vSetky polozky, ktoré st predmetom zakazky.
V MAS Vrsatec boli zatial’ realizované len zakazky s nizkou hodnotou a podprahové za-
kazky. Predmetom obstaravania st predovSetkym grafické navrhy atla¢ propagacnych
predmetov. Grafickd aj tlaciarenska firma st clenmi MAS VrSatec a obe svoje cenové po-
nuky sa snazia prispOsobit’ realizacii prieskumu trhu. Vyber dodavatelov kancelarskych
potrieb a ostatnych sluzieb prebieha bez realizacie prieskumu trhu, nakol'ko ide o zakazky
s hodnotou nizSou ako 1 000 €. Avsak podl'a najnovSieho Usmernenia musi byt s kazdym
dodavatel'om, bez ohl'adu na typ zdkazky uzavretd dodéavatel'sko-odberatel'skd zmluva.
ZdruzZenie na zaklade internej smernice uzatvara s takymito dodavate'mi zmluvu na jeden
kalendéarny rok.
S dodavatel'om telekomunika¢nych sluzieb (Slovak Telekom, a.s.) je uzavretd zmluva
0 pripojeni a na internet Standardne na dva roky. Na dobu neurciti ma organizicia uzatvo-
renl zmluvu o zabezpeceni stravovania pre zamestnancov so spolocnost’ou Doxx — stravné
listky, spol. s. r. 0. VSetky zmluvy, objednavky, faktary su v rdmci povinného zverejiiova-
nia dostupné na oficialnej webovej stranke MAS VrSatec.
Co sa tyka sidla ¢innosti MAS Vrsatec, tak kancelaria sa nachadza v budove Obecného
uradu v ¢lenskej obci Horna Suca. Obec zdruzeniu priestory kancelarie prenajima. Pol-
ro¢ny prenajom ¢ini 298,57 € a za energie 1200 €. KedZe je obec Hornd Suca ¢lenom

a financne prispieva zdruZeniu, nie je celkovy ndklad pre MAS tak zat'azujuci.

8.1.3 Konkurencia

O konkurencii vo vztahu k MAS VrSatec mozno hovorit’ len v silnom slova zmysle, ked’ze
konkurencia MAS nie je geograficky a miestne vyty¢ena. Za , konkurentov* mozno pova-
zovat’ zvysSné miestne akéné skupiny, ktoré pdsobia na Slovensku, pretoZe tieto zdruzenia
sa tiez uchadzaju o dotacie v ramci Programu rozvoja vidieka Ministerstva podohospodar-
stva. Tato konkurencia predstavuje 29 ,konkuren¢nych® miestnych akénych skupin. Ich

rozptylenie na izemi Slovenska ukazuje nasledujiica mapka.
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Obr. 11. Geografické rozptylenie miestnych akénych skupin na vizemi SR (NSRV, ©2009)

Uzemie MAS Vr3atec je vyznatené bledomodrou farbou a pod &islom 7. Na tizemi TSK
lezi okrem MAS Vrsatec aj MAS Nase Povazie (fialovo-modra 9), MAS mikroregionu
Teplicka (modra 8) a MAS Kopaniciarsky region (zelena 6).

Konkurenti, ktori pdsobia v presne vymedzenom Uzemi MAS VrSatec si predovsetkym
miestne spolky ¢i zdruZenia obci na bazy mikroregionu alebo ostatnych zaujmovych zdru-
zeni. Po formalnej stranke by malo ist’ o mikroregiony Zdroje Bielych Karpat a MAS VIa-
ra-Vah. Ako bolo v Givode, konkrétne v historii vzniku MAS Vrsatec uvedené, tak tieto

zdruZenia uz prakticky neexistuju, resp. prenechali svoju pravomoc ¢innosti MAS VrSatec.

V porovnani s Ceskou republikou je na izemi SR ovela menej miestnych akénych skupin,
ked’ze na uzemi CR ich je az 160. D4 sa povedat, Ze aj miestne akéné skupiny na tizemi
CR predstavujii pre Vrsatec konkurenciu, hlavne tie, ktoré leZia pri hraniciach a ich &len-
ské obce su zaroven aj hrani¢nymi prechodmi. Ide o MAS Bojkovsko, MAS Plostina
a MAS Hornolide¢ska na tizemi Zlinskeho kraja. Tieto moravské MAS nie su konkurentmi
z hl'adiska boja o dotacie v ramci Programu rozvoja vidieka, ale z najmé z turistického

hl'adiska, navstevnosti a atraktivity.

Ako by sa mohlo na prvy pohlad zdat’, Ze moravské MAS predstavuju ista formu konku-
rencie, na druhej strane MAS VrSatec GspeSne spolupracuje s niektorymi ¢eskymi MAS. V

st¢asnosti ide 0o MAS Vodnanskl rybu v Jiho¢eskom kraji (projekt Informacnych turistic-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

kych tabul’), MAS Luhacovické Zalesi (projekt Trnkova stezka). V minulosti spolupraco-

vala s MAS Hornacko a Ostrozsko v ramci projektu Turistika bez hranic.

Konkurenény pohl'ad by sa v§ak mohol prejavit’ aj v realizacii réznych investi¢nych zame-
rov, ktoré leZia na rozhodnuti organov $tatnej spravy a vidia izemie MAS ako jeden celok.
Este sem mozno zaradit’ rozne poradenské agentury, ktoré sa pohybuji v ramci ¢innosti
MAS a zaoberaju sa problematikou ziskavania dotacii z eurépskych fondov pre obce. Av-
Sak jedinecnost’ a sila MAS voci tejto konkurencii spoc¢iva v tom, kancelaria MAS VrSatec
poskytuje poradenskt ¢innost’ a projektovy manazment pre svojich ¢lenov bezplatne, pri-

¢om cennik jej konkurentov za svoje sluzby je pomerne vysoky.

8.1.4 Verejnost’

Verejnostou nazyvame l'ubovolnt skupinu, ktora prejavuje skutocny alebo potencidlny
zaujem o produkt, sluzbu alebo o organizéciu, resp. ktord moze posilnit’ alebo oslabit’ po-
tencial organizacie pri plneni jej cielov. Medzi verejnost, ktord obklopuje MAS Vrsatec

patri:

e Medialna verejnost’, predovSetkym na regiondlnej a miestnej urovni, ide predovset-
kym o ¢lanky a reklamy v obecnych novinach, obecnych rozhlasoch ¢lenskych ob-
ci, v regionalnej televizii, o reklamy na réznych vel'trhoch, vystavach, ktoré organi-
zuje Narodna siet’ rozvoja vidieka. Tieto média dokdzu spravit’ dobrii mienku
0 MAS a dostat’ ju do povedomia obyvatel'ov.

e Sponzori, ide predovsetkym o ¢lenov MAS, ktory sponzoruji propaga¢né podujatia
zdruzenia po vecnej stranke (napr. zabezpecenie obcerstvenia).

e Vladna verejnost, t.j. ako bolo uz viackrat spomenuté, organizacia musi sledovat’
zmeny V legislative (Cinnosti neziskovych organizacii, danové zakony, zakon
0 verejnom obstaravani atd’.) a zmeny v Usmerneniach vydanych Ministerstvom
podohospodarstva pre Program rozvoja vidieka.

e Miestna verejnost, ktoru tvori obyvatel'stvo mikroregionu. Organizécia sa snazi do-
stat’ do ich povedomia organizovanim r6znych PR aktivit a drobného sponzoringu
vo forme vecnych odmien napr. Skolskych podujati.

e Interna verejnost’, ktort tvoria ¢lenovia a zamestnanci MAS. Ak sa ¢lenovia vyjad-

ruju dobre o organizacii, tak ich pozitivny postoj sa prenasa na externa verejnost’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

8.2 Analyza interného mikroprostredia MAS VrSatec

MAS Vrsatec vznikla za icelom integrovaného socialno-ekonomického, environmentélne-
ho, kultirneho a duchovného rozvoja tizemia pokryvajiceho katastrami ¢lenskych obci
prostrednictvom pripravy a implementécie integrovanej stratégie rozvoja uzemia. Zdruze-
nie je zalozené na spolupraci verejnej spravy, podnikatel'skych a nepodnikatel'skych sub-
jektov a obCanov posobiacich alebo sidliacich na danom Gzemi s cielom identifikovat’ a

realizovat’ stratégiu rozvoja tizemia.

8.2.1 Vizia MAS Vriatec

Snaha MAS Vrsatec je podporovat’ hlavne projekty, ktoré budu mat’ inovativne Crty pre
uzemie, pricom uprednostiiované su aktivity, ktoré inovativnost umoziiuji, napr.
v Sirokom sortimente a kvalite poskytovania sluzieb s uprednostnenim novych netradic-
nych rieSeni pre uzemie MAS VrSatec v ramci vidieckeho cestovného ruchu a jeho propa-
gacie, k pristupe v rozvoji zakladnych sluzieb pre obyvatel'stvo, napr. v netradi¢nych rie-
Seniach rekreaénych zon, verejnych priestranstiev a parkov, cyklotrés, ale aj chodnikov,
mostov, ktoré poskytnu inSpirativne prostredie nielen pre obyvatel'ov, ale aj pre navstevni-
kov izemia MAS a budu mat’ zérovent vysoku pridani hodnotu a budi prejavom integro-

vaného uvazovania zastupcov MAS Vriatec. (ISRU, 2008)

Na zaklade tohto mozno sformulovat’ viziu zdruZenia, ktora vyjadruje predstavu obyvate-

Pov o budtcich okolnostiach Zivota na izemi MAS VrSatec a znie nasledovne:

, Zvysit’ pridanu hodnotu uzemia MAS Vrsatec, zlepsit Standard Zivota jeho obyvatelov
zvySenim vyuzitia miestnych zdrojov a zatraktivnenim jeho uzemia pre obyvatelov

a navstevnikov do roku 2015.“ (ISRU, 2008)

Nielen zo SWOT analyzy vyplyva, Ze na izemi MAS VrSatec je preto teda potrebné riesit
prioritne:

e nevyuzité vnutorné zdroje a potencial tizemia,

e nedobudované sluzby pre obyvatel'stvo,

e nedobudovanu infrastruktaru.

8.2.2 Organiza¢na Struktira

Okrem vizie a popisu organizacie je nutné zaradit’ do interného mikroprostredia aj organi-

zaénu Struktaru.
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Obr. 12. Organizacnd Struktiura MAS Vrsatec (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)
Schéma organizacnej Struktiry zaroven vyjadruje aj vztahy medzi jednotlivymi organmi.
Pricom jednotlivé ¢iary znazornuju:

Tab. 15. Legenda k organizacnej strukture (viastné spracovanie)

Komunikécia
- Priame rozhodovanie alebo spitna viazba
— Obojstranné podielanie sa na rozhodovani

Valné zhromazdenie MAS

Valné zhromaZzdenie MAS je najvyS$$im organom zdruZenia a tvoria ho vSetci ¢lenovia
MAS Vrsatec. Percentualne zastiipenie valného zhromaZzdenia predstavuje 65,6 % verejny
sektor, 34,4 % sukromny sektor (z toho 21,9%-né zastupenie ma obc¢iansky a neziskovy
sektor a 12,5%-n¢é podnikatelia). (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)

Vybor MAS

Vybor MAS je vykonnym organom zdruzenia. Mé spolu 9 ¢lenov volenych Valnym zhro-

mazdenim na dobu 4 rokov. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)
Predseda a podpredseda MAS

Predseda a podpredseda su Statutarnym organom zdruzenia. Zastupuju MAS VrSatec navo-
nok a podpisuju prislusné dokumenty v stlade s rozhodnutim Vyboru MAS a Valného
zhromazdenia. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)
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Predseda a podpredseda st voleni Valnym zhromazdenim na dobu 4 rokov. Mandat pred-
sedu a podpredsedu zanika uplynutim funkéného obdobia, odstupenim alebo odvolanim
predsedu ¢i podpredsedu Valnym zhromazdenim MAS. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)

Dozorna rada MAS

Dozorna rada je kontrolnym organom MAS Vrsatec, sklada sa z 3 ¢lenov volenych Val-
nym zhromazdenim MAS na dobu 4 roky a za svoju ¢innost’ sa zodpoveda Valnému zhro-

mazdeniu. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)
Vyberova komisia MAS

Je to komisia, ktoru si MAS VrSatec stanovila pre hodnotenie a vyber projektov, prostred-
nictvom ktorych sa bude implementovat’ integrovana stratégia rozvoja uzemia. Zaroven
zostavuje a predklada zoznam projektov ktoré odportica schvalit’ na financovanie MAS
Vrsatec. Vyberova komisia za svoju ¢innost’ zodpoveda Vyboru MAS Vrsatec. Komisia je
tvorend z 7 - 11 €lenov. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)

Monitorovaci vybor MAS

Monitorovaci vybor je Stvorclennym kontrolnym organom, ktory vykonava najmi hodno-
tenie a kontrolu realizacie projektov v ramci implementécie integrovanej stratégie rozvoja
uzemia, pripravuje a vypracovava spravy o implementacii stratégie, spravy o monitoringu
za rocné obdobie, vykonava monitoring priebehu vecného a finanéného plnenia projektov

za ro¢né obdobie a vyhodnotenie jednotlivych vyziev. (Stanovy MAS Vrsatec, 2008)
Kancelaria MAS

Kanceléria je zriadend Vyborom MAS VrSatec a jej hlavnou Cinnostou je zabezpecenie
spravovania verejnych prostriedkov, ako aj manaZovanie €innosti a realizacia uloh MAS
Vrsatec. Administrativu a realizaciu uloh zdruZenia zabezpec€uji zamestnanci zdruzenia,

a to projektovy manazér, administrativny pracovnik a uctovnik.

(Stanovy MAS Vr3atec, 2008)
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9 ANALYZA KOMUNIKACNEHO MIXU MAS VRSATEC

V analyze komunika¢ného mixu je zmapovana doterajsia ¢innost MAS Vrsatec v oblasti
komunika¢ného mixu. MAS Vrsatec vznikla, ako bolo spomenuté, zlucenim MR Zdroje
Bielych Karpat a MAS Vlara-Vah. Oficialny Statat MAS Vrsatec ziskala v roku 2010. Av-
Sak za toto pomerne kratke obdobie MAS Vrsatec naplnila obsah komunika¢ného mixu
dostato¢ne, pri€om treba brat’ do Gvahy, Ze finanéné prostriedky sit obmedzené nielen po

skutocnej fyzickej vyske, ale aj po formalnej, t.j. aby to nebolo v rozpore s Usmernenim.

Komunikaény mix MAS Vrsatec predstavuje vo svojom obsahu takmer vSetky nastroje

marketingovej komunikacie, pricom ich aplikuje do oblasti neziskovej sféry.

Obr. 13. Propagacné materialy MAS
Vrsatec (MAS Vrsatec, ©2012)

Vsetky doterajSie formy marketingovej komunikécie boli zamerané primarne pre ciel'ova
skupinu s radov miestnych obyvatel'ov. Kedze MAS pdsobi len dva roky, je potrebné do-
stat’ sa najprv do povedomia obyvatel'ov. Ci uz vo forme letakov, Spravodaju, publicitou
vV miestnych obecnych novinach alebo organizovanim PR aktivit, na ktorych sa aj rozdava-
ju give aways s logom MAS. Na oslovenie tejto cielovej skupiny zdruzenie vyuziva pre-
dovsetkym rozne formy komunikacie, PR, webové stranky & skupinu na Facebooku. Dal-
$iu ciel'ova skupinu tvoria ¢lenovia, ktorti zdruZenie oslovuje formou priameho marketingu

alebo pozyvanim na rdzne workshopy a konferencie.
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Na vel'trhoch ¢i PR aktivitdch sa zas viditelne MAS prezentuje pomocou vystavnych re-
klamnych bannerov ¢i rozdavanim vizitiek, aby bola stale na o¢iach verejnosti.

Nasledujtica tabul’ka uvadza prehl'ad jednotlivych vystupov marketingovej komunikacie,
medzi ktorymi st aj predmety z obrazku ¢. 15. VSetky formy su ndsledne popisané

a zhodnotené podrobnejsie v d’alSich kapitolach.

Tab. 16. Prehlad komunikacného mixu v MAS Vrsatec (vlastné spracovanie)

Komunikaény nastroj | Cinnost’

Propagacné letaky

Informacna brozara o ¢lenskych obciach
Spravodaj MAS Vrsatec

Reklama .
Propagacna papierova taska
Reklamné bannery

Samolepky pre ¢lenov

Darceky

- give aways (rozdavacie predmety — pera, pexeso, poznam-

Podpora predaja kovy blok, kvarteto)

Vel'trhy, workshopy, konferencie

Organizovanie stit'aznych a propaga¢nych udalosti (Oc¢ami
deti, Fotograficka stt’az)

Public Relations Corporate identity (corporate design - vizitky, dopisné papie-
re)

Publicita v obecnych a regionalnych novinach

E-mailové spravy pre ¢lenov a potencialnych dodavatel'ov
MAS

Internet Webové stranky

Priamy marketing

9.1 Reklama

Z vysSie uvedenej tabul’ky mozno vidiet’, aké formy reklamy MAS VrSatec doteraz uplat-
nila. Jednotlivé vystupy buda analyzované v podkapitolach. Nutné je este uviest, ¢o musi
kazdy propagacny material obsahovat’ podl'a Usmernenia Programu rozvoja vidieka. Ide

0 nasledujuce logé zobrazené na obrazku ¢. 14.
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Obr. 14. Povinné logd na propagacnych materialoch (NSRV, ©2009)

V pripade, Ze by propaga¢ny material, ¢i uz letadk, Spravodaj alebo give aways neobsaho-
vali tieto logd, finan¢né vydavky vynalozené na jeho obstaranie by neboli opravnené. Pre-
ukazalo by sa to uz pri ziadosti o dotaciu a nasledujucej kontrole z Ministerstva. Z toho

dévodu je to vel'mi dolezité.
9.1.1 Propagacné letaky

Propagacné letaky boli graficky navrhnuté, tlacené a distribuované v roku 2011. Letaky
boli distribuované do vsetkych §kol, kniznic, obecnych uradov ¢lenskych obci, do mest-
ského muzea v Nemsovej, do informaénych centier v Trenéine, v Trenéianskych Tepli-
ciach a na Trenc¢iansky hrad. Letaky dostali do rik aj ¢lenovia zo sukromného sektora, aby

ich umiestnili do svojich podnikatel'skych prevadzok.

Letak je farebny na lesklom papiere vo formate A4, priCom je prelozeny na trikrat, ako je

vidiet’ na ukdZkovom obrazku.
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Obr. 15. Propagacny letik MAS Vrsatec (MAS Vrsatec, ©2012)
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Propagacné letdky st vytvorené v piatich variantoch, ktoré su farebne odliSené a kazdy

informuje o inej Specifickej oblasti. Ide o nasledujiice oblasti:

e kultirno-historické pamiatky v cervenej farbe (vid’ obrazok 17),

e prirodné krasy v modrej farbe,

e ubytovanie a strava v Sedej farbe,

e zabava a volny Cas v Zltej farbe,

e vSeobecné informécie o fungovani, ¢innosti, organizacnej Strukture a clenoch MAS

v zelenej farbe.

Tla¢ reklamnych letakov zaistil Mgr. art. Jan Mikul¢ik em studio, pretoze na zaklade pred-
lozenych cenovych ponuk vzisiel ako vit'az. Néaklad letakov bol 15 000 ks, pricom cena za

kus ¢inila cca 0,06 € (1,5 K¢). Celkova cena bola vykalkulovana na 960,20 €.

Grafické navrhy vytvorila na zéklade realizacie prieskumu trhu firma R.D.S. Jifi Raftl.

Grafické navrhy ¢inili. Téato firma uzko spolupracuje s MAS Vrsatec a je aj jej ¢lenom.

Zhodnotenie: Letaky st velmi vydarené po grafickej stranke a vytlaCené na kvalitnom
papieri. Prevladaju farby typické pre zdruzenie. Jediné, ¢o mozno vytknut, tak su fotogra-
fie uvedené v letakoch. Ide totiz o fotografie z internetu, prevazne z oficialnych stranok
¢lenskych obci. V budicnosti by bolo vhodnejsie nafotit’ vlastné a kvalitnejsie fotografie
a tie pouzit’ pri tvorbe letakov. Z marketingového hladiska letaky plnia svoj tcel, najma
Vv informac¢nych centrach v mestach, ktoré nepatria do tzemia MAS, v Trencine
a Trencianskych Tepliciach, je po nich vel'k4 poptavka. Z toho moZno usiudit, Ze zaujem
0 mikroregion je aj z vonkajSej strany, €ize od potencidlnych navstevnikov, aj ked boli
primarne urcené pre miestnych obyvatelov. Letaky st vel'mi patavé na prvy pohlad a ob-
sahuju zékladné informdacie o izemi MAS, teda vSetko potrebné, ¢o sa ma dozvediet’ po-

tencialny navstevnik.

9.1.2 Informacna broziara

Tato informacna broztra alebo Sprievodca MAS podéava informacie o jednotlivych clen-
skych obciach, charakteristike MAS (t.j. ¢innost, fungovanie, Struktaira, kontakty, cleno-
via) a 0 oblastiach, ktoré st popisané v letakoch, t.j. kultiirno-historické pamiatky, prirodne
krasy, ubytovanie a strava, zabava a vol'ny ¢as na izemi MAS VrSatec. Brozura ako forma
reklamy je urcena pre Sirokt verejnost’ — miestnych obyvatel'ov, ¢lenov a slazi aj ako pre-

zentacia pri vel'trhoch. Je to akoby stthrnné reklama pre kazdu ¢lenska obec.
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Brozura je vo formate A4 na lesklom papieri prelozend na dvakrat (ako kniha) a ma 64
stran. Brozury boli spolu v zakazke aj s letakmi, t.j. ich grafiku a aj tlac¢ zaistili tie isté fir-
my, a ich distribucia bola rovnaka ako v pripade letadkov. Néaklad broztr bol 3000 ks a cena
0,79 €/ks, celkova suma zakazky bola 2355 €. Grafické navrhy stali 132 €.

Zhodnotenie: Grafika ani kvalita tlace opét’ ako v pripade letakov nesklamali. Avsak, je tu
viac veci, o mozno vytknut’. Opét’ je to kvalita fotografii, ktoré nie s z vlastnych zdrojov.
Okrem toho st niektoré fotografie rozmazané. Dalsie minus je za to, Ze sice je brozira
zlepena, ale ked’ je otvorena na I'ubovolnej strane, tak sa zatvori, nedokaze byt otvorena
ako kniha. Preto by bolo vhodnejsie v buducnosti pouzit’ iny druh vézby. Je vidno, ze bro-
zura bola narychlo napisana, ¢o vypovedaju aj mnohé preklepy ¢i gramatické chyby.
Z marketingového hladiska, o brozirku moc zaujem nie je, aj ked’ sa distribuovala do kaz-
dej obce, informaénych centier, do muzea v Nemsovej aj do obecnych kniznic. Ci je to
z dovodu rozsahu, alebo vézby ¢i nekvalitnych fotografii, nie je zname. V stcasnosti sa
pripravuje nova verzia, ale dokedy pdjde do tlace, je potrebné minut’ ,,start brozurku, tak

sa rozdava do darcekovych tasiek ako forma give aways pre Siroku verejnost’.

9.1.3 Spravodaj MAS Vrsiatec

Noviny, ktoré informuji o aktivitich a novinkaich MAS Vrsatec, alebo Spravodaj MAS
Vrsatec vychadza Styrikrat ro€ne, t.j. raz za Stvrtrok. Je zaregistrovany aj na Ministerstve
kultary SR. Zatial’ vySlo len prvé uvodné ¢islo na jesen v roku 2011 a zimné vydanie Spra-
vodaja vo februdri 2012. Spravodaj je vytlaceny na lesklom papieri vo formate A3, pricom

je na polovicu preloZeny.

Spravodaj MAS graficky navrhli a aj vytlacili tie isté firmy ako v pripade letakov a brozur.
Zimné vydanie Spravodaja a aj nasledujuce pripravované Cisla tla¢i novy vydavatel' na
zaklade novej realizacie prieskumu trhu. Novou vydavatel'skou firmou je Alfa print, s.r.o.,

s ktorou je uzatvorena zmluva na cely kalendarny rok 2012.

Spravodaj MAS Vrsatec vysiel v naklade 2000 ks, pricom cena za ks je 0,24 €. Graficky
navrh jedného cisla stal 76 €. Pocet stran Spravodaju zavisi od obsahu ¢lankov, ale pribliz-

ne je to 15 A4 stran.

Nasledujiicu obrazok je obalka zimného ¢isla Spravodaju MAS VrSatec.
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h Predstavujeme: Bohumice,
prostriedkovy 201011 Bolelior a Tradiénd pekired

Obr. 16. Obdlka Spravodaju MAS Vrsatec
(MAS Vrsatec, ©2012)

Uvodné ¢&islo Spravodaju bolo spracované v zelenej farbe, ktora charakterizuje prirodu,
pretoze priroda je najsilnejSia stranka mikroregionu. Zimné cislo bolo pochopitelne

v modrej zimnej farbe.
Spravodaj informuje predovsetkym o:

e novinkéch z kanceldrie MAS a v mikroregione,
e zrealizovanych projektoch,
e vyhlasenych vyzvach,
e propagacénych aktivitach a udalostiach,
e postrehoch z odbornych exkurzii organizovanych MAS alebo Narodnou siet'ou
rozvoja vidieka,
e predstavovani jednotlivych ¢lenom zdruZenia (v kazdom ¢isle su predstavené dve
obce a jeden zastupca zo sukromného sektora).
Zhodnotenie: Spravodaj MAS VrSatec je vel'mi vydarena forma marketingovej komunika-
cie urcena pre obyvatelov. Cielom je informovat’ obanov o ¢innostiach a aktivitich MAS,
ktoré sa uskuto¢iuji pre rozvoj regionu. Okrem toho popisuje, ako cely proces funguje,
aké su aktualne vyzvy a zrealizované projekty, ¢ize poméaha obcanom v orientacii ¢erpania

dotacii z Programu rozvoja vidieka. Doteraz obe ¢isla Spravodaju sa rychlo minuli, ¢ize
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efekt marketingovej komunikacie a zaujem obyvatel'ov je splneny. Taktiez fotky v Spra-
vodaji nie st prebraté z internetu, ale z osobnych zdrojov. Osobitne je nutné vyzdvihnat
obalku jednotlivych Cisel. Je veImi moderne a originalne graficky spracovana. Kvalitny
leskly papier len podciarkuje tito neobycajnost’ a odlisnost’ od ostatnych regionalnych ¢i

obecnych novin.

9.14 Papierova taska

MAS Vrsatec nema klasické igelitové propagacné tasSky, ale netradicné papierové tasky.
Ukazka tasky je na obrazku ¢. 15. Taska je len v bielej farbe a obsahuje len modré logo
MAS Vrsatec a povinne zverejnované loga. Tato taska je urCena pre Siroku verejnost’
a sluzi viac-menej ako darcekova taska, do ktorej sa davaji give aways pri propagacnych

podujatiach alebo pre navstevy.

Zakazka na tasky bola priamo zadana, nakolko iSlo o zakazku s nizkou hodnotou, a pri
tejto forme zakazky nie je potrebna realizacia prieskumu trhu. Zakazku spracovala firma
Broprint z Dubnice nad Vahom v naklade 400 ks za cenu 0,96 €/ks.

Zhodnotenie: Propaga¢na taSka je vel'mi originalna, ked’Zze ide o papierové prevedenie
a zaujme cielova skupinu, ale na druhej strane nie je vel'mi prakticka pre beZzné pouZiva-
nie. V budicnosti by skor mozno niekto uvital aj igelitové propagacné tasky, pripadne aby

MAS VrSatec mala tasky ako papierové, tak i igelitové.

9.15 Reklamné bannery

Reklamné bannery (vystavny systém) sliZia na prezentdciu organizacie pri PR aktivitach,
na vel'trhoch, pri stretnuti s ¢lenmi zdruzenia ¢i pri roznych informaénych diioch pre verej-
nost. MAS ma bannery v dvoch grafickych prevedeniach — v zelenom a modrom, pricom
ide o tzv. reklamnu plachtu z PVC rozmerov cca 200 x 100 cm. Tato plachta je rozprestreta
do vysky pomocou kovového stojanu a je skladatel'n4 a prenosna v textilnom obale. Ukéaz-
ka banneru je uvedend v prilohe P Il. Tento banner obsahuje zédkladnt charakteristiku ze-

mia MAS Vrsatec, zoznam ¢lenskych obci, sidlo — adresa, kontakt a strategické ciele.

Grafické spracovanie vystavného systému navrhla firma R.D.S. Raftl za cenu 160 € (obe

grafické prevedenia) a vytlacila firma Webprint s.r.o. za cenu oboch kusov 87 €.

Zhodnotenie: Reklamné bannery st v sucasnosti trendom a vyuzivanou formou marketin-

govej komunikacie, nakol’ko ide o kvalitné prevedenie, vel'mi l'ahky a zéroven odolny ma-
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teridl vhodny aj do exteriéru, pretoZze neprepusta svetlo. Z marketingového pohl'adu ide

0 efektivnu formu, ako sa dostat’ do pozornosti a byt tak stale na o¢iach verejnosti.

9.1.6 Samolepky pre ¢lenov

MAS VrSatec ma (vratane sukromného a verejného sektora) 43 ¢Elenov. Ked'ze ide
0 neziskovu organizaciu, ako vyjadrenie vd’aky a podpory zdruzenie pripravilo pre svojich
¢lenov jednotné samolepky, ktoré su uréené na dvere podnikatel'skych prevadzok ¢i obec-
nych uradov ¢lenov. Tieto nalepky st v dvoch grafickych prevedeniach, a to v zelenom
a Vv Sedom, a oznacuju smer otvarania dveri SEM —TAM. Samolepka obsahuje povinné
logé, kratke predstavenie zdruzenia, a vyzvu v zneni: ,,Sme clenmi MAS Vrsatec, pridajte
sa k nam a podporte rozvoj svojho uizemia*. Nasledovny obrazok ukazuje tieto reklamné

samolepky. Zvi¢Sené nalepky st uvedené Vv prilohe P V.

Obr. 17. Reklamné samolepky pre clenov
(MAS Vrsatec, ©2012)

Graficky dizajn samolepiek si organizacia navrhla sama, ale o tla¢ sa postarala firma J+K

s.r.0., pricom cena za jeden kus nalepky bola 0,30 €.

Zhodnotenie: Nalepky su efektivna forma reklamy. Na prevadzkach ¢lenov (miestnych
podnikatel'ov) ana obecnych tradoch oslovia a vyvolaju zdujem u Sirokej verejnosti,
a zdruzenie sa tak dostane do povedomia. Okrem toho samolepky vyjadruji zaujem ¢lenov

na rozvoji regionu v oc¢iach verejnosti, ¢iZe je tak obojstranna u¢innost’ zarucena.

9.2 Podpora predaja

O podpore predaja, ako takej, mozno len tazko hovorit’, nakol’ko MAS Vrsatec je nezisko-

va organizacia a vSetky jej propaga¢né vystupy sa distribuuju bezuplatne. O podpore pre-
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daja sa preto hovori len v suvislosti so zaradenim propaga¢nych predmetov. Give aways

alebo tzv. rozdavacie predmety a vel'trhy si zaradené prave v kategorii podpora predaja.

9.2.1 Give aways

Medzi ,,rozdéavacie* propagatné predmety MAS VrSatec mozno zaradit' reklamné pera,
kvarteto, pexeso a poznamkovy blok. Tieto predmety s rozdavané na propagaénych podu-
jatiach alebo vo forme propagacnych darcekovych taSiek pre starostov, pre navstevy alebo
pri sponzorovani Skolskych sutazi, karnevalov, a pod. Ciel'om je opat’ dostat’ sa do pove-

domia Sirokej miestnej verejnosti.

Vsetky rozdavacie predmety obsahujii povinné loga. Vsetky rozdavacie predmety st zob-

razené na obrazku ¢. 13.
Reklamné pera

Reklamné pera st z hlinikového materialu, ¢o je v striebornej farbe a z plastu vo farbe
modrej. Kazdé pero obsahuje logo MAS Vrsatec a povinné loga. Reklamné pera zhotovila

firma Webprint z Trenc¢ina v poc¢te 1000 ks za cenu 0,41 €/ks.
Poznamkovy blok

Poznamkové bloky vytlacila firma Tlaciaren J+K s.r.o. NemSova, ktora je aj ¢lenom zdru-
zenia MAS. Obalku graficky navrhla firma R.D.S. Raftl, ako aj ostatné propagacné pred-
mety. Listy bloku su bez riadkov a na spodku kazdej strany je zelena lista s logom MAS
Vrsatec. Naklad blokov bol 500 ks, pricom cena za kus ¢inila 1,08 €.

Pexeso

Pexeso MAS Vrsatec vzisSlo ako vystup z PR podujatia ,,O¢ami deti*, kde mali deti kreslit’
alebo namal'ovat’ nejakui pamiatku z mikroregionu (toto podujatie je blizSie rozobraté
v PR). Vitazné prace st spracované vo forme obrazkov prave v pexese. Obalka pexesa je
spracovana v zelenohnedej farbe. Pexeso je velmi origindlny ndpad, cielom bolo oslovit

deti a vyslovit’ im tak vd’aku za zapojenie sa do sut'aze.

Pexeso vytlacil Mgr. art. Jan Mikul¢ik v ndklade 1 000 ks avcene za kus 0,65 €.

O grafické spracovanie sa postarala firma R.D.S. Raftl, ¢o vyslo na 79 €.
Kvarteto

Kvarteto pozostava z fotografii jednotlivych obci, pri€om jedna séria (napr. 1A, 1B, 1C,

1D) obsahuje fotografie len jednej obce. Kvarteto vyslo v dvoch prevedeniach, ato
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v modrej a v zelenej farbe. Kvarteto vytlacila firma Tlaciaren J+K s.r.o. v poéte 350 kusov

za cenu 1,6 €/ks.

Zhodnotenie: Vsetky rozdavacie predmety mozno hodnotit’ kladne, ale najdu sa aj malé
nedostatky. U reklamnych pier je to zly material, plast sa rychlo zlomi a nepiSe sa s nimi
pohodlne. Poznamkovy blok je slabo zlepeny, strany nie vel'mi drzia pohromade a blok by
mohol byt’ radSej riadkovany, ale to je skor subjektivny nazor. Pexeso je vel'mi originalne,
ked’ze pozostava z vitaznych prac deti. U kvarteta je problém podobny ako u letdkoch a v
brozare. Su v fiom pouzité fotografie z internetu a nie vlastné. Napriek tymto chybickam
mozno povazovat give aways za efektivne prostriedky, nakol'ko vzdy zaujmu verejnost

svojim originalnym prevedenim, o com sved¢i uz len par poslednych kusov z kazdého dru-
hu.

9.2.2 Veltrhy, konferencie, workshopy
Agrokomplex 2011

MAS Vrsatec sa doteraz prezentovala len na veltrhu Agrokomplex v roku 2011 v Nitre na
zaklade pozvania Nérodnej siete rozvoja vidieka. Na Agrokomplex byvaji pozvané vsetky
subjekty, ktoré¢ patria pod Ministerstvo pddohospodarstva SR, t.j. zastupcovia osi 1 az 4.
(miestne ak¢éné skupiny patria pod os 4). Okrem slovenskych subjektov je na Agrokomple-
xe zastupenie polnohospodarov a miestnych akénych skupin z CR, Pol'ska, Madarska.
Tento tradi¢ny vel'trh navstevuje Siroka verejnost’, teda nielen z izemia SR. Ciel'om je teda

dostat’ sa do Sirokého povedomia a ukazat’ sa v tom najlepSom svetle.

Na vystavisku v Nitre mali teda vSetky MAS z izemia SR svoj stanok, kde sa reprezento-
vali svojimi propaga¢nymi materialmi. MAS VrSatec mala pre verejnost’ pripravené letaky,
brozury a vystavené reklamné bannery. Okrem toho, kazda MAS musela pripravit’ kultirny
regionalny program. Za MAS VrSatec vystupili fujaristi z mikroregionu, detsky folkloérny
zbor Cajka a spevacky zbor Mladik z Hornej Stice. Vietci vystupujuci z MAS Vrsatec zo-

zali vel’ky uspech.
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Obr. 18. Stanok MAS Vrsatec na Agrokomplexe (MAS
Vrsatec, ©2012)

Na fotografii z vel'trhu je stanok MAS Vrsatec, stojany s letakmi, zamestnanec kancelarie,

zastupca kulturneho programu — fujarista. V pozadi mozno vidiet’ a reklamné bannery.
Workshop v Bruseli

Dalsie podujatie, ktorého sa zastupcovia a lenovia MAS Vriatec zucastnili bol workshop
V Bruseli konany v diioch 24. 9. - 28. 9. 2011. Tento workshop bol uréeny a organizovany
len pre ¢lenov, ktori mali zaujem. MAS Vrsatec sa stretla v belgickou MAS De Westhoek,
priCom cielom tohto stretnutia bolo porovnavanie programu LEADER na Slovensku
a v Belgicku, navsteva ¢lenskych obci belgickej MAS a ich zrealizovanych projektov. Cle-
novia VrSatca navstivili aj podnik s regionalnou znackou LAG De Westhoek, ktory sa za-
meriava na vyrobu tradicnych vyrobkov spojeny s ochutnavkou miestnych Specialit. Wor-
kshop bol ukonceny prezentaciou a diskusiou v institicii European Network for Rural

Development, ¢o ma pod zastitou ¢innost’ miestnych akénych skupin v Eurdpe.
Konferencia Leaderfest 2012

Velkou pripravovanou medzindrodnou udalostou bude konferencia Leaderfest 2012
Vv Levoci, ktord bude prebiehat’ v diioch 29. 5. - 31. 5. 2012. Ide o 3. ro¢nik stretnutia za-
stupcov MAS a dalSich aktérov rozvoja vidieka, pracujucich metodou LEADER. Konfe-
rencia nadvizuje na predoslé dva ro¢niky, ktoré sa konali v Ceskej republike, a to v roku

2009 v Hradci nad Moravici s G¢astou 8 europskych krajin, a v roku 2011 v Stramberku,
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kde hostili az 12 krajin Eurdpy, pricom aktivita nabera putovny charakter. Tento rok orga-
nizacia padla na slovenski MAS LEV. Cela konferencia bude doplnena workshopmi, kde
budu zéastupcovia pozvanych miestnych akénych skupin rozoberat’ a diskutovat’ na zauji-
mavé témy. Tieto workshopy st ur¢ené len pre zastupcov MAS, teda nie pre Siroku verej-

nost’.

MAS Vrsatec bude mat’ v Levoci opdt’ svoj reprezentacny stdnok doplneny bannermi, le-
takmi, Spravodajmi ¢i give aways. Bude to prezenticia tzemia VrSatca pre Siroku verej-
nost’. TaktieZ tam bude mat’ zastipenie v podobe regionalnych remeselnikov a folklornych
suborov, pretoze prave tato akcia je zamerana na podporu regionalnych znaciek produktov

a sluzieb a miestnej kultary.

Cielom tejto konferencie je teda stretnutie a vymena skusenosti medzi jednotlivymi miest-
nymi akénymi skupinami z tizemia SR, CR a inych eurépskych krajin vo forme worksho-
pov a tiez prezentacia miestnych akénych skupin doplnena vystupeniami pre Siroka verej-

nost’.

Zhodnotenie: Vel'trhy, workshopy ¢i konferencie su vel'mi prinosné pre MAS VrSatec,
aby sa mohla spropagovat’ pred Sirokou verejnostou. Zdruzenie sa snazi a ma zaujem cho-
dit’ na takéto podujatia, bohuzial’, ako je vidiet' z analyzy, na Slovensku nie je organizova-
nie takychto podujati zameranych na podporu vidieckych oblasti, regionalnych remesiel
a produktov tradicné a Casté, ¢o je velkd chyba, ktort samozrejme samotna MAS VrSatec

nemoze napravit’ a ovplyvnit.

9.3 Vztahy s verejnost’ou

MAS Vrsatec by mala vztahom s verejnostou alebo public relations (d’alej PR) venovat’
najvacsiu pozornost, pretoze len tak sa dostane do povedomia obyvatel'ov mikroregionu
amoze si vybudovat’ dobré meno. Doteraz sa MAS VrSatec prezentovala vel'kym propa-
gacnym podujatim s nazvom ,,OCami deti* a nadvStevou zahrani¢nych Studentov. V Stadiu
priprav je fotografickd sutaz ,MAS VrSatec v objektive, ktord ma vyvrcholenie, resp.
uzavierku 20. 4. 2012. Medzi PR mozno zaradit aj vizitky zamestnancov kancelarie
apredsedu MAS Vrsatec ¢i hlavickové papiere s logami ako formu corporate identity
a ohlas 0 MAS Vrsatec v miestnych, resp. regionalnych novinach. Podrobnejsie kazdu PR

aktivitu popisuju nasledujice podkapitoly.
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9.3.1 Organizovanie propagacnych podujati

Ako bolo uz spomenuté, tak do tychto aktivit mozno zaradit’ podujatia ,,O¢ami deti, nav-
Stevu zahrani¢nych Studentov a ,,MAS Vrsatec v objektive®. Kazda aktivita je podrobnejsie

analyzovana.
,» Ocami deti

Tato propagacna udalost’ bola uréena pre ziakov zakladnych §kol na izemi MAS Vrsatec.
I$lo o vytvarnt sutaz. Kancelaria MAS VrSatec najskor kontaktovala ucitelov vytvarnej
vychovy a informovala o podmienkach sutaze. VSetky zapojené Skoly za svoju tcast’ do-
stali ceny ako napr. farebné papiere, fixky, pastelky, vykresy atd’. Sutazilo sa v dvoch ka-
tegoriach, t.j. zvlast sut'azné prace 1. stupna a zvlast’ 2. stupna vsetkych zakladnych skoél v
mikroregione, pricom témy boli rovnaké a technika kreslenia alebo malovania l'ubovolna.

Deti si mohli vybrat’ z pomedzi nasledujicich tém, a to:

1. Krasy okolia Vrsatca o¢ami deti.

2. Historicky Vrsatec.

3. Prirodny Vr3atec.
Z kazdej triedy zakladnej Skoly postupila jedna praca, ktora bola posunutd do regionalneho
kola. Celkovo medzi sebou sutazilo 86 prac, ktoré¢ boli hodnotené¢ odbornou porotou
a ¢lenmi MAS. Vsetko vyvrcholilo propagaénym podujatim spojenym s vyhlasenim vita-

zov, odovzdavanim cien a sprievodnym programom (tanecné a spevacke vystipenia). Vi-

tazné prace okrem oceneni dostali moznost’ propagacie v pexese MAS Vrsatec.

Obr. 19. Vitazné prdce zobrazené v pexese (MAS Vrsatec, ©2012)
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Obrazok vlavo je vitazna praca v 1. kategorii, t.j. z prac ziakov 1. stupna ZS, s ndzvom
»Povest’ o Vrsatskom hrade. Vpravo je vitazna praca z 2. kategérie s nazvom ,,Hudobni-

M43

Cl .

Tato vytvarna sutaz mala velky ohlas nielen medzi ziakmi, ale ziskala si mnoho priazniv-
com a tento rok je uz v §tadiu priprav aj druhy ro¢nik tejto stitaze. Reklamny plagat o tejto
pripravovane propagacnej aktivite je uvedeny v prilohe P Ill. Tento reklamny plagat bol

distribuovany na vietky obecné urady &lenskych obci a na vietky ZS v mikroregione.
Navsteva zahrani¢nych Studentov

V auguste 2011 kancelaria MAS Vrsatec privitala skupinu zahrani¢nych Studentov, ktori
prisli nestranne zhodnotit’ integrovanu stratégiu VrSatca a postupny proces implementacie.
Pre Studentov bol pripraveny zaujimavy program v podobe navstev regionalnych kultar-

nych a historickych pamiatok, pri¢om sa im venovali ¢lenovia MAS Vrsatec.

Delegacia Studentov, ktora navstivila MAS VrSatec, pozostavala zo Studentov z Brazilie,
Bosny a Hercegoviny, Spanielska, Mexika a z Talianska. Tito $tudenti st doktorandi zo
slovenskej Pol'nohospodarskej univerzity v Nitre a v ramci $tudia navs§tevuju a hodnotia
Miestne akéné skupiny na celom uzemi SR. Ich navsteva vyvrcholila prinosnou a kritickou

prezentaciu za Ucasti verejného a sukromného sektora ¢lenov MAS Vrsatec.
»MAS Vrsatec v objektive

Prvy ro¢nik fotografickej sutaze je sice eSte v §tadiu priprav, ked’ze az 20. 4. 2012 je uza-
vierka posielania fotografii. Tato sutaZ je urcena tym, ktori sa zaujimaja o fotografovanie v
ramci zemia mikroregionu, ktoré zahfia MAS VrSatec.
Jednym z cielov fotografickej sut'aze je aj obojstrannd propagécia a nasledné umoznenie pre-
zentovat’ sa zacinajucim a prilezitostnym fotografom z radov miestnych obyvatelov. MAS
Vrsatec chee podporit” ich kreativitu a Sikovnost’ a pontiknut’ im spolupracu.
Do sutaze sa moze zapojit’ kazdy fotograf, profesional aj prilezitostny, ktory dosiahol vek
15 rokov. Kazdy autor moéze do prisluSnej témy stut'aze prihlasit’ maximalne 3 sut'azné fo-
tografie, pricom kazdy sit'aziaci sa moze prihlésit’ do vSetkych tém (maximalne 12 fotiek),
ktoré st vyhlasené nasledovne:

1. Fotografia prirody v kazdom ro¢nom obdobi.

2. Historicka fotografia.

3. Fotografia na tému zivot v obci.

4. Fotografia kultirnych a historickych pamiatok.
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Vsetky d’alSie podmienky (format, velkost, rozliSenie, kvalita) ziucastnenia sa sutaze su
zverejnené na oficidlne webovej stranke.

Po uzévierke posielania fotografii prebehne vyhodnotenie odbornou porotou, ktoré bude
mat’ podobu propagacnej udalosti spojenej s vernisazou a udel'ovanim cien. Toto vyhodno-
tenie je planované az v polovici maja 2012. Vystupom z tejto propagacnej udalosti bude
kalendar so stitaznymi a vitaznymi fotografiami pre rok 2013.

Plagat k tejto fotografickej sutazi je uvedeny v prilohe P IV diplomovej prace. Tento pla-
gat bol distribuovany do vsetkych obci, kde sa starostovia postarali o to, aby boli nalepené
a viditeI'né na vSetkych verejnych miestach pre obyvatelov, ako st vyvesné informacné
tabule s oznamami ¢i v miestnych kultirnych domoch. Tento plagat je umiestneny aj
v elektronickej forme na oficidlnej webovej stranke.

Zhodnotenie: PR aktivity by mali byt dolezitou sucastou ¢innosti MAS Vrsatec. Doteraz
organizované propagacné podujatia splnili svoj ucel na maximum, nemozno im ni¢ vy-
tknut. Samozrejme MAS by mohla takychto aktivit vyvijat’ ovel'a viac, ale treba si uvedo-

mit’, Ze je obmedzend po financnej stranke.

9.3.2 Corporate identity

Medzi corporate idenity, alebo vizualne charakteristiky organizacie, v ramci PR mozno
zaradit’ len corporate design ako je logo organizacie ¢i vizitky pre zamestnancov MAS
Vrsatec a hlavickové kancelarske papiere. Vizitky a hlavickové papiere graficky navrhla
firma R.D.S. Jifi Raftl. Vizitky st v §tandardnej velkosti, v zelenej variante s ornamentom
a povinnymi logami a maju ich vSetci zamestnanci kanceldrie a predseda MAS VrSatec.
Kancelarske papiere s hlavickou MAS Vrsatec v zelenom prevedeni so vSetkymi logami sa

pouzivaju v tradnom styku ¢i pri pisani sprievodnych listov.

9.3.3 Publicita v miestnych regionalnych novinach

Kancelaria MAS VrSatec postrehla publicitu o ¢innosti zdruZenia zatial’ len v nasledujticich

regionalnych novinéch:

e Spravodajca Narodnej siete rozvoja vidieka ¢. 2/2011, ktory popisoval vytvarnt si-
taz ,,Ocami deti*.

e Casopis moravsko-slovenského pomezi Bile Biele Karpaty &. 2/2011 v sekcii Nase
regiony predstavuje a popisuje aktivity MAS VrSatec.

e NemSovsky Spravodajca €. 2/2011 informuje o podujati ,,Ocami deti.
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e Sucansky Hlasnik ¢. 2/2011 tiez informuje o sut’azi ,,Ocami deti*.
e Bolesovsky Hlas ¢. 2/2012 predstavuje MAS Vrsatec.

Vsetky skeny z tychto médii su uverejnené na oficialnej webovej stranke.

Zhodnotenie: Na tizemi MAS Vrsatec je vela obci, ¢o vydava svoje noviny. Preto je nutné
vytknut', Ze nie vSetky informuju o ¢innosti a aktivitich MAS Vrsatec. Preto by bolo vhod-
né upozornit’ nato ¢lenov verejného sektora zdruzenia, aby sa venovali aj publicite o MAS,
¢im by sa zdruzenie dostalo do povedomia miestnych obyvatelov, pretoze nie kazdému
obcanovi sa dostane do rik Spravodaj MAS Vrsatec, ktoré vychadza v naklade 1500 ks

a obyvatel'ov izemia mikroregionu je ovel’a viac.

9.4 Priamy marketing

Priamy marketing je v MAS Vrsatec pouzivany vo forme zasielania informacénych e-
mailov ¢lenom zdruzenia alebo telefonickym kontaktom. Tymito spésobmi kancelaria in-
formuje svojich ¢lenov o réznych aktivitach, novinkach a zasadnutiach. Je to najrychlejSia

a najucinnejsia forma komunikacie.
9.5 Webové stranky

Webové stranky MAS VrSatec prebehli neddvno redesignom, ktory graficky spracovala
firma R.D.S. Raftl, takze eSte nie st vSetky odkazy na stranke kompletne spracované. We-

bova adresa zdruzenia je http://masvrsatec.sk/.

Névstevnici na oficidlnej internetove] stranke zdruZenia moézu najst’ vela zaujimavych,
uzito¢nych a potrebnych informécii. Strukturu webovej stranky mozno rozdelit’ na zahlavie

a hlavné menu. Zahlavie sa sklad4 z nasledovnych informacii:

o Odkazy na c¢lenske obce, ktoré su oznacené prisluSnymi erbami obci . Tieto odkazy
popisuju jednotlivé ¢lenské obce zdruzenia.

e Aktuality, ktoré prinasaju novinky MAS Vrsatec.

e MAS Vrsatec, kde je uvedend charakteristika mikroregionu (pocet obyvatel'ov, roz-
loha, hustota obyvatel’stva, pocet ¢lenov).

e Vyzvy zobrazuju prehlad vsetkych vyhlasenych vyziev, aktualnych i neaktualnych.

e Uspesné projekty su zrealizované projekty s podporou MAS Vrsatec v &lenskych

obciach.


http://masvrsatec.sk/
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e Kalendar podujati obsahuje prehl'ad najaktualnejSich kultarnych, Skolskych podu-
jati v mikroregione.

e Galéria, kde sa nachadzaju fotografie prirody, obci z mikroregionu od fotografa
MAS Vrsatec Jakuba Cibika.

e Kontakty, ktoré zahrnaju kontakt do kancelarie i predsedovi zdruZenia.

Hlavné menu webovej stranky sa sklada z nasledovnych casti:

e Aktivity, ktoré pozostavaju z realizovanych propaga¢nych podujati.
e Organizacna Struktura zdruZenia, ktord popisuje jednotlivé orgdny MAS VrSatec.
e Clenovia verejno-sukromného partnerstva, kde je vypisany zoznam a odkazy na
tychto ¢lenov.
o Pristup LEADER, V tejto sekcii je uvedend charakteristika tejto metody.
e Dokumenty, kde navstevnik najde a moze si stiahnut’ vSetky verzie Usmernenia
Programu rozvoja vidieka, Integrovant stratégiu rozvoja Gzemia, Stanovy zdruze-
nia a elektronicku prihlasku za ¢lena zdruzenia .
e Publicita, to st skeny z regionalnych novin, v ktorych sa pisalo o ¢innosti MAS.
e Kniha navstev, vV ktorej mozu navstevnici stranky nechavat’ odkazy.
o Spravodaj MAS Vrsatec, ktory je mozné si prehliadnut’ v elektronickej verzii.
e Propagacia obsahuje elektronické verzie letakov a brozary MAS Vr3atec.
e [Informacie pre turistov zahrituju popis prirodnych krés, turistickych a cyklistickych
chodnikov, kultarne a historické pamiatky ¢i ubytovanie a Stravovanie
vV mikroregione.
Okrem hlavného menu a zahlavia, webova stranka ma aj Statistiku pocitadla navstev (cel-
kovy pocet a pocet za poslednych 24 hodin) a momentalny pocet online navstevnikov. Po-
tom sa na stranke nachadza aj anketa momentalne o najkrajSej obci uzemia MAS Vrsatec,
kalendar podujati a uzitocné odkazy na iné webové stranky ako na Narodnu siet’ rozvoja

vidieka, Ministerstvo pol'nohospodarstva SR a Pédohospodarsku platobnt agenturu.

Pozadie webstranky je vo forme prezentécie, kde sa menia fotografie izemia MAS VrSatec

od dvorného fotografa Jakuba Cibika.

Zhodnotenie: Po obsahovej stranke st webové stranky dostato¢né k tomu, aby navstevnici
ziskali predstavu o fungovani, aktivitdich a ¢innosti MAS VrSatec. Jednotlivé odkazy st
vel'mi prehl'adné a stranka je originalne a moderne graficky spracovana. Jediné ¢o mozno

vytkntt’ je, ze niektoré odkazy nie su po obsahovej stranke Uplné, ale to kvoli uz spomenu-
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tému redesignu webovej stranky. Do budiicna mozno na vylepsSenie este odporucit’ aj pre-
vedenie stranok do cudzich jazykov, napr. do angli¢tiny a nem¢iny a mnohi by urcite uvita-

li aj aktualne pocasie v mikroregione.

9.6 Celkové zhodnotenie vybranych nastrojov komunikaé¢ného mixu

Na zaver analyzy sucasného stavu komunikacného mixu v MAS VrSatec je uvedené celko-

vé zhodnotenie vybratych nastrojov.

Tab. 17. Zhodnotenie vybratych ndstrojov komunikacného mixu (vlastné spracovanie)
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kaéného mixu % o c s 2 @ ::_: hodnotenia
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Kritéria hodnotenia

Letaky 1 1 3 1 1 1 1,33
Brozara 3 2 4 3 3 2 2,83
Reklamné pera 3 3 2 4 1 2 2,50
Pexeso 2 1 2 1 1 2 1,50
Kvarteto 2 2 4 3 3 2 2,67
Webové stranky 1 1 1 1 1 1 1,00
Spravodaj 1 1 1 1 1 2 1,17

V hodnotiacej tabulke su ako kritéria hodnotenia uvedené praktické pouzitie, grafické
spracovanie, fotografie, kvalita spracovania a farebnost. Kazdé kritérium je hodnotené

skéalou od 1 - 5, pricom 1 je vyborné a 5 je nedostatocné.

Na zaklade subjektivneho hodnotenia z tabulky vyplyva, Ze najlepSie hodnotenie maju
webové stranky MAS VrSatec s celkovou znamkou 1,00. O trochu horSie hodnotenie ma
Spravodaj s hodnotenim 1,17, kde bola vytknuta prehl'adnost’ v texte. Obidve formy mar-
ketingovej komunikécie spliiaju svoj el aj v osloveni verejnosti nielen z radom miest-
nych obyvatelov. O Spravodaj je vzdy velky zaujem, rychlo sa minie a webové stranky
maju kazdodenntl vel'ki navsStevnost’, o Com svedc¢ia aj denné Statistiky pocitadla. Medzi

najhorsie hodnotené mozno zaradit' jednoznacne informa¢nu brozuru s hodnotenim 2,83 a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

kvarteto so znamkou 2,67 ato predovsetkym na zéaklade pouzitych fotografii z pohl'adu
hodnotenia, ale na druhej strane, medzi verejnostou je on vel’ky zaujem, o ¢o sved¢i uz len
par poslednych kusov urcenych do darCekovej tasky ako forma give aways. O brozaru
takmer zaujem nie je, ako bolo rozobraté v analyze. Tento negativny fakt ma organizacia

V plane napravit’ novou prepracovanejSou verziou.

Aj ked tabul’ka zhodnotenia hodnoti len niektoré vybraté formy marketingovej komunika-
cie, mozno povedat, ze za svoje kratke posobenie ma zdruzenie bohaté¢ formy komunikac-
ného mixu a viaceré plnia svoj ciel’, a to oslovovat’ cielové skupiny a dostat’ sa tak do po-

vedomia.

Analyza sucasného stavu komunikacného mixu v MAS Vrsatec je vychodiskom pre pro-
jekt integrovanej marketingovej komunikécie, ktory je zalozeny na marketingovom plane.
Tento plan bude popisovat’ prileZitosti pre zdruZenie, vymedzi cielové skupiny a marketin-
gové ciele, ktoré by mohli pomdct’ v zvyseni propagacie mikroregionu. Projekt bude sa-

mozrejme obsahovat aj vyc¢islené naklady, rizika a casovy horizont s nim spojeny.
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10 PROJEKT INTEGROVANEJ MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE MAS VRSATEC

Po analytickej Casti sucasného stavu marketingovej komunikacie nasleduje spracovanie
projektu, ktory predstavuje ciel’ diplomovej prace. Tento projekt ma za ulohu zlepsit
anajst’ vhodné rieSenie pre zefektivnenie integrovanej marketingovej komunikacie Miest-

nej akénej skupiny Vrsatec.

Projekt integrovanej marketingovej komunikécie je vypracovany na zdklade vychodisk
plynticich z analyzy stcasného stavu marketingovej komunikécie, ktoré zahfiiaji nielen
vyuZzivanie jednotlivych komunikaénych néstrojov, ale aj ich nedostatky. Navrhy by mali
predovsetkym pomoct’ k zvidite'neniu sa a k zvySeniu povedomia, predovsetkym vo vzt'a-

hu k miestnym obanom a potencialnym navstevnikom mikroregionu.
Navrhnuty projekt vychadza z marketingového planu, ktory obsahuje:

e poslanie a ciele MAS Vrsatec,

e ciele marketingovej komunikacie,

e cielové skupiny,

e komunikacné stratégie,

e pravidla a finan¢né limity pre nastroje marketingovej komunikacie podl'a Usmer-

nenia Osi 4 LEADER z Programu rozvoja vidieka,

e navrh novych nastrojov komunika¢ného mixu,

e ndkladova analyza navrhovaného projektu,

e Casova analyza projektu,

e rizikova analyza projektu,

e celkové zhodnotenie pouZitia a ucinku projektu.
Cela buducnost’ nielen navrhovaného projektu, ale aj skutoénych marketingovych aktivit
a ¢innosti celej MAS VrSatec, zavisi od dotac¢nej podpory v rdmci Programu rozvoja vidie-
ka. Preto budu navrhované opatrenia aj v silade s Usmernenim pre administraciu Osi 4
LEADER, kde su urcité financné a Specifické obmedzenia na jednotlivé druhy foriem mar-
ketingovej komunikacie. MAS VrSatec ma samozrejme aj prijem z ¢lenskych prispevkov,

ale tieto financné prostriedky zatial’ nepokryvaju celt ¢innost’ a fungovanie zdruZenia.
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10.1 Poslanie a ciele MAS VrSatec

Ciel'om MAS Vrsatec je, ako bolo uz viackrat spomenuté, vSestranny rozvoj mikroregionu,
ktory je zalozeny na partnerstve verejného a sikromného sektora vratane obcianskeho
a neziskového, ktoré posobia na izemi MAS. Zakladnym poslanim je teda spajanie Usilia
partnerov do aktivit a projektov, ktoré podporia integrovany socialny a ekonomicky rozvoj
obci izemia MAS Vrsatec zalozeny predovsetkym na vnutornych l'udskych, materidlnych,

prirodnych a ekonomickych zdrojoch.

Uzemie MAS Vriatec sa nachadza v blizkosti miest Trenéin, Puchov, Povazska Bystrica,
o otvara moznost’ rozvoja primestskej rekredcie a v tesnej blizkosti hranic s Ceskou re-
publikou, €o prindsa novy potencial hlavne v oblasti rozvoja cestovného ruchu, kultirneho
dedicstva a rekredcie. Pritazlivy vzhlad a podhorsky az horsky reliéf krajiny predpoklada
rozvoj pesej turistiky a cykloturistiky. Toto vSetko predpoklada obnovu obci a to tak, aby

sa zvyraznili tradicie a historia obci za si¢asného skvalitnenia a dobudovania nevyhnutnej

-----

Pred stanovenim strategického ciel'a zdruzenia je potrebné definovat’ strategické priority.
Tieto priority su vlastne rozvojovymi prioritami, ktoré¢ by mali po koncentracii investi¢né-
ho usilia posunit’ rozvoj mikroregionu k efektivnemu, G€innému a trvalo udrzatelnému
dosiahnutiu strategického ciel'a. Na ziklade SWOT analyzy a ISRU medzi tieto priority
patri:

e vyuzitie vnutornych zdrojov a potencidlu izemia,

sluzby pre obyvatel'stvo,

e dobudovanie infrasStruktiry.
Strategicky ciel MAS VrSatec plynie z rozvojovych priorit, ktoré st redlne dosiahnutel'né
za predpokladu investovania do strategickych priorit uplatiovanim metédy LEADER
vV ramci Programu rozvoja vidieka do roku 2015. Strategickym cielom zdruzenia je ,, Zlep-
Sit’ Standard Zivota obyvatelov uzemia MAS Vrsatec a zatraktivnit ho pre nadvstevnikov do

roku 2015. “ (ISRU, 2008)

10.2 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie vychadzaju a su v stulade so strategickym cielom MAS

Vrsatec. Medzi primarne ciele mozno zahrnut’:

e budovat a posiliiovat’ postavenie organizacie v mikroregione,
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e Dbudovat image a dobré meno zdruzenia v oCiach verejnosti,

e mat silnt ¢lenska zakladiu,

e informovat verejnost’ o fungovani a ¢innosti zdruZenia,

e zvySovat zaujem obc¢anov a zainteresovanych stran o rozvoj mikroregionu,

e vypracovavat, predkladat’ a vyberat’ realne a zivotaschopné projekty.
Na zéklade tychto ciel'ov bude vychadzat’ aj projekt diplomovej prace, v ktorom budu tieto
jednotlivé ciele realizované formou komunika¢nych nastrojov pomocou integrovanej mar-

ketingovej komunikacie vhodnej pre uplatnenie MAS Vrsatec v mikroregione.

10.3 Cielové skupiny

V analytickej Casti prace boli viac menej definované prioritné cielové skupiny MAS Vrsa-
tec. NajdolezitejSimi ,,zdkaznikmi®, na ktorych by malo zdruzenie upriamit’ svoju marke-

tingovl ¢innost’ su v nasledovnom poradi:

1. Obyvatelia zijuci na uzemi MAS Vrsatec.

2. Clenovia zdruZenia a potencialni novi ¢lenovia.

3. Navstevnici mikroregionu.
Zaber cielovych skupin je pomerne Siroky, ale vychadza nielen zo strategického ciel’a or-
ganizacie, ale aj z Gcelu vzniku a ¢innosti MAS, ktory je prinosny a uréeny pre Siroku ve-
rejnost’. V projekte bude integrovana marketingova komunikacia zamerana predovsetkym
na prvé dve cielové skupiny, pretoze najprv je najdolezitejsie, aby sa zdruzenie dostalo do
povedomia obyvatel'ov uzemia a na zaklade toho ziskalo aj novych ¢lenov, nakol’ko orga-
nizacia funguje pod hlavickou MAS len od roku 2010. Potencialni novi ¢lenovia musia byt
ob¢anmi mikroregionu a nezalezi, ¢i pdsobia vo verejnom alebo v sikromnom sektore. St
doleziti z pohl'adu rozvoja a zaujmu o region nielen prostrednictvom predkladania projek-

tov ale aj zaujmom 0 verejné dianie na izemi MAS.

10.4 Komunika¢né stratégie

Komunikaéné stratégie by mali vychadzat’ zo strategického ciel’a zdruzenia z oblasti mar-

ketingovej komunikécie a zaroven by mali stuvisiet’ s hlavnym poslanim organizécie.

Ako vhodnu stratégiu propagacie mozno zvolit’ stratégiu tahu (pull — stratégia), ktora je
zalozend na tom, Ze organizdcia vzbudi zaujem o svoje sluzby a ,produkty* najprv
u cielovej skupiny, t.j. vsadi najprv na marketingovi komunikéciu, ktora vyvola zaujem

a ziadost’ definovanej ciel'ovej skupiny zdruzenia. Ako bolo uz viackrat spomenuté, hlav-
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nym cielom je dostat’ sa do povedomia obyvatelov uzemia MAS a tym upozornit’ na ¢in-
nost’ zdruZenia a posilnit’ tak svoju vyznamnost’ a posobenie v mikroregione. Pokial’ bude
tento ciel’ uspesny, MAS mdze ziskat novych Clenov, ktori sa buda aktivne zapajat’ do

rozvoja regionu.

Po definovani strategického ciela je potrebné urcit’ aj taktické ciele, pomocou ktorych je

tento ciel realizovatelny:

e posilnenie a zlepSenie marketingovej komunikacie hlavne v oblasti PR, reklamy a
,»podpory predaja®,
e pravidelné informovanie obyvatelov tzemia MAS o aktivitach prostrednictvom
PR, reklamy a give aways,
e vyuzivanie organiza¢nych webovych stranok vo vsetkych moznych smeroch,
e zlepSenie priameho marketingu pomocou virdlnej kampane,
e zabezpecit feedback ucinnosti vSetkych komunikacnych aktivit,
e skusit’ novi formu marketingu, tzv. cause-related marketing, ktory je zalozeny na
spolupréaci ziskovej a neziskovej organizacie.
Ked'ze cause-related marketing (d’alej CRM) nie je forma komunika¢ného mixu, ale nova
marketingova stratégia, je potrebné si ho rozobrat’ v tejto kapitole. Tento novy trend by bol
zamerany predovSetkym z jedného hl'adiska, a to poskytnutim svojho mena a logo na spo-
lo¢ensku podporu vybranej miestnej firmy alebo predaja jej vyrobku ¢i sluzby. Podmien-
kou by bolo ¢lenstvo v MAS Vrsatec a tato firma by sa musela zaoberat’ vyrobou tradic¢-
nych spotrebnych miestnych vyrobkov, napr. vyroba pekarenskych vyrobkov, mlie¢nych
vyrobkov a pod. Cielom je regiondlne znacenie a zviditelnenie vyrobkov miestnych vy-
robcov. Na kazdom z tychto vyrobkoch by bolo logo MAS Vr3atec, ked’ze v kompetencii
zdruzenia by bolo udelovanie tejto regionalnej znacky. ZdruZenie by sa neusilovalo
0 financnu odplatu zo strany vyrobcov, ale o vzajomnu spolupracu (napr. reprezentacia
MAS na r6znych PR aktivitach, veltrhoch) a spropagovanie ich prace, ¢im by bola zaistena
jednotna marketingova stratégia nielen na regiondlnej, ale i na narodnej, pripadne medzina-

rodnej Grovni.

Uplatnenie CRM je vel'mi dlhy a naro¢ny proces. Jeho zavedenie by bolo mozné a redlne
az po uspeSnom zlepSeni taktickych ciel'ov prostrednictvom akénych planov projektu, kto-

ré popisuju kapitoly tykajice sa ndvrhu novych nastrojov komunikacného mixu, naklado-
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va, Casova, rizikova analyza vratane obmedzenia zo strany rozpoctu a limitov podla

Usmernenia.

10.5 Pravidla a finan¢né limity podl’a Usmernenia

Pri kazdom planovani nielen marketingovej komunikécie je MAS VrSatec povinna sa ria-
dit’ podl'a Usmernenia pre administraciu osi 4 LEADER z Programu rozvoja vidieka. Toto
Usmernenie $pecifikuje finan¢né limity na vydavky takmer vSetkych foriem marketingovej
komunikacie tak, aby ich kone¢na suma bola opravnena. Tieto finanéné obmedzenia su
v Usmerneni pod prilohou ¢islo 19 a nazvom ,Kritéria pre uznatel'nost’ vydavkov, maxi-
malne finan¢né limity vybranych opravnenych vydavkov v rdmci opatrenia 3.3. Vzdelava-
nie a informovanie implementované prostrednictvom osi 4 LEADER, opatrenia 4.2. VVyko-
navanie projektov spoluprace a opatrenia 4.3. Chod MAS*. Tato priloha Usmernenia popi-
suje finan¢né limity nielen jednotlivych propagacnych predmetov, ale aj prendjmu priesto-
rov na PR aktivity, skolenia, workshopy. VSetky finan¢né obmedzenia st rozdelené podla
opatreni, t.j. kazd¢é opatrenie ma in1 vysku limitov vynalozenych na marketingova komu-

nikaciu. (Usmernenie pre administraciu osi 4 Leader, 2011)

Podrla tychto vybranych finanénych limitov sa bude riadit’ aj navrh novych nastrojov ko-

munikaéného mixu, nakol’ko ich prekro¢enie by malo za nasledok neopravnenost’ vydavku.

MAS VrSatec doteraz pocas svojej €innosti tieto finanéné limity neprekrocila, skor by sa
dalo povedat’, ze jej doterajSie formy marketingovej komunikécie boli vyrazne pod cenu,

V porovnani S obmedzeniami obsiahnutych v Prilohe ¢. 19 Usmernenia.

Nasledujuca tabul’ka popisuje vybrané financné limity Specifické pre opatrenie 4.3. Chod
MAS. Toto opatrenie sa tyka marketingovej komunikacie urcenej pre hlavnl cielova sku-
pinu MAS VrSatec. Zaujimavé je, Ze tato priloha Usmernenia plati len pre Slovensku re-

publiku. Ziadne iné MAS z celej EU podobné finanéné limity nemaju.
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Tab. 18. Financné obmedzenia vybranych nastrojov marketingovej komunikacie

pre opatrenie 4.3. Chod MAS (Usmernenie pre administrdciu osi 4 Leader, 2011)

Forma marketingovej komunikacie

maximalna hodnota

vydavku

Informacné materialy

(vratane tlace, navrhov, grafickej
upravy, odbornej upravy, vyroby)

vyroba informacnych
a propagacnych letakov

4,13 EUR/1 ks

Podkladové materialy

(vratane tlace, navrhov, grafickej

upravy, vyroby, vizby)

vyroba informacnych
a propagacnych brozar

do 10 stran max.
8,00 EUR/1 ks

nad 10 stran max.
18,00 EUR/1 ks

Propagacné materialy

(vratane potlace, grafického navr-

hu a Gpravy, vyroby)

DVD nosié¢ 10,00 EUR/1 ks
CD nosi¢ 8,06 EUR/1 ks
PE taska 4,36 EUR/1 ks

taska s logom

29,74 EUR/1 ks

blok 0,83 EUR/1 ks
pero s logom 3,27 EUR/1 ks
USB kla¢ 9,78 EUR/1 ks

diar s logom

13,67 EUR/1 ks

vizitky

0,20 EUR/1 ks

zapalovac

1,34 EUR/1 ks

Salka, hrn¢ek

2,35 EUR/1 ks

kalendar

6,40 EUR/1 ks

10.6 Navrh komunika¢ného mixu

Navrh komunika¢ného mixu pre MAS Vrsatec vychadza z analytickej Casti prace a je vy-
tvoreny na zdklade integrovanej marketingovej komunikécie, kde ide o dokonalé spojenie,

pdsobenie a vzdjomnu podporu vSetkych komunika¢nych nastrojov.

Navrhy komunika¢nych nastrojov sa tykaju oblasti PR, give aways, reklamy a priameho
marketingu. Cielom vSetkych tychto nastrojov bude predovsetkym zaujat obyvatel'ov
uzemia MAS, dostat’ sa do ich povedomia, ziskat’ novych Clenov, ale aj oslovit’ potencial-

nych navstevnikov mikroregionu.
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10.6.1 Navrhované aktivity v reklame

Reklama organizacie je dblezitd z hladiska posiliiovania povedomia u Sirokej verejnosti.
V prostredi MAS Vrsatec ide teda o reklamu, ktora je zamerana na jej existenciu, fungova-
nie a aktivity. Po masivnej reklamnej kampani, z ktorej vzisli informacné letaky, brozarka
a d’alSie pokracovania Spravodaja, mali by prist’ na rad financne naro¢nejsie projekty. Tie-

to navrhované projekty by mali pomoct’ v propagacii vo vSeobecnom slova zmysle.
Navrhované nastroje komunika¢ného mixu v reklame:

e propagacné video a reklamny spot,
¢ reklama na regionalnych autobusoch (samolepky na zadnom skle),

e informovanie v obecnych rozhlasoch.

Propagacné video a reklamny spot

Propagacné video a reklamny spot o izemi MAS Vrsatec je finanéne naro¢nejsi projekt,
ale nie je nerealizovatelny. V pripade natoCenia reklamného videa a spotu ide
0 podprahovu zakazku, t.j. celkova suma bude vécésia ako 10 000 €. Takato forma zékazky
sa musi realizovat’ prostrednictvom prieskumu trhu medzi regionalnymi televiziami a je

potrebné sa riadit’ Zakonom o verejnom obstaravani.

Priloha Usmernenia o finan¢nom limite marketingovej komunikacie neSpecifikuje cenu
vytvorenia propagacného videa a spotu, ale odvoldva sa na platny cennik vybraného pri-

slu$ného masmédia.

Propagacné video (videofilm) o mikroregione MAS Vrsatec by trvalo zhruba 60 minut.
Toto video by bolo zamerané na predstavenie jednotlivych ¢lenskych obci, ich Specifik,
zrealizovanych projektov, zaujimavosti, priCom kazdu obec by sprevadzal jej starosta, d’a-
lej by video popisovalo spolupracu obci s MAS, aktivity a ¢innost’ zdruzenia. Pre verejny
sektor by bolo vyc¢lenenych 40 minut z pripravovaného videa. Priestor by dostal aj suk-
romny sektor, ktory by mal vyclenenych 20 minut, v priebehu ktorych by ¢lenovia z radu

miestnych podnikatel'ov mohli prezentovat’ svoje vyrobky, pripadne sluzby.
Navrhovany reklamny spot by trval priblizne 3 mintity a v kratkosti by predstavoval obraz
uzemia mikroregionu — prirodné krasy, zaujimavosti a popisoval ¢innost MAS Vrsatec,

ktorti by komentoval predseda zdruZenia i manazérka. Jeho vyroba a priprava by bola na-
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ro¢nejsia ako u videa, pretoze si vyzaduje vela kvalitného strihu, pretoze jeho tlohou bude

zaujat’ v ¢o najkratSom case. Okrem toho bude aj v anglickej verzii.

Tento propagaény spot by bol dostupny na webovych strankach zdruzenia ako forma pred-
stavenia fungovania a ¢innosti MAS, d’alej by sa prezentoval na propaga¢nych podujatiach,
vel'trhoch a napokon by bol distribuovany ¢lenom, obyvatel'om, navstevnikom na DVD

nosic¢och s obalom a potlacou v darc¢ekovej taske pri PR aktivitach.

Tab. 19. Akcny plan propagacného videa a spotu (viastné spracovanie)

Propagacné video a spot o izemi MAS Vrsatec

e oslovenie masmédii a nasledny vyber televizie
e priprava a navrh videa a spotu
Podporné ¢innosti o realizacia
e spracovanie do findlnej podoby na vhodnom médiu
e umiestnenie na webovej stranke
e distriblicia na DVD nosi¢och
Zodpovednost’ e predseda MAS Vrsatec
e manazérka MAS VrSatec
Casova naro¢nost’ 2 mesiace
Zacdiatok realizacie maj —jun 2012
e 60-minutové propagacné video 4 10 000 € (findlna po-
doba)
Niklady e 3-minutovy spot 4 2 000 € (findlna podoba)
e 1 ks DVD nosica a 0,50 €
e 1ksobalunaDVD 40,40 €
e 1 ks potlace na obal DVD 4 0,50 €
Specifikacia celkové cena je kalkulovana pri poc¢te 250 ks DVD nosi¢ov
Celkova cena (s DPH) | 12350 €

Celu zakazku na natoCenie, zostrih, rozsirenie na DVD nosi¢ by zabezpecila len jedna vy-
brand televizia na zdklade realizacie prieskumu trhu, s ktorou by bola nésledné podpisana

Zmluva o dielo, ktora by zvysné potrebné nalezitosti podrobne Specifikovala.
Reklama na regionalnych autobusoch

Reklama na autobuse je v dnesnej dobe stale vyuzivanejsi trend, pretoZe je mobilnou for-
mou reklamy. Neposobi totiz staticky na jednom mieste, a tym dokaze oslovit' vel'ké

mnozstvo verejnosti, podla vyskumov si ju po zhliadnuti zapamita az 70% verejnosti.

MAS VrSatec by mohla vyuzit tato efektivnu platentt mobilnt reklamu predovsetkym

z vonkaj$ej strany regionalnych autobusov. I$lo by o samolepky na zadnom skle autobu-
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sov, pripadne o podokenntl ¢ast’ autobusu. Tieto samolepky by zaujali Siroka verejnost’ -
chodcov, cestujtcich, cyklistov ¢i vodicov iducich za vozidlom, nakol'ko autobusova pre-

prava je na izemi MAS VrSatec vel'mi vyuzivana a frekventovana.
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Obr. 20. Samolepka na zadnom
skle autobusu (Bigmedia, ©2011)

Samolepka na zadnom skle autobusu patri k najstar§Sim formatom reklamy na autobusoch
aje vyuzivand a oblibend najmi v regionoch. Podokenné samolepky su zas vhodné na
vystihnutie jasného a vystizného posolstva. Oba typy reklamnych samolepiek by obsaho-
vali zakladné prvky vystihujice zdruZenie, a to logo, webov stranku, kratke predstavenie
zdruzenia a slogan, ktory by mohol zniet' v zmysle ,,Pridajte sa k ndm a podporte rozvoj

svojho uzemia“.

e

VRSATEC

MIESTNARKCNA SKUPINA

Staite sa clenom, pridajte sa k ndm a

podporte rozvoj svojho tzemia...

Obr. 21. Navrh reklamnej samolepky na autobusy

(viastné spracovanie)
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Samolepky na zadnom skle su jednoducho aplikovatel'né a rychlo vymenitel'né. Pri samo-
lepkach pod oknom autobusu ide o jednostranné néalepky umiestiiované na karosériu a ne-
zasahuju do okien vozidiel. Celu tato formu reklamy, t.j. vyrobu, tla¢, aplikaciu na vozidlo,
komunikaciu s regiondlnym dopravcom, ma na starosti vybrany dodavatel’ - reklamna

agentura, pricom zdruzenie zabezpeci len podklady, a to navrh samolepky v PDF.

Tab. 20. Akcny plan vonkajsej reklamy na autobusoch (viastné spracovanie)

Vonkajsia reklama na regionalnych autobusoch

e oslovenie reklamnych agentir a nasledny vyber dodava-
tel’a
Podporné &innosti e priprava a navrh samolepky vo formate PDF
e dodanie navrhu dodavatel'ovi
e spracovanie do finalnej podoby
e umiestnenie na regionalnych autobusoch
Zodpovednost’ e predseda MAS Vrsatec
e manazérka MAS VrSatec
Casova naro¢nost’ 1 mesiac
Zacliatok realizacie september 2012
Naklady e 1 ks samolepky 4 80 €
e prendjom plochy 1 autobusu na 3 mesiace 4 280 €
& gt o s celkova cena je kalkulovana pri pocte 20 ks samolepiek na 20
Specifikacia autobusoch
Celkova cena (s DPH) | 7200 €

V akénom pléane je vonkajSia reklama na autobusoch aplikované na 3 mesiace, pricom ide
0 kalkulaciu na samolepky umiestnené na zadné sklo v rozmeroch 1,7 x 0,6 m. Samolepka

by bola nalepend na 20 regionalnych spojoch.
Informovanie v obecnych rozhlasoch

Hlasenie v rozhlasoch ¢lenskych obci o ¢innosti MAS Vrsatec je vel'mi efektivna forma
informovania, ked’ze si nevyzaduje takmer Ziadne naklady, nakol’ko MAS uzko spolupra-
cuje a ma dobré kontakty s verejnym sektorom. Ciel'om tejto reklamy je upozornit’ Siroké
obyvatel'stvo 0 zdruzeni, vyvolat’ tak zaujem a povedomie. Organizacia mdze tento nastroj
vyuzivat’ pri vyhlasovani aktudlnych vyziev, o planovanych propagacnych podujati, stret-

nutiach ¢lenov a inych ¢innostiach, ktoré nie s zavislé na Programe rozvoja vidieka.

Idedlnym rieSenim by bolo hlasenie v obecnych rozhlasoch maximalne desatkrat rocne,

aby si verejnost’ zafixovala znatku MAS a jej aktivity pre mikroregion.
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Tab. 21. Akcny plan informovania v obecnych rozhlasoch (viastné spracovanie)

Hlasenie o aktivitich zdruZenia v obecnych rozhlasoch

e spracovanie zdelenia do rozhlasu
Podporné ¢innosti e dohoda so zastupcami ¢lenskych obci
e realizécia
Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec
Casova naro¢nost’ 2 dni
Zaciatok realizacie m4j 2012
Naklady 0€
o et 2 idedlne by bolo hlasenie o aktivitach zdruZenia v obecnych roz-
Specifikacia

hlasoch maximalne desat’krat ro¢ne

Celkova cena (s DPH) | 0€

10.6.2 Navrhované give aways a darceky pre ¢lenov zdruZenia

Z hladiska marketingovej komunikacie sa rozdavacie predmety a darceky pre spolupra-
covnikov (v pripade MAS pre ¢lenov zdruzenia) radia do podpory predaja. V pripade ne-
ziskovej organizacie mozno pouzivat’ slovo ,,podpora predaja“ len v silnom slova zmysle,
ked’Ze nejde o zarobkovu organizaciu (s cielom podporit’ vyrobok alebo sluzbu). Tieto
predmety sa rozdavaju zadarmo na propaga¢nych podujatiach alebo vo forme propagac-
nych darcekovych tasiek. Cielom tychto propagacnych predmetov je obdarovat’ clenov ¢i

navstevnikov na roznych propagac¢nych podujatiach ¢i vel'trhoch.
V projekte sa dostanit do popredia nastroje, ktoré nie st financné nérocné, ale na druhej
strane u¢inné a zaujmu.
Navrhované rozdavacie predmety a darceky pre ¢lenov zdruzenia:
e hrnceky s logom MAS Vrsatec,

e sedmové karty,

e kalendare (stolovy a nastenny kalendar akcit).

Hrnceky s logom MAS Vriatec

Hrnceky s logom, resp. s farebnou listou, ktora by obsahovala nazov, webovu stranku a
povinné loga, by mali reprezentativnu funkciu. Tato liSta na spodnej ¢asti hrnceka by bola

Vv Styroch farebnych prevedeniach, ktoré by charakterizovali jednotlivé ro¢né obdobia, pri-
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¢om zvys$na farba hrnc¢eka by bola biela. Na bielej farbe hrnceku by bola aj animdcia cha-
rakterizujiica dané ro¢né obdobie (napr. zima — snehova vlocka). Hrnéeky by sa rozdavali
ako darcekova sada pre ¢lenov zdruzenia alebo jednotlivo na vel'trhoch, workshopoch, Cize

neboli by dostupné pre Sirokl verejnost’.

Tab. 22. Akcny plan reklamnych hrnéekov (viastné spracovanie)

Propagacné hrnceky s logom MAS Vrsatec

Podporné ¢innosti e nakup hrncekov .
e potlac¢ farebnou liStou
Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec
Casova naro¢nost’ 2 tyzdne
Zaciatok realizacie jul 2012
Niklady e ] kshrnceka 1,10 €
e | ks potlace hrn¢eka 4 0,90 €
Specifikacia celkova cena je kalkulovana pri pocte 300 ks hrné¢ekov
Celkova cena (s DPH) | 600 €

Sedmové karty

Sedmov¢ karty by sluzili ako rozdavaci predmet pri propagacnych podujatiach ako stcast’
darcekovej reklamnej tasky. Sedmové karty st v zabalené balicku po 34 ks, pricom jedno
¢islo napr. VII (ako je na obrazku) ma na vSetkych symboloch (srdce, list, Zalud’, gul'a) ta

ista fotku jednej obce, d’alSie ¢islo VIII ma uz fotku druhej ¢lenskej obce atd’.

Fotky na hracich kartdch budu zo sukromného archivu MAS VrSatec ako vysledok uz zor-
ganizovanej PR aktivity ,,MAS Vrsatec v objektive “ zameranej na fotografie izemia mikro-

regionu. Karty budi mat’ Standardné rozmery 6 x 10 cm.

Nasledujuci obrazok predstavuje graficky navrh propagacnej sedmovej karty.
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Obr. 22. Navrh sedmovej karty

(vlastné spracovanie)

Tab. 23. Akcny plan reklamnych sedmovych kariet (vlastné spracovanie)

Propagacné sedmové karty

Podporné &innosti e graficky navrh kariet

o tla¢ a balenie kariet (34 ks v 1 baleni)
Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec
Casova naro¢nost’ 2 tyzdne
Zaciatok realizacie jun 2012
Niklady e grafické spracovanie kariet 4 21 €

e | balenie vytlatenych kariet 4 1,24 €
Specifikacia celkova cena je kalkulovana pri pocte 300 baleni kariet
Celkova cena (s DPH) | 393 €

Kalendare

Kalendare su pravdepodobne najnevyhnutnej$im doplnkom v kancelérii. V MAS Vrsatec
by vlastny kalendar poskladany z fotografii Zivota v obci a prirody plnil reprezentativnu
funkciu a bol by predovsetkym urceny pre ¢lenov zdruZenia. Tento reklamny daréek sa
hodi pri prilezitosti vianocnych sviatkov alebo Nového roka, ako odmena za celoro¢nu

spolupracu pri rozvoji uzemia MAS. Fotografie v kalendari budu vysledkom sut'aze ,,MAS
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Vrsatec v objektive . Navrhované kalendare by mohli byt v dvoch formach, a to ako stolo-

vy kalendar a néastenny (plagatovy) kalendar spolu s planom akcii v regione.

Stolovy kalendar vytrvalo sluzi aj v dnesnej digitalizovanej dobe. Poskytuje nielen potese-
nie z obrazovych motivov z regionu, ale aj priestor na najroznejSie poznamky a na plano-
vanie Casu. V stolnom kalendari zostavaju dolezité informacie stale na ociach a minimali-

zuju moznost’ nieco zabudnut, preto je navrh vlastnych kalendarov zdruzenia dobry napad.

Tab. 24. Akény plan kalendarov (vlastné spracovanie)

Stolovy a nastenny kalendar

e vyber najlepSich fotografii z regiénu na zaklade sutaze
MAS Vr3atec v objektive

Podporné ¢innosti e zistovanie informacii o planovanych akciach od ¢lenov
do podujati nastenného kalendéra

e tlac a finalna podoba kalendaru

Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec
Casova narocnost’ 2 tyzdne
Zacdiatok realizacie oktober 2012

] e grafické spracovanie a priprava 4 40 € (jednorazovo)
Naklady e potla¢ 1 ks stolového kalendaru 4 2,30 €
e potlac 1 ks nastenného kalendaru 4 1,2 €

celkova cena je kalkulovand pri pocte 100 ks stolového kalenda-

Specifikacia ra a pri pocte 200 ks nastennych kalendarov

Celkova cena (s DPH) | 550 €

Nastenny kalendar bude sluzit predovSetkym ako kalendar planovanych akcii
vV mikroregione a bude mat’ plagitovll podobu, ¢iZze bude mat’ funkciu celorocného sprie-
vodcu a dekoracie kancelarii ¢i domacnosti, ked’ze pojde o menej nakladnejsi druh ako

Vv pripade stolového kalendara. Tento druh kalendaru bude urcéeny pre Siroka verejnost’.

10.6.3 Navrhované aktivity v PR

Public relation st pre MAS Vrsatec vel'mi dolezité, pretoze pomocou tejto formy marke-
tingove] komunikacie sa dostane do povedomia obyvatel'ov a moze si tak vybudovat svoje
dobré meno. Ked’ze organizacia pripravuje v tomto roku uz dve vel'ké PR aktivity, a to
vytvarnu sut'az ,,Ocami deti II* a fotograficku sutaz ,,MAS Vrsatec v objektive “, ktoré bu-

da pomerne finanéne narocné, projekt obsahuje len jednu navrhovanu PR aktivitu, a to:

e Sutaz v peCeni doméacich kolacov, zadkuskov a inych Specialit.
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Tato PR aktivita bude zamerana na ciel'ovu skupinu dochodkyn, zien v domécnosti ¢i ma-
tiek na materskej dovolenke z radov miestnych obyvatel'ov. Vystupom z tohto podujatia
bude kniha receptov — ,,Receptadr spod Vrsatca“.

Cielom je prilakat’ ¢o najviac gazdiniek z regionu, aspon dve z kazdej ¢lenskej obce, aby
bus, ktory bude dovazat’ a naspét’ aj rozvazat’ sutaziace a navstevnikov, ktori pridu gazdin-
ky podporit’ a neskor aj ochutnat’ ich napecené Speciality, ¢im aj pomdzu s hodnotenim pre
porotu. K dispozicii budi kuchynské pomocky (taniere, tacky, noze) na mieste konania.
Zaporom vsak moze byt’, Ze sutaziace musia svoje kulindrske umenie napiect’, resp. nava-
rit doma apriniest na vyhodnotenie sitaze uz hotové vytvory. Samozrejmostou
a sucastou diela musi byt aj fotka receptu a aj jeho technologicky postup, na ktory porota

tiez prihliadne.

Tab. 25. Akcny plan sutaze v peceni domacich Specialit (vlastné spracovanie)

Sut'az v pe€eni domacich kolacov, zdkuskov a inych Specialit

vyhlasenie stutaze v miestnych rozhlasoch
priprava reklamnych plagatov

zabezpeCenie priestorov na miesto uskuto¢nenia
zabezpecenie kuchynskych pomocok
zabezpecenie obCerstvenia pre Ucastnikov
priprava programu, priebehu akcie

stanovenie kritérii na ocenenie vitazov

Podporné ¢innosti

Zodpovednost’ e manazérka MAS Vr3atec

Casova naroénost’ 2 mesiace

Zaciatok realizacie september 2010

vyhlasenie v miestnych rozhlasoch 4 0 €

tla¢ reklamného plagatu 1 ks & 1 €

prenajom a ozvucenie priestoru 4 220 €

obcerstvenie pre ucastnikov 4 300 €

nepenazné vyhry pre vitazky a 300 €

graficky navrh pamétnych diplomov a plagatov 4 20 €
tla¢ 1k diplomu pre Gcastnikov 4 1,5 €

preprava autobusom a 280 € (rozvoz Gcastnikov

a navstevnikov)

Niklady

celkova cena je kalkulovana na 80 ks reklamnych plagatov a 40

Specifikacia . s , .
P ks diplomov, zvy$né ceny su fixné

Celkova cena (s DPH) | 1260 €
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Tato PR aktivita, ktora sa na prvy pohl'ad na zaklade napadu, planu javi mozno ako nakla-
dova, ale ak¢ény plan dokazal, Ze usporiadanie tejto akcie nebude az tak financne naro¢né.
Je to z toho dovodu, ze napr. vyhlasenie sut'aze v rozhlase bude zadarmo, nakolko tuto
informaciu vyhlasia v rozhlasoch ¢lenskych obci, ¢i prendjom a ozvucenie priestorov (saly)
na usporiadanie poskytne ¢lenska obec za nizsiu cenu. Taktiez bude vitana finan¢na pod-
pora, sponzoring, na organizovanie podujatia od ¢lenov zdruzenia, nakol’ko doteraz ¢leno-

via vzdy ochotne financne pomohli na zabezpecenie minulych podujati.

Ciel'om je teda zaujat’, dostat’ sa do povedomia a dat’ priestor na realizaciu svojho kulinar-
skeho umenia pre Zeny v domécnosti, patricne ich ocenit, pod’akovat’ a revansovat’ sa im

v podobe receptaru.

Celkovym vystupom, ktory uz nie je zahrnuty v akénom programe, je teda postupne praco-
vat’ a zozbierat’ jednotlivé recepty a pripravit’ z nich knihu ,,Receptdr spod Vrsatca*. Tento
proces, zozbierania, ndvrhu, pripravy a realizacie by vSak mohol byt napldnovany az

v roku 2013, nakol’ko nie je planovany V rdmci rozpoctu roku 2012.

10.6.4 Navrhované aktivity v priamom marketingu

Priamy marketing je MAS VrSatec pouZzivany len vo forme zasielania informaénych e-
mailov ¢lenom alebo telefonickym kontaktom, ako bolo rozobrané v analytickej Casti. Na-

vrhované aktivity v projekte budi:

e virdlna kampan,

e webové vizitky pre sikromny sektor.
Navrhované formy priameho marketingu budt z oblasti moderného digitdlneho marketin-
gu, ked’ze siCasnym trendom je neustaly rozmach informacnej spolo¢nosti a vyuzivanie

internetu.
Viralna kamparn

MAS VrSatec pouziva na informovanie svojich ¢lenom len elektronickt postu, ako bolo
spomenuté uz v analyze. Tato forma komunikdacie je rychla a lacnd, pretoze Setri poStové
naklady. Navrhom projektu nebude vytvorenie spolahlivejSieho alebo rychlejSiecho komu-
nika¢ného média, ale vypracovanie jednoduchej a kratkej flashovej aplikacie. Tato aplika-
cia by putavo predstavila zakladné poslanie, ciele zdruZenia a dostala sa tak do povedomia
SirSej verejnosti. Tym by pomohla vyvolat' zaujem o dianie sa v regione, o jeho rozvoj

a stat’ sa potencialnym ¢lenom.
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Tato flashovéa aplikacia by bola najprv rozosielana vSetkym svojim ¢lenom spolu so sprie-
vodnym listom, ktory by vyjadroval prosbu, resp. ziadost’ o preposielanie aplikacie d’alej,
tj. svojim blizkym, kolegom, priatelom, obchodnym partnerom v rdmci mikroregionu.
Efektivnym umiestnenim flashovej aplikacie by boli aj socialne siete ako napr. Facebook,
ktory je momentalne najvyuzivanejSie socidlne médium a MAS VrSatec mé na fiom zalo-
7ené vlastné konto. Sirenie Facebookom by bolo primarne uréené na oslovenie mladych

'udi a ich va¢$iu angazovanost’ vo svojom regione.

Navrhovana flashova aplikacia by mala klast' déraz na putavy obsah, myslienkovy vtip,
byt atraktivna, origindlna a t'azit’ predovSetkym zo skuto¢nosti, ze obyvatelia si ju medzi

sebou budu dobrovol'ne samovol'ne Sirit. Odporacana dlzka kampane je 3 mesiace.

Tab. 26. Akcny plan virdlnej kampane (vlastné spracovanie)

Viralna kamparn

e graficky ndvrh dizajnu aplikacie
Podporné &innosti e vytvorenie vhodnej flashovej aplikécie
e prepojenie na socialne siete
e rozposlanie sprav ¢lenom
Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec
Casova narocnost’ 1 tyzden
Zaciatok realizacie november 2012
Naklady e graficky navrh 4 30 €
e spracovanie do findlnej podoby 4 150 €
Celkova cena (s DPH) | 180 €

Dalsim krokom k uspechu tejto viralnej kampane by malo byt spustenie aplikacie na jeden
klik mysky. Faktom je, ze nikto z oslovenych si nebude predsa kvoli jednej aplikacii insta-
lovat’ ziadny doplnkovy softvér. Preto musi byt aplikacia technicky kompatibilna. To isté

sa vzt'ahuje aj na preposielanie d’alej.

Flashova aplikacia by bola aj vhodnym doplnkom webovej stranky, vd’aka ktorej bude

zaujimavejSia a zdorazni tak jej vizualny efekt, pomocou grafickej kreativity.
Webové vizitky pre sukromny sektor

Ked'Ze na webovych strankach MAS Vrsatec maju ¢lenské obce svoje odkazy, pod ktorymi

st umiestnené zakladné udaje danej obce, kontaktné udaje, charakteristiky a odkaz na ich

b[19

oficialnu stranku, je potrebné, aby aj sukromny sektor mal takuto ,,vymoZenost™. Je sice
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pravda, ze verejny sektor sa zaujima o dianie v regione ovela viac, ale aj sukromny sektor

je plnohodnotny ¢len zdruzenia.

Clenovia, ktory zastupuji sikromny sektor st bud’ rézne obéianske zdruZenia, $koly, spol-
ky ¢i vdcsie pravnické osoby. Preto by MAS VrSatec mohla ponuknut’ aj pre ¢lenov suk-
romného sektora tzv. webové vizitky. Vytvorila by sa tak silnejsSia vizba s ¢lenmi sukrom-
ného sektora a zdruzenim a zarovenl by mali aj navstevnici webovych stranok lepsi prehl’ad

a predstavu o Cinnosti a aktivitach sikromného sektoru, ¢o by im pomohlo sa zviditel'nit’.

Tab. 27. Akcny plan webovych vizitiek (viastné spracovanie)

Webové vizitky

e graficky ndvrh vizitky

Podporné ¢innosti o :
e realizicia na webovej stranke

Zodpovednost’ e manazérka MAS VrSatec

Casova naro¢nost’ 1 tyzden

Zaciatok realizacie august 2012

Naklady e graficky navrh a spracovanie do finalnej podoby 4 250 €

Celkova cena (s DPH) | 250 €

Webova vizitka je staticky nastroj, ktory predstavi sikromny sektor na profesiondlnej
urovni. Samozrejme, jednalo by sa aj 0 obojstranni spolupracu medzi zdruzenim
a sukromnym sektorom, t.j. Ze na webovych strankach ¢lenov by bolo tiezZ umiestneny in-
ternetovy odkaz s logom MAS Vrsatec. Cielom tohto navrhu je predstavit’ Sirokej verej-

nosti aj ¢innosti sukromného sektoru.

10.7 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza je vytvorena suhrnom vsetkych navrhov z oblasti marketingovej komu-
nikécie. VSetky ceny boli vykalkulované na zéklade vyberu z cenovych ponuk oslovenych
dodévatelov. Vitazné ceny musia byt’ o najlacnejsie na trhu, pretoze je to podmienka rea-
lizacie prieskumu trhu a samozrejme v stlade s Usmernenim o finanénych limitoch pre

marketingovu komunikaciu.

Pri realizécii ndvrhov sa musi brat’ do uvahy aj rozpocet MAS Vrsatec, ktory bol na rok
2012 uz schvéleny Valnym zhromazdenim. Nasledujuca tabulka je vynatok z rozpoctu,

ktory obsahuje plan finan¢nych prostriedkov, ktoré sa tykaju marketingovej komunikacie.
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Tab. 28. Zjednoduseny rozpocet tykajuci sa marketingovej komunikdcie MAS Vrsatec

v EUR (vlastné spracovanie)

2010 2011 2012

Nazov polozky Cerpanie Cerpanie | Plan rozpo&tu
Rozpocet spolu 24 085,95 | 84 164,30 87 890,00
1. Prevadzka a administrativa 23609,95 | 73 227,60 81 290,00
Obcerstvenie na podujatia, akcie 136,10 2 758,28 2 000,00
Doprava na podujatia, akcie 0,00 4 279,88 3000,00
Kancelarske potreby 0,00 1 681,58 1 000,00
2. Budovanie schopnosti a zru¢nosti MAS 476,00 10 936,70 6 600,00
Propagacné materialy 0,00 1 798,88 100,00
Grafické navrhy 0,00 1 346,40 1 500,00
Tla¢ propagacnych materidlov 0,00 6 374,40 3 000,00

Zjednodusena tabul’ka rozpoc¢tu obsahuje aj celkova sumu Cerpania (za roky 2010 a 2011)

a planu rozpoctu na rok 2012. V tabulke st len polozky, ktoré spadaju na marketingové

aktivity. Okrem tychto poloziek sa opravnené vydavky na chod zdruZenia rozdel'uju na:

1. Prevadzka a administrativa — mzdy za zamestnancov, povinné odvody do zdravot-

nej, socidlnej povinnosti a odvod dane, stravné listky, energie, prenajom kancelarie,

vypoctova technika, hlasové sluzby a internet.

2. Budovanie schopnosti a zru¢nosti MAS — $kolenia pre ¢lenov interné a externé.

Nasledujuca tabulka vyjadruje sumdrne ceny na navrhovany komunikaény mix

a charakteristiku, ¢i ide o vlastné alebo externé zaistenie navrhu a stupen dolezitosti.

Rozdelenie tabulky podla stupiiu dolezitosti

vychddza na zaklade

konzultacie

s manazérkou zdruzenia a podla prisunu finan¢nych prostriedkov z rozpoctu, pretoze cel-

kové suma navrhovaného projektu nie je zanedbatel'na a je pomerne vysoka.
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Tab. 29. Ndkladova analyza navrhu komunikacného mixu (vlastné spracovanie)

Navrhovana aktivita suma Realizacia Stupei d_ﬁleii-
(v EUR) tosti

Reklama 19 550,00

Propagacné video a reklamny spot | 12 350,00 externa vhodné
Soeghlama na regionalnych autobu- 7 200,00 externd vhodné
il;f(;c;]rmovanie v obecnych rozhla- 0.00 Vvlastnd délezité
Podpora predaja 1 543,00

Hrnéeky s logom organizacie 600,00 externa dolezité
Sedmové karty 393,00 externa vhodné
Stolovy kalendér 270,00 | vlastna + externa dolezité
Nastenny kalendar 280,00 | vlastna + externa vhodné
Public Relations 1 260,00

Sutaz v pe¢eni domacich kolacov 1 260,00 vlastna dolezité
Priamy marketing 430,00

Viralna kampan 180,00 | vlastna + externa vhodné
X;/rebové vizitky pre stkromny sek- 25000 externd dolezite
Celkové naklady projektu 22 783,00

- Z toho dolezité 2 380,00

- Z toho vhodné 20 403,00

Doélezité aktivity st potrebné na realizaciu a vhodné aktivity maju charakter odporucenia,
ale su realizovatel'né bud’ v budiicom roku alebo podl'a zostatku z planovaného rozpoctu na
rok 2012. Na zéklade tohto rozdelenia ndkladovej analyzy sa nadvrhy komunika¢ného mixu

zredukovali na 2 380 €.

Medzi najdolezitejSie formy komunikacného mixu jednozna¢ne patri informovanie
0 ¢innosti MAS Vrsatec v obecnych rozhlasoch, ktoré zaujme Siroku verejnost’ a je bez-
platné, potom nasleduji reklamné hrnéeky, ktoré by mali byt sucastou reklamy kazdej
organizacie a slizia ako vynikajuca forma reklamy, nakolko kazdy ¢lovek hrnceky pouZzi-
va, alebo ich daruje d’alej, potom je to stolovy kalendar zloZeny z najkrajSich fotografii

uzemia ako vyjadrenie vd’aky za spolupracu a podporu ¢lenov zdruzenia, PR aktivita stitaz
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Vv peceni domacich kolacov s cielom oslovit’ Zeny a ponuknut’ im spolupracu pri zostaveni
knihy receptov a napokon webové vizitky pre ¢lenov stikromného sektoru. Da sa povedat’,
ze vSetky dolezité aktivity maju za ulohu oslovit’ hlavne obyvatel'ov mikroregionu a ziskat’
novych cClenov. Na oslovenie potencialnych navstevnikov st vhodnejSie aktivity, ktoré

maju charakter odporucenia.

Vhodné, resp. odporucané aktivity su finan¢ne narocnejsie, predovsetkym reklamné video
¢1 efektivna reklama na regionalnych autobusoch. Tieto aktivity si zavislé na rozpocte
apri ich realizacii treba brat’ nato ohlad. ZvySné formy komunika¢ného mixu (sedmové
karty, nastenny kalendar) nie su finan¢ne naro¢né, nie st ani moc délezité a je dost’ prav-
depodobné, ze budu aj v tomto roku zrealizované, nakol’ko ide o menej nakladné polozky.
Co sa tyka viralnej kampane, tak t4 je diskutabilna, ale nie nerealizovatelna. K tejto kam-
pane moéze dojst napr. pri redesignu webovej stranky. Reklama na autobusoch

¢i propagacné video su skvelou formou predovsetkym na prildkanie navstevnikov.

Nasledujuci graf vyjadruje percentualne zastupenie podla jednotlivych nastrojov komuni-

kaéného mixu.

1,89%

5,53%

6,77%

85,81%

||:| reklama B podpora predaja O public relations O priamy marketing |

Obr. 23. Podiely komunikacného mixu z nakladovej analyzy

podla rozpoctu (vlastné spracovanie)
Z obrazku vyplyva, Ze najvicsie zastupenie na zéklade finanénych prostriedkov alokova-
nych podla nakladovej analyzy ma reklama (19 550 € z 22 783 €), ked’Ze reklamné video
areklama na autobusoch je najdrahSia. Naopak, ako najlacnej$ia forma komunikacného

mixu sa ukdzal priamy marketing (430 € z 22 783 €).

Dalsi obrazok ukazuje alokaciu len vybranych déleZitych aktivit z nakladovej analyzy.
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O reklama @ podpora predaja O public relations O priamy marketing

Obr. 24. Podiely délezitych ndstrojov komunikacného mixu

nadkladovej analyzy podla rozpoctu (vlastné spracovanie)

Z grafu vidno, Ze reklama na nulové percentudlne zastupenie, ked’Ze video ani reklama na
autobusoch nie su doélezité, ale vhodné. Ddlezité je len informovanie v obecnych rozhla-
soch, ktoré je bezplatné, preto nema v grafe ziaden podiel. Graf je prepocitany na zaklade
celkovych alokovanych financnych prostriedkov tykajicich sa dolezitych marketingovych

aktivit. Najvacsi podiel 52,94 % ma PR (1 260 € z 2 380 €).

10.8 Casova analyza projektu

Spravne nacasovanie jednotlivych ndstrojov komunikacného mixu je ddlezitym faktorom
celého navrhnutého projektu, ktory sa zobera vytvorenim integrovanej marketingovej Ko-
munikécie. Preto jednotlivé formy marketingovej komunikécie musia posobit’ ucelene a so

vzajomnou nadviznostou.

Casova analyza projektu je zostavena na obdobie od 1. 5. 2012 do 30. 4. 2013. Tento ¢aso-
vy usek nekoreSponduje s kalendarnym rokom, pretoZe je zostaveny na zéklade najblizSie-

ho terminu realizacie navrhovaného projektu.

Nasledujtica tabulka zobrazuje priebeh a nafasovanie marketingovych aktivit. Kriziky
znamenaju zaciatok aktivity, pokracujica aktivita znamena, ze posobi dlhSie po zaciatku

cinnosti a je zaznacena Zltou farbou.
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Tab. 30. Casovd analyza projektu (viastné spracovanie)

Forma komunikagé-
ného mixu

Jun 2012

Jul 2012

August 2012

September 2012

Oktober 2012

November 2012

December 2012

Januar 2013

Februar 2013

April 2013

Propagacné video a
reklamny spot

> [M4j 2012

% |Marec 2013

Reklama na regio-
nalnych autobusoch

Informovanie v
obecnych rozhlasoch

Hrnceky s logom
organizacie

Sedmové karty

Stolovy kalendar

Nastenny kalendar

Sut'az v peceni do-
macich kolacov

Viralna kampan

Webové vizitky pre
sukromny sektor

Z tabulky mozno vidiet’, Ze propagacné video a reklamny spot maju zaciatok az dvakrat.

To z toho dovodu, Ze realizacia tohto projektu zalezi na finanénych prostriedkoch a ¢erpani

rozpoctu, nakol’ko ide o finan¢nej naro¢nejsiu formu komunikacného mixu. Preto sa odpo-

raca bud’ natacanie na dve etapy, t.j. maj - jun 2012 a po zime, t.j. marec — april 2013, ¢o

by bolo realnejsie a K vyrovnaniu zaviazkov by doslo az v roku 2013, alebo jednorazové

natocCenie a vyplatenie v roku 2012, ¢o je uz menej pravdepodobné.

Informovanie v obecnych rozhlasoch je naplanované celoro¢ne, nakol'ko to zavisi indivi-

dualne od kazdej ¢lenskej obci, kedy sa rozhodne zdelenie vyhlasit. Cize nejde o aktivitu,

ktora zacne vo vSetkych obciach v rovnakom case.

PR aktivita sut'az v peceni ma tiez rozmedzie dvoch mesiacov, nakol’ko trva dlhsiu dobu,

dokedy sa podmienky, reklama tejto sutaze dostan medzi obyvatel'stvo a taktiez aj sa-
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motna realizacia ako je objednanie autobusu, priprava programu, o¢akavanie sponzorskych

darov trvaju dlhsie.

Co sa tyka reklamy na autobusoch a viralnej kampane, tak tam sa odporiéa min. trojme-

sacna forma reklamy, aby sa €o najviac dostala do povedomia.

Webové¢ vizitky pre sukromny sektor si planované v dvoch etapéach, a to v auguste a vo

februari, kedy prebehne aktualizacia, ked’ze je mozné, ze MAS ziska novych ¢lenov.

10.8.1 Casovy plan podla mesiacov

Nasledujtica tabul’ka (na d’alSej strane) uvadza prehl'ad jednotlivych aktivit a ich realizaciu
Vv konkrétnych datumoch zoradenych podl'a mesiacov. V rozmedzi datumov realizacie sa
bert do uvahy len pracovné dni. Samozrejme v pripade reklamy na regionalnych autobu-
soch ide o kalendarne dni, ked’ze autobusy jazdia aj pocas vikendov. To isté plati aj pri

viralnej kampani, ktora sa kedykol'vek a samovol'ne §iri.

Natacanie propagacného videa, spracovanie reklamného spotu a ich finalna podoba je sta-
novena na dva mesiace s flexibilnou dobou prace vybraného média. Je to z toho doévodu, ze
trva dlhsiu dobu, dokedy sa natocia zaujimavosti z kazdej obce ¢i najdu si ¢as miestni pod-
nikatelia. Dal§im dévodom je aj vystihnutie pekného pocasia alebo konania nejakého
miestneho kultarneho podujatia. Ide o to, aby video a aj spot boli na prvy pohl'ad zaujima-

vé a zaujali a oslovili cielové skupiny.

Informovanie v obecnych rozhlasoch je stanovené individualne, pretoze to si urci kazda
¢lenska obec sama. A nie je mozné, aby vSetky obce v ten isty defl oznamy tykajlice sa
MAS vyhlasili. Dalsi fakt je, Ze takmer polovica obecnych uradov &lenskych obci nema

pracovnu dobu kazdy den, ale len par dni v tyzdni, preto sa to neda ovplyvnit.

Organizacia ma na kazdy mesiac naplanovanu aktivitu, aj okrem navrhnutych komunikac-
nych aktivit, a tieZ su v plane aj Casté stretnutia s ¢lenmi, takZe obeCné rozhlasy budi mat’

kazdy mesiac o ¢om informovat’.
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Tab. 31. Casovy plan komunikacnych aktivit podla mesiacov (viastné spracovanie)

Informovanie v obecnych rozhlasoch individudlne zaciatok od 1. 5. 2012
Ma4j 2012
Natacanie propaga¢ného videa 23 21.5.-29.5. 2012
Natacanie propaga¢ného videa 11 4.6.-6.6.2012
Finalna podoba videa a spotu 10 7.6.-12.6.2012
Jun 2012
Sedmové karty 14 11.6. - 28. 6. 2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne priebeh celého jana
Hrnéeky s logom organizacie 14 2.7.-19.7.2012
Jual 2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne priebeh celého jula
Webové vizitky pre sikromny sektor 7 13.8.-21.7.2012
August 2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individudlne | priebeh celého augusta
Reklama na regionalnych autobusoch 30 1.9.-30.9. 2012
September s Py -
2012 Sutaz v peceni 20 3.9.-28.9.2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne | priebeh celého septembra
Sutaz v peceni 10 1.10.-12. 10. 2012
Reklama na regionalnych autobusoch 31 1.10. - 31. 10. 2012
Oktober 2012 | Stolovy kalendar 14 11. 10. - 30. 10. 2012
Nastenny kalendar 14 11. 10. - 30. 10. 2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne | priebeh celého oktobra
Reklama na regionalnych autobusoch 30 1.11.-30. 11. 2012
NO‘Z’STZber Viralna kampaft 30 1.11.-30. 11. 2012
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne | priebeh celého novembra
December | Virdlna kampari 31 1.12.-31.12. 2012
2012 Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne | priebeh celého decembra
Viralna kampan 31 1.1.-31.1.2013
Januar 2013
Informovanie v obecnych rozhlasoch individudlne | priebeh celého januara
Webové vizitky pre sikromny sektor 7 4.2.-12.2.2013
Februar 2013
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne | priebeh celého februara
Natacanie propagacného videa 21 27.3.-29.3.2013
Marec 2013
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne priebeh celého marca
Natacanie propagacného videa 10 1.4.-9.4.2013
April 2013 | Finalna podoba videa a spotu 12 10. 4.-15. 4. 2013
Informovanie v obecnych rozhlasoch individualne priebeh celého aprila
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10.8.2 Casova analyza pomocou metédy CPM

Metoda CPM (Critical Path Method — metdda kritickej cesty) je vytvorend pomocou prog-
ramu WinQSB — PERT/CPM. Téato ¢asova analyza sa zaobera naplanovanim potrebnych
aktivit pre zaciatok navrhovanych ¢innosti komunikacného mixu MAS Vrsatec. Pri tejto

deterministickej metdde nie s mozné ziadne Casové rezervy a vSetky aktivity su pevne

dané.

Pri hl'adani a vypoctu kritickej cesty sa berie do tivahy mesiace m4j (kedy by mali zacat

navrhnuté marketingové aktivity) a jun. Kriticka cesta uréuje najkrat$iu mozna dobu reali-

zacie projektu. Pri jednotlivych ¢innostiach st uvedené aj doby trvania v diioch.

Tab. 32. Casovd analyza zaciatku projektu a aktivit za mesiace maj — jiin 2012

(vlastné spracovanie)

- . . Doba |Predchadzajica
9
Cinnost Popis Cinnosti R innost

A PredloZenie planu na schvalenie pre zlepSenie 9 i
marketingovej komunikacie v organizacii

B Predbezny rozpocet planovanych aktivit 1 A
Konzulticie a dohoda so zastupcami obci o

C . , , 4 B
informovani v obecnych rozhlasoch
Oslovenie médii na spracovanie propagacného

D . \ 2 B
videa a reklamného spotu

E Spracovanie informacie do obecnych rozhlasov 1 C
Vyber televizie na zaklade realizacie prieskumu

F o , f 3 D
trhu z predloZenych cenovych ponuk

G Hlasenie informacii v obecnych rozhlasoch 5 E

H Podpisanie zmluvy s vybranou televiziou 1 F

I Priprava a navrh propaga¢ného videa 3 H
Spracovanie grafického navrhu sedmovych 9 |

J kariet

K Realizécia (natacanie) podkladov pre video 25 1, J

L Tla¢ a balenie sedmovych kariet 4 J

M Finélna podoba videa a spotu na DVD 10 K

N Umiestnenie videa a spotu na webovej stranke 1 M

O Distribticia DVD a sedmovych kariet 5 N, L

p Zhodnotenie komunika¢nych aktivit za obdobie 4 G.O
m4j - jun 2012 a priprava na jul 2012 '
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Cely projekt navrhovanych aktivit za mesiac maj — jun je mozné zrealizovat’ na zaklade
analyzy za 59 dni. Pokial’ sa predizi doba ¢innosti, ktora lezi na vyznadenej kritickej ceste
(Servenou farbou), prediZi sa aj doba ¢innosti projektu. Preto by sa organizacia mala predi-

zeniu vyvarovat a sledovat’ ¢innosti, ktoré lezia na kritickej ceste.
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Obr. 25. Uzlovo ohodnoteny sietovy graf (viastné spracovanie)

Metoda CPM ukazala az dve kritické cesty a to, v ¢innostiach A— B— D— F— H— [—
J— K— M—N—0O—P a v ¢innostiach A—» B— D— F— H— [- K— M—-N—0O—P.

Aj uzlovo ohodnoteny sietovy graf je rozne poprepletany, nakol’ko jednotlivé marketingo-
vé aktivity na seba nenadvdzuji vtom zmysle, Ze napr. pri grafickom spracovani
a naslednej tla¢i sedmovych kariet nepredchadza vyber dodavatel'ov a podpisanie zmluvy.
Je to preto tak, lebo MAS VrSatec podl'a Usmernenia musi s dodavate'mi uzatvarat’ zmlu-
vy uz pri prvej zakazke a véac¢sinou je to na cely kalendarny rok, takze dodavatel'ov na tlac
a grafiku organizacia uz davno ma. Tiez pri hlaseni v obecnych rozhlasoch sa neda presne

urcit, kedy sa to uskuto¢ni, pretoze ako bolo uz spomenuté, je to vel'mi individualne.

V prilohe P VI sa nachadza vysledna tabul’ka a kritické cesta, rieSené pomocou WinQSB.

10.9 Rizikova analyza projektu

Cely priebeh navrhovaného projektu mézu ovplyvitovat bud’ pozitivne alebo negativne
faktory, ktoré vychadzaji z vnutornych podmienok, alebo vonkajsich, ktoré nemdze orga-
nizacia ovplyvnit'.

Vsetky organizacie sa snazia eliminovat’ riziko alebo mu predchadzat’ pomocou vhodnych
opatreni. Riziko je teda moznym zdrojom neziaduceho vyvoja a nasledkov. Ak teda orga-

nizacia nebude venovat’ rizikam dostato¢nt pozornost’, moze dojst’ k zlyhaniu projektu.
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Pri urcovani rizik sa daju pouzit’ rézne typy analyzy. Pre odhad a zhodnotenie rizik mozno
pouzit’ maticu dopadu a pravdepodobnosti, ktora patri medzi kvalitativne metddy. Tato

matica prehl'adne Specifikuje aj zaradenie do intervalov - nizke, stredné, vysoké riziko.

Tab. 33. Rizikova analyza projektu (vlastné spracovanie)

stredna | vysoka | nizka | stredna

0,4

Nestabilné personalne

! zaistenie X X URE
Nizka motivacia za-

8. mestnancov X X 0.08

Podla vysledkov z tabul’ky, sa jednotlivé druhy rizika zarad'uju podl'a intervalovych krité-
rii do troch stupnov rizika. Tieto stupne st farebne odliSené podl'a zavaznosti, ktoré popi-

suje nasledujuca tabul’ka:

Tab. 34. Zaradenie rizik (vlastné spracovanie)

Nizke riziko

Stredné riziko

1,3,6
2,5

Vysoké riziko
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10.9.1 Nizke riziko

Nasledujica tabulka zobrazuje druh nizkeho rizika na zaklade rizikovej analyzy

a navrhnuté protiopatrenie, ktoré ktorym je mozné riziko eliminovat’.

Tab. 35. Protiopatrenia nizkeho rizika (vlastné spracovanie)

Rizika Navrhnuté protiopatrenia
. . Posilnenie image adobrého mena
Nedostato¢ny image a dovera v MAS . g
zdruzenia
Nestabiln¢ personalne zaistenie Vytvorenie persondlneho planu
Nizka motivacia zamestnancov Motivaény plan pre zamestnancov

Nizke riziko je mozné znizit’ predovSetkym vhodnym vyberom komunika¢nych néstrojov,
ktoré posilnia meno a image organizacie v o¢iach Sirokej verejnosti, a tym sa zvysi pre-
sved&enie obyvatel'ov o prileZitostiach rozvoja regionu. Co sa tyka zamestnancov, mysli sa
tym personalne zaistenie kancelarie, ktoré ma troch zamestnancov v trvalom pracovnom
pomere (manazér, Gétovnik, administrativny pracovnik). Clenovia figuruju v MAS len na
baze dobrovolnosti. Preto je ddlezité tychto troch pracovnikov motivovat’, aby nestratili

nadSenie a chut’ pracovat’ pre zdruzenie a boli stabilnou persondlnou zakladnou.

10.9.2 Stredné riziko

Stredné rizikd sa na zéklade rizikovej zaklade tykaju predovSetkym clenskej zakladne
a navrhnutého projektu komunikaéného mixu. VSetky tieto rizikd moZno v skuto¢nosti
oznacit’ za malo pravdepodobné v dosledku spétnej védzby, ale je nutné s nimi pocitat’. Ta-

bul’ka ukazuje druhy strednych rizik a navrhnutt eliminaciu.

Tab. 36. Protiopatrenia stredného rizika (vlastné spracovanie)

Rizika Navrhnuté protiopatrenia

Neefektivnost navrhovaného komuni- | Komunika¢ny mix zacieleny na infor-
ka¢ného mixu movanie verejnosti

Posiliiovanie spoluprace s ¢lenmi pri

Nedostatok zivotaschopnych projektov Vypracovavani projektov

Uzka spoluprica a angaZovanost' sa na
polup g

Pasivita ¢lenov MAS VrSatec L .,
rozvoji mikroregionu
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Neefektivnost’ navrhnutého komunika¢ného mixu stvisi s rizikom nezdujmu verejnosti, ¢o
nevedie k dostato¢nému preniknutiu do povedomia obyvatel'ov. Toto riziko je mozné jedi-
ne vylucit tym, ze zdruzenie zotrva vo svojich marketingovych aktivitach a neustupi

Z intenzity informovania svojich ciel'ovych skupin.

Dalsie rizika z tejto kategérie sa dotykaju &lenov zduZenia, a to predkladanim neZivotas-
chopnych projektov a pasivitou zainteresovanych stran. Tieto rizikd je mozné odstranit’ len
uzkou a kvalitnou spolupracou s ¢lenmi, poskytovat’ im dostato¢né informacie a pomahat’

im s pripravou a spracovanim tspesnych projektov.

10.9.3 Vysoké riziko

Zrizikovej analyzy vyplynulo, ze najvacSie riziko predstavuje nezdujem verejnosti
0 zamery MAS VrSatec. Toto riziko je spdsobené aj tym, Ze ¢innost’ a fungovanie zdruze-
nia je kratka (od roku 2010). Preto by bolo uspesnym krokom, aby bolo logo organizacie
stale na ociach a to prostrednictvom uz zrealizovanych projektov a taktiez vhodnym ko-

munikac¢nym mixom s apelom na prospesnost’ organizacie pre obc¢anov.
Nasledovna tabul’ka zobrazuje dve vysoké rizika na zaklade rizikovej analyzy.

Tab. 37. Protiopatrenia vysokého rizika (viastné spracovanie)

Rizika Navrhnuté protiopatrenia

Nedostatok finanénych prostriedkov V¢asné podavanie Ziadosti o dotaciu

Nezaujem verejnosti o aktivity a ¢innosti | Propagacia uspesnych uz zrealizovanych
zdruzenia projektov

Druh¢ najviacsie riziko predstavuje nedostatok finanénych prostriedkov na chod kancelarie
a na marketingové aktivity. Preto je potrebné, aby organizacia pracovala len s takymi pro-
jektmi a planmi, ktoré budu v stlade s rozpoctom a ktoré ju budi ¢o najmenej financ¢ne
zatazovat’. V pripade akutneho nedostatku finanénych prostriedkov by zdruzenie malo
naplanované aktivity postivat’ na priaznivejsiu chvil'u a Ziadat’ Ministerstvo pddohospodar-

stva v¢as o finanént pomoc vo forme dotacie prostrednictvom Programu rozvoja vidieka.
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10.10 Zhodnotenie ucinnosti projektu

Uspesnost’ naplnenia a efektivita projektu nespoéiva v jeho realizacii, ale v jeho priebeznej
kontrole, monitorovani a napokon v hodnoteni, ¢i bol priaznivy, alebo neuspesny. Projekt
sa zaobera zlepSenim marketingovej komunikacie v neziskovej organizacii MAS Vrsatec
a vymedzuje nastroje, ktoré by mali pomoct’ s hodnotenim, ako oslovili cielova skupinu.
Prostrednictvom tychto nastrojov sa dd merat’ G¢innost’” navrhovaného komunika¢ného

mixu. Medzi tieto nastroje mozno jednoznacne zaradit’:

e zvySenie povedomia zdruZenia u §Sirokej verejnosti,

e novi ¢lenovia zo suikromného sektora a radov ob¢anov,

e navstevnost’ webovych stranok pomocou pocitadla,

e novi ¢lenovia v skupine na Facebooku,

e navstevnost verejnosti na informa¢nych schodzkach tykajucich sa vyziev,

e dotazy a pripomienky zo strany verejnosti,

e zvySenie poctu podanych projektov k jednotlivych vyzvam.
Moze sa zdat, Ze vSetky nastroje merania st urcené len pre ciel'ové skupiny z radov miest-
nych obyvatelov a novych ¢lenov. Nemozno vSak zabudat’ aj na cielova skupinu poten-
cidlnych navstevnikov mikroregionu. Je pravda, Ze navrhnuté a dolezité (podl'a nakladove;j
analyzy) komunika¢né aktivity oslovia predovsetkym obcanov. Na oslovenie turistov st
vhodné uz realizované formy komunikacného mixu, ako napr. letaky, brozirky, veltrhy ¢i
webové stranky. Z novych navrhovanych aktivit ur€ite bude mat’ na tom podiel propagacné
video, reklamny spot ¢i reklama na autobusoch. Ak sa do rozpoctu na rok 2012 zmestia aj
tieto finan¢ne narocnejsie aktivity, tak spolu aj s ostatnymi spomenutymi formami komu-
nikécie sa to urcite prejavi v navstevnosti miestnych kultarnych, historickych ¢i prirodnych

pamiatok a vo vyuzivani sluzieb miestnych podnikatel'ov.
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ZAVER

MAS Vrsatec je pomerne mladé zdruzenie obci, ktoré pracuje pod hlavickou MAS od roku
2010, takze este nie je celkom vybudované dostatocné povedomie u Sirokej verejnosti. Na-
priek tymto prekazkam sa Organizacia snazila v§etkymi moznymi a efektivnymi prostried-
kami vybudovat’ si dolezitost’ a vyznam svojej ¢innosti, a tym informovat a posobit’ na
obyvatel'ov iizemia. Napriek tomu, ze Program rozvoja vidieka mé platnost’ len do roku
2013, cielom zdruZenia je inadalej fungovat a upeviiovat’ si svoje postavenie v ramci

mikroregionu. Na pomoc k dosiahnutiu tohto ciel’a bola vypracovana tato diplomova praca.

Diplomova praca bola najprv z ¢asti venovana analyze a zhodnoteniu suc¢asného stavu ko-
munikaéného mixu v MAS Vrsatec, ktoru organizicia pouziva pri svojej propagicii
v ramci mikroregionu tak, aby sa dostala do povedomia Sirokej verejnosti. Na zaklade tejto
podrobnej analyzy bol vypracovany projekt integrovanej marketingovej komunikacie, kto-
ry ma za ulohu zlepsit’ uroven komunika¢nych nastrojov. Ked'ze ide o integrovanti komu-
nikéaciu, navrhnuty projekt sa dotyka vSetkych néstrojov marketingovej komunikacie, t.j.
reklamy, PR, podpory predaja ¢i priameho marketingu, tak, aby tieto nastroje vhodne po-
sobili na vSetky cielové skupiny organizdcie a zaroven aby sa posililovalo postavenie
a povedomie 0 organizacii v mikroregione. VsSetky navrhované ndastroje st v stlade
s platnym Usmernenim pre administraciu osi 4 LEADER.

Projekt sa opiera aj 0 nakladovu, ¢asovi a rizikova analyzu. Nakladova analyza je doplne-
na aj zjednoduSenym rozpoctom organizacie, na zaklade ktoré¢ho je analyza rozdelena na
dolezité¢ a vhodné nastroje, ktoré maja skor charakter odporucenia, pretoze je mozné, ze sa
nevojdu do planovaného rozpoctu. Obmedzenie tu do urcitej miery predstavuje aj stav fi-
nancénych prostriedkov, ktoré treba v dostato¢ne vel'kom predstihu Ziadat’ v rdmci Progra-
mu rozvoja vidieka. Casova analyza je taktiez dolezita, pretoZe jednotlivé formy marketin-
govej komunikacie musia pdsobit’ ucelene a so vzajomnou nadvdznost'ou. A napokon rizi-

kova analyza predstavuje rizikd, ktoré nemoZze organizacia ovplyvnit’.

Verim, Ze ciel’ diplomovej prace bol splneny, nakol’ko navrhnuty plan pre zlepSenie marke-
tingovej komunikacie v neziskovej organizacii MAS Vrsatec je realizovatel'ny. Dufam, Ze
tato praca bude mat’ pre zdruzenie prinos a vyznam najma v ociach verejnosti a zaintereso-

vanych stran. Pretoze aj osobne si myslim, Ze idea posobenia MAS je viac nez prospesna.
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PRILOHA PI: ZAZNAM Z PRIESKUMU TRHU

Détum ukoncenia prieskumu

Predmet zakazky Tla¢ propagaénych materiilov
l. Spravodaj MAS Vrsatec
Zadané parametre
Format A4/16 stran
Papier 115 — 150g, leskly kriedovy papier
Farba 4+4
Viazanie V1, drotena spinka

Pocet kusov

1 500 kusov/4x ro¢ne — 6 500 kusov

Ostatné Specifikacie

Vratane dopravy

1. Vizitky
Zadané parametre
Format 9x5 cm
Papier 300 - 350g, leskly papier
Farba 4+4
Viazanie -

Pocet kusov

600 kusov/4 druhy

Ostatné Specifikacie

Vratane dopravy

1. Pozvanky
Zadané parametre
Format A5
Papier 150 — 200 g, leskly papier
Farba 4+4
Viazanie -
Pocet kusov 150 kusov/3 druhy — 450 kusov

Ostatné Specifikacie

Vratane dopravy

1x lom




V. Vstupenky

Zadané parametre
Format A5
Papier 100 — 200 g, leskly papier
Farba 4+4
Viazanie -
Pocet kusov 150 kusov
Ostatné Specifikacie Vratane dopravy

1x lom

Poradie uchadzacov:

Cena
Nézov Sidlo ICO g‘;r"j‘ beZ | konetns
/s DPH/
1 | Alfa print, s.r.o. Robotnicka 1/D 036 | 36403229
01 Martin
2 | Ing. Jozef Kubas- | Opatovska 41, 911 | 11978201
¢ik — tlaciaren 01 Trencin
J+K
3 | Mgr. Art. Jan Druzstevna  584/7, | 43937276
Mikuléik em stu- | 906 13, Brezova pod
dio Bradlom
Zéaznam z prieskumu trhu vykonal:
Statutarny zastupca: Ing. Juraj Ondracka

Datum

Peciatka a podpis




PRILOHA P II: REKLAMNY BANNER

MAS Vrsatec

Horna Suca, Dolna Suca, Hrabovka, Skalka nad Vahom,
Horné Srnie, Nemsova, Dulov, Cerveny Kameii, Mikusovce,
Tuchyna, Pruské, Vrsatské Podhradie, Krivoklat, Bohunice,
Bolesov, Borcice, Slavnica, Kamenicany, Sedmerovec, llava

B
OB J&{Q

Sidlo: Obecny urad
913 33 Horna Suca 233
Statutarny zastupca: Ing. Juraj Ondracka

www.masvrsatec.sk

Pocet obyvatelov: 33 160 i
Tel.: 00421-32-6493220

Rozloha v km2:312,2

Hustota obyv.(obyv./km2): 108

Komunikacia v jazyku: slovenskom, anglickom, nemeckom

Strategicky ciel ISRU: Zlepsit standard zivota obyvatelov
uzemia MAS Vrsatec a zatraktivnit ho pre navstevnikov do
roku 2015

Strategicka priorita 1: Vyuzitie vnutornych zdrojov a
potencialu tzemia

Strategicka priorita 2: Sluzby pre obyvatelstvo

Strategicka priorita 3: Dobudovanie infrastruktury

n s

el i

* e e
PROGRAM
Spolufinancované ES MIESTNA AKENA SKUPINA ROZVOJAVIDIEKA SR

2007-2013




PRILOHA P I11: PLAGAT ,,OCAMI DETI I1.

-

"Oc¢ami deti"
II. roénik vytvarnej sutaze
Opit skvelé ceny Opit vyborny program

Opit slavnostné vyhodnotenie

¥ VRSATEC

MIESTNA AKCNA SKUPINA

Téma: Tradicie, zvyky, remesl4 a Zivot v na$ich obciach
Technika: lubovolna
Stfaz{ sa: do 21.05.2012

X ‘~~.
~

viac na: www.masvrsatec.sk
”~

(MAS Vrsatec, ©2012)



PRILOHA P IV: PLAGAT ,,MAS VRSATEC V OBJEKTIVE*

\\\\\\\\\

WWDDU@ ;
lirocnikiiotoyrafickejisut aze:

Temy:

1. Fmogra |a prirody v kazdom rocnom uhdohl

2. Hlsmrlcka fotografia

J. Fotoyrafia na tému zivot v ohci

4. Fomgraila kulturnvch a historickych |lam|atok

Technika: Iuhnuol na %
Minimalna\e IKGSI 1MB

~ ffnrmal meg Ny
o) E S
Fotografie zasi :
masvrsatec.oz@gmail.com alelln na CD poStou na allrgsu
MAS Ursatec, Obecnygirad Horna Suca 233, 913 3‘Hurna Stca

Prauulla hlizSie informacie: Www. III’lSUfS’I(BC SK

mwmwmmjmm m_ E = =

Iropa investujica do vidieckych

s

(MAS Vrsatec, ©2012)



PRILOHA PV: SAMOLEPKY PRE CLENOV MAS VRSATEC

Sme Elenmi MAS Virdatec...

MAS Vrsatec je obianske zdruZenie vytvorené na podporu rozvoja dzemia, v
ktorom pbsobi, prostrednictvom eurofondov a programu Leader.

SEM

..pridajte sa k nam a podporte rozvoj

\ svojho uzemia...
T www.masvrsatec.sk

2007-2013

Sme Clenmi MAS Vidatec...

Lo

MAS Visatec je oblianske zdruzZenie vytvorené na erpanie dotacii z

euvofondov programu Leader, na podporu rozvoja dzemia, v ktorom posobi.

TAM

..pridajte sa k ndm a podporte rozvoj

svojho uzemia...

- p -
RonVOIR VibiEkn s www.mavrsatec.sk



PRILOHA P VI: CASOVA ANALYZA RIESENA POMOCOU WINQSB

Vysledna tabulka rieSenia:

04-23-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:45:27 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish [ [LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C no 4 3 7 45 49 42
4 D Yes 2 3 5 3 5 0
5 E no 1 7 8 49 50 42
6 F Yes 3 5 8 5 8 0
7 G no 5 8 13 50 55 42
8 H Yes 1 8 9 8 9 0
9 | Yes 3 9 12 9 12 0
10 J Yes 2 12 14 12 14 0
11 K Yes 25 14 39 14 39 0
12 L no 4 14 18 46 50 32
13 4] Yes 10 39 49 39 49 0
14 N Yes 1 49 50 49 50 0
15 0 Yes 5 50 55 50 55 0
16 P Yes 4 55 59 55 59 1]
Project Completion Time = 59 days
Number of Crntical  Path(s) = 2
Vysledna kriticka cesta:
04-23-2012 Critical Path 1 | Cntical Path 2
1 A A
2 B B
3 D D
4 F F
5 H H
6 | 1
7 J K
8 K M
9 M N
10 N 0
11 0 P
12 P
Completion Time 59 59




