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1. Uvod

Marketing je disciplina, kterd se uz od konce 19. stoleti zabyva tim, jak
uspokojit z4jmy =zakaznikli. Kazdy podnik, ktery chce uspéSné podnikat v trzni
ekonomice musi provadét marketingovou ¢innost. Aby dosahl zisku, potiebuje védet co
vyrabét, kolik kust vyrobit, jak vefejnost upozornit na existenci produktu atd.

Ale marketing si v Zadném piipadé nesmime piedstavovat pouze jako nastroj
podniki usilujicich o zisk v konkuren¢nim prostfedi. Marketing nemusi pouZzivat jen
vyrobni podniky, stejné tak jej 1ze vyuzit ve statni sféfe k Cinnostem vetejné spravy a
regionalni politiky. Pfedmétem marketingu je totiZ také komunikace a ziskavani zpétné
vazby od zakaznikl nebo jinych zdjmovych skupin, kterymi mohou byt pravé obyvatelé
obci.
produkt, ktery vyrabime. Zatimco v soukromé firmé si miiZzeme ptedstavit produkt jako
urity hmotny vyrobek, ktery se mlze stat predmétem smény k uspokojeni zékaznika,
ve vefejném sektoru (u obci) se jednd témét vyhradné o sluzbu, informaci, myslenku
nebo udalost, z nichZ mnohé jsou poskytovany bezplatné.

Obce a mésta proto vyuziji marketing v mnoha smérech, napiiklad pro
zviditelnéni za ucelem posileni cestovniho ruchu, pfildkani investord, migrace do
regionu atd. Tim se zvysi produktivita a zaméstnanost v regionu, od nichz se odviji
vykonnost a regionalni konkurenceschopnost. Roste 1 ekonomickd troven a kvalita

Zivota obyvatel v regionu.

Cilem moji prace bude analyza a zhodnoceni soucasného stavu pouziti
marketingovych nastrojii k fizeni obce Rimov. Na zdkladé zjisténych skutecnosti pak
provedu navrh na ptipadnd zlepSeni. Rimov jsem zvolil z divodu mnohaleté znalosti

prostiedi a snadnéjSiho pfistupu k hledanym informacim.

Prace je rozdélena na 2 hlavni ¢ésti. Prvni ¢ast (do 3. kapitoly) je literarni
reSerSe. Tato ¢ast bude pouzita jako podklad pro provedeni analyzy a vytvoreni navrhi
pro zlepSeni souc¢asného stavu. Krome toho zde uvedu také cile a metodiku mé préce.

V druhé, analytické casti, provedu analyzu soufasného stavu pouziti



marketingovych nastrojii v obci Rimov, zhodnotim je a navrhnu ptipadna zlepSeni.

Nakonec bych rad zminil, ze k vypracovani této diplomové prace jsem pouzil
nejen odbornou literaturu, elektronické zdroje, zdkonné normy a podobnéd dalsi
periodika, ale také moji bakalafskou praci z roku 2008, na kterou v diplomové praci

nepiimo navazuji.



2. Literarni reSerse

V této kapitole bych rdd vymezil pojmy marketing, marketingovy mix a jeho nastroje,
komunika¢ni mix, marketing ve vefejném sektoru, marketingové fizeni v neziskovych

organizacich, marketingovy vyzkum.

2.1. Marketing

Slovo marketing je odvozené od anglického slova market, piekladaného jako trh.
V riiznych publikacich se mizeme setkat s mnoha definicemi pojmu marketing.
Marketing oznacujeme jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zptisobem, zajidtujicim splnéni cilt organizace. '

Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potieby a piani pii maximalni efektivnosti viech operaci.”

Marketing je spolecCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku
s ostatnimi.’

Marketing je spojen s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupt a ¢innosti
umoznujici efektivné feSit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu je

. v o, ;. . , v . v , 4
vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni.

2.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem aktivit, které musi podnik vyvinout, pokud chce umistit
vyrobek na trh. Obdobné jako u marketingu, také u marketingového mixu lze najit
mnoho definic. Kotler tvrdi, Ze marketingovy mix je souborem marketingovych

nastrojl, které firma vyuZziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych

SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu

NAGYOVA, J. Marketingova komunikace

KOTLER, P. Marketing, management analyza planovani, vyuziti a kontrola
HORAKOVA, I. Marketing v sougasné a svétové praxi



cild na cilovém trhu.

Firmy by se mély umét rozhodnout, jak rozdélovat celkovy marketingovy rozpocet mezi
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Nastroji marketingového mixu mame
mnoho, ale McCarthy je roztiidil do &tyt zakladnich faktord, které nazyvame étyfi P, °
Ctyii ,,P* se témto nastrojiim Fiké proto, Ze v anglickém jazyce za&inaji pravé pismenem
P

2

. Produkt (product)

. Distribuce (place)
. Cena (prize)
o Propagace (promotion)

K vyuZiti jednotlivych néstrojii marketingového mixu na urovni regiondlniho rozvoje se

dostanu v nésledujicich bodech.

Podle Heskové se v marketingu pouziva kromé ¢tyt ,,P* také ctyt ,,C*, kterd jsou brana
jako marketingovy mix z pohledu spotiebitele, zatimco ¢tyfi ,,P* jsou z pohledu

subjektu nabizejiciho produkt. °

Marketingovy mix z pohledu zdkaznika- ¢tyti ,,C" se sklada:

. Zakaznik (customer)
o Naklady (cost)
. Konkurence (competitor)

. Kanaly (channel)

2.2.1. Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Jako produkt miiZeme brat

cokoli, co tvofi nabidku na trhu a to jak hmotné, tak i nehmotné statky. Slouzi ke

° KOTLER, P. Marketing-Management
® HESKOVA, M. Zaklady marketingu



spotfebé a uspokojuji piani a potfeby zdkaznikli. Lidé mohou Casto mylné zaménovat
slovo produkt se slovem vyrobek. Jedna se ale i o sluzbu, myslenku, osobu, misto,
udalost, informaci, tj. vS§e co se muze stat pfedmétem smény a uspokojit potiebu

zakaznika.

Protoze se u obci jedna ve vétsiné pripadd predevsim o sluzby, popiSeme nejprve

charakteristiky, které odliSuji sluzby (nehmotné statky) od vyrobkt (hmotnych statki):

e Nehmotnost: Sluzby nemayji tvar, barvu, chut’ ani obal. Zékaznik je na rozdil od
hmotného vyrobku nemuZe pted uskutecnénim nakupu vidét, vyzkousSet, ani
ochutnat.

e Nestalost: Sluzby jsou proménlivé, protoze jejich kvalita zavisi na lidech, ktefi
je zajist'uji.

e Neodd¢litelnost: Sluzba je produkovana ve stejném okamziku, kdy je
spotiebovavana. Sluzbu nelze oddé¢lit od mista, kde je poskytovdna nebo od
osoby, ktera sluzbu poskytuje.

e Neskladovatelnost: Sluzby nelze rezervovat nebo skladovat. ’

Marketingovy mix u sluzeb je rozsifen o dalsi 4P - celkem na 8P:
Product (produkt, tj. vyrobek, sluzba)

Price (cena)

Place (misto, distribuce)

Promotion (propagace, komunikace)

People — pracovnici, lidé

Packaging — sestavovani balikl sluzeb

Programming — programova specifikace

® N kD=

Partnership — kooperace, spoluprace®

" HORAKOVA, H. Strategicky marketing
® SIMKOVA, E. Zaklady managementu



Kotler, P. a Armstrong, G. rozliSuji u vyrobkt 3 vrstvy (dimenze) vyrobku.

Jsou jimi:

. Jadro produktu (vnitini vrstva) - zakladni uzitek ¢i sluzba

o Stfedni vrstva (skutecny vyrobek) - kvalita, design, baleni, znacka a dopliky

. Vnéjsi vrstva (rozSifeny vyrobek) - instalace, Uvérovani, prodejni servis a
zaruky’

Ve spojeni s produktem casto také mluvime o jeho Zzivotnim cyklu, ktery
muzeme chépat jako prib&h prodeje dané¢ho produktu od uvedeni na trh az po pokles
jeho prodeje a ptipadné staZeni z prodeje. Jak ale hodnotit Zivotni cyklus méest?

Renata Paulickova uvadi, ze zivotni cyklus obce vyjadiuje vlastn€ vyvoj z4jmu o mésto
a jeho konkrétni nabidku urcitého produktu.

Pti analyze vyvoje mést dojdeme ke tfem etapam:

e Urbanizace — riist, zvySeni zaméstnanosti, zvySena hustota obyvatel v jadrové
oblasti. Problémem byva nedostatek byt, $patna infrastruktura, vysoké ndjemné
apod.

e Suburbanizace — Klesajici hustota obyvatel v jadre, rlst na okrajich mésta.
Problémem byvaji dopravni problémy, tibytek pracovnich mist v primyslovych
odvétvich.

e Dezurbanizace — Klesajici hustota obyvatel v jadie, stagnace na okrajich mésta,
pfesun obyvatel do menSich mést. Problém byva financovéani infrastruktury,

socialni rozdilnost.'°

2.2.2. Distribuce

Dal§im nastrojem marketingového mixu je distribuce. Ukolem distribuce je
rozhodnuti, jakymi cestami (kanaly) se produkt dostane na trh k zdkaznikovi. Distribuci
nelze ménit operativné, jedna se o zalezitost dlouhodobou, je nutné ji dlouho planovat.
Opacénym polem distribuce je pak dostupnost. Je nutné dostat produkt k zékaznikovi co

nejblize, ale také je nutné dat mu na védomi, kde produkt najde nebo kde o ném ziska

’ KOTLER, P., Armstrong, G. Marketing
' PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalniho a méstského marketingu



co nejvice informaci.""
Distribuci v piipadé regiondlniho marketingu mizeme myslet i umisténi na trhu —
zpusob, jak zapojit zakazniky (napf. u nemovitosti formou piimého prodeje ci

prondjmu).

2.2.3. Cena

Ptfestoze mnohé sluzby poskytované obci jsou bezplatné, nejednd se o
bezplatnost v pravém slova smyslu. Vzdy jsou totiz placeny ze zdroji pochazejicich
z dani obCanl nebo podnikil, poptipadé ze systému povinného pojisténi. Déle obec
poskytuje zpoplatnéné produkty, jejichz cena ale podléha ¢astecné nebo uplné regulaci.
Nakonec existuje soubor produktti, jejichz ceny mize obec urcovat sama. Obec se pak
rozhodne, zda mé cena kryt ndklady nebo dokonce pfinaset urcity zisk do obecni
pokladny.'?

Pokud se bavime o néstroji cena, a to v komunalnim marketingu, obvykle zahrnujeme
ceny pozemk, budov a nemovitosti, ndjmil, cenu pracovni sily, nékterych sluzeb apod.
Cenova strategie pak urcuje, zda je vhodnéjs$i pracovat s niz§imi cenami, chceme-li
stimulovat poptavku a nebo naopak s vy§§imi cenami, kdyZ chceme poptavku utlumit."
Co se tyCe neziskovych organizaci, je to stimto nastrojem marketingového mixu

naro¢néj$i. Ma specificky vyznam a pouziti:

e ckvivalent za pouzivani sluzeb nebo vyrobkl (Skolné, vstupné, zapisné,
predplatné)

e _nemonetarni cena®, kterou jsou mysleny napiiklad hlasy volicl, za sluzby
policie plati obané diivérou a ochotou pomahat a spolupracovat s ni pii vykonu

jeji funkce."

2.2.4. Propagace

Moderni marketing vyZaduje néco vic neZ pouze vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou

cenou a jeho zpfistupnéni potencidlnim zédkaznikiim. Firmy museji také komunikovat se

" FORET, M. Jak rozvijet mistni cestovni ruch
2 JANECKOVA, L. Marketing mést a obci

3 EECHOVA, B. Marketing obci

'Y HORAKOVA, H. Strategicky marketing



svymi soucasnymi a potencidlnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprosttedkovateli
a s vetejnosti. Kazda firma je nevyhnuteln€ postavena do role autora a propagatora. Pro
mnohé z nich neni otdzkou zda maji komunikovat, ale spiSe je pro né problémem, co
maji fici, komu a jak &asto. °

Propagace v marketingovém pojeti, je spiSe komunikace, protoze odbornik
pocitd pii pfipravé strategie 1 s ustnim projevem, kterym si zdkaznici sdéluji své
pozitivni 1 negativni zkuSenosti, a také vi, co zdkaznikovi muze signalizovat
skutecnost, Ze v terminu komunikace citime dvousmérnost, tj. sdéleni zakaznikovi a
odezva nebo zpétna vazba. Poslouchame, co si zakaznik mysli a co d¢la, pfipadné co by
délal kdyby...'®
V rdmci nastroje propagace budu ale mluvit pfedev§im o komunikacnim mixu.
Komunikaéni mix hraje v neziskovych organizacich nesporné¢ vyznamnou roli. Tyto
organizace musi vefejnosti sdélit, Ze existuji a ze poskytuji urcité sluzby. Musi na
n&jaké urovni komunikovat s lidmi, kteii vyuzivaji jejich sluzby."’
Komunika¢ni mix je souborem nastroji komunikace. Sklada se z nastrojii: reklama,
public relations, podpora prodeje, osobni prodej a piimy (direct) marketing.'®
Jelikoz je obsah komunika¢niho mixu velmi obsahly a je pro téma diplomové prace
podstatny, vyhradil jsem pro komunika¢ni mix samostatnou kapitolu, ve které

podrobnéji rozeberu jednotlivé nastroje.

2.3. Komunika¢ni mix

V ramci této kapitoly bych rad vysvétlil tlohu jednotlivych néstrojti komunikaéniho

mixu pfi jejich vyuZiti béhem marketingového fizeni obce nebo regionu.

2.3.1. Reklama

,»Nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik."

(Kotler, P. Marketing-management )

-

°® KOTLER, P Marketing management

NAGYOVA,’J. Marketingova komunikace
7 HORAKOVA, H. Strategicky marketing
¥ NAGYOVA, J. Marketingova komunikace
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Smyslem reklamy je upozornit na produkt, at’ uz je jim rozumeéno zbozi, sluzba,

osoba, akce atp. Jde o to vzbudit u vefejnosti pozornost, zapsat se do povédomi, vyvolat

z4jem, touhu, chut ¢i potiebu, které je objekt reklamy nucen uspokojit. Cilem reklamy

je, aby pfijemce zacal v intencich reklamniho sd€leni jednat — nakupovat, objednavat,

konzumovat, navitdvovat nebo vyhledavat dany produkt. **

Pii tvorbé reklamniho programu museji manazeti marketingu zacit definovanim

cilového trhu a motivii kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,

znamym také jako pét M (podle Kotlera):

Poslani (mission) - jaké jsou cile reklamy?

Penize (money) - kolik finan¢nich prostfedki je mozné investovat?
Sdéleni (message) - jaka sdéleni by méla byt odeslana?

Média (media) - jakd média by méla byt pouzita?

Mgfitko (measurement) - podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?*°

Horakova uvadi 3 zdkladni funkce reklamy:

Informativni - cilem je informovat zdkaznika o existenci nového produktu a
podpofit tak tzv. primarni poptavku. Pouziva se také v ptipad¢ zavedeni nového

rozSifeni, ¢i zméné na produktu, ktery jiz na trhu pasobi.

PtresvédCovaci - slouzi k presvédCeni zdkazniki, aby kupovali pravé jejich
znacku. Pouzivd se v obdobi konkuren¢nich boji. Setkavame se i1 s tzv.
srovnavaci reklamou, kterd srovnava vlastnosti svych produkti s konkurenci a

poukazuje na to, v ¢em je lepsi.

Pfipominaci - Ve stadiu zralosti produktu se pouzivéa pfipominaci reklama, ktera
ma za ukol pripomenout zdkaznikim dany produkt nebo je utvrdit v tom, Ze si

vybrali spravné (napf. tim, Ze ukazuji v reklamach spokojené zékazniky)*'
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Velmi dulezity v oblasti reklamy je vybér vhodnych médii, tzv. nosi¢t reklam.

Moznosti je mnoho, nicméné je tieba vybirat co nejefektivnéji — ndklady na reklamu

byvaji velice vysoké. Zde uvadim nejpodstatnéjsi reklamni prostiedky a vyhody a

nevyhody souvisejici s jejich pouzitim:

Televize — televizni reklamu lze rozd€lit na mezinarodni, narodni, lokalni a
kabelovou. Televize patii mezi nejrozsifenéjsi média, zajiSt'ujici masové pokryti,
Siroky dosah, flexibilitu a vysokou prestiz sdéleni. Kromé toho plisobi na smysly
— zrak a sluch. OvSem je to za cenu obrovskych ndklada, které nedovoluji
televizni reklamu pouzit na urovni maloobchodu. Dal§i nevyhodou je

nedostatetna selektivnost cilovych skupin.?

Tisk — tisk je zna¢né rozSiten, pokryva celondrodni trh. Co se tyce novin,
vyhodou byva flexibilita, intenzivni pokryti cilovych ¢tenafi z hlediska regionu
a niz8i ndklady. Nevyhodou je pak krat$i zivotnost, obvykle absence barev,
piehlceni reklamnich stranek, Gplna absence pohybu a zvuku. Casopisy maji
oproti novindm del$i Zivotnost, lze vyuzit zvlaStnich sluzeb (naptiklad vzorky
produktli, mensi darky apod.) a dobfe se sméruji na vybrané cilové skupiny

(zem&dglci, turisté, rybati). Obvykle jsou ale nakladn&jsi a méné flexibilni.”

Rozhlas - radio je také velmi rozSifeny sdélovaci prostiedek, na rozdil od
televize ale plsobi pouze na sluch. Radiovych stanic je mnohem vice nez
televiznich, pasobi jen na urcitém Gzemi. Na druhou stranu ndklady jsou u

radiové reklamy mnohem niZsi.

Ptimé zasilky — zasilani maili, katalogii, brozur, letdkd, vzorkd atd. Vyhodou je
volitelnost piijemct, pruznost, zosobnéni, nizsi naklady. Dovoluji oboustrannou
komunikaci se zdkazniky. Nevyhodou je pak image neZaddaného reklamniho
materiadlu (poSta plnd letdkd, spam) a velké zahlceni zdkaznik?, ktefi pak tento

typ reklamy ignoruji.**

22 NAGYOVA, J. Marketingova komunikace
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e Venkovni média — venkovni reklamou nejsou pouze billboardy, plakaty,
nednoveé napisy a znacky, napisy na dopravnich prostiedcich, ale také treba
igelitové tasky, potisténa tricka, fasady domt atd. Oslovuji Siroky okruh
zakaznikl a navic dlouhodobé. Sd¢leni je flexibilni a lze ho ¢asto opakovat. Na

druhou stranu jejich sd&leni je velmi struéné, nakladné, nelze volit p¥jemce.”’

e Internet - Internetovd reklama je v posledni dobé velmi rozSifena. Je to
predevsim diky jeji vysoké interaktivité¢ a pomérné velkému objemu informaci
které muze sde¢lit. Nejcastéji se mlizeme setkat s tzv. bannerovou reklamou,
ktera je zaloZzena na masovém zobrazeni bannert (reklamnich prouzki)
v internetovém prohlize¢i. Oproti ostatnim médiim ma niZsi naklady, piisobi na
mnoho smysl, vyhodou je i snadnd pfistupnost. Nevyhodami jsou Spatna
pouzitelnost v nékterych odvétvich, internetova reklama natolik rozsifena, ze ji
cilové subjekty casto ignoruji, nepouZzitelnd na lidi neuzivajici pocitac,
v soucasné dobé vSak obvykle v kazdé domécnosti alesponi jedna osoba pocitac

vlastni a umi s nim pracovat.

2.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstrojii prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovéani rychlejSich nebo vétSich nakupt
urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky.

Zatimco reklamy nabizeji diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k tomu,
aby nakupovali. Pro malé firmy je vyhodné;si, aby pouzivaly podporu prodeje, protoze
nemaji dostatek prosttedki na obvykle velmi drahou reklamni kampaii.*

Jako podporu prodeje lze pocitat aktivity, jako je pofadani veletrhl, vystav,
pouti, predvadeéni, ochutnavek, soutézi a dalSich nepravidelnych akci. Dale Ize
povazovat za specialni podporu upominkové predméty se jménem, logem, barvami a
vibec znaky, které jsou spojené s danou organizaci. Pouzivaji se tri¢ka, epice, mikiny,
psaci potieby, kalendare, diafe, sklo, keramika, destniky a mnoho jinych darkt. Vzorky,

slevy, kupoény, prémie jsou pak nastroje, které pouzivaji spiSe soukromé firmy nez

» FORET, M. Komunikace s vefejnosti
* KOTLER, P Marketing management



. . . . 27
organizace jako jsou obce a regiony.

2.3.3. Public relations

Dal8im z nastrojti komunika¢niho mixu je public relations, ¢asto zkracovany jen
na PR.
Public relations je proces vytvareni vztahl a vzajemné komunikace mezi organizaci (v
naSem piipadé méstem nebo obci) a vefejnosti.

PR si klade tyto cile:

e budovani image obce

e posilovat identifikaci obyvatel s obci (povzbuzovat patriotismus)

e poskytovat pfistup k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnich
institucich

e vytvaret podminky pro uplatnéni ndpadii a ptipominek ob¢ant

e usilovat o optimalni komunikaci s vefejnosti

Vyhodou PR je pak pfedev§im skutecnost, Ze pii pomérné nizkych nakladech dokaze
oslovit irokou vefejnost.”®

Public relations pfedstavuje fizeni komunikace jak navenek, tzn. mezi organizaci a
vetejnosti, tak také uvnitt organizace naptiklad mezi vedenim a zaméstnanci. V zdsadé
lze fici, ze PR komunikuje bud’ systematicky a dlouhodobé, nebo se jedna o

jednorazové feseni akutni krize. *

Zékladnimi ¢innostmi public relations jsou:

e pravidelné informovani mistnich i celostatnich oznamovacich prostfedkii o
¢innostech mésta ¢i obce

e poradani besed, konferenci, interview apod. scilem sezndmit vefejnost se
zpiisobem Zivota ve mésté

e vydavani vlastnich tiskovin jako jsou noviny, ¢asopisy, letadky, vyrocni zpravy

" NAGYOVA, J. Marketingova komunikace
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e prezentace mésta na vystavach a veletrzich

e pofadani komercnich (koncerty, festivaly), neziskovych (vyroci, oslavy
nabozenskych svatkil), kulturnich (pot¢, historické trhy) a charitativnich akci

e sponzoring sportovnich, kulturnich a spole¢enskych aktivit

e lobbing

e spoluprace sjinymi mésty, obcemi a riznymi ziskovymi i neziskovymi
organizacemi

e prezentace mésta nebo obce na internetu, obvykle prostiednictvim webovych

stranek>’

2.3.4. Osobni prodej

Poslednim z néstrojii komunika¢niho mixu je osobni prode;.

Uplatnéni tohoto néstroje v rdmci obce nebo mésta je velmi omezené. Vyznam spociva
predevs§im v kladeni dirazu na zodpovédny a profesiondlni pfistup vSech pracovnika
méstskych a obecnich Uradii, véetné pracovnikli povéfenych vykonem statni spravy
v dané lokalité. Dale 1ze najit prvky osobniho prodeje v dobie organizovaném pfiistupu
obce pii vybéru a pii jednani s partnery mésta.’’

Nastroj osobni prodej je tedy vyuzZivan pfedev§im firmami - cilem osobniho prodeje je
ptedstavit vyrobek nebo sluzbu zédkaznikovi se zdmérem uskute¢nit prodej a to formou

komunikace tvaii v tvaf mezi obchodnim agentem a zakaznikem.

2.4. Marketing v nevydéle¢ném sektoru

Skutecnost, ze soukromé firmy vyuZivaji marketing, aby splnily své cile a
maximalizovali zisk, je vcelku pochopitelnd. Pro¢ ale vyuzivaji marketing také

neziskové organizace?

Pfi nizkém poctu piihlasek uchazeci o studium a rostoucich nakladech pouZzivaji mnohé
vysoké skoly marketing, aby ptildkaly studenty a fondy. Definuji 1épe své cilové trhy,

zlepsuji kvalitu své komunikace a propagaci a snazi se vice reagovat na pozadavky a

* PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalniho a méstského marketingu
' JANECKOVA, L. Marketing mést a obci



potieby studentd.

S ristem nakladt ¢eli nemocnice hrozbé nevyuziti kapacit pravé pomoci marketingu.
Zlepsuji své sluzby, vypracovavaji studie spokojenych zakaznikl, rozvijeji plany pro

skupiny ptibuznych vyrobkd.

Mnohé umélecké skupiny pomoci marketingu lakaji obecenstvo.*

Slo by dlouze pokradovat ve vyétu piikladi. Pro téma moji diplomové prace je
nejpodstatnéjsi vyuziti marketingu obci. Obec pouziva marketing k ziskéni dostatku
informaci, ovlivnéni, poznani potieb a uspokojeni svych zikaznikd, v tomto ptipade
obyvatel a dalSich zajmovych skupin. Diky marketingu obec miize snadnéji vypracovat
strategii rozvoje regionu, coz je zakladni koncepéni dokument zakotveny piimo
v zékoné 248/2000 Sb. Bez marketingu by obce jen téZko realizovaly regiondlni politiku

a dosahly tak vysokeé regionalni konkurenceschopnosti.

Proc¢ si obce vlastné konkuruji? Jednotlivé regiony, mésta a obce mezi sebou soutézi
(obdobné jako podniky) zejména pii ziskavani ekonomickych subjektl, které vytvareji a
stabilizuji nova pracovni mista a tim 1 ovliviiuji prosperitu a zivotni Groven regiont a
obci. Regionalni konkurenceschopnost 1ze definovat jako schopnost regionti generovat
pfijmy a udrZet Grovenl zaméstnanosti na Urovni odpovidajici narodni a mezinarodni
konkurenci.

Regionalni konkurenceschopnost je ovlivitovana:

e strukturou ekonomickych aktivit
e Urovni inovaci
e stupném dostupnosti regionu

e urovni dosazené vzdélanosti pracovnich sil>

Renata Paulickova uvadi nasledujici pfi¢iny vzniku méstského a regionalniho

marketingu:

%2 KOTLER, P. Marketing, management analyza planovani, vyuZziti a kontrola
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e Vzristajici tlak konkurence — Cilové skupiny mést a regionli maji rostouci
pozadavky v oblasti ekologické, volnoCasové, infrastrukturalni atd.

e Zmeéna spolecenskych hodnot — Snaha o kooperaci mezi vefejnym a soukromym
sektorem.

e Zména ramcovych podminek — Vyzadujici rozdilnost v oblastech primyslu
(problematické jsou regiony s homogenni hospodatskou strukturou).

e Zména demografickych podminek — klesa pocet obyvatel a roste podil v€kovée

starsiho obyvatelstva.’*

2.5.Marketingové rizeni neziskovych organizaci

Proces marketingového fizeni vychéazi ze strategického fidicitho procesu, ktery se
uskutecniuje na urovni top managementu podniku a v jeho ramci je definovano poslani
podniku, jsou formulovany podnikové cile a vytipovany pftilezitosti.

Proces marketingového tizeni probiha ve tfech zakladnich etapach, kterymi jsou:

e planovani
e realizace

e kontrola

Marketingové planovani pfispiva k soucinnosti vSech slozek podniku pii provozovani
budoucich aktivit splnéni cili. Béhem realizace dochazi k prevodu planovanych ukoli
do konkrétnich podob. Kontrolni faze porovnava skutecné vysledky s planovanymi
cily.”

Miroslav Foret a Véra Foretova rozsitili proces marketingového fizeni ve vetejné sprave

jesté o etapu analyzy a vyhodnoceni, a shrnuli do nésledujiciho grafu (viz schéma €. 1)

* PAULICKOVA, R. Teoretické otazky regionalniho a méstského marketingu
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Schéma ¢. 1 Proces marketingového Fizeni ve verejné sprave
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Marketingové tizeni je pro neziskové organizace nezbytné:
e Kk systematickému zkvalithovani a zefektiviiovani jejich ¢innosti v kratkodobém
1 dlouhodobém casovém horizontu
e k motivovani, pfiprave a fizeni realizace vSech procest a ¢innosti v neziskovych
organizacich i k jejich inovacim

e Kk ziskavani darcii i dobrovolnika®’

% FORET, M. Jak rozvijet mistni cestovni ruch (graf prekreslen z publikace do diplomové prace
v programu Microsoft Office Visio)
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2.6. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva v ziskavani, analyze a interpretaci informaci, které
umoziuji porozumét trhu, na kterém piislusna organizace ptisobi a identifikovat a fesit
problémy spojené s praktickou Cinnosti organizace. Zakladnim  poslanim
marketingového vyzkumu je pomahat manazerim pifi rozhodovani v problematickych
situacich. V procesu marketingového fizeni dochazi k rozhodnutim, které kladou
vysoké naroky na informovanost managementu a generuji tak potiebu marketingového
vyzkumu. Poznatky ziskané timto vyzkumem jsou zpravidla nezbytné pii analyze
vychozi marketingové situace organizace, pii formovani jeji marketingové strategie 1 pii
hodnoceni vysledki jeji marketingové &innosti.™®

Cilem marketingového vyzkumu obce je urceni vlastnosti trhu, na kterém se obec bude
uchazet o své zakazniky, studie konkurence, odvozeni dlouhodobych i1 kratkodobych
trendd, analyza silnych a slabych stranek obce, jejich pfilezitosti a ohrozeni (SWOT
analyza).

Marketingovy vyzkum lze rozdélit dle vyuziti informaénich zdroj na marketingovy

vyzkum:

e Primarni — udaje shromazdéné na vyzkum jsou ziskdny piimo v terénu od
subjekti, o které se zajimame.
e Sekundarni — tdaje pochazejici z ,,druhé ruky®, tdaje, kter¢ jiz nashromazdil

nékdo jiny (Cesky statisticky ufad, méstsky ufad, ufady prace atd.)*

Vyhody sekunddrniho vyzkumu:
e levny
e snadno dostupny

e okamzité pouzitelny

Nevyhody sekundarniho vyzkumu:
e (asto zastaraly

e piipadné nespolehlivy

* HORAKOVA, H. Strategicky marketing
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e pravdépodobné neaplikovatelny (informace ptilis obecné)

Vyhody primarniho vyzkumu:
e pouzitelné a aplikovatelné
e piesné a spolehlivé

e aktualni

Nevyhody primarniho vyzkumu:
e drahy
e nedostupny ihned

v v 4
e ne pohotové pouzitelné*

Béhem marketingového vyzkumu je velice dilezity také vyzkum vefejného minéni.
Vefejné minéni bychom mohli struén€ vymezit jako odraz nazorti na nejriizngjsi jevy
okolniho i vnitiniho svéta ve védomi lidi a souhrnn& pak celé spole¢nosti.*!

Aby mélo vetfejné minéni dostatecnou vypovidaci hodnotu, je tfeba volit spravné otdzky
a ptat se na nazory lidi v co nejkonkrétné;si podobé. Pokud se napiiklad zeptame, zda je
obyvatel obce spokojeny s ¢innostmi obecniho Gfadu, odpovi nam, Ze ano. Ale uz se
nedozvime, ze je celkové s Cinnosti ufadu spokojen, jen mu vadi vyssi ceny za urcitou
sluzbu. Pokud bychom se ale zeptali pfimo na konkrétni sluzbu, dozvédeli bychom se
vice a mohli bychom na nédzor ngjak reagovat. Nebo naopak, lidé mohou byt
nespokojeni s celkem, kvili tomu, Ze nejsou spokojeni s n¢kterou diléi aktivitou.

Dalsi dilezita volba je vybér souboru dotazovanych. Obvykle se jedna o ndhodny vybér
nebo kvotni vybér (vybér souboru dotazovanych podle urcitych charakteristik).
Nakonec je tfeba také zvazit spolehlivost vysledkill. Zvetejnénim vysledkti mize dojit

k ur¢itému porovnavani a kontrole, nicméné vysledky se Casto lisi pfedevsim kvili
riznému vybéru dotazovanych. Proto bychom méli s vysledky vefejného minéni
nakladat opatrné, mély by slouzit k orientacnimu posouzeni situace.

Pro vétsi prehlednost slouzi obrazek (viz schéma ¢islo 2), ktery znazorfiuje proces

vvvvvv

marketingového vyzkumu.
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Schéma ¢. 2 Proces marketingového vyzkumu
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2.7. SWOT analyza

Jelikoz budu v praktické ¢asti moji diplomové prace vénovat mnoho prostoru SWOT
analyze zkoumané obce, bude posledni Cast této kapitoly vénovana popisu teoretického
postupu pouziti pravé SWOT analyzy.

SWOT analyza patii k zadkladnim néstrojim marketingu. SWOT je sloZenina 4 prvnich
pismen anglickych ndzvi faktort, které analyza popisuje.

Jsou jimi:

(S) Strengths — silné stranky
(W) Weaknesses — slabé stranky

(O) Opportunities - ptilezitosti
(T) Threats - hrozby

Siln¢ a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi obce. Vysledkem by méla byt
identifikace vSech silnych a slabych stranek zkoumaného uzemi vcetné uvedené vahy

jednotlivych aspektt. Tyto aspekty je nutné rozdélit do nekolika skupin:

e Analyza fyzickych a pfirodnich podminek (zemépisna poloha, topografie,
pfirodni zdroje, kvalita zivotniho prostfedi, klima)

e Analyza obyvatelstva (demografické udaje — pocet obyvatel a domdcnosti,
vekova struktura, hustota, narodnostni struktura, vzdélanost)

e Analyza ekonomiky mésta (zaméstnanost, vyznam cestovniho ruchu, analyza
pozic nejvétsich podnikill, pozice malého a sttedniho podnikéni)

e Analyza trhu prace (nezaméstnanost, volnd pracovni mista, mzdové tarify,
model dojizdéni do zaméstnani)

e Analyza infrastruktury obce (doprava, telekomunikace dorucovatelské sluzby,
rozvody vody, elektiiny, zemniho plynu, kanalizace)

e Analyza podnikatelského prostredi®’

PtileZitosti a hrozby jsou externimi faktory, ovliviiujicimi obec zvenci. Spada do nich

mnoho aspektli z oblasti socialni, ekonomické, demografické a politické (STEP analyza

# JANECKOVA, L. Marketing mést a obci



— analyza vnéjSiho prostiedi podniku, v naSem ptipad¢ mésta nebo obce). Jen pro
ptiklad lze uvést n€kolik kritérii — rostouci vyznam sluzeb a cestovniho ruchu, mobilita
firem, vstupy zahrani¢niho kapitalu, aroven Zivotniho prostiedi, propojovani sitémi
celostatnich Zelezni¢nich a silni¢nich tras (dalnice) atd.

Kazdy uvedeny aspekt je tfeba ocenit néjakou vahou a ohodnotit body podle urcité

stupnice (doporugeno 1 az 5 bodi).**
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3. Cile, metodika a hypotézy

3.1. Objekt zkoumani, metodika

Objektem moji prace je zkoumani vyuziti marketingu v jihodeské obci Rimov. V této
obci bydli naSe rodina jiz vice nez 13 let, takze zkoumané¢ prosttedi dobie zndm a mam

zde snazsi pfistup k informacim.
Pti vypracovani literarni reSerZe byla pouzita metodika analyza literarnich zdroji.

Béhem praktické ¢asti moji prace se nejprve zaméfim na analyzu obce Rimov, na

historii, demografické i geografické idaje o obci, hospodaiskou situaci, vedeni obce atd.

V dalsi casti prace dojde k rozboru stavajiciho vyuziti marketingovych nastroju, které
uplatituje obec Rimov. Postupné projdu veskeré néstroje marketingového mixu —
produkt, distribuci, cenu i propagaci a zaméfim se na nastroje komunika¢niho mixu.

Tam, kde to bude tieba, zhodnotim ucinnost jednotlivych nastroji, které obec
v soucasnosti pouzivd a zhodnotim vhodnost jejich vyuZiti pfi fizeni a vliv na chod

obce.

V posledni ¢asti diplomové prace provedu ndvrhy, doporuceni a zptsob vyuziti novych
nastroji  marketingového fizeni. Tyto navrhy mohou byt podany obci formou
doporuceni. V této Casti budou pouzity metody STEP a SWOT s vyhodnocenim za

pomoci Fullerova trojuhleniku.
3.2. Cile a hypotézy

Cilem prace je tedy provést analyzu a ptipadné zhodnoceni a posouzeni souc¢asného
stavu vyuziti marketingovych néstrojii v obci Rimov. Jako podklad ke znalosti teorie
slouzi kapitola 2 — literarni resersSe. Kapitoly 4-7 jsou urCeny k analytické ¢asti,
navrhtim a doporucenim.

Na zékladé znalosti mistniho prostiedi v Rimové byly stanoveny nésledujici 2 hypotézy:



Hypotéza 1) Pouziti vhodnych marketingovych néstrojii pfi fizeni obce pomuze
Rimovu zvysit konkurenceschopnost.
Hypotéza 2) Vyuziti téchto marketingovych metod pii ¥izeni obce je v Rimové

nedostatec¢né.



4. Analyticka cast — analyza marketingového

prostiredi obce Rimov

4.1. Historie obce Rimov

Krajina kolem pozdgjsiho Rimova byla osidlena slovanskym obyvatelstvem jiz v 8.
stoleti. Svédectvi o tom je mimo jiné nedaleké hradisté nad Malsi u BraniSovic. Vesnice
Rimov na svém dne$nim misté vznikla patrné ve 13. stoleti a patfila drobnému
$lechtickému rodu. Prvni zminka o Rimové pochazi az z roku 1395. Na poéatku 15.
stoleti ziskali vesnici pfislusnici rodu Roubikt z Hlavatec, ktefi si tu vystavéli pevnou
tvrz. Od roku 1541 se nachézela v drzeni Ojift z Protivce, za nichZ byl v Rimové
zalozen pivovar. Za ucast v ¢eském stavovském povstani postihla Ctibora Ojite z

Protivce v roce 1622 konfiskace té ¢asti majetku, k niz ndlezel i fimovsky statek.

O ¢&tyfi roky pozdgji presel Rimov do rukou Oldficha Eggenberga, majitele panstvi
Cesky Krumlov. Jesté v pribéhu roku 1626 vsak Eggenberg daroval fimovsky statek
¢eskokrumlovské jezuitské koleji, aby jeho vytéZek pouZila na vydrzovani chlapeckého
semindfe. Na navrh jezuitského lékarnika Jana Gurreho z Ceského Krumlova doslo v
Rimové roku 1648 k zalozeni poutniho mista s loretanskou kapli a rozsahlou kifzovou
cestou, jejiz jednotliva zastaveni jsou roztrouSena v okolni malebné krajing. Okolo

loretanské kaple byl postaven ¢tyiboky ambit a o néco pozdé&ji také kostel sv. Ducha.

Od roku 1694 pii ném diky nadaci Jana Cbristofora z Malovce z Malovic trvale sidlili
dva jezuitSti misionafi, ktefi se starali o duchovni zaopatfeni poutniki. JiZ béhem druhé
poloviny 17. stoleti se ustalily pravidelné terminy pouti - na svatky Nalezeni sv. Kfize,
Povyseni svatého Ktize a Navstiveni Panny Marie a na svatodusni svatky. Podle

dobovych zprav sem chodilo ro¢n¢ 40.000-80.000 poutnikd.

Pozdéji, za dob cirkevnich reforem cisare Josefa II. uc¢ast na poutich na urcity ¢as
zeslabla, ale jesté pied koncem 18. stoleti nabyla své piivodni intensity. Jezuité v letech
1671-1691 vystavéli na misté nékdejsi tvrze novy barokni zamecek s vézi a pred rokem

1661 zalozili v Rimové $kolu.



Po zruseni jezuitského fadu v roce 1773 pfipadl fimovsky statek do spravy
nabozenského fondu, roku 1801 jej koupil knize Josef ze Schwarzenbergu a pozd¢ji se
tu vystiidalo je$té nékolik soukromych vlastniki. Od poloviny 19. stoleti je Rimov
samostatnou obci, v roce 1857 se stal také sidlem fary. AZ do 20. stoleti zGstal nejen
jednim z nejvyznamnéjsich poutnich mist v jiznich Cechach, nybrz také vyhledavanym

letoviskem a mistem pobytu mnohych umé&lct.®

4.2. Geografické udaje

Rimov je obec, ktera lezi v Jiznich Cechach, na levém biehu feky Malse, konkrétné 14
kilometri jizné od Ceskych Budg&jovic. Sklada se z nékolika &asti (osad): BraniSovice,
Dolni Stropnice, Dolni Vesce, Horni Vesce, Kladiny a Rimov. Lezi v nadmoiské vysce
primérné 480 metri nad mofem (nejvySe Horni a Dolni Vesce — 520 metri nad mofem,
nejnize Dolni Stropnice — 458 metri nad mofem). Rozloha obce je 1528 hektard,
znichz vice nez polovinu tvoii zeméd€lskd pida a vice nez Ctvrtinu lesni ptda.
Zemé&pisnd délka 14° 29" 17", zemé&pisna Sitka 48° 51’ 24".

Rimov je ¢lenem dobrovolného svazku obci, které patii do mikroregionu Pomalsi.
Tento svazek mést a obci sdruzuje celkem 22 obci leZicich v povodi feky MalSe, vznikl
4. tinora 1993 a jeho ucelem je spolecny postup v oblastech ochrany Zivotniho prostiedi,
kultury, Skolstvi a socialni péce. Sidlem tohoto svazku je pak pradvé obecni urad

% « 46
v Rimove.

4.3. Socioekonomické udaje

Pocet obyvatel 800 (377 Zeny, 423 muzi)

Ptirtstek obyvatel (2009) 55

Hustota zalidnéni 52,35 obyvatele na km’

Primérny vék 40 let

Nébozenstvi 324 vericich (288 fimskokatolicka cirkev)

** KOVAR, D. Rimov. Historie obce a poutniho mista }
46 Udaje ¢erpany z Ceského statistického ufadu www.czso.cz, z oficialnich stranek obce Rimov
www.rimov.cz a stranek dobrovolného svazku obci Pomalsi www.pomalsi.cz.



Nezameéstnanost 6,53%
Pocet podnikatelskych subjektii 180

Tabulka & 1 Vékova struktura obce Rimov*

Pocet obyvatel
Pocet obyvatel ve véku
0-14 15-59 60-64 65a

Pocet bydlicich obyvatel Stiedni stav

k 31.12.2009 : obyvatel k 1.7.2009
let let let vice let
Celkem 800 128 498 69 105 772
Muzi 423 71 276 35 41 411
Zeny 377 57 222 34 64 361

V Rimové se nachazi mateiska $kola a zakladni $kola pro niz§i stupefi, vétsina
déti dojizdi do 8koly do Ceskych Budg&jovic, stejné jako vétsina pracujicich, ktefi taktéz
dojizdi do Ceskych Budg&jovic. Co se dopravni dostupnosti tyte, nalezneme zde
autobusovou zastavku, cesta do mésta trva 25 minut a béhem vSednich dnil jede celkem
13 spojii. Nejkratsi cesta je pies Doudleby a Plav (touto cestou jezdi autobusova linka),
nejrychlejsi cestou je pak trasa po E55 pies Holkov, Kamenny Ujezd a Planou, ktera
vzdaleném 3 kilometry.

Obec ma kanaliza¢ni a vodovodni sit’ a nachazi se zde také mistni rozhlas.

Vétsina podnikatelskych subjektii podnikd jako fyzické osoby (124), mnoho znich
podnikd v oblasti obchodu, prodeji a opravé motorovych vozidel a spotfebniho zbozi,
pohostinstvi a stavebnictvi. Jednim z nejvyznamnéjSich podnikatelskych subjektl je

mistni pekarna s prodejem vyrobki po celém regionu.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj poctu obyvatel od roku 1971 do roku 2009. Vyssi
pocet obyvatel zadatkem 70. let je disledkem stavby Rimovské piehrady. Nékteii ze

stavitela se zde usadili.

47 Udaje jsem chtél pavodné &erpat z Ceského statistického fadu, s&itani lidu, dom( a bytd, ale
informace z roku 2001 byly jiz zna¢né zastaralé a scitani pro rok 2011 probihalo pravé béhem
psani mé diplomové prace, vysledky vSak nebyly dosud znamé. Proto jsem Cerpal informace

z regionalniho informaéniho servisu Risy.cz, konkrétné na této webové strance:
http://cygni.risy.cz/projekt.jiznicechy.org/cz/index.php?pid=231&kraj=-1&zuj=545007. Zde byly
informace aktualnéjsi, vétSinou z roku 2009.



Graf ¢. 1 Vivoj poctu obyvatel od roku 1971 v obci Rimov*®

Rimov - vyvoj poétu obyvatel 1971-2009
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4.4. Vedeni obce Rimov

Nejvyssim volenym orgdnem je zastupitelstvo, které ma v soucasnosti 11 ¢lent vcetné
starosty a dvou mistostarosti. Co se tyce politického spektra, posledni volby vyhrala
v Rimové Ob¢ansko demokratické strana (ODS), ktera ziskala celkem 7 hlasti (véetné
starosty). Zbylé 4 hlasy pak naleZi sdruzeni nezavislych kandidata.

Starostou obce se poprvé stal Ing. Miroslav Slintdk (ODS) a mistostarosty Vladimir

Koupal (ktery byl po mnoho let pfedchozim starostou — ODS) a Jan Carda (SNK).

4.5. Obcanska technicka vybavenost

Obcanska technicka vybavenost je pojem, pod kterym bychom si méli predstavit
budovy, které slouzi prosp&chu spolecnosti. Timto jsou mySleny predevS§im Skolské
stavby (nebo obecné stavby slouzici pro vzdélavani), sportovni a télovychovné stavby,

stavby slouzici zdravotnictvi, dale pak kulturni stavby, obchodni centra, spravni a

48 Cesky statisticky Ufad http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/mesta_a_obce




administrativni objekty.
Kazda obec by méla mit alespoil zakladni obCanskou technickou vybavenost. Konkrétné

v Rimové je ob&anska vybavenost dostateéna (vzhledem k poétu obyvatel).

Rimovské ob¢anské vybavenost:

o Skolské stavby: Matei'ské $kolka a zékladni $kola pro niZsi stupe s jidelnou.

e Sportovni a t€lovychovné stavby: Hfiste (v brzké dobég 2 fotbalova, nékolik hiist
na beach volejbal, $kolni télocvicna, sal na hrani stolniho tenisu)

e Administrativni stavby: Obecni tifad v centru Rimova

e Stavby cestovniho ruchu a vetejného stravovani: 3 restauracni zafizeni, v 1été
nékolik kioskii u feky, ubytovna u hfisté. Absence hotelli a penzionii (pouze
jeden v BraniSovicich a n¢kolik mist k ubytovani v restauraci MalSe).

e Kulturni stavby: Knihovna, galerie, spolecensky sil, muzeum, galerie,
v minulosti zde fungovalo béhem letnich prazdnin kino. Mezi kulturni stavby by
se také dal zafadit kostel Svatého Ducha v Rimové a pasijova cesta (25 kapli
zobrazujici cestu JeziSe Krista). V obci se nachdzi také hibitov.

e Stavby pro obchod a sluzby: PoSta, obchod potravin, pekaistvi. Né&kolik
stavebnich firem, truhlafi, autoopravny, instalatérské sluzby, maséaze, pedikura.

e Zdravotnické stavby: Ordinace obvodniho Iékafe.

4.6. Konkurence

Obec je nutno v uréitém smyslu brat jako podnik v konkurenénim prostiedi. Uspé&sna
obec snadno pfilaka ekonomické subjekty (investory) tvorbou vhodnych podminek pro
podnikani nebo zvySenim poctu obyvatel nabidnout pracovni silu a zdkazniky. Tyto
subjekty pak vytvareji pracovni mista, zvySuje se zaméstnanost a s ni 1 zivotni Groven
obyvatel obce.

Z tohoto dlivodu je tieba brat okolni obce jako konkurenci. Také okolni obce se
snazi o ziskdni investor a pfiliv obyvatel. Znalost konkurence je dilezita pti tvorbé
strategie a hledani konkuren¢ni vyhody. Samoziejmé, Ze na obec ma vliv celé okoli, ale
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mest a obci, které maji na Rimov nejveétsi vliv:



e Ceské Budgjovice
e Velesin

e Doudleby

4.6.1. Ceské Budéjovice

vvvvvv

vzdalené 14 kilometrii od Rimova. Ceské Budg&jovice jsou spravnim méstem pro Rimov.
Zije zde pies 95 000 obyvatel a sidli zde mnoho vyznamnych firem, instituci a $kol.
Z toho diivodu mnoho obyvatel Rimova dojizdi do Ceskych Bud&ovic za praci,
studiem, ale 1 kulturou, sportovnim vyzitim, ndkupy atd. V sou€asnosti ma zaméstnani
v Ceskych Budgjovicich 90% z pracujicich ob&anti Rimova, do $koly pak dojizdi 70%
$kolou povinnych déti. Vzhledem k tomu, Ze chce Rimov za kazdou cenu zachovat
alespon nizsi stupen zakladni $koly, dochdzi ke snaze udrzet mistni zaky v Rimové a
$koly v Ceskych Budgjovicich jsou tak p¥imou konkurenci.

Vzhledem ke zna¢né rozdilné velikosti obou mést Ize jen t&zko oznagit Rimov jako
podstatného konkurenta pro Ceské Bud&jovice, nicméné mize nabidnout pro obyvatele
vhodnou alternativu zaloZenou ptfedevS§im na klidném vesnickém prostiedi, dobrych
vztazich mezi obyvateli, venkovskych kulturnich aktivitach, nadherné ptirodni krajiné a

historickych pamatkach.

4.6.2. VelesSin

Velesin lezi 5 kilometrii jizné od Rimova pii silnici ESS. M4 pfiblizné 4000 obyvatel.
Oproti Rimovu ma vice pracovnich piileZitosti a vétsi podet ekonomickych subjekti,
coZ je dano vyrazné vétsim podtem obyvatel. Rimov i Velesin spolu téméf sousedi, lidé
z Rimova pfedevsim v minulosti tam &asto vyjizdéli do $kol a za praci pravé tam. Nyni
Narozdil od Rimova viak Velesin spada pod okres Cesky Krumlov (nuts 4) a spravnim
méstem je pro néj Kaplice. Ve VeleSin€ Ize nalézt mnoho historickych pamatek
napiiklad Kostel Svatého Véaclava, radnice, byvaly goticky kostel sv. Filipa a Jakuba a
dalsi.

Vyhodou Rimova oproti Velesinu bych vidél ve vesnickém prostiedi a pfirodd

(turisticka stezka zachycujici Velesinskou krajinu je orientovana kolem Rimovské vodni



nadrze a smérem na Rimov).

4.6.3. Doudleby

Obec Doudleby lezi piiblizné 5 kilometri severné od Rimova a necelych do kilometrii
od Ceskych Budgjovic. Lezi na fece Malsi a sklada se z dvou &asti, Doudleby na
pravém a Stratiany levém biechu MalSe. Obec ma pies 400 obyvatel. Vyhodou pro
Doudleby miize byt mensi vzdalenost k Ceskym Budg&jovicim, na druhou stranu Rimov
Vyhodou pro Rimov je vyssi obéanska vybavenost, vétsi podet hiist’ a napiiklad posta.
Nevyhodou pro nové piist¢hovalce 1 investory mtiZze byt lokace obce vzhledem k fece
Malsi, nebot” se jedné o povodilovou oblast a béhem poslednich 10 let doslo ke dvéma
pfipadiim, kdy se feka vylila z koryta a zasdhla pfilehlé nemovitosti. V roce 2002
dokonce hrozilo protrzeni (hromadéni a nasledné rychlé odpousténi velkého objemu
vody) Rimovské piehrady, coz by mélo na obec a dal§i obce na Malsi, devastujici
ucinek.

Doudleby jsou znamy ptredev§im dodrzovanim mnoha folklérnich vesnickych tradic a
slavnosti, jako je napfiklad Doudlebsky masopust, Doudlebské dozinky nebo

velikono¢ni fehtani. Pro Rimov jsou konkurenci pfedev§im v tomto sméru. Doudleby

........

4.7. Zajmové skupiny

At uz se jedna o podnik nebo obec, je dany subjekt ovlivnén lidmi a institucemi, ktery
maji urcité zajmy. Tyto subjekty mizeme rozdélit do skupin, které sdileji stejné cile.
Nasledné mizeme tyto skupiny zatadit do vnitiniho nebo vnéjsiho prostfedi podniku ¢i
obce. Piikladem pro vnitini prostfedi mohou byt vlastnici (vedeni obce), akcionafi,
zameéstnanci, obyvatelé obce. Prikladem vnéjSiho prostfedi mize byt stat, obec (kde
podnik sidli) nebo podniky (které sidli v obci), zdkaznici, konkurence, turisté, vefejné
instituce (banky, stavebni a finan¢ni ufad, hygienicka stanice). Je nutno dodat, ze cile

jednotlivych zdjmovych skupin jsou odlisné a ¢asto mohou byt i protichidné.

K analyze zajmovych skupin je nutné identifikovat zdjmové skupiny a zjistit zda vyviji



tlak pro nebo proti z4jmu podniku nebo obce. K jednotlivym zajmovym skupindm je
tieba piifadit vyznam a znalost predpokladli (zda zajmova skupina pfedstavuje
prilezitost a podporuje strategii nebo zda je ohrozenim a omezuje strategii obce nebo

podniku). Vysledkem analyzy je pak tato tabulka:

Tabulka ¢&. 2 Analyza zdjmovych skupin®

- N

= Jista
E: Cidiviit AkvcepEDv?tI
= presvedcit
=3
=]
e
=3
L_:T '|g norovat Vzdélavat
=
N Nejista K _//
Zanedbatelny Vyaznamny

Vliv zajmové skupiny

Obec Rimov mé velké mnozstvi zajmovych skupin. MiiZe se jednat o investory, vedeni
obce, tfady v Ceskych Bud&jovicich, ale i napiiklad &leny sportovnich &i turistickych

klubii, obyvatele jednotlivych &asti Rimova, vodohospodafe, myslivce, pamatkaie a

vvvvvv

e Obyvatelé obce

o Turisté

e Potencionalni pfistéhovalci
e Stavajici podnikatelé

e Potencialni investofi

Obec by méla brat tyto segmenty stejné€, jako bere podnik zakazniky: Sledovat jejich

* ROLINEK, L.: Strategické Fizeni;; JHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH



zajmy a pozadavky, pfipravit pro né produkty, komunikovat s nimi, ohodnotit své
produkty (nejednd se pouze o cenu penézni, ale 1 divéru lidi, hlasi volict atd.),

distribuovat je a informovat o nich zakazniky, pfipadn¢ je pfimo propagovat.

4.7.1. Obyvatelé obce

Lid¢é Zijici v obci jsou vlastné zakladem existence obce. Spokojenost obyvatel obce je
dulezita nejen k fungovani celé obce, ale zaroven je 1 nejlepsi reklamou pro zajemce o
ptisteéhovani. Soucasni obyvatelé obce chtéji predevsim zit v bezpeéném prostredi, které
splituje zakladni pozadavky pro Zivot na urcité tirovni.

Konkrétni zajmy se mohou liit podle véku, vzdélani, pohlavi nebo mista bydlistg, ale
obecné maji lidé zdjem, aby jim obec poskytla kulturni a sportovni vyziti, Cisté¢ a
bezpecné prostiedi, zdkladni obcanskou vybavenost (obchod s potravinami, elektrické
vedeni, vodovod, kanalizace, Skolu a hfist¢ pro déti atd), informovanost o aktivitach

obce, dopravni dostupnost a infrastrukturu na dostate¢né tirovni.

4.7.2. Turisté

Turisté nebo také navstévnici obce jsou pro Rimov dalsi nesporné diileZitou zajmovou
skupinou. Do této skupiny mizeme zatfadit poutniky (navstévniky kiizové cesty), letni
rekreanty a chatate, cyklisty, sportovni kursy pofadajici soustfedéni v mistni ubytovné,
bézkare, pesi turisty nebo naptiklad lidi hledajici misto ke koupani.

Turisté pfinaSeji obci a mistnim podnikatelskym subjektlim piijmy, vysokd navstévnost
pak zvysuje popularitu obce. Kromé toho rozvoj cestovniho ruchu zvysuje zaméstnanost
vobci a ma pozitivni vliv na snahu o pofadani tradicnich aktivit jako jsou pouté,
masopust, dozinky apod. V neposledni fadé cestovni ruch muize ovlivnit odvétvi jako
doprava (vystavba infrastruktury), pfildkani novych investord, ochrana pfirody a
kulturnich pamatek, rozvoj tradi¢nich femesel atd.

Zajmem turistd je navstéva zajimavého historického nebo ptfirodniho mista, hledaji
kulturu, sport, rekreaci, pohostinstvi, stavba cyklostezek, turistickych tras nebo

naptiklad koupalist'.



4.7.3. Potencionalni pristéhovalci

Zajmem obce Rimov je prilakat mladé perspektivni rodiny. V mnoha ohledech ma tato
skupina podobné zajmy jako soucasni obyvatelé obce. Zajiméa je ptredevSim nabidka a
cena novych parcel, doml nebo bytli, sousedé, image obce, nabidka prace, zda se obec

nachdzi v povodnové oblasti, vzdalenost od mésta, Cetnost dopravnich spoju atd.

4.7.4. Stavajici podnikatelé

Podnikatelé, ktetfi uz v obci funguji poskytuji obvykle sluzby, pracovni piileZitosti a
podili se na ekonomickém rozvoji obce. Obec by se méla zaméftit predevsim na podporu
malého a stfedniho podnikani. Této spoluprace se da dosahnout piedevSim
informovanosti, komunikaci obce i1 podnikateli o svych zamérech a spole¢ném

planovani.

4.7.5. Potencialni investori

Potencialni investofi se zajimaji obvykle o vyvoj poctu obyvatel, podminky nastavené
obci, miru cestovniho ruchu, existenci primyslovych zon, volnou pracovni silu.
Investory také muzZe piilakat vitézstvi v soutéZi jako se to povedlo nedaleké vesnici
Svaty Jan (Vesnice roku 1997).

Pfildkanim novych investor do obce zvySujeme kokurenceschopnost obce — zvysuje se
zaméstnanost, obec vytvari vEétsi pfijmy, v obci je poskytovano vice sluzeb, coz vede ke
spokojenosti obyvatel.

Obec by vsak pii tvorbé vhodnych podminek k podnikdni méla byt opatrné, aby dana
oblast podnikani byla v souladu s mistnim prostfedim. Naptiklad stavba vyrobni haly
nebo tovarny by vedla ke znecisténi mistni ptirody, zatimco otevieni nového diskoklubu

muze vést k ruseni poklidného zivota na vesnici a nespokojenosti mistnich obyvatel.

4.8. Investi¢ni zaméry obce

Nasledujici tabulka obsahujici navrh investi¢nich zaméri obce pro obdobi 2011-2014

mi byla poskytnuta piimo zastupiteli obce:



Tabulka &. 3 Investi¢ni zaméry obce™

O(

Nazev pripravované
akce / zaméru

Predpokladana
finanéni narocnost
(v tis.)

Stupen
pripravenos
ti

Poznamka:

Zasobeni pitnou vodou
Dolni Stropnice a
ostatnich osad

6.000

Ptiprava projekt.dokumentace

Oprava a udrzby
obecnich
nemovitosti(krytiny,
okna,fasady)

1.500

OS,0UP

Vypsané granty —pozadéano
Malse

Opravy mistnich
komunikaci, chodnikt
a lavek

2.700

oup

Dokonceni oprav v
MS (vyména oken,
rekonstr.podlah)

0.500

oup

Vystavba détského
hiisté, rekonstrukce
stav.sportovist’

1.250

oS

Vypsané granty na DH a
stav.sportovisté pozadano

Dokonceni kabelizace
v Rimové¢, kabelizace
osad

Udrzba,oprava a
uprava okoli Ktizové
cesty

0.300

oup

Spoluprace na obnové
a udrzbé¢ kulturniho
dédictvi obce

0.200

oup

Spoluprace na obnoveé pamatek

Budovani ,0drzba a
modernizace cyklotras
a pé&Sich chodnika

0.350

10

Dostavba a vystavba
vodovodnich a
kanalizacénich siti

1.500

SR,SP

> Tento dokument je vefejny, zdrojem jsiu z oficialni stranky obce Rimov www.rimov.cz




11

Uprava vefejné zelené 0.250 OuP

12

Rozsitovani a
zkvalitnéni sluzeb v
odpadovém
hospodafstvi

13

Podpora spolkové
¢innosti v obci,
podpora aktivit déti a
mladeze

14

Podpora vystavby
startovacich byt —
pudy v obecnich
objektech

3.000 SP

Legenda: Z = zamér, P = projekt, OS = ohlaseni stavby, SP = stavebni povoleni, SR =
stavebni fizeni, OUP = ohlasSeni udrZovacich praci

4.9. Zdroje financovani

V ptilohach na konci prace je planovany rozpocet obce pro rok 2011. Nejpodstatnéjsi

zdroje piijmu obce jsou:

e Dan z pfidané hodnoty

e Dan z piijmu fyzickych a pravnickych osob
e Dail z nemovitosti

e Pfijaté dotace

e Poplatky za likvidaci komunalniho odpadu
e Nebytové hospodarstvi

e Nijem (tabotist€ Hamr, ubytovaci a restauracni zafizeni)




5. Marketingovy mix obce Rimov

Nejvétsi ¢ast této kapitoly tvori popis produkti, které obec Rimov poskytuje. Poté
nasleduje ¢ast, ve které v kratkosti popisi distribuci a cenu téchto sluzeb a v posledni

¢asti se pak dostanu k propagovani a pfedev§im komunika¢nimu mixu obce.
5.1. Produkty obce

Obec Rimov nabizi mnoho produktii v oblastech:

e Vefejné sluzby poskytované obci

e Historické pamatky, pfirodni prostiedi, zajimava mista
e Moznosti sportovniho vyZiti a rekreace

e Kulturni udalosti

e PrileZitosti k bydleni a podnikani
5.1.1. Verejné sluzby poskytované obci

Tyto vetejné sluzby jsou poskytovany vlastnimi zaméstnanci, institucemi ziizenymi

obci nebo je obec plati ze svého rozpoctu externim subjektim.

e Rozvoj a udrZzba infrastruktury

e Pitnd voda

e Odvadéni a ¢isténi odpadnich vod, sbér a svoz komunalniho odpadu
e Vefejné osvetleni

e Pozérni ochrana

e Komunalni sluzby, péce o zelen a majetek obce

e Provoz matefské a zékladni Skoly

e Knihovna

e Kulturni sluzby (kronika, galerie, muzeum)

e Mistni zpravodaje, noviny



e T¢lovychovna ¢innost a rekreace

e Pohiebnictvi

e Oblast zivotniho prostiedi, péce o krajinu, lesni hospodafstvi
e Uzemni planovani, stavebni a regionalni rozvoj

e Infocentrum obce

5.1.2. Historické pamatky, prirodni prostredi

Rimov disponuje mnoha zajimavostmi, kvili kterym sem kazdoro¢né zavitd mnoho
turisti a cestovatell, jsou lakadlem 1 pro investory a v neposledni fad¢ vytvaieji
prijemné prostfedi pro zivot mistnich obyvatel. NejvyznamnéjSimi takovymi misty

v Rimov¢ jsou:

e KfiZzova cesta

e Kostel svat¢ho Ducha

e Pamatna lipa Jana Gurreho
e Muzeum Roubenka

e Rimovska pfehrada

5.1.2.1. K¥izova cesta

V Rimové se nachazi unikatni kiizova cesta, ackoli se oficialn& o kiiZzovou cestu vlastn&
nejedna. Obvykle se totiz kifzova cesta sklada ze 14 zastaveni (kapli¢ek), v Rimové
vSak nalezneme 25 zastaveni zachycujici JeziSe uz od chvile, kdy se louc¢i s Pannou
Marii. Proto se tato cesta spravn€ nazyva Pasijova (k ucténi pasiji = Kristova utrpeni).
Kromé toho rozlozeni jednotlivych zastaveni v fimovské krajiné udajné odpovida
vzdalenostem danych historickych mist v Jeruzalémé a mé podobnou ¢lenitost terénu.
Cesta méii pres 4,5 kilometru, za¢ina pfimo v obci Rimov, vede kolem feky Malse
a okoli Rimova. Kapli¢ky pochazeji z druhé poloviny 17. a z prvni &tvrtiny 18. stoleti.
Jednotlivé kaple obsahuji obrazy nebo dievéné sochy zobrazujici posledni obdobi
Kristova Zivota.

Ackoli okruh 14ka svou duchovni tématikou piedevsim vétici a kazdorocné ho navstivi

mnoho poutnikii obzvlasté béhem tradi¢nich kiestanskych svatki, neni zde nouze ani o



klasické cestovatele a turisty — paSijova cesta totiz vede skrze tradi¢ni malebnou
jihoceskou krajinu.

Jako velmi nadéjny se jevi pldnovany projekt ve spolupraci s Rakouskem nazvany
,Rimov - obnoveni venkovského centra poutnictvi v jiznich Cechach®. B&hem tii let se
v ramci nekolika etap bude obnovovat kiizové cesta, pficemz prvotni snahou bude
usilovani o prohldSeni kiizové cesty za narodni kulturni pamatku.

Podle zapisu z jednani o tomto projektu ze dne 21.10. 2010, ktery mi poskytl jeden ze

vV

e potizeni kopii soch a jejich zabezpeceni

e vydani 2 publikaci o Rimovu a poutnim mistu ve 2 jazycich
e vystavy, natoCeni videofilmu, koncerty duchovni hudby

e tvorba vlastnich webovych stranek

e zlepSeni ¢innosti infocentra

e vydani kalendare

e vyménné zdjezdy farniki do Horniho Rakouska a opacné

5.1.2.2. Kostel svatého Ducha

Kostel svatého Ducha je pocatkem fimovské kiizové cesty. V kostele se nachazi
loretanska kaple, z roku 1650, kterd byla postavena na navrh ceskokrumlovského
jezuitského l1ékarnika Jana Gurreho (ktery dal jméno i fimovské ndvsi — Namésti Jana
Gurreho). Svym vzhledem se snazi kopirovat italskou kapli z Loreta. Okolo kostela stoji
nckolik vice nez stoletych lip, mezi nimi také pamatna lipa Jana Gurreho.

Kostel i se zvonici vybudovanou roku 1891 leZi nad fimovskou navsi pfimo v centru

obce.

5.1.2.3. Pamatna lipa Jana Gurreho

Donedavna nesla nazev Rimovska lipa, pak ale byla pfejmenovana kvili soutéi Strom
roku. Pamatna lipa Jana Gurreho se nachazi ptred kostelem svatého Ducha, jedna se o
strom stary vice nez 680 let. Strom piezZil nejen zasah bleskem, ale drzi i svétovy

rekord: strom je duty a veslo se do n¢j 56 osob (5 fotbalovych muzstev a starosta)



Pravem tak tato lipa vyhrala v soutézi Strom roku 2008 s rekordnim poctem vitéznych

hlasu.

5.1.2.4. Muzeum Roubenka

Dal3i z atrakci Rimova je muzeum Roubenka. Zdiva staveni jsou pod omitkou roubena
a datuji se kroku 1610, patii tedy k nejstar§Sim fimovskym stavbam. Uvnitt najdeme
expozici modelll vlacki na vice nez 100 metrech koleji, pfipominajici konéspieznou
zeleznici vedouci z Ceskych Budg&jovic do Lince. K té si lze také prohlédnout mnoho

dobovych dokumenti ze stavby a mapy projektu.

5.1.2.5. Rimovska piehrada

Rimovska vodni pfehrada na fece Malsi byla vybudovana v letech 1971-1978. Je jednou
z nejmladsich prehrad v jiznich Cechach. Pitnou vodou zisobuje nejen Ceské
Budgjovice, ale i Cesky Krumlov, Kaplici a dal§i mésta jiznich Cech. Piehrada
prodélala velké problémy v roce 2002, kdy pfisla pétisetletd voda, pritok ofekavany
v krizi byl asi dvakrat vétsi (témét 480 kubikl za vtefinu) a poskodila nékteré ¢asti
piehrady.

Ptehrada je dlouha 13 kilometr a v zimé se da po ni bruslit az do VeleSina. Naopak

v 1ét€ pod ptehradou je na Malsi nékolik oblibenych mist ke koupani a chataiské oblasti.

5.1.3. MoZnosti sportovniho vyZiti a rekreace

V Rimové¢ zaina cyklostezka, ktera vede skrze Kladiny, Sedlce, Svaty Jan nad Malsi,
Locenice, Mokry Lom a BraniSovice. Kromé fimovské kiizové cesty nalezneme v okoli
Rimova jest¢ dalsi turistické znacené stezky. Po levém (zdpadnim) biehu fimovské

prehrady vede trasa do VeleSina. Pravy (vychodni) bieh vede do Kaplice.

Reka Malse poskytuje nékolik mist ke koupani. Do Rimova se jezdi koupat lidé
z blizkého okoli, ale napiiklad i z Ceskych Budg&jovic. Proto bylo kolem feky vystaveno
nékolik hfist’ (plazovy volejbal, kurt) a kioskl s obCerstvenim. MalSe je také vhodna
k rybafeni a muskareni.

V okoli feky a piedeviim Rimovské piehrady je pak rozsahla chataiska oblast. B&hem



sezOény se tak pocet obyvatel obce docasné dramaticky zvys$i. Smérem k Ceskym
Budé&jovicim lezi na fece Malsi kemp Rimov — Hamr, ve kterém je mozné stanovat, ale i

bydlet v karavanu.

Nad navsi u za¢atku k¥izové cesty se nachazi fotbalové hiisté klubu TJ Sokol Rimov.
Hfiste je vetejné piistupné vSem navstévnikim. Piimo u hiisté je velka ubytovna, ktera
pfedevSim v 1été poskytuje rekreaci pro mnoho skol v pfirodé nebo Sirokou Skalu
sportovnich klubt (volejbal, fotbal, karate, klub cyklistil), které zde mivaji béhem
sezony soustiedéni. Na jafe a behem podzimu se pak hraji béhem vikendl na hiisti
fotbalové zapasy vSech v€kovych kategorii.

Od roku 2006 se ptipravuje nové fotbalové hiisté, jehoz dostavba vrcholi praveé v téchto
dnech. Toto nové hiisté vSak jiz bude oplocené a bude slouzit pfedevSim fotbalovému

klubu.

Kromé fotbalového hiisté najdeme v Rimové nékolik novych hiist uréenych pro
plazovy volejbal, kurt, antukové hiisté, Skolni hfisté¢ a malou Skolni télocvicnu. Ackoli
zde pilisobi fimovsky hokejbalovy klub, své domdaci zépasy hrdva na hokejbalovém

hristi ve VeleSing.

Béhem roku se Ize zucastnit nékolika kazdoro¢nich sportovnich turnajii. V zimé se kona
v séale restaurace Pod Ofechem Vanoc¢ni turnaj ve stolnim tenise. O letnich prazdninach
se kona tradi¢ni fimovsky fotbalovy turnaj hraci nad 30 let a na pfelomu cervence a
stpna ,,Putovni pohar TJ Sokol Rimov*“, kterého se v minulosti uastnily i tymy
z Moravy, v sou€asnosti atraktivni tymy z vysSich soutézi. Loni se poprvé konal turnaj
Kulickyjada. Pocatkem cCervna se na fotbalovém hiisti a jeho okoli pofadd Den déti
s mnoha sportovnimi a znalostnimi soutéZemi. Po vystavbé dvou novych hiist' na

plaZovy volejbal se v 1ét€ hraje turnaj trojic v beach volejbalu ,,O pohar starosty obce™.

V Rimové jiz nékolik let funguje turisticky klub.

5.1.4. Kulturni udalosti

Nejen obyvatelé obce si mohou uzit kazdym rokem mnoho kulturnich akci, at’ uz

tradiénich vesnickych spoleCenskych akci, oslavu kiestanskych svatkit nebo



tematickych plest.

e Tiikralova koleda v Rimové

e Hasic¢sky, podnikatelsky, sportovni ples

e Tradi¢ni fimovské masopustni utery, rizickova masopustni koleda, Slaména
koleda

e Détsky karneval

e Vitani novorozencu

e Setkani seniortl a rodakti Rimova

e SouteZ o nejlepsi fimovsky zelnak

e Stavéni majky

e Jarni, letni a podzimni fimovska pout’

e Bohosluzby

e Koncerty v ambitu kostela svatého Ducha

e Drakiada

5.1.5. Prilezitosti k bydleni a podnikani

V soudasnosti ma obec Rimov velmi omezené moznosti poskytnuti parcel nebo
vytvoreni primyslové zony. Na tizemi obce se totiz nevyskytuje pfili§ volnych ploch ke
stavbé, které by nebyly chranéné (Casto se jednd o udrzbu krajiny v plivodnim stavu
nebo chranéna oblast kolem vodni nadrze Rimov). Pfesto dochdzi k pozemkovym
upravam a vymeéné pozemki kvili pfijezdové cesté v oblasti zeméd€lského druzstva a
vytvofeni alepsoni nckolika parcel. Dale se vybudovalo n¢kolik domii na prodej
v Rimové Na Hajcich (horni ¢ast Rimova nad piehradou).

V ramci mengich investic, na které nemusi Rimov ze zdkona vypisovat vybérové Fizeni,

se obvykle zakazka zadadva mistnim podnikateliim: stavebnim firmam, truhlafim,

instalatérum atd.

5.2. Distribuce a cena produkti

Produkty, které jsem v minulém bod¢€ popsal jsou sluzby, které jsou poskytovany na

uzemi obce Rimov. Jsou béZné dostupné a informace o nich se dostavaji k uZivatelim



za pomoci nékolika nastrojt, které podrobnéji popisu v nasledujici kapitole o propagaci
a komunikac¢nim mixu.

Co se tyce ceny, zavisi na konkrétni sluzbé. Mnoho sluzeb je financovano nepiimo,
plati se z dani obCani nebo podnikii. Nékteré sluzby jsou pak zpoplatnény piimo.

Finanéné jsou v Rimové zpoplatnény tyto sluzby:

e Vyvoz komundlniho odpadu

e Poplatek za psa

e Rocni poplatek v obecni knihovné

e Mésicni Skolné v matetskeé Skolce

e Chatové osady v katastru obce plati poplatek za nemovitost
e Vstupné do muzea

e Nijem za hibitovni misto

e Poplatek za vstup na 2 ze hiist’ plaZového volejbalu

e Vstupné na razné tématické plesy

5.3. Propagace produkti obce

Obec vyuzivd propagaci k tomu, aby informovala o svych produktech, ptildkala
zdkazniky, vytvofila produktim urcitou image, ale také musi se zdékazniky
komunikovat, védét co pozaduji, v jakém mnoZstvi a za jakou cenu. Reklama by méla o
produktu informovat, pfesvédCit zakaznika ke koupi nebo pfipomenout existenci
produktu.

Rimov pouziva n&kolik nastrojii komunikaéniho mixu, konkrétnim vyétem a popisem se

bude zabyvat celd nasledujici kapitola.



6. Komunikacni mix

Komunikac¢ni mix je soubor mnoha nastroju, které informuji o produktu, pfesvédcuji ke
koupi produktu nebo vyuziti sluzby obce. Rimov vyuZivd nékolika nastroji
komunika¢niho mixu, podrobnéji popisi ty nejpodstatné&j$i v oblasti reklamy a public
relations. V nich se obec zamétfuje nejen na propagaci vlastnich produktii, ale i obce

samotné.

6.1. Reklama

Reklama je jednosmérné sdé€leni zakaznikovi s cilem vzbudit pozornost zakaznika,
vyvolat z4jem o produkt a pfimét ho jednat (koupit vyrobek, vyuzit sluzbu). V oblasti

marketingového néstroje reklamy Rimov v sou€asnosti vyuziva:

e Tisk a tiStény material
e Vyvésni tabule
e Internet

e Mistni rozhlas

6.1.1. Tisk a tiStény material

vvvvvv

Rimov. Kazdy rok je vydano 6 &isel a k tomu Véanoéni &islo. Listy se dodavaji do
schranek vSech obcanil obce zdarma, jsou v ¢ernobilém provedeni a maji rtizny pocet
stran (podle objemu informaci), obvykle kolem dvanacti. Informacni listy jsou
vydavany ve formatu AS. V listech se Ctenafi mohou docist informace o zasedani
zastupitelstva obce Rimov, veskera diilezita upozornéni a vyhlasky, fotky z kulturnich
nebo sportovnich akcich, informace o blizicich se akcich a vysledky akei, které jiz
prob&hly. V listech se také casto objevuji zajimavé ¢lanky z kroniky nebo historie obce,
dale pak ptispévky obcanti obce. Je mozno v listech také inzerovat sluzby v obci,
oznamuje se zde nova vystava v galerii nebo napiiklad zahdjeni sezony jednotlivych

mistnich sportovnich klubt, ptfipadné¢ nabor do téchto klubti. Naptiklad v poslednich



informacnich listech se ob&ané mohli do¢ist o priibdhu S¢&itani lidu 2011 v Rimové,
veskera data a vysvétleni divodi, pro¢ dochazi ke s¢itani lidu.

Informaéni listy obce Rimov si lze vyzadat na Obecnim ufadu, ale Ize je najit i na
oficialnich strankach obce Rimov, kde se tyto listy archivuji od roku 2007 a na ukazku
je zde jedno ¢islo dokonce z roku 2002.

Zatimco inzerce a pozvanky na riizné akce spadaji pod nastroj reklama, poskytovani
informaci ze zasedani zastupitelstva a podobné informovani obCanli obce patii do

nastroje public relations.

Dal$im tiSténym materialem je kniha ,,Rimov, historie obce a poutniho mista“, kterou
vydal Obecni ufad Rimov ve spolupraci s Okresnim tfadem v Ceskych Budéjovicich a
Farnim ufadem Rimov. Kniha obsahuje popis nazvi jednotlivych zastaveni kiiZzové

cesty, odborny vyklad, historii obce a kompletni fotografickou dokumentaci.

O Rimové a mistnich aktivitach se miizeme docist také v tisku, ackoli se nejedna o
inzerci, ale spiSe informace o kulturnich a sportovnich akcich, poptipad¢ vysledcich a

spada tak spiSe do public relations.

6.1.2. Vyvésni tabule

Rimov nevyuziva zadné billboardy nebo reklamy na zdech, nicméné na navsi a na
nékolika mistech v okoli obce lze nalézt prosklené vyvésni tabule, popfipadé¢ na
autobusovych zastavkach jsou vylepené plakaty, kde se 1ze docCist informace o sluzbach
obce, kulturnich a sportovnich akcich, bohosluzbach, pohibech, inzerci, programu kin
v okolnich vesnicich poptipadé€ pozvanky na rizné koncerty a diskotéky.

Kromé toho na trase kiiZové cesty a v okoli piehrady je né&kolik turistickych
informacnich tabulich poukazujicich nejen na mapu, ale i pfirodni a kulturni zajimavosti
a to jak v Ceském, tak némeckém a anglickém jazyce. Nékteré kaple na jednotlivych

zastavenich maji kratké popisné tabulky nebo nabozenské texty.

6.1.3. Internet

Na internetové adrese www.rimov.cz nalezneme oficidlni internetové stranky obce.

Stranky funguji v CeStiné a Céastecné v anglickém a némeckém jazyce, co se tyce



informacnich listl a vyhlasek, jsou velmi Casto aktualizované a navstévnikiim poskytuji
Siroké spektrum informaci. BohuZel ostatni informace tak ¢asto aktualizované nejsou.
Na tivodni strance nalezneme aktuality, posledni vlozené obrazky do galerie, naposledy
vlozené dokumenty a uZiteéné odkazy na instituce spojené s Rimovem.

V zalozkach pak najdeme zapisy ze zastupitelstva, za poslednich 5 let, dulezité
vyhlasky a oznameni, historii obce a struény popis nejdilezitjsich mist v Rimové,
seznam a kontakt na sluzby poskytované v Rimové, kulturu a sport, letecké snimky
Rimova a jeho okoli a nakonec archiv nékolika poslednich let informacnich listi obce.
Musim fict, ze stranky jsou velmi prehledné, graficky pékné, dulezité casti pravidelné
aktualizované. O aktualizaci se stard zamé&stnanec obce, neni tedy potieba platit za
sluzby webmastera. Jako velky nedostatek bych vSak hodnotil verze v cizim (anglickém
a némeckém) jazyce. Pii volbé cizojazycné verze se zméni pouze nékteré nazvy zalozek
a nékteré Clanky o historii nebo zajimavych mistech do vybraného jazyka. VétSina
¢lankd vSak zlstane v ¢eském jazyce, coz mi napiiklad v pfipadé¢ nabidky sluzeb,

kultury a sportu pripada jako vazny nedostatek.

Pro lepsi predstavu zde uvadim barevny obrazek z oficidlnich webovych stranek obce

(viz obrazek ¢. 2).

51

Obrazek ¢. 1 Oficialni internetové stranky obce Rimov

Utedni deska Zakladni udaje Historie Prehrada Pamatky Sluzby Kultura a sport

Letecke snimky Informacni listy obce

ﬁimome viznamnym jihofeskym poutnim mistem MNachéz se asi 14 km ji#ne od (feskﬁmh Budéjoevic na toku Feky Malfe v nadmetské vidce 480 m. Jeho
historie saha sice aZ do 10, stoleti, wyznam obce wiak vzrostl teprve 5 wybudovanim kiffFove cesty ve druhé polowing 17. stoleti

16. listopadu 2010 11:10 - Jazykové Kwzy Letecké snimky obce Rimov ® Obecné zavazna wyhladka & 2/2011
® Obecnt zavama wyhladka & 172011

® Porvankana 7 zasedani zastupitelstva
obce

® Sména - prode| pezemkl
® Drafebni wyhladka

o Ceskeé Budiiovice

® Eegion Pomald

* Portal wefene spravy
o Jizdni fady

Jazykové kurzy v Rimové

droven: za¢atecnici / mirne / stredne
pokroéili

zacatek: leden / dnor 2011

V pFipadé zdjmu kontaktujte Ivanu
Hartlovou

>! Zdroj www.rimov.cz



Kromé vlastnich webovych stranek se o Rimové a predeviim fimovskych pamétkach a
zajimavostech Ize na internetu do¢ist mnoho informaci. Wikipedia, mnoho turistickych
portalq, stranky cirkevnich organizaci, internetové publikace o ochrané ptirody,
sportovni deniky — ve v§ech téchto médiich se 1ze doéist o obci Rimov, fimovské
krajiné, ptehradé, kiizové cesté nebo sportovnich klubech.

Tato forma vSak nemuze byt brana jako reklama, ale spise bych ji zafadil do public

relations.

6.1.4. Mistni rozhlas

Ptipomenuti zaCatku konani mnoha akci mistnim obyvatelim, dilezité vyhlasky,
upozornéni nebo necekané udalosti, oznameni zkousky hlasovych sirén v poledne kazdé
prvni stiedy v mésici — k tomu vSemu slouzi mistni rozhlas. Rozhlas se obsluhuje

z Obecniho tfadu a je mu pomérné dobie rozumét v celé obci.

6.2. Public relations

Public relations jsou aktivity zaméfené na zviditelnéni a vytvofeni image obce
pfedevS§im pomoci vytvafeni dobrého jména a divéry v ocich spole€nosti. Toho lze
docilit Sitenim kladnych informaci o obci a péci o kladné vztahy s riznymi zajmovymi
skupinami. S témito skupinami je tfeba aktivné komunikovat a pfedavat jim dostatek
informaci.

Rimov se zaméfuje na komunikaci nejen s obéany, ale i s $irsi vefejnosti, coZ je dillezité
hlavné kvili zvySeni cestovniho ruchu.

Nastroje public relations, které obec Rimov pouziva:

Informacni centrum

Sdélovaci prostiedky

e Sponzoring a finan¢ni podpora

Jednotny styl



6.2.1. Informacni centrum

Informaéni centrum se nachazi pfimo na Obecnim Ufadu v Rimové a je spojené
s galerii obce. Persondl ovlada kromé¢ CeStiny jesté némcinu a anglictinu. Oteviené je od
kvétna do zafi, od pondéli do nedéle. V piipadé neptitomnosti persondlu je tfeba volat
pfimo do kanceldfe Obecniho Ufadu. Kromé¢ poskytovani informaci turist lze
v informacnim centru ziskat upominkové predméty, pohlednice mapy a pravodce, které

by se daly zatadit do néstroje podpora prodeje.

6.2.2. Sdélovaci prostiredky

Obec vyuziva nékterych regionalnich médii k ozndmeni vétsich, vyznamnych akci nebo
pravidelnych sportovnich vysledku.

Poradatelé akci volaji do Ceskobudgjovickych Listéi nebo Mladé Fronty s ozndamenim
akci jako je masopust, jarni fimovska pout’, plest, détskych karnevalt nebo sportovnich
turnaj.

akce.

V ramci public relations funguje také spoluprace s celorepublikovymi médii, Rimov se
objevil naptiklad v pofadu Toulava kamera, fimovska piehrada a kiizova cesta v mnoha
dokumentech a mnoho médii ozndmilo vitézstvi pamatné lipy Jana Gurreho v soutézi

Strom roku 2008.

6.2.3. Sponzoring a finan¢ni podpora

Béhem zaplav v roce 2002 Rimov obdrzel na sviij uéet finanéni podporu z mnoha mést
a obci z celé CR. Také diky této podpoie byla obec schopna vyplatit finanéni podporu
vSem povodnémi postizenym domacnostem.

Rimov finanéné podporuje nékteré mistni akce a poskytuje dotace organizacim jako
napiiklad mistni fotbalovy klub, farni titad nebo napiiklad Cerveny Kiiz.

V piipadé krizovych udalosti Rimov v minulosti pfispél do sbirky pro katastrofou

postizené obce.



6.2.4. Jednotny styl

Jednotny vizualni styl, pouzité barvy, znak a symboly obce poméha snadnéji rozpoznat
obec a povzbuzovat identifikaci obCanli sobci (vytvaret patriotismus). Bohuzel
jednotny styl v Rimové pfili§ vyuZity neni a v nasledujici kapitole se mu budu vénovat
jako jednomu z navrhli na zlepSeni.

Na Obecnim ufadu je vyvéSena vlajka se symbolem obce: vlajka obsahuje 2 stfibrné
Sipy na rudém poli v levé horni Casti a v pravé dolni ¢asti pod modrym bfevnem se
nachazi modra piniova §iSka se zelenymi listky. Tento znak a prapor byl obci udélen
roku 1998. BohuZel at’ uz se jedna o pouZité pismo a barvy webovych stranek, vizitek,
propagacnich materiall nebo napiiklad klubové barvy a barvy drest jednotlivych

sportovnich oddilii v Rimové: tyto styly spolu nikterak nekoresponduji.

Obrdzek ¢&. 2 Znak a viajka obce Rimov™

Znak obce Rimov Vlajka obce Rimov

%2 7droj http://cs.wikipedia.org/wiki/Rimov_(okres_Ceské_Budgjovice)



7. Navrhy a doporuceni

V nasledujici kapitole bych rdd zhodnotil nékteré soucasné nastroje a navrhl urcitd
zlepSeni nebo vyuziti novych ndstroji marketingového fizeni. Tyto navrhy jsem
rozttidil do nékolika krok.

Piedné bych chtél ¥ici, Ze v souasnosti Rimov nema zadnou konkrétni marketingovou
strategii, ani Zadnou konkrétni vizi, kam by obec méla smérovat. Z toho divodu bych
nejprve doporudil Rimovu vytvofit za pomoci strategické mapy uréitou vizi a stanovit
dlouhodobé strategické cile.

Dale pak bude nasledovat analyza vnitinitho a vné&jSiho prosttedi SWOT a analyza
STEP.

Dals$im krokem bude na zaklad¢ analyz tvorba nékolika alternativ strategii a nasledné
provést vybér nejvhodnéjsi varianty.

Posledni ¢asti této kapitoly pak budou névrhy konkrétnich krokti vedoucich k realizaci

vybrané strategie.
7.1. Strategicka mapa

V této kapitole uvadim mdj navrh strategické mapy pro Rimov. Strategickd mapa
dokumentuje vize a priority, finan¢ni zdroje, vystup pro zédkazniky, popisuje hnaci sily

obce a je zde také navrh na motto obce:

e Motto: Rimov — atraktivni, turisticky vyhleddvané misto k zabavé i odpocinku,
misto tradi¢nich hodnot, kde se stale néco d¢je.

e Vize/Priority: Vysoké pfijmy, vysoky pocet spokojenych navstévnikd, vyborné
vztahy s obyvatelstvem.

¢ Financni zdroje: Pravidelny pfijem vytvofenim mista, kam se lidé radi vraceji,
vyuziti dotaci, rozumné vynalozené naklady, vyuziti zisku pro zlepSeni — staly
rast.

e Vystup pro ziakazniky: Vice spokojenych navstévnikd, zvySeni piijmu mistnich
obyvatel, poskytnuti novych pracovnich mist, oziveni obce, stimulace investi¢ni

¢innosti, zlepSeni Zivotnich podminek pro mistni obyvatelstvo.



e Hnaci sily: Schopnost dobie informovat zakazniky, dobra obousmérna
komunikace s mistnimi subjekty, kreativni fizeni, kvalitni organizacni

schopnosti, spravna propagace.

7.2. SWOT analyza

Analyzu vngjsiho a vnitiniho prostfedi obce Rimov jsem vypracoval se &lenem
zastupitelstva obce, panem Petrem MikolaSem (komise Zivotniho prostiedi a lesniho
hospodaistvi). Spole¢né jsme sestavili tabulku nejpodstatnéjSich silnych a slabych
stranek, pftilezitosti a ohroZeni. Pro porovnani jednotlivych faktorti byla pouzita metoda
Fullerova trojuhelniku (srovnava veskeré faktory), z niz byly zjistény kritické faktory,

které maji velky vliv na kone¢nou strategii.

1) Vyznamna turisticka oblast- vhodné piirodni i kulturni podminky, chataiska
oblast

2) Mlad¢ obyvatelstvo, ¢etné spolecenské aktivity- plesy, soutéze, turnaje, pout’

3) Mnoho z4jmovych skupin- fotbalové, hokejbalové muzstvo, dobrovolny sbor
hasicu, chatafi a dalsi

4) Moznost spolecenského vyziti- hiisté, knihovna, galerie, koupalisté, t€locvicna,

cyklistické a turistické stezky

5) Spatna dopravni obsluznost- malo spojii, pouze autobus v pracovni dny etnost
piijatelnd, ale o svatcich a vikendech opravdu tragickd. Vlakové nadrazi Holkov,
je vzdalen 3,5 kilometru, coZ je pro turisty nefesitélné

6) Absence vyssiho stupné zakladni Skoly

7) Nezdrava mlada spole¢nost- teenagefi

8) Katastralni izemi obce se nachazi v nebezpecné zaplavové oblasti, jedna se

pfedevsim o chatovou oblast



9) Rozsitfovani obce

10) Mala konkurence- ldkavé pro nové investory, bohuzel se tyka pfedevsim
sezonnich zvySovani konkurence v letnich mésicich

11) Vyuziti Ktizové cesty- jedine¢né a vyznamné poutni misto. Snaha o spolupraci
se sousednim Rakouskem o obnovu a restaurovani kiizové cesty

12) Vystavba nového fotbalového hfiste, tenisovych kurth a hfisté pro plazovy

volejbal

13) Jediny obchod- absence konkurence, vyssi ceny, nedostate¢na kapacita
14) S riistem obce hrozi odtrzeni nékterych &asti od Rimova
15) Nebezpeci pristeéhovani nebezpecnych narodnostnich mensin

16) Stéhovani mladSiho obyvatelstva do mésta za praci- starnuti obyvatel

Vesker¢ faktory jsem vlozil do Fullerova trojuhelniku a porovnal kazdy faktor s

e (T) Jediny obchod v obci (Cetnost 15): absence konkurence - vyssi ceny,
uzsi sortiment, malé kapacita, v budoucnu nemusi byt jeden obchod
dostatecny.

e 2) (W) Spatna dopravni obsluznost (Setnost 13): Malo spojeni, autobus
ktery nejezdi predevSim o vikendu pftili§ ¢asto — zavislost na
automobilech.

e 3)(S) Mistni obyvatelstvo (¢etnost 12): mladé mistni obyvatelstvo, Cetné

spolecenské aktivity, plesy, soutéze, turnaje, vitani obcanki.



Tabulka ¢. 3 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci Fullerova trojuhelniku

11111111 1 1 1 1 1 1 1 | Faktor Cetnost Poradi
23456789 10 11 12 13 14 15 16 1 11 4.-6.
22222222 2 2 2 2 2 2 2 12 3.
3456789 10 11 12 13 14 15 16 3 11 4.-6.
3333333 3 3 3 3 3 3| 4 9
4567 89 10 11 12 13 14 15 16 5 13 2.
4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 6 7
567 89 10 11 12 13 14 15 16 7 1
55555 5 5 5 5 5 5 8 6
6 78 9 10 11 12 13 14 15 16| 9 10
666 6 6 6 6 6 6 6 10 11 4.-6.
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16| Il
77 7 7 7 7 71 71 7 12 5
8 9 10 11 12 13 14 15 16| 13 15 1.
8 8 8 8 8 8 8 8 14
9 10 11 12 13 14 15 16| 15

9 9 9 9 9 9 9 16 2
10 11 12 13 14 15 16
10 10 10 10 10 10
11 12 13 14 15 16
11 11 11 11 11
12 13 14 15 16
12 12 12 12
13 14 15 16
13 13 13
14 15 16
14 14
15 16
15
16

7.3. STEP analyza

Obdobn¢ jako SWOT, také STEP analyzu jsem vypracoval ve spolupraci s panem
Petrem MikoldSem. Analyza hodnoti vliv vngjSich faktori na obec ve cCtyfech

zakladnich segmentech:

e S - spolecenské (socialni) faktory
e T - technické (technicko-technologické) faktory
e E - ekonomické faktory

e P - politicko-pravni faktory



vvvvvv

dualezity faktor).

Tabulka ¢. 4 STEP analyza

vvvvvv

skupina faktor hypotéza Casové | vyznamnost
STEP rozliSeni (1-5)

S mensinové skupiny narustajici pomér ST 2
cizinci v obci

S migracni saldo narast populace DL 3

S kojeneckda imrtnost v regionu velmi nizka KR 1

S veékové slozeni zajisténd budoucnost- DL 2

mladé obyvatelstvo
S zajmové skupiny zvySuje se vyznamnost a ST 2
vliv skupin

T dopravni obsluznost v brzké dobé KR 4
nedostate¢na

T intenzita primyslu rozvoj pramyslu KR 1
neohrozi obec

ekonomicka krize postupny odliv krize ST 3

nezaméstnanost vysokd nezamé&stnanost ST 5

v kraji - ohroZzeni
E dotace EU ptilezitost pro obec KR 4
P volebni systém zména systému mtize DL 3
ovlivnit volby v obci
P statni podpora mirny rast podpory ST 4




8. Vysledky a diskuse

8.1. Vybér vhodné strategie

Na zékladé€ porady se ¢lenem zastupitelstva a provedenych analyz jsem dospél

k nékolika variantdm moznych strategii:

e VylepsSeni zivotnich podminek stavajiciho obyvatelstva- Novy obchod,
spoje, kulturni udalosti, détské hiiste.

e Rozsifeni obce- Nové parcely, vyssi stupeni Skoly, vytvofit pracovni mista,
prilékat investory.

e Posilit turisticky ruch- Propagace pamatek, nabidka parcel v chatarské

oblasti, cyklistické a turistické trasy.

Z téchto tii strategii jsem nakonec vybral tfeti strategii- zaméfit se na posileni
turistického ruchu v Rimové. Posilenim turistického ruchu dojde ke zvyseni
navs§tévnosti, coz muze pfildkat investory (podpora druhé strategie) a k vytvofeni
novych pracovnich mist- sluzeb vobci, coz vede ke zlepSeni zivotni urovné a
zameéstnanosti (podpora prvni strategie).

K této varianté jsem se také rozhodl proto, Ze v Rimové neni piili§ volného mista ke
stavbé rodinnych domt nebo vystavbé novych podnikd, proto by strategie ¢islo dvé byla
z dlouhodobého hlediska neucinna.

Zvyseny turisticky ruch tedy pfinese obci zisky, rozvoj sluzeb, zajisti popularitu obci,
¢imzZ posiluje patriotismus mistnich obyvatel, ale také jde v souladu s udrzovanim

ptvodnich tradic a zachovanim Zivotniho prostiedi.
8.2. Navrhy podporujici vybranou strategii

V této kapitole se budu veénovat navrhim a doporucenim vyuziti novych nebo
zhodnoceni a zlepSeni stavajicich nastrojt, které podporuji vybranou strategii- posileni
turistického ruchu.

Hlavnim segmentem, na ktery je tfeba se zaméfit jsou navstévnici a turisté, nicméné



navrhované nastroje by meély byt v souladu se zdjmy i dalSich segmentii, predevSim

obyvatel obce. N4as hlavni segment mizeme roz¢lenit do nékolika skupin:

e Navstévnici kulturnich a ptirodnich pamatek

o P& turisté, cyklisté, bézkati vyuzivajici mistnich stezek

e Rekreanti (chatafi, sportovni oddily na soustfedéni, Skoly v ptirod¢)

e Navstévnici vyuzivajici mistnich sluzeb (tradi¢ni slavnosti, pout, misto ke

koupani, sportovni htisté, restauracni zatizeni, muzeum, galerie atd)

Rimov je také Casto vyhleddvanym mistem pro zahrani¢ni turisty, zejména poutniki
z Rakouska navstévujicich kiizovou cestu a zdivodu existence zahrani¢nich

partnerskych obci.

8.2.1. Omezeni nakladni dopravy

V soucasnosti projizdi Rimovem velké mnoZstvi kamionti a néakladnich dodavek.
Vzhledem k tomu, ze hlavni silnice vede pifimo centrem obce, pfimo vedle kostela a
Castecné 1 kolem kiizové cesty, jednd se o pomeérné ruSivy element, na ktery si i
obyvatelé zijici pfimo u silnice Casto stézuji. Nejen ze tento prvek na vesnici nepatii, ale
dochdzi i1 k velkému vyrusovani hlukem, poskozeni mistnich komunikaci a v neposledni
fadé taky ohroZeni lidi (v Rimové je minimum pfechodi pro chodce, hlavni silnice vede
velmi blizko matefské a zakladni Skoly).

Navrhoval bych proto vytvofit vyhlasku o odklonéni nakladni dopravy z obce Rimov.

8.2.2. Jednotny styl

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole, v Rimové neni pouzivan jednotny styl.
Doporucil bych proto obci sjednotit vizudlni styl a za pomoci grafika vytvofit
propagacni material, vizitky predstaviteli obce, webové stranky se sjednocenym
origindlnim fontem, barvami a pouzit oficidlni symbol obce. Jako volbu barev bych
doporucoval barevné schéma ze symbolu obce (¢ervend, bila, modra).

Obec casto finan¢né podporuje predevsim fotbalovy klub, ale i jiné sportovni oddily.

Proto bych z pohledu obce apeloval na ndkup pouzivani drest v barvach obce, ptipadné



vyuzit pfimo na dresech znak obce.

8.2.3. ZvySena propagace vyznamnych mist a obce

K tomu, aby obec a jeji vyznamnd mista turisté navstévovali je tieba navstévniky
pfedevsim informovat a ptildkat. Nejvyznamnéjs$i mista na kterd je tfeba se zam¢fit jsou
jednoznaéné kiizova cesta s kostelem a prehrada.

KiiZzova cesta je bohuzel v souCasnosti zndma predev§im lidmi ze zahrani¢i a to
predevsim kvuli velkému poétu ateistd v Ceské Republice. Proto bych jakékoli
propagacni akce a materidly cilené¢ zaméfené na tuzemské turisty smeéroval spiSe k

propagaci atraktivni krajiny, nadhernych pé&Sich stezek a ptirody na trase kiizové cesty.

Doporucil bych ptipravu reklamniho tiSténého materidlu (pouZit jednotny styl a barvy)
s n€kolika fotkami, zakladnimi informacemi a zjednodusenou mapou kiizové cesty,
poptipadé turistickych tras v okoli pfehrady a Rimova. Na letdku by také mohly byt
terminy vyznamnych akci (fimovské pout’, masopust, plesy). Tento materidl by byl pak
k dostani na infocentru Rimova, v blizkych vesnicich a v Ceskych Bud&jovicich. Tento
material by mél byt stazitelny na oficidlnich strankach obce a kazdoro¢né by mél byt

aktualizovan.

Dal3im zptisobem propagace by byly vlastni internetové stranky kiizové cesty Rimov-
webové stranky by mély vzniknout spole¢né s mnoha publikaénimi materidly v rdmci
spoluprace s Rakouskem na projektu ,,Rimov - obnoveni venkovského centra poutnictvi

v jiznich Cechach® , o kterém jsem psal v paté kapitole.

8.2.4. Dalsi navrhy

Zvysit Cetnost aktualizaci a pocet informaci na oficidlnich fimovskych internetovych
strankéach, pfedevsim se pak vice zaméfit na program a popis planovanych kulturnich
akci, popfipad¢ vkladat na stranky fotky, vysledky nebo dojmy z akci, které se jiz

uskutecnily.

Zachovat staré fotbalové hiisté TJ Sokol Rimov. Hfi§té nyni vlastni obec a fotbalovy

tym na ném hraje utkani a trénuje, dokud se nedostavi htist¢ nové. Bylo by vhodné staré



htisté zachovat pro vefejnost, rekreaci a jako moznost tréninku (nové hiisté totiz bude

oplocené¢ a vetejnosti nepiistupné)

Ptedevsim béhem letni sezoény zvysit udrzbu v okoli koupalist’ a hiist. Tato mista jsou
v letnich obdobich hojné navstévovand a dochézi zde k vétSimu znecisténi. Udrzba se
tyka 1 sekéani a udrzby travnikl, misto ke koupani u feky byva né€kdy zarostlé, trava na

htiStich béhem letnich mésict uschlé atd. Pro navstévniky vybudovat veiejné toalety.

V okoli détskych hfist’, koupalist’ a Skoly vybudovat na silnice zpomalovaci prahy,
omezit rychlost a oznacit dopravnimi znackami.

Budovat a zlepSovat soucasné cyklostezky, pesi stezky a vyznacit trasu pro bézkare.

Dbat o skladbu sluzeb tradi¢ni fimovské pouti. PredevS§im podpofit femeslniky a
klasické stankafe. V soucasnosti je pout obsazena vietnamskymi obchodniky a

kolotocari.

8.2.5. Vysledky hypotéz

Posledni ¢asti této kapitoly jsou vysledky hypotéz. Hypotézu 1 stanovenou v tivodu
prace lze potvrdit. Pouzitim marketingovych nastrojti s cilem podpofit strategii zvySeni
turistického ruchu ptildka do obce nové navstévniky. Vysoka navstévnost zvysi nabidku
sluzeb v obci a s tim 1 zaméstnanost. V obci se pak mohou objevit investofi, predev§im
béhem sezdény. S rostoucim poctem podnikatelskych subjekti a vy$$i zaméstnanosti
roste konkurenceschopnost obce.

K hypotéze 2 bych rad uvedl, Ze obec vyuziva nékteré vysSe uvedené¢ marketingové
nastroje, nicméné chybi urcity marketingovy pléan a jakdkoli marketingova strategie.
K vytvoteni tohoto planu je vhodné znat vizi, misi a urcit zdkladni hodnoty obce. Také
tyto priority obci chybi. Pokud by nebylo z hlediska nakladi mozné zvysit pocet
zaméstnancl v obci, ktefi by se starali o marketing a vytvorili marketingovy plan a
strategii, doporuCoval bych zafadit tuto ¢innost do pracovni ndplné¢ nékterého ze

stavajicich zamé&stnancl nebo ¢lenovi zastupitelstva.



9. Zavér

Aby mésto nebo obec prosperovalo a mohlo uspokojit své obCany, at uz nabidkou
sluzeb, pracovnich mist nebo dobrych podminek k zivotu, musi svadét konkuren¢ni boj
s ostatnimi mésty o turisty, investory, podnikatele, ale i ob&any. Se vstupem Ceské
Republiky do Evropské unie se tato konkurence jesté zvysila. Ob¢ané mohou nyni volné
cestovat a hledat zamé&stnani nejen na izemi naseho statu, ale v ramci celé Evropskeé
unie. Proto se v soucasné dobé prudce zvysuje dilezitost marketingového fizeni obci,

jakoZto nastroje pro cilené zvySovani konkurenceschopnosti obce.

Cilem moji diplomové prace bylo provést analyzu a posoudit vyuziti nastroju
marketingového ftizeni ve vybrané obci, snaslednym ndvrhem moznych zlepSeni.

Objektem zkoumani se stala obec Rimov.

V prvni ¢asti své prace jsem studoval odbornou literaturu nékolika ¢eskych 1 svétovych
autorti. Z téchto materiala jsem vybral do své prace poznatky, které tématicky souvisely
s touto problematikou. Objasnil jsem pojem marketing, popsal jednotlivé ndstroje
marketingového a komunika¢niho mixu, vysvétlil rozdil v marketingu soukromého

sektoru a vetejnych instituci, poptipad¢ neziskovych organizaci.

Béhem nékolika fizenych rozhovorti se =zastupiteli obce, po studii poskytnutych

materidll a na zdklad€¢ vlastnich znalosti jsem vypracoval charakteristiku obce,

vvvvvv

Za pomoci téchto informaci jsem zhodnotil dosavadni miru vyuziti marketingovych
nastroji a vytvofil n€kolik navrhii na zlepSeni. Bylo zjisténo, Ze nema vypracovan
marketingovy plan, ktery byva zakladnim nastrojem pro marketingové fizeni. Pfesto
vyuziva nékteré nastroje marketingového mixu. Obec Rimov nabizi $iroké spektrum
sluzeb (produktl), k nékterym znich pak pouzivd ndastroje komunika¢niho mixu
(propagace).

Rimov mé4 pomérné dobfe zpracované internetové stranky. Doporugil bych vsak ast&jsi

aktualizaci a preklad do néméiny a angli¢tiny. Rimovské informaéni listy jsou velmi



dilezitym zdrojem informaci pro mistni obyvatelstvo a nabizeji 1 moznost inzerce
sluzeb pro mistni podnikatelské subjekty. V obci béhem letni sezony funguje
informacni centrum.

Velice slibné se jevi projekt ,,Rimov - obnoveni venkovského centra poutnictvi v jiznich
Cechach®, ve kterém by mélo dojit v ramci nékolika etap ke spolupraci Geské a

rakouské strany na obnov¢ a propagaci nejen kiizové cesty, ale i samotné obce Rimov.

Jako zakladni nedostatek bych oznacil absenci jakékoli vize, mise, motta nebo hodnot,
které by pomohly lépe definovat a tvofit strategii obce. Proto jsem vytvofil navrh
strategické mapy, kterd tyto priority dokumentuje.

Na zakladé SWOT a STEP analyzy jsem ve spolupraci se zastupitelem obce vypracoval
nckolik variant strategii, z nichZz jsme zvolili variantu doporucujici posilit turisticky
ruch v obci. Nasledné jsem vypracoval nékolik navrhl a doporuceni, které maji za cil
zvolenou strategii podpofit.

Cestovni ruch je velice vyznamnym hospodaiskym odvétvim. S jeho rozvojem se
posiluje konkurenceschopnost nejen jednotlivych zemi, ale také regionti, méstii, obci.
Jeho vyvoj s ohledem na jeho dulezitost nemlze byt ponechidn ndhod¢. Cestovni ruch

musi byt odpovidajicim zplisobem fizen.

vvvvv

vedoucich skrz obci. Nejenze je tato doprava nebezpec¢nd, ale je i1 zdrojem hluku,
zne€i$téni, poskozuje mistni komunikace a kazi image venkovské obce.

Dal$im navrhem je pouZiti jednotného stylu v dokumentech obce, pouZiti stejného
fontu, barev, grafick¢é upravy. Zavedeni jednotného stylu pomulze ndvStévnikim
k lepSimu rozpoznani a zapamatovani obce, zatimco u mistnich obyvatel mize posilit
patriotismus.

ZvySend propagace obce a dilezitych mist vobci by méla slouzit predevSim
k informovani Siroké vefejnosti. Dobfe zpracovany a aktualizovany propagacni material
prilakd do obce mnoho turisti a napiiklad u kiizové cesty pomtze odbourat urcitou

sezoénnost navstévnosti nastolenou propagaci predev§im vyznamnych naboZenskych

akci.

Domnivam se, ze cil moji prace stanoveny v tvodu jsem splnil. Byl bych velice rad,

kdyby moje prace byla pro obec Rimov piinosem a vzala si z ni nékteré poznatky.



10. Summary

The subject of my dissertation was analysis of marketing methods usage in managing
the chosen town — Rimov.

At the beginning I studied literature, made by czech and world marketing specialists. I
used some knowledge, that was connected with solved problem, from this literature. I

explained statements marketing, marketing mix and communication mix.

With help from one local councilor, I prepered characteristic of the town, described the
competitors and all the services provided by town. Thanks to these informations, I was
able to acces current situation and recommend some suggestions and hints. I found, that
the town is using some of marketing tools, but there are many factors, that can be

imrpoved.

At first, the town has no marketing plan or strategy. The vision, mission or the
important values for the town are missing also. Based on my STEP and SWOT analysis,
I prepered strategic map — the vision, mission, values, motto. Then I created 3 possible
alternatives of town future strategy and with help of one local councilor, I chose the

strategy, that supports tourism in the town.

According to chosen strategy, I came with few suggestion: to decrease the scale of
freight transport going through the town, to improve the propagation of town and the
most important locations and to use uniform style like typical colours, symbols, flags or

fonts in documents.

I hope, that these recommendation will be useful for Rimov.
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Piiloha ¢. 1: Navrh rozpoctu obce Rimov pro rok 2011

ROZPOCTOVE PRIJMY

ROZPOCTOVE VYDAJE

Paragraf Odvéwi dis RS ;fj': ra ok | | paragrat Odvétvi rozpoktové skiadby Rn Sertt
03 L=gni hosp.- pEsteb. &n. 20,00 031|Lesni hospodafsivi - piatebni Snnosi 20,00
214 rithni obchod, shdby-pravnik 30.00 Zi40|\nid#ni obchod, sty 0,00
3314 Ginnosti knihownicks 0,50 2z12|Silnics 520,00
4 Seoini stravousni 24,00 7213|Oeteini 2 Seditosti pozamnich komunikaci 0,00
35 Ginnost muzea 15.00 22214 |Provoz walejnd siiniénl dopravy 0.00
33g Cetatnl Snnostlv zal. kultury 2 cifkve - muzeum 20,00 2310|Pina voda - vodovody, studmy 865,00
3432 Zajmova n & rekreace - 18bof. Hamr 70,00 2324|0dvadén 3 &80 odpadnich vod 110,00
351 Ambulaminl péfe - Ekafi 1.20 3111 |Matetsks Ekaoly 220,00
=1 Rozwo) bydienl 3 bylowd hospodatstyi 63,00 3113| Z&kladnl Sioly 750,00
Webytove hospodafstvi 180,00 3141|Skoinl siravovan| 85.00
Ponfebricivi - ndjamnd hroby, .. 3.00 3314 | Misini knihovny 8.00
Komunal, sh. 3 (zam. roevaj, prodsj pozemi 95.00 3319|Z&eE. kuftury jn. [kronika, galena, ...} 80,00
531 Obecné pf fmy 3 wydajez finanénich oparacl 3.00 33zg8|Zachovani 8 obnova kulfumich pamaiek 0,00
247 Cetatni nedafiovs plijmy 20.00 3315|Zpravodaje, mistni noviny, muzeum 50.00
CELKEM - nedafowvé pfijmy 544,?” 3358(Sbory pro obfansks zalsddost 80,00
Diruil Polokks
phjmu  [dia RS Nézev pfijmu 3418|T&mwychowna Sinnost 140,00
3428|Jstainl z8imova Snnost 2 rekmescs - Hamr 80,00
1111 Dafiz pljmafyzickich osob za zAvisls &nnost 1200.00 3512|Bytové hospodatstvi 70,00
Dafiz pfjmifyzickych osob ze samostiatng
12| wrddleZns Snnosti 240.00 3513|Nabytove hospodatstv 120,00
121 Dafiz pfijmd pravnickych osob 1500,00 0.00
1351| Sprévni poplatky 8,00 k31 |Veteins osvElieni 700,00
1334| Clvody za odnti plidy z2 zem. phdnlho fondu 0,00 3=32|Pohfebnictvl 2.00
1337| Poplatek za lkvidac komunainiho odpadu 520,00 335|Uzemnl piénovan 120,00
341| Poplatky ze psdl 17.00 3538|kom.slufby a dramni rozvo) 250,00
1343| Popistey 23 udlvani vefeného prostranstyl 15,00 3722|5bér asvoz komunainiho odpadu 900,00
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FETvasttn OojeCe prysi= 28 SHv rame
4112| souhmnéha finanknlha vzishu 240,00 353|0staini siudby v oblssti socidini pata 2.4
4134| Pleyody z rozpofowych 08D 0,00
AZZ2| imyestiEn pfijsid transfery od krajl 0,00
Trida 4 PFiaté dotace CELKEM 240,00
§115| Zmé&na stavu krdtkodobych prostfadku na BU 0,00
FRTIVT WETRO00 08 Dpal 508 FEanT Twafy —
£147| ofiimy 0.00
g1 24| Splstky dlouhodob® pfijatych pljfak -141,00
Trida1-4 |UHRNEM PRLIMY 7345.00 UHRN VYDAJE 7 345,000




Piiloha ¢. 2: Letecké snimky Rimova




Ptiloha &. 3: Mapa obce Rimov
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Priloha &. 4: Titulni strana informaénich listé obce Rimov

i, &

E"' 20. dubna 2011 ¢islo 3/11
INFORMACNI LIST OBCE RiMov

Na jare, kdyZz se priroda pomalu
probouzi ze zimniho spanku, Jje ten
spravny cas, abychom nacerpalil
novou Zivotni energii, kterad nam
pfinasi radost, spokojenost a
dobrou naladu!

Radostné Velikonoce a krasné jaro
Vam preje
zastupitelstvo

USNESENI
z 6. zasedani Zastupitelstvaobce RIM OV, dne 16. 3. 2011

Zastupitelstvo obce souhlasi:

- spiedlozenim novel obecné zavaznych vyhlasek ¢ 1/2011. kterou se stanovuje
thrada vodného a stofného ve dvouslofkoveé formé a € 22011 o mistmich
poplatcich ”

- se zhotovitelem opravy hrobového mista P. Simona Halacka - estneého obéana obce
Rimov - s firmou Jantar Jan Tvaroh — vyroba pomnikn
s prodejem pozemku parc. €. st. 207 o viméfe 99 m’, k. Dolni Stropnice obec
Fimov. pro pana M. K Pozemek je zastavén rekreadni chatou

- s odprodejem zast. pozemku parc. & st. 25(456 m’) a parc. & 12265 n’) Rimov

- 5 odkoupenim parc. pé 40. ku a obec Rimov., hiisté o vyméfe 11 801 m’
z viastnictvi TJ Sokol Rimov za téelem vyuziti t82 jako skolnd hiiste

- 5 uzavienim smlouvy o smiouvé budouci o zfizeni prava odpovidajiciho vécnému
biemenu pro EON C. Bud&jovice. k pozembu parc. € Pk2085/1.d1 a 2168.d42
zapsané na LV £.1 ku. D. Stropmice, pod nazvem kabel NN-pi M.

- se zakoupenim vécnych darkli pro novorozence k pfipravované akci “Vitini
obéankii™ narozenych v roce 2010 a 2011, které se uskuteéni 2. 4. 2011

- s uhradou obéerstveni a hudebni produkce na setkani se seniory, ktere se uskutedni
o 4 2011

- s rozdélenim hospodifského zisku MS a Z§ Rimov za rok 2010 v celkové vy
418,28 K¢

Zastupitelstvo obce bere na védomi:
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