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1 UVOD

MiZe se zdéat, Ze pojmy rozvoj regionu a marketinguspesouvisi, Ze se jedna
o dw oblasti, mezi kterymi existuje pouze omezend metmguziti. Opak je pravdou.
Posledni dobou naSel marketing Siroké ugaitntaké mimo své jwodni vyuziti
ve vyrobni sfée a je aplikovan do mnoha dalSich oblasti ZivataluskgSné vyuzivan
také [ rozvoji obci, regiod ale i vysSich spravnich célk Tento specialni druh
marketingu v sob spojuje kkolik odwetvi. Jedna se o marketing neziskového sektoru,
marketing sluzeb, marketing cestovniho ruchu a nmjimeotaké o teritorialni marketing,
ktery zahrnuje marketing regionu, marketinggsina obci¢i marketing destinace.
Specifikem vSech uvedenych podob je to, Ze nenglipeotny produkt, ale pouze
koncepci, abstraktni pojem.

Vyuziti marketingu pro rozvoj regionu nebo ebuize mit kolik raznych forem.
Muze se jednat o propagaci obce z hlediska cestovnibbu, jeji prezentovani
pro nové obyvatele, ipakani investol a vytvaeni novych pracovnich mist nebo
naslouchéani pozadafrhn stavajicich obyvatel, které vedou k rozvoji obdeké
narozvoj obce rive byt nahliZzeno ztuenych Ghii pohledu. MiZze jim byt migno
jednak zpracovani uzemniho planu, které vymezitproge a funkni uspdadani obce
z hlediska stavebniho rozvoje nebo s&enjednat o zkvalitni Zivota, které v sab
zahrnuje zvySeni konkurenceschopnosti, gad pracovnich iflezitosti, zlepSeni
infrastruktury, obanské vybavenosti, vyti@ni podminek pro zahajeni podnikani,
prijimani rozhodnuti s ohledem na Zivotni predf a zdravi obyvatel &sta. Zdaleka se
nejedna jen o pouhou propagaci, jde o jiny nahketbhkalitu jako na nabizeny produkt
a na spdebitele jako na zajmové skupiny, kterym bylnento produkt poskytovat

uspokojeni jejich paeb.

Tato bakalfska prace bude zpracovana na obec Orlik nad VitaKotéto obci

nemam zadny osobni vztah, znam ji pouze jakmyp navstvnik.



2 TEORETICKA LITERARNI RESERSE
2.1 Vymezeni pojm U
2.1.1 Obec

Obec je podle § 1 Zakora128/2000 Sb., o obcich, veéni pozdjSich gedpig
zakladnim uzemnim samospravnym spelestvim obani; tvori Uzemni celek, ktery je
vymezen hranici izemi obcgdkon o obcich (obecnfizeni)¢. 128/2000 Sh2000)

Obec je samostatny Uzemni celek sdruzujicamp kté¢i maji na jeho Uzemi trvaly
pobyt. Obec je pravnickou osobou, kterd z podminetanovenych zakonem
samostaté hospod# s vlastnim majetkem a se svymi figaimi zdroji. Obec ma sy
nazev a pravo na 8yznak. Ve vztahu k Uzemnimu planovani obec zejmépaizuje
Uzemni plany obce a regutd plany, - projednava navrhy Uzemniho planu obce
a regul&niho planu, - schvaluje Uzemni plany obce a reégilglany, - p#izuje
a schvaluje zrny nebo doplky zavazné c¢asti Uzemn planovaci dokumentace
a rozhoduje o Uprawsmerné casti Uzema planovaci dokumentace (Mgta, Mokry, &
Sdruzeni dodavatiinvestinich celki (Praha, 2001, s. 159).

Obec je bdi tzemi obce ve smyslu zakona o obcich, nebo Uzejanského Ujezdu
ve smyslu zakona o vojenskych Ujezdech. Podle zkowbcich jsou d&které obce
ozna&ovany jako mista. Specifickou obci je hlavnigsto Praha. Takto vymezené obce
(s vyjimkou hl. ngsta Prahy) celist/vykryvaji jednotlivé okresy a ve svém souhrnu
vykryvaji i celé GzemiCeské republiky. Obec je Uzemni samospravnou, resp.
Uzemrspravni (vojenské Ujezdy) jednotkou zékladniho miubec je v kontextu
prostorové identifikace prostorovym prvkem charekteprostorového celku. Je

prostoro¥ vymezena hranici obce. (Mgta et al., 2001, p. 159)

2.1.2 Region

Pro @ely Zakona¢. 248/2000 Sb., o podp® regionalniho rozvoje, ve &mi
pozcjSich pedpigi § 2 Zakladni pojmy se rozumi a) regionem Uzemiekceymezeny

pomoci administrativnich hranic kbgjokresi, spravnich obvad obci s powrenym



obecnim Badem, spravnich obvadobci s roz§enou fisobnosti obci nebo sdruzeni
obci, jehoz rozvoj je podporovan podle tohoto zak@ékon o podp&e regionalniho
rozvojec. 248/2000 Sh2000)

Region je felow (Casto abstrak#f) vymezené Uzemi, jehoz hranice jsou dany
vyznamnymi funknimi vazbami (zejména v fipact mestského regionu) anebo
spole&nymi charakteristikami fyzikalnimi, frodnimi, klimatickymi, ekonomicko-
socialnimi, etnickymi, jazykovymi atd. Velikostrse region pohybuje od dsiského
regionu, az do velikosti Uzemickolika stafi, pro €z lze vysledovat spoteé
charakteristiky (Matka et al., 2001, p. 262).

2.1.3 Marketing

Definic marketingu najdeme celdadu, aktualni od AMA (americké marketingové
asociace) z roku 2007 zni:
"Marketing isthe activity, set of institutions, dnprocesses for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerinigat have value for customers,

clients, partners, and society at large."

Marketing je ¢innost, soubor instituci a prodgespro vytvdeni, komunikaci,
poskytovani a vyrnu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, kyiepartnery
a spolénost jako celek.

NejvyznamiyjSi zmena oproti fivodni definici spoiva ve vnimani a prezentovani
marketingu jako SirSi aktivity nejen jako pouhéhmgesu, ale vzflavaci cinnosti,
jejimz ukolem jsou nejen vyhody pro organizace dng@tlivce, ale i pro celou

spole&nost.

Marketing definovali také jeho nejvyznag$i predstavitelé (Kemally, 2006, p. 11,25):
Theodor Levitt se zmuje:

Prodej se soust’uje na pateby prodavajiciho, marketing na jediy zadkaznika. Prodej se
zcela zabyva pétbou prodavajiciho siit svij vyrobek na hotovost, marketing se zabyva
mySlenkou uspokojeni pet zékaznika pomoci vyrobku a celkové skupiggi\spojenych

s tvorbou, dodanim a jeho kam®u spatebou.



Peter Drucker uvadi:

Marketing neni jen roz&ni prodeje. Je to cely obchod &m§ z pohledu konsmého
vysledku, ktery vychazi z pohledu sfadiitele. Starost a odp&inost za marketing musi
pronikat do vSech oblasti podniku.

Orientace na spebitele je prvnim aspektem konceptu marketingu. ti8pitel nebo
spotebitelé musi byt vighi jako sted, jako otény bod, ktery firma posunujefipsvém
ptisobeni k vyvazenym zajim vSech, kterych se to tykd. Organizace, ktdifalp pojem
marketingu, se pokousi vytkib vyrobky a sluzby a majifffom na mysli paieby zakaznik
Nasleduje to, Ze prvnim rozhodnutim musi byt podkglazakaznika. Koncept marketingu
spravré piredpokladd, Ze je |épe najit to, co zakaznik poZadupabizet vyrobek, nez vyrobit

vyrobek a potom se pokusit hékomu prodat.

Marketing je proces, jehoZz pomoci jednotliacskupiny vytvéenim a vyminou produki
a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskavaji t,potebuji a co cli. Proces vyriny
zahrnuje praci. Prodavajici musi hledat kupujiestizjejich poteby, navrhnout dobré vyrobky,
propagovat je a stanovit za& weny. Cinnosti jako je vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace,

distribuce, tvorba cen a sluzba jsou zaklagimiosti marketingu(Zamazalova, 2010, p. 3—4)

Philip Kotler zobeituje: "Marketing je soulad pib a pani vrgjSiho sweta

s Welem, cili a zdroji instituce™ (Drucker, 1994, 9)7

2.1.4 Regionalni marketing

Podle Adaniika (2000, s. 103-105) regionalni marketing

- predstavuje orientaci na diferencovany hospskiaa politicky vyvoj v prostoru
(zohlediuje postaveni centralnich a okrajovych regjon

- piispiva ke zvySovani role komunalni politiky a keogeraci velkych rést

- méni hodnoty tykajici se kvality bydleni a traveninghocasu (vySe platu pozbyva
pro obyvatele svoji primarniitezitost ve srovnani sipazlivosti krajiny, ekologickou
kvalitou a identifikaci s mistem)

- je metodoueSeni véejnych problén zdravotnictvi, Skolstvi, wejnych sluzeb ramci
komunalni politiky.

Speciélnimi od¥tvimi regionalniho marketingu jsou é&stsky marketing (Town
Marketing) a marketing #stskych center (City Marketing)



2.1.5 Méstsky marketing

Tato definice je i@vzata od Rumpela (2005, p. 176), ktery vychazicmetké
definice zpracované BCSD - Bundesvereinigung dety-Cund Stadtmarketing

Deutschland.

Komplexni néstsky marketing je koncept vychézejici z otbamého utvéeni silnych stranek
a specifik uéitého nesta a jejich komunikaci na konkugarim trhu ngst. MM je zaloZen
na filozofii uspokojovani diferencovanych pelt zakaznik (¢i cilovych skupin zékaznig.
Méstsky marketing slouzi zajiti a trvalému zvySovani kvality Zivota obyvatelstwataké
zvySovani atraktivity ista a zlepSovani imageésata (tj. subjektivni obraz &sta). MM ma
za cil také posileni Gzemni identitycalbi mésta. Komplexni (integralni, holisticky) dstsky
marketing je koncept kooperativniho rozvojésta s cilem zvySeni specifické atraktivitgsta

a zlepSeni kvality jeho sluzeb procié cilové skupiny tj. okany (jako zakazniky &sta),
ekonomické subjekty (investory, podnikatelé) astyréi navStvniky mssta. Tohoto cile ¥sto
dosahuje institucionalizovanou podporou komunikaceartnerstvi vSech akterkteti maji
vlastni zajem na rozvoji #sta prostednictvim spoléného rozpracovavani a realizace prajekt
na zéklad partnersky stanovenych vizi a priorit rozvojessta v ramci konsensudin
orientované diskuse o cilovych konfliktech. MM jeice neZ jen propagace ¢ata
prostednictvim externi jednostmé komunikani politiky. MM je kooperativni rozvoj &sta

s cilem zatraktivéni mgsta a jeho nabidky pro mistni obyvatelstvo, ekow&éisubjekty
a navavniky. MM je strategicky komunikami proces, v &mZ jsou aktivity a zajmy
ekonomickych aktér a aktéd rozvoje nEsta provazany a harmonizovanyimz se aktivity
synergicky posiluji, a to v zajmu celkového rozvopsta. Kooperace a komunikace mezi
partnery ze soukromého sektoru (podnikatelé, imigesimajitelé nemovitosti, atané),
verejného sektoru (politici,i@dnici, experti-poradci, podniky ¥e&ného sektoru) a neziskovych
organizaci vytvéeji ve vlastnim zajmu sociélni &ikteré umo#uji rychlou vyménu informaci
a proces kreativni tvorby systémovych inovaci (pktdvych, procesnich, organizg& —

institucionalnich, trznich).

2.1.6 Nastroje marketingu

Nastroje marketingu definuji ndklad Janékova a Vastikova (1999, p. 13) jako
"souhrn jednotlivych op#&tni, ktera tvé vnitiné sladny celek. Tato op#&eni
nazyvame marketingovy mix, ktery je tem souborem dkolika prvki, pro marketing

zbozi se pouzivaji tzv. 4P tj. produkt, cena, pgage a misto.”



2. 2 HISTORICKY VYVOJ
2.2.1 Marketingu

Podle Paviky (2008) sahaji ke@eny marketingu az do starkych civilizaci. Jiz
v Egypt a Mezopotamii je mozné u archeologickych objegtentifikovat symboly
jejich vyrobdi, jakési ndznaky "ochrannych zndmek", jejichz hiavismyslem bylo
odliSeni na trhu, byly ukazatelem kvality a zarukwo kupujici. Propagace v té dob
spaivala hlavie v astnim Seni reklamnich hesel (respektive v jejich kiklvani
na trzistich).

Cinnost, kterou bychom dnes ozilajako marketing, se poprvé objevila koncem
18. stoleti v USA. Jednalo se o obdobi vyrblamientovaného marketingu, poptavka
pievazovala nad nabidkou a lidé si v té ddupovali pouze to, co piabovali.
Duvodem rozvoje marketing byl vznikigbytki, které se vyrobci snaZzili nabizet.
Prvnim pfikopnikem marketingu byl kolem roku 1910 Henry Foktery propagaci
svych vo# dosahl vyznamného navyseni prodeje.

Po roce 1929 doslo po velké hospsHé krizi ke zminam v ekonomice i pojeti
marketingu. Z dvodu silici konkurence bylo nutné vydavat vice fremha na reklamu,
jedna se o marketing orientovany na prodej, ktergl do roku 1945. Po druhé sv. valce
se zmenila filozofie firem, jejich hlavnim cilem z4jmu ssaavaji pateby zakaznika,
které se snazi svymi produkty uspokojit. Hiute o tzv. zakaznicky orientovaném
marketingu. Jsou vyuzivana nova média jako rozhlaszdji i televize.

Zamazalova (2010, p. 6-7) vnima marketing jako ejgoisky proces, u kterého se
v souvislosti se z#mami ve spolénosti neni jak obsah, tak i jeho apli&ai pole.
Pavodre se jednalo o masovy marketing (v letech 1900-19fdjoZ hlavnim cilem
bylo stimulovat poptavku, opiral se o tvrdy prodepgresivni reklamu. Postupbyl
vysttidan cilenym marketingem (1950-1975), ktery pratosatrznimi segmenty
a cilovymi skupinami zakaznik Nésled& (v letech 1975-1995) #Zal marketing
reagovat na i@ni zakaznik, zohledioval konkurenci, substituty, dodavatele,
v dasledku ngnici se spoknosti se staval vice diferencovany - v této fazzeaovan
jako trzni a spokensky marketing. Od roku 1995 saisttdkem transformace
spole&nosti, globalizace a otéanim geograficky novych téhutvai globalni marketing.
V 21. stoleti marketing reflektuje pozadavky na Zitgtny rozvoj a setkavame

s green marketingem a soci@lbdpowdnym marketingem.



Rivodni aplikace marketingu se objevila u vyrobkratkodobé spéeby (potraviny, praci prasky,
kosmetické produkty), nasletirse k jeho vyuziti marketingutigali vyrobci produkt dlouhodobé
spoteby (automobily, elektronika, domaci elektfistroje), producenti sluzeb (banky, cestovni kadteel
obchodni firmy (obchodni domy, hypermarkety, supekmaty, vyrobci pimyslovych produkt.
Mnohem pozédji (70. léta) se z&l marketing uplaiovat v neziskovych organizacich, politickych
stranach, socialnich organizacich (ndbozenskychtatianich), véejné spra¥y a administrativ. Nejde
tedy jiz jen o produkty ahmotné nebo nehmotné), ale i mySlenky a jejiésopeni na vejnost
ve smyslu dosazeni zadouciho chovani (politick&woejalniho, ekologického) a realizaci jinychugil
nez je zisk. Roz&nim svého aplikamiho pole se marketing postupdiverzifikuje a sotasré vice
specializuje (marketing vyrolikSiroké spatby, marketing sluzeb, fmyslovy marketing, politickych

marketing, internacionalni marketing, marketing faminich organizaci aj.Zamazalova, 2010, s.
6-7).

2.2.2 Méstského marketingu

Jezek (2010) uvadi, ZefimejmenSim od 19. stoleti seskterd nEsta snazila
o prilakani novych obyvatel, investibmebo turisi, v té dolk se jednalo o intuitivni
chapani marketingu. Konzistentni a integrovatigtpp kieSeni probléiim meést a také
jejich  budoucnosti, ktery je realizovan piesinictvim cile¢édomé aplikace
marketingovych nastréjzaznamenava od 80. let 20 stoleti.

K rozvoji méstského marketingu doSlo visledku znén v oblasti ekonomiky,
technologie, demografie a politiky, které vedly ltmosti soutze o ekonomické zdroje
a ke vzniku konkurence meziésty a regiony. Aby résta obstala v konkurénim boji,
byla nucena reagovat na nové trzni podminkyignmana rozhodnuti ffizpisobovala
potrebam, poZadawkn a ganim zakaznik mésta (fiznych cilovych skupin).

Podle uplatani marketingovych nastmibje mozné rozlisitid vyvojové faze:

1. faze roatistnych vyvojovych aktivit, kdy je hlavnim cilem matkeu ziskani
novych obyvatel, investdmebo turisi, a to zviditel@nim hlavnich atraktivit ista,
kterymi mohou byt nap nizké Zivotni a podnikatelské naklady nebo tiokst
atrakce. Vyuzivany jsourpdevsim jednoduché propa&ganastroje.

2. faze zdraziuje identitu a image #sta. Vyuzivd vSechny nastroje marketingového

mixu s cilem flakat do nést vybrané cilové skupiny.



3. sokasna faze vytddznatku mesta (city branding), jsouilimana marketingova
opateni, kterd4 vyvolavaji emociondlni a psychologickibjeni s mistem, tedy

zaujmuti uéité pozice mista v myslich zakaznik

Zn&ky jako vizualni néstroj jsou pro na¥ghika destinace, spetbitele prvnim kontaktem
s destinaci a jejimi produkty. Z¥ey podporuji a vytvéeji identitu a image destinace. @eb
navrzené znky maji byt snadno zapamatovatelné a pozitivnimané(Heskova, 2011, p.

158).

V ramci roz&ovani marketingové koncepce (Broadening of the Miimg Concept)
do novych aplikanich oblasti sedhem 80. a 90. let 20 stoleti zformovaiy 2akladni pojeti
meéstského marketingu:

- méstsky marketing jako s@ést neziskového marketingu
- méstsky marketing jako s@ést kometniho marketingu

- pojeti néstského marketingu jako relat&autonomni aplikéni oblasti, které vedlo
k vytvoreni specifické déi discipliny v ramci marketingovéssly (JeZzek 2010, p. 2).

2.3 TYPOLOGIE MESTSKEHO MARKETINGU

Meéstsky marketing mé podle Rumpela (2002, p. 6—&Rplik variant a di¢ich typa,

které se vyvijeji a mnohdy také vzajehprolinaji.

Mezi zakladni typy péi:

- Mésto jako podnik a produkt

- Externi komunikani politika a "corporate design”

- Partnerstvi vi@jného a privatniho sektoru

- Marketing podnik poskytujicich véejné sluzby a instituci vejného sektoru

- Komplexni néstsky marketing.

2.3.1 Mésto jako podnik a produkt

Ukolem mista je zvySovat konkurenceschopnost a atraktivitedyktu nabidky
s vyuzitim nastrdj celého marketingového mixu. Cilem je efektivitzeni, definovani
konkurertnich vyhod, stanoveni pozice konkrétnihésta a jeho strategicky rozvo.

Zpravidla nejsou zapojovani exterriastnici, nedochazi k institucionélnim &mam.
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2.3.2 Externi komunika €ni politika a "corporate design"

Tento typ neni zaen na realizaci nezbytnych strukturalnich a fumi&h zrén
meésta, usiluje pedevSim o zlepSeni imageésta ve vgjSim prostedi a vyuziva
vyhradre nastroje komunikani politiky. MaZze se jednat o propagaci, prezentaci
a public relationsCasto byva aplikovanifstup Corporate identity, kteryrgdstavuje
a prezentuje nezamitelnou image résta.

"Corporate identity se ma teoreticky vzdy skladaBZomplementarnich komponént

- Corporate communications (tzn. koncept komunilseeakaznikem prdstinictvim
propagace, public relations, prezentace a osoloitiovor).

- Corporate behavior (styl pozitivniho chovani kaznikovi, chovani pracovnikirmy
navzajem)

- Corporate design (vzhled produktu, vyrobnickaa jednotny graficky styl, symboly
a barvy firmy, logo)."

2.3.3 Partnerstvi ve fejného a privatniho sektoru

Public - private - partnership (PPP) jinaké&agbartnerstvi vejného a privatniho
sektoru spojuje hmotné, finami, lidské a informéni zdroje z véejného sektoru
(poskytuje nap pozemky, administrativni kapacity, urychluje salowaci rizeni)
se soukromym sektorem, ktery disponuje kapitalemiegionalnim know-how &dici
kapacitou, z tivodu jednotného zajmu na realizaci spolgh projeki. | kdyz se nize
jednat o jednoradzovou akci, dochati pi k navazani neformalnich vztala budovani
vzajemné komunikace meziiegnym a privatnim sektorem, cozige byt vyuzivano
i v budoucnosti. Fkladem fungovani tohoto partnerstviibe byt napiklad events

marketing.

2.3.4 Marketing podnik 0 poskytujicich ve fFejné sluzby a instituci ve fejného
sektoru
Uvedeny typ je aplikovan na podnicich, ktesouj fizeny a pipadré také
financovany mistem (nap jeho rozpoétové organizace), jejichz poslanim je poskytovat
sluzby zakaznikm. Cilem je pevedeni metod marketingu z nésj@ého sektoru
za (telem zkvalitRni poskytovanych sluzeb, &geni jejich rozsahu a zefektimi

nakladi. MuzZe byt realizovan ip provozovani viejné dopravy, technickych sluzeb,
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knihovny, kulturnich a sportovnich izzeni v majetku résta, provozovani infocentra

nebo spra¥ bytového fondu.

2.3.5. Komplexni m éstsky marketing

Tento typ si klade za ukol komplexni planovaéozvoje Uzemi prostdnictvim
realizace projekt Oproti gedchozim typm, které byly pouhymi zGzZzenymitigtupy,
spaiiva jeho aplikovani v implementaci komplexniho p&duého marketingového
managementu na gebyfizeni rozvoje résta. Klade si za cil propojit vSechny aktéry,
kterych se rozvoj teritoria tyka, tzn. fegnou spravu, alany, podnikatele, vlastniky
nemovitosti, spolenské organizace a zamova sdruzeni, podporujeemzéju
komunikaci a kooperaci.

Proces komplexniho d&stského marketingu jedznorody, protoze vzdy odrazi
konkrétni specifickou situaci ¢sta, i [fes to jsou ale stanoveny obecné principy, které
je nutné dodrzovat.

- vSechny aktivity jeitba orientovat na pi@by zakaznika

- komunikace slouzi ke zjidvani poteb cilovych skupin, propagaci konkuéeich
vyhod, k dojednavani ¢ila poskytovani ztiné vazby

- shoda p stanoveni priorit v ramci definovani vy¢gnych cit
- koordinace jako nekonfliktni spaley postup aktér, ktery @inasi vzajemny prosgh
- kontrola nezbytnéa pro kritické hodnoceni a prarddiprav v probihajicich procesech

- kontinuita - dlouhodoby procesestského marketingu, ktery probiha v cyklech
(analyza, koncepce, realizace, kontrola)

- kooperace, kreativita, koncepce...

2.4 SPECIFIKA MESTSKEHO MARKETINGU

| kdyZz byl néstsky marketing v poslednich desetiletich zavedéw jsamostatna
oblast marketingu, nejsou jednoZn&definovana jeho kritéria. Jeho vymezeni&pa
predevsim v identifikovani specifikiti obecnému (podnikovému marketingu).
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Hlavni odliSnosti:

- vykonavatel nistského marketingu yejné sprava neni séasti &zného trhu, je
vlastreé ptirozenym monopolem.

- na trh je umigovan nehmotny produktgoo, co se transformuje na hodnotu
pro zakaznika, twd koncepci - abstraktni pojem, a to gea jiného nez prodavat
fyzicky vyrobek

- mésta a obce jsou dynamické, dochézi zdadtym a mnohdy népdvidatelnym
zmeném

- predvidatelnym vlivem je oproti tomu zima mikroprosiedi, ke kterému dze dojit
po volbach, kdy se z&ni vedeni obce

- mésta a obce nejsou homogenrtktera rozhodnuti o nich probihaji na trovnich
vlady (rozhodovani o rozptovych zdrojich, o vyznamnych investicich),

- vefejné sluzby musi tista a obce poskytovat na zakigmbtteb a nerdly by byt
predmétem smény na trhu

- zdroje mistni spravy jsou omezené€, nemohou ugpaole@miru navySenou poptavku,
ke které by mohlo dojit v idledku marketingu, dkteré druhy sluzeb jsou
obyvatelim poskytovany ze zakona

Tabulka 1 - Vybrané odliSnosti podnikového éstského marketingu

Kritérium Podnik M é&sto

charakter mista mobilni nemobilni

misto prodeje nezavislé na Gzemi spojené s uzemim
uspokojovani viejné

hlavni motiv maximalizace zisku poptavky

oy

dosahovanim stanovenyc
(spoleénych) cifx

¢asovy horizont sedredoby a kratkodoby dlouhodoby

komplexnost trans&kich

vztahi mala (ve srovnani sastem) velkd, komplexni

mnozstvi nabizenych produikt malé velké

pracovnici marketingového

akté&i odd. velké mnozstvi aktér
. . L. velky paiet,

zakaznici pani a zajn rozdilnost pateb

pluralita rozhodovani neni nezbytna nezbytnd, nutna

podnikatelské riziko relativnvelké relativie malé

schopnost flexibility a

adaptability relativré velka relativit mala

vici vnéjSimu prostedi

zdroj: Jezek 2010, str. 2
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2.5 STRATEGICKE ROZHODOVANI

Smyslem kazdé spdleosti je vyvijenic¢innosti vedouci k uspokojovani peb
zakaznik a z dosazenych vynbsaké vyrovnani zavardkvSech subjeki ktei se
na této cinnosti podileli. Poslanim ale rozumime vySSi cfipralni opodstatmi
existence spotmosti, to,ceho chce dosdhnout v SirSim kontextuéldMby odrézet
vyjimecnost spolénosti, aktualni progedi a uéovat vztah k trhu. (Zamazalovéa, 2010,
p. 15)

Kotler (2007, p. 92) k tomu ddpije: "NejlepsSi poslani vychazeji z vizi. Vize je
nakazlivy sen, Siroce rozéhé prohlaseni nebo slogan, ktery vitjge poteby dané
doby." elem poslani je zajistit spaleosti vizi a smir jejiho dalsiho vyvoje
na nasledujicich 10-20 let, n&lm by se nénit v kratSim¢asovém Useku pouze proto,
Ze doSlo ke sim¢ podnikatelského prastdi, na druhou stranu by vSakélm byt
flexibilni, pokud by ztratilo ¥rohodnost nebo jiz netmvalo optimalni kurz.

Poslani je pmtkem zrodu strategie, jejim zakemim je plan. Strategie &aa
identifikaci poteby a ko jejim uspokojenim. Strategie fgrenuji Umysly vcinnost
a predn®t ¢innosti v produktivni praci. Davaji ro¥a predstavu o tom, jaké zdroje
a kolik lidi budeme paebovat, abychom doséahli svého cile". Strategie raysivelmi
dokie promyslena, za#ena na jednotlivé cilové skupiny a na uspokojgidheoteb,

k ¢emuz vyuziva plain (Drucker, 1994, p. 60, 91-94).

Proces formulovani strategigigpiva také k tomu, Ze je koordinovagmnost
jednotlivych oddleni a cela organizace simje ke spolénym cilim. Strategické
planovani odkryva otazky: "Jak se bude vyvijet mogeetvi? Jak zajistit pro firmu
optimalni postaveni z hlediska dlouhodobé schophkosikurovat?" Spravné odpédi
by mely predvidat budouci vyvoj, porozumkonkurenim a pochopit vlastni pozici.
Podstatou formulovani konkurémi strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho
prostedi, které, i kdyz je velmi Siroké a obsahuje daciaekonomické vlivy, nizeme
z(zZit pouze na oddvi, ve kterych sowfi. Urovei konkurence v oditvi zavisi na pti
zakladnich konkuremich silach, kterymi jsou: vyjednavaci vliv dodaatat
a odlErateli, hrozba novych substiiitnebo sluzeb, hrozba firem nowstupujicich
do odwtvi a soup#eni stavajicich konkureint Cilem strategie nemusi byt vzdy
maximalizace zisku, fize jim byt zvySeni trzniho podilu, dosazeni stanétie objemu
prodeje nebo kvalitni uspokojeni zakazniRozdil mize nastat také vizném ghisobeni

konkurergnich sil v od¥tvi, které se mwze pohybovat od velmi intenzivnich
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az po tém nevyrazné. V odstvi, kde Zzadna z konkurujicich si spitesti neméa
vyznamny podil na trhu a chybfidce trhu, ktery by uti@l jeho vyvoj, mohou byt
ne&inngjSimi metodami jak udrzet konkurenceschopnostikbgul: dosazeni nizkych
vstupnich néklail odliSeni, zvySenafjglana hodnota pro zakazniky, specializace.
Nezbytné je také pozorné sledovani vyvojeadva novych trendl (Porter & Rizova,
1994, s. VIII-X, 3-5, 194-216)

Strategické trzni planovani ma faze, prvni je strategicky plan a jeho dopady
na marketing, druhou marketingovy procesietitfaze se tykd Zjgobu zavedeni
arealného napbvéani stanoveného planu. Strategicky plasi,uv jakych oblastech
bude spolénost podnikat a vyty cile, kterych chce dosahnout. Zformuluje poslani
spole&nosti do kratkodo§Sich cilu. V jednotlivych odéenich podniku pak dochazi
k rozpracovani podrojsi plami z hlediska jejich¢innosti, které vzdy vychéazi
z centralniho strategického planu (Kotler, 20087 107).

Mnoho obci si nechava externi sgalesti vypracovat Strategicky plan obce,
v nasledujici¢asti se proto blize zaffim na dalSi faze. U marketingového procesu
se bude jednat o plan, audit, strategie, marketiyngux. Implementace zahrne program
¢innosti, organizéni strukturu, systémy rozhodovani a agiwvani, planovani lidskych

zdroji a podnikovou kulturu.

2.5.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan by h rozpracovat strategicky plan pro jednotliva &edi
a podle druhu poskytovanych prodiuktKonkretizuje hlavni cile, dava dopdani,

uréuje postupy, kompetence, zodgdmost a dava vSem aktivitarasovy ramec.

2.5.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit fedstavuje systematické a periodickézkoumavani prostdi,
stanovovani cil a kontrolu jejich aktualnosti a usgmovani aktivit spolénosti.
Provadni analyz, jejich vyhodnoceni a dopdeni vedouci k identifikaci fflezitosti,

vymezeni své pozice vzhledem ke konkurenci a definbcilovych trii.
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2.5.2.1 Strategicka analyza vnitniho a vrgjSiho a vnitfniho prostiredi firmy

Strategickd analyza je nezbytna pro vSechpy pfanovani. Pomahé ziskat celkovy
pohled na trzni pozici a potencial spwiesti, napomaha &it smer, kterym by ndla
firma vydat ve svém dalSim vyvoji. Existujekolik typt analyz, dli se podle toho, zda
zkoumaji vnitni nebo vijSi prostedi firmy. Jako fiklad miZzeme jmenovat Portfolio
matice BCG, Portfolio matice GE, Analyza STEP, ithnvyhod, portfolia aktivit,
Porterova analyzaép sil v odwtvi a v neposlednfadk analyza SWOT, ktera je
souhrnnym vystupem analyzy vimtho a vijSiho prostedi (Zamazalova, 2010, p. 15—
21).

SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktergelpledrg zpracovava polozky zji&eé z vnitnich
a vrgjSich analyz. U v§Siho prostedi vymezuje filezitosti a ohrozeni, u viitiho
prostedi ukuje silné a slabé stranky. Do &®iho prostedi nenize spolénost
zasahovat, analyza slouzi k poznani hlavnigleZtosti pro rozvoj firmy nebo naopak
rizik, kterym bude spotmost ¢elit a rozhodnutimi firmy bdi maximalizovat, nebo
minimalizovat ovliviéni jejich disledki. Silné a slabé stranky, které vyhodnoti kmiit
analyza, jsou naopak viimé kompetenci firmy. Jejich ¢gt by nemdl byt piilis
obsahly, ale rd by se zaniit pouze na rysy, které maji vztah ke kritickym ttakim
aspechu (Kotler, 2007, p. 97-99)

Analyza portfolia aktivit

Analyza portfolia aktivit slouzi k vyhodnocefgdnotlivych produki a oblasti
podnikani, které v souhrnu tticiinnost spolénosti. Nejlepsi je takoveé portfolio, které
sladi silné a slabé stranky silezitostmi podniku. Belem provadni této analyzy
je zjistit, které aktivity jsou efektivni, coz znama, Ze pindSeji nejsilgjSi konkurerni
vyhodu nebo alespozabezpéuji konkurenceschopnost a spolesti se proto vyplati
do nich investovat. Nebo Wipact zjiSteni neefektivity snizit nebo omezit investované
prostedky (Kotler, 2007, p. 99-100).

2.5.2.2 Analyza zakaznika
Cilem této analyzy je poznat svého cilovéhatigpitele a jeho rozhodovaci proces.
Kromé¢ osobnich faktar, kterymi mohou byt nap wek, povolani, ekonomické

podminky, Zivotni styl se také snazi zjistit, conki@etré predstavuje pro zakaznika
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hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit nebo co mfloo predstavuje vyjimenost
ve vztahu k ostatni konkurenci. Od poznani hodnatyejiho porovnani s tim,
co poskytuje naSe spdleost a konkurence, se odviji spravné stanoveni.deokud
dosahneme vyrovnaného stavu mezi tim, co zakazwgkawa, a co dostane
za @iméfenou cenu, dostavi se who spokojenost, ktera ihe gejit ve &rnost
a pravidelny navrat zakaznika. Jakakoliv vyhodazékaznika by #a slouzit k jejimu
rozSteni na obecnou vyuzitelnou vyhodu v idealninmipgd negekonatelnou
konkurergni vyhodu. Mli bychom také zjistit, jak budou sgFebitelé reagovat na@zné

organizackizené stimuly (Kotler & Keller, 2007, p. 187-191).

2.5.3 Marketingova strategie

Podle Kotlera (2007, p. 348) je veSkera mamigetva strategie "zaloZzena na STP -
segmentaci, targetingu a positioningu. Spobdst objevuje na trhu odliSné pelby
a skupiny, cili na ty, kteréiwie uspokojit Iépe nez ostatni a pak uimje svoji nabidku

tak, aby si cilovy trh vS§iml odliSné nabidky a iredg

2.5.3.1 Segmentace trhu a definovani cilovych skurpi

Kotler (1992, p. 279-305) povaZuje segmentduii za prvni krok P pouZiti
cileného marketingu, nasleduje trzni zacileni gvylednoho ze segment a trzni
umig’ovani, kterym je mign zpisob jeho vnimani zakazniky v porovnani
s konkureginimi vyrobky. Vnimani zakaznik probihd na zakladvlastnosti, uzitku
nebo napiklad ceny a kvality, proto je velmi zavislé na &p® 2zvoleném
marketingovém mixu.

Segmentace je proces réei trhu na odliSné skupiny, kterytge probihat podle
raznych kritérii. ®mi mohou byt napklad kupni sila, pozadované vlastnosti vyrobku,
vék zakaznik, jejich zajmy nebo nakupni zvyklosti. Segment mafe zakazniky
se stejnymi specifickymi pozadavky, pethami nebo chovanim. Neni vSak remy,

proto je nutné segmentaci trhu periodicky opakovat.
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Pro zjiseni segmernit je vhodné rozélit zakazniky podle &hto tech zpisohi

vymezeni:

a) podle demografickych skupin - rfégdad ckti, pracujici muzi a Zeny,igdhodci

b) podle pateb - vyuziva Skolu, knihovnu, infocentrum

c) podle chovani - ndiklad ok¥an s trvalym pobytem, vlastnik nemovitosti, podiéka
rekreant, ndhodny naesnik

(Kotler, 2003, p. 122-123)

Vastikova (2007, s. 43—-47) uvadi 6 zakladnich skapkaznil obce. Pat mezi ré:
- externi podniky, které se ¢fitv obci usadit

- externicinitelé, nezbytni pro realizaci kgnych i privatnich sluzeb

- podniky se sidlem v misbbce

- obyvatelé

- navstvnici

- zangstnanci obecnihoradu.

Zminuje, Ze toto zakladniler¢éni je nedostatmé pro efektivni komunikaci
se zdkazniky z hlediskarippisobeni produktu obce jejich pebam a odekavani,
je proto nezbytné zavést det&jBi klasifikaci. U obyvatel to jsou podro&gi
demograficka a socio-ekonomicka kritéria, u podi@kanag. motivace k usazeni
v obci a jejich poZadavky nadsto, u navavnikia geografické faktory adel jejich
cesty.

Je vhodné segmentovat také zakaznikigjmgch sluzeb, kterymi se mini rfap
poskytovani socialnich sluzeb, provozovani knihgwvzsji¥ovani fungovani mstské
policie, odvozu odpadk veejného osdtleni nebo vyplaceni socialnich davek. Podle

téchto kritérii dli zakazniky na klienty, uzivatele dijgmce.
Specifikum obce spgtva v tom, "Ze jeji sluzby slouzi velkému mnozdinich

segment, z nichz kazdy maiené poteby a fizné chovani" (Jakova & Vastikova,
Miroslava, 1999, p. 48)
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2.5.3.2 Targeting

(Zamazalova, 2010, p. 24) uvadi, Ze targetiagproces vyhodnocovani atraktivity
jednotlivych segmeiita vykEr segmentu nebo segménkteré si manaZefirem preji
obsluhovat"

Trzni zacileni sgiva v tom, Ze se spaleost nesnazi oslovit vSechny segmenty
trhu, ale vybira si pouze jejichditou ¢ast, kterym nabizi sy produkt prostednictvim
vhodrg zvoleného marketingového mixu. Pokud se &&ma rekolik segment, jedna
se koncentrovany marketing, pokud vybere poudtené segmenty a pro kazdy z nich
vytvori speciélni marketingovy mix, jde o marketing déiecovany. Pokud se podnik
zan®ii na cely trh, hovh se o nesegmentovaném, masowéimomadném marketingu
(Kotler, 1992, p. 297-305)

| kdyZ je definovan djaky trzni segment, neplati univerzglrze se spotaosti
vyplati zangtit se na gho. Zakladnim pravidlem je, Ze segment musi bytada@s¢
velky, Zivotaschopny, dostupny a ziskovy a spodst ho dokaze nejen obslouZit,
ale i uspokojit. Dlezitym faktorem ped trznim zacilenim je také posouzeni konkurence
v dané oblasti a takériptup no¥ vzniklych konkuretinich firem ke zvolenému
segmentu (Jakubikova, 2009, p. 159-161)

2.5.3.3 Positioning

Positioning je hledani, vymezeni a navrzenbidrautého image postaveni
spolg&nosti nebo produktu, v myslich cilového trhu. Zéem je umistit
ho v pod¥domi spatebiteli tak, aby se maximalizoval potencialni prédp firmy
a jeho vysledkem bylo vytw¥eni zakaznicky zadiiené nabidky hodnoty, tedy
pieswdéiveho divodu, pr@& nas produkt zaujme zakazniky v tuto chvili i v budnu
(Kotler & Keller, 2007, p. 348-348).

Je mozZné vyuZzitkolik strategii positioningu. Pokud jsou vyr&ny technické nebo
mechanické vlastnosti jedna se o vyuziti atfibptoduktu, dale iweme vyzdvihnout
nabizeny uZzitekifpadré nastinit vhodnouifleZitost pouziti (Kotler, 2007, p. 506)

V pipadk obci se jednd o vymezeni trzniho postaveiiti vzakaznikm
a konkureinim obcim. Vymezeni seiwi zakaznikm bude vlasté role, ve které se
chce pedstavit. Mize se prezentovat napgako turistickd oblast, misto pro kvalitni
bydleni, stedisko pro rozvoj sluzeb, pmyslu nebo misto stipravenou infrastrukturou

pro potencialni investory. DalSimi vyznamnymi faktokteré se podileji na posileni
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trzniho postaveni obce jsou genius loci, tedy itenspecifickd pro dané misto
ovlivnéna kulturrg historickymi souvislostmi, vyznamné osobnosti, r&temaji

na konkrétni obecgmkou vazbu nebo kulturni a historické paméatkid3tavitelé obci
musi tyto faktory najit a vyuZzit jefippropagaci obce (Jatlkova & Vastikova,

Miroslava, 1999, p. 39-46)

2.5.4 Vztahovy marketing

e

Drive bylo povaZzovano za ndjezitejSi dovednost ziskavani novych zakaznik
V dnesni dob ale ve vztahu k zakaznik zaznamenavame vyrazny posun. Prioritou se
stavd udrZeni stavajicich zakaanikDo jejich zisk&ni byly totiz vloZzeny nemalé
prostedky a s jejich ztratouijpde podnik také o vSechny nezrealizované nakupy.
Na pildkani nového zakaznika, ktery by ztratiwwvpdniho nahradil, by zase muselo byt
vynaloZzena spousta p&n podle prokazatelnych studii jsou tyto naklady ptkrat
vySSi nez udrzeni spokojenosti stavajiciho zakazfdktler, 2002, p. 140-141).

Vytvait trvaly, vzajem@ piinosny vztah nejen se zakazniky, ale i s dalSimi
dulezitymi partnery jako jsou dodavatelé, zstmanci nebo jini partiieje Ukolem
vztahového marketingu. Ten dokaze kultivovat a wz@r@osilovat vzajemné vztahy,
protoze chape piby svych partnér zna jejich pani, moznosti, ale také dostupné
prostedky. Kon€énym vysledkem vztahového marketingu je vyam marketingové
sit, které gedstavuje vyznamné aktivum spiiesti a jeji existence poskytuje Znau
konkurergni vyhodu (Kotler & Keller, 2007, p. 56).

2.5.5 Marketingovy mix

2.5.5.1 Vytvda'eni marketingového mixu

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastrigjichz prostednictvim niize
marketing ovliwiovat trzby. Pa&téné zvolenou kombinaci prékmarketingového mixu
dokaze oslovit vytipované segmenty trhu. Modifikagéadby nastrgj marketingového
mixu se musi odliSovat viznych etapach Zivotniho cyklu vyrobku (zawail rist,
zralost, pokles). # jejim stanovovani je nutné monitorovat vyvoj] pugtl
a marketingové nastroje aktudlrptizpisobovat. Tradini nastroje marketingového

mixu se z pohledu spaleosti oznauji jako 4P - product, price, place, promotion.
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Vyrobek (product) - pod timto ozn&nim mize byt zahrnuto vse, &m Ize
obchodovat: fyzickéigdnety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Cena (price)- krome ozna&eni cena se fite setkat i s jinymi nazvy najemné, poplatky,
mzda, honor4 provize, mytné, Urok. Stanoveni vySe ceny mudiovgvat cilové
skupirg pro kterou je produkt den, ale zarove musi korespondovat s hodnotou
pro zakaznika, i@dpokladanou kvalitou, ale tak&ekavanim v podab bonusu p
velkém odebraném mnozstvi nebo dlouhotrvajicimhobinim vztahu. Cena musi
zohledovat ceny substitiita ceny konkurence, kvalitu zfkg a relativni vztah mezi

cenou a naklady vynaloZzenymi na reklamu.

Misto (place) - feSi jakym zpisobem dortit produkt k zakaznikovi, budovani
distribwénich cest, vyuzivani zprdgstikovatel a formu fyzické distribuce a z druhé
strany taky dostupnost pro zékaznika.

Propagace- (promotion) - jaky zvolit obal, Zisob propagace, reklamu, poskytovani
slev, zaruky, zfisob komunikace se zakazniky, prezentace firmy f@dsictvim loga

nebo symbal, zahrnuje vztahy s vejnosti, zdkazniky.

Marketingovy komunik&ni mix (propagace) se sklada z:

- propagace - jakakoliv placena forma neosobnigureze zbozZi nebo sluzeb

- podpory prodeje - kratkodobé stimuly pro povzimizeodeje

- public relations - mnoZstvi programvytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu
image firmyci vyrobku

- 0sobni prodej - Ustni prezentadekonverzaci s potencialnim zakaznikem

za elem realizace prodeje

Sluzby vnimame jakainnosti, uzitky nebo uspokojeni, které jsou nabyzen
k prodeji. Sluzby jsou nematerialni povahy, &eeliné, tiznorodé a pomijivé. Jsou
velmi nar@né na kontrolu kvality, spolehlivost jejich dodavekxizpiasobivost. Firma
poskytujici sluzby je rive dodavat prostdnictvim persondlu, prdasdi a pomoci
urcitého procesu. Bylo uvazovano, zda by tyto &ieli ozn&ované jako 3P neéty byt
piidany k zakladnim 4P marketingového mixu. (Kotl#892, p. 387-393, 461-467,
489-498, 510-512, 546-560).
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Nekteri autdi vymezuji dalSi P ve vztahu k poskytovani sluzmibgtvi cestovniho
ruchu nebo neziskovému sektoru. P - lidé (peopteprocesy (proces), P - materialni
piedpoklady (physical evidence), P - tgni baléka (Packaging), P - tvorba projeékt
(programming), P - spoluprace, kooperace (partm@rsRroti tomu se ve sveianku
durazre vymezuje Ing. Mgr. Radim Bavcik, Ph.D. Na pikladu obsluhy strdj, uvadi,
Ze lidé se vyskytuji i ve vyrobnim procesu a nesttgba jim vymezovat samostatnou
kategorii marketingového mixu. Také vSechny vySeedené ,P* dokaze tgadit
do pislusnych kategorii standardniho marketingového umiUvadi, ze ,4P“
marketingového mixu je staroujgkonanou koncepci, ktera je totéz jako aktgjain
model "4C", tvdeny z pohledu zé&kaznika. Koncepce 4C mluvi namisfroduktu
0 zakaznické hodnet (consumer value), cenu nahrazuje zakaznickymi auafkl
(consumer cost), coZz nemusi byt cena na étikde mezni uzitek a jeho alternativni
naklady, misto je nahrazeno pohodlim (convenienae)propagace komunikaci
(communication), ktera je na rozdil od propagaceushérna. Takto definované
souwasti marketingového mixu se prolinaji, pokud se uinla pohodli, niZze to

nagiklad znamenat také pa@mhodnoty a ceny (Baivéik, 2010).

Tento nazor obhajuje také Kotler (2007, p—89, ktery doportuje pracovat
pii tvorbé marketingové strategie nejprve z pohledu zakazridy se 4C a teprve
potom z pohledu firmy. ,Koncept 4Prgalstavuje nazory prodéjcna marketingove
nastroje k ovliveni kupdi. Z hlediska kupuijiciho je kazdy marketingovy ndjstncen
k tomu, aby pinesl prospch zakaznikovi“.

Zvigzi takové spoknosti, jez z ekonomického hlediska naplni prorépan efektivni komunikaci
potreby zdkaznik Existuji dw& klicova téma integrovaného marketingu: ii.gmklovani a poskytovani
hodnoty je moZzné vyvijet mnoho raziiych marketingovych aktivit
2. veSkeré marketingové aktivity jsou koordinovéaly, aby se maximalizovaly jejich spojené vysledky.
Regeno jinymi slovy, navrh a provedeni jakékoliv maikgové aktivity musi pétat i s jingmi

aktivitami (Kotler & Keller, 2007, p. 58).

2.5.5.2 Marketingovy mix obci
Tato ¢ast bude zagtena na vymezeni jednotlivych komponent marketingovée
mixu. | kdyZz spokojenost zakaznika, klienta nebovatéle produktu, ktery poskytuji

viN s

obce, je vnimana jako priada a nejlezitéjSi je hodnota, kterou mu nabizeny produkt
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piinasi, budou nastroje marketingového mixu vymezengohledu obce. Proto,
i pfes vySe uvedené, se bude jednat o ,4P“, ktery budikterych gipadech roz&én
0 pohled ze strany zakaznika.

Tak jako i vjinych odgtvich, marketingovy mix obci je souborem taktickych
nastrof, které Ize vyuzit proifzpisobeni produktu jednotlivym segmeémnt, které tvéi
jeho uzivatele, propagaci, ocen, zhodnoceni nebo odliSeni od konkurence

,Obec sama o seélpiedstavuje pro své ,zakazniky* velmi slozity produkiery je
tvoren souborem hmotnych i nehmotnych prvklane€kova & Vastikova, Miroslava,
1999, s. 55-58)

Management obce vytifds vyuzitim marketingového mixu vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikovi obce, hlavnim cilem je uspibkotieby zakaznika afispet
k efektivnimu napléni vSech funkci obce. Jednotlivé prvky marketindmvénixu
nabizen mnoha segmént a komunikani mix, ktery mize mit pozitivni dopad
na zlepSeni komunikace sdalny, samospravou digpivat ke zdokonaleni image obce.
Mensi vyznam ma cendaquevsim s ohledem na to, Ze mnohé sluzby jsou pmskyy
bezplatr. (Vastikova, 2007, s. 53-54).

Produkt obce

Produktem obce je niimo vSe, co rsto nabizi svym obyvateh, navsevnikam,
vlastnikim nemovitosti, pravnickym osobam a potencidlnim egtotim, tedy
vSe co slouzi k uspokojeni jejich path. V SirSim mnifitku je mozné za produkt
povazovat samotnou obec, v uzSim se jedn&inmosti, kterou obec vykonava
na zaklad svych statutarnich funkci.
Produkt obce rizemeclenit na nasledujiciasti:
- vefejné sluzby poskytované obci

- majetek ve vlastnictvi obce - pozemkyg¢emé na investice, nemovitosti nebo prostory
vhodné k pronajmu

- akce organizované obci, které nabizeji zabawaddani pro oldany, navatvniky
nebo spoléné projekty se zajmovymi organizaceniigadreé podnikatelskym
sektorem psobicimi v mist, které prohlubuji vzdjemnou spolupracitgspivaji
ke zlepSeni vazeb.

- obec jako takova twend materialnim zdzeminmkiwdnimi podminkami, kulturnimi
a historickymi pamatkami, vztahy, vazbami a vSeufijekty, které na uzemi
obce fisobi (Jangkova & Vastikova, Miroslava, 1999, p. 59-61).
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Forma produktu
Produkt obce rize byt poskytovan viznych forméach:

- prostednictvim obecnihoiadu, jeho za®stnand, jedna se o sluzby, které vyplyvaji
ze zakona

- prostednictvim gispivkovych a rozpétovych organizaci zakladanych obci (kulturni
zaizeni, zdravotnicka #¥eeni, doprava, gstska policie, technické sluzby)

- prostednictvim outsourcingu, tedy organizacemi¢renymi obci na zaklad
uzawené smlouvy

Urover poskytovaného produktu je ouviievana mimo jiné i celkovou politickou
situaci. Pedstavitelé obce vSak mohou svym marketingovyistypem pispét nejen
k politické stabilit dané obce, ale také vyrazmwvliviiovat kvalitu poskytovaného
produktu (Vastikova, 2007, p. 61-64).

Kvalita poskytovanych produkie velmi¢asto skl@ovanym vyrazem. Pravidein
se konaji Narodni konference kvality va'ej@é spraw, vychazeji sborniky sifspsvku
k vyswtleni konceptu rstského marketingu, zav&dm a kontrolou kvality a takeé

s piklady fungujicich projeki

Kvalita veéejné spravy ,obsahuje zvySeni kvality vykonu iejaé spravy,
zprahledreni jejich proces, zkvalitneni poskytovanych sluzeb a maximalribtizeni
verejné spravy otanovi. Nese s sebou trenéepmani modernich metadzeni, které
byly ptivodre vyvinuty pro poteby soukromého sektoru” (Institut proiggmou spravu,
2014).

Kvalita produktu viejné spravy spiva v mie systémovosti jeji prace. Souvisi
s filozofii fizeni zamfenou s vytvéenim hodnoty pro zékaznika, s usilovani o trvalé
zlepSovani hlavniciinnosti, vyuzivanim analytickych nastiop podporou tymové
prace, ktera vyZaduje angaZzovanost vSechégmand. Organizace vyuzivajici kvalitu
umi systémo¥ fidit svoji ¢innost, finance, lidské zdroje i finalni produktcimi tak
efektivne v zdjmu zékaznik (obtami, podnikatel). Dokdze zvySovat spokojenost
odkerateli sluzeb, stabilizovat své z&stnance a chovat se sp@askou odposdnosti
(Bélonohy, 2009, p. 95-100)
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Cena

Za mnohé sluzby poskytované obci jeji¢hepce neplati, vzbuzuji dojem, Ze jsou
bezuplatne, ale neni to tak v pravém slova smylsou placeny z dani odvrych
fyzickymi i pravnickymi osobami affspivki, které obec spravuje ve svém ro&po
DalSi skupina sluzeb je placena, ale vySe cen galogana. Posledni skupinu #o
produkty, u kterych je @eni cenové arovnplné rozhodnutim obce. Spr&/mastavena
cenova hladina je velmi utezita. Najemné v obecnich bytech nebo prostorech
ve vlastnictvi obce, jizdné vdstské hromadné doprgvceny pozemk aj. to vSe jsou
faktory, které ovliviuji vnimani kvality Zivota ofami a mohou podpidt ¢i naopak
utlumit mistni podnikatele nebo investory. ¥kterych gipadech mze byt cenova
tvorba pouzita jako nastroj pro omezegjakého nezadouciho jevu, kterymibe byt

nag. parkovani v centru ésta nebo zabr&ni prilivu novych obyvatel

Distribuce (misto)

i zprostedkovani produktu se obec rozhoduje, jakymisppem jej bude
distribuovat uzivatéim. Ve &tSine piipadi je obec poskytovatelem a jedna seriony
distribwni kanal, v pipadt Ze swti poskytovani sluzby externi organizaci, jde
o nefimy distribwni kanal. Za situace, kdy obec vykonavanesenouisobnost statni
spravy, je jeji éad v podstat urcitym typem distribdniho kanalu (Vastikova, 2007, p.
79-82).

Z pohledu zékaznika se ale pod timto nastroghnyva komfort, pohodli.
Coz v gipad obce nfize znamenat budovu obecnihéadu, bezbariérovy ffstup,
prostedi poskytovanych sluzeb, vybavenost intéridrarevnost, celkovou atmosféru
nebo zajidini diskrétnosti fi feSeni citlivych zalezitosti. Wezita je i dostupnost.
A to jednak organizmi, souvisejici s i@dni dobou, ale také dopravni. Zajist
parkovani ped Skolnimi z&zenimi nebo obchody, vho&numistné pechody
pro chodce atbec vybudovani dopravni infrastruktury pro vSechaivatele produktu

obce.

Komunikace
"Za marketingovou komunikaci se povazuje kafbdenatrizené komunikace, kterou
firma pouzivd k informovani, ipswdcovani nebo ovliiiovani spatebiteli,

prostednila i urcitych skupin véejnosti. Je to zasmné a cilené vytu@ni informaci,
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které jsou ufeny pro trh, a to ve for& ktera je pro cilovou skupinufifatelnd”
(Bowkova, 2003, p. 222).

V komunikaci obci prozatimigvazuje jeji jednostranna forma, tedy propagace.
Obce vydavaji propagai materialy, prezentuji se ve veletrzich cestownfbchu
ainvesténich ilezitosti, vydavaji réstskd periodika, provozuji webové stranky,
nebo informuji o svych aktivitach v médiich. Je eghé, kdyZz na vSech svych
propagénich materialech pouZzivaji jednotny graficky stgtezentuji se symbolem,
znakem nebodakou jinou zna&kou, kterd vyvolava spojitost s obci. (Rumpel, 2085
179-180).

Drucker (1994, p. 64) dopa@uwje nekomunikovat stejnym #pobem s rozéinymi
trznimi segmenty. Program sicetibe slouZzit pro izné segmenty, ale ithe se stat,
Ze kazdy se prosho rozhodl z jiného i/odu, proto je nutné zvolit odliSnou formu

propagace.

Jednou z dalSich forem propagace je Publatiogis, které "fedstavuji planovitou
a systematickouinnost, jejimz cilem je vytd@ni a upeiovani divéry, porozungni
a dobrych vztalh organizace s ¥ejnosti". V pipac mést a obci pat k cilenym
segmenim rozsahla viejnost. Prosednictvim podavani zprav do meédii, ve kterych
jsou vyzdvihovany usjchy spolénosti nebo vysitlovany diki stanoviska a uvédy
do souvislosti déii neusgchy, tim je vytvéen medialni obraz obce. Samgn¥ je
Zadouci, aby se jednalo diznivou image. Ta totiz v dlouhodobém horizonfisgbi
zpetné jako nejlepSi propagai prostedek a je vytnou pozici pro zahajeni reklamni
kampat, u které je vysokyigdpoklad, Ze se setka s pozitivni odezvou. (F&BS7, p.
80-85)

Komunikace znamena také zvoleni vhodné fornmgkou budeme svym
spolupracovnibm sclovat zadani Ukdl, jde o to, aby fesré pochopili, co se od nich

ocekava.

K tomu, aby se jednalo o vzajemnou komunikgchutné vyvolat dialog. Zji®vat
od obyvatel¢i ostatnich skupin nadzory na&m v obci, gijimat podréty na zlepSeni
stavajici situace, akti¥nse zabyvat stiznostmi. V tomto ohledu je vyhodaénejvice

vzajemnou komunikaci zjednodusit riaprostednictvim webovych stranek, socialnich
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siti nebo vhodnourédni dobou. Binéni negijemného rozhodnuti vedenim obce, které
je mozné obhdjit tim, Ze stanovisko &mu bylo zji¥ovano u ¥tSiny obyvatel, je jist
strategické s ohledem na to, Ze vedeni olic®l pouze v witém volebnim obdobi.
Dotaznikové Séeni, ve kterém mohou o&né vyjadit svij ndzor na zivot v obci,
vymezit své preference nebo uvést pagma zlepSeni s@asného stavu tak e
piedstavovat dalSi vhodnou formu oboustranné komaaika

2.5.6 Implementace

Implementace nebo také realizace je procEmmymy marketingové strategie
v marketingovou akci, se kterym musi souvisetiegpitt provad¢na marketingova
kontrola. Ukolem kontroly je sledovani phi stanovenych dil vyhodnocovani ifcin
vzniklych rozpoti, podnikani krok vedoucich k napray iniciovani znény v provadni

¢innosti gipadré prehodnoceni ail

Implementace zahrnuje:
Programcinnosti - jednotlivé ulohyiffazuje konkrétnim lidem a vytii&asovy plan.

Organiz&ni strukturu - wtuje kompetence, zodp&dnost, vztahy padzenosti,
koordinuje vzajemné vztahy.

Systémy rozhodovani - tykaji se rozpg planovani a od#ovani.

Rizeni lidskych zdrdj - planovani pétu zangstnand, jejich motivovani, vzédavani,
spravné ohodnoceni.

Podnikové kultura svou existenci ustiuje chovani lidi ve spodaosti.

Uspsna implementace zavisi na dobrém &d/Sech svych slozek (Kotler, 2007, p.
113-118)
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2.6 SLOZKY KOMPLEXNIHO M ESTSKEHO MARKETINGU

Podle typu rstského marketingu se liSi vyuzivani jehocidh komponeri.
Nékteré typy MM vyuzivaji pouzetenou skladbu jehd@asti, ale komplexni #stsky
marketing by nil obsahovat vSechny komponenty.

Podle Rumpela (2002, s. 11-17) se jedn&bto deset komponeant
1. Existence instituce podpory komunikace, kawade a kooperace mezi aktéry
2. Vyuzivani nastrgjmarketingového mixu

Produktové politiky

Komunika&ni politiky

Cenové politiky

Distribueni politiky
Partnerstvi akt&éverejného a soukromeého sektoru
Definovani cilovych skupin a segmentace trhu
Pizkum trhu a analyza konkuré&riho prostedi
Pluralita participujicich akt@r
Okanska participace a podpora teritorialni identity
Novy styliizeni véejného sektoru (New public management)

© 0 N o 0o b~ W

Diraz na "deni se" instituci a lidskych zdiop inova&ni aktivitu

10. Daraz na trzni realizaci projakt

N¢které slozky jiz byly podroknhpopsany v fedchozich kapitolach, proto budou nize

piedstaveny pouze ty, u kterych se tak nestalo.

2.6.1 Partnerstvi aktér G verejného a soukromého sektoru

Veaejny sektor Mize svym rozhodovanim podporovat rozvoj podnikatelslkaktivit
na uzemi obce a soukromy sektofizem formou sponzoringufigpivat na viejné

pros@Esneé akce.

2.6.2 Pluralita participujicich aktér

Spojeni aktér verejné spravy, podnikatiel politiky médii, vz@lavacich instituci
pro dosazeni shodného spwiého zajmu, ktery je vyjddny jako vize teritoria.
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Vytvorenim funkni si€ mezi aktéry bude umoZno snazsi, rychlejSi acimnéjSi

dosahovani vyenych cit.

2.6.3 Obéanska participace a podpora teritorialni identity

Jedné se o vyuziti znalosti mistnich obyvaeelztahu k mistu, zakomponovani
jejich vniméani problérin a pozitiv @i planovani a realizaci rozvojovych projékt
Obcanska participace vyvolava pocit identifikace séstam a zvySuje pocit

spoluzodpowdnosti za jeho s@asny stav a budouci rozvoj.

2.6.4 Novy styl Fizeni vefejného sektoru (New public management )

Urady se maji chovat jako modéritizené podniky, tedy uspokojovat peity
zakaznik, vynakladat efektivé financni prostedky, zvySovat flexibilituridit lidské
zdroje, omezit byrokratickyifstup a zvazovat ekonomickyipos zadavani wejnych

zakazek specializovanym firmam soukromého sektoru.

2.6.5 "U¢eni se" instituci a lidskych zdroj G a inova €ni aktivita

Instituce podporuji rozvoj vazeb s vysokynol&kni nebo expertnimi firmami, které
zaji¥uji prenos ¥domosti, znalosti, technologii a nejlepSich zkusSgnéteré zvysuji

konkurenceschopnostdsta.

2.6.6 "Trzni" realizace projekt 0

Znamena planovani, realizaci a dosahovaii tlprednosiiuji se levné a rychle
realizovatelné projekty,tdeZit4 opateni gred nedlezitymi, preferujeme t&eSeni, ktera
se daji realizovat vlastnimi silamigal €mi, kde jsou zapojeni externi akté
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2.7 CILE MESTSKEHO MARKETINGU

P. Rumpel definuje jako hlavni cilesstského marketingu:
a) Komplexni zvySeni atraktivity ¢gta pro vSechny cilové skupiny

b) Optimalizace procesnitiizeni za Gelem zvySeni efektivity a vyuziti ekonomickych,
socialnich afrodnich zdraj

c) Posileni ekonomické zakladnygsta
d) VylepSeni externi a interni imagesta

e) Prohloubeni a profilacedastské identity obyvatel a podnikaiel

Vyzkumna zprava vydana Ministerstvem pro mistnvopZ,,Regionalni a municipalni
marketing”, 2006, p. 46) uvadi dalSi pohled na cile

f) Zmény v chapani a vnimani subjéknésta (olktani, podnikateh apod.) jako
zakazniky a spé¢bitele produktu rsta

g) Zavedeni konkureémiho prostedi do véejnych sluzeb

Adantik (2000, s. 11) doplije:
h) Iniciovani afizeni impuls pro rozvoj mésta a zkvalitéini Zivota v gm

i) Zkvalitnéni struktury pracovnich sil, podporovani kvalifikéimigrace skupin
s podnikatelskymi ambicemi vhodnou podnikatelskd@ovou, bytovou, cenovou
aj. politikou

Je mozné souhlasit s P. Druckerem (1994, p.ki&y tvrdi, Ze kazda neziskova
organizace rize Fispét ke zneéné spol€nosti a spokojenosti jednotlivce, coZibe byt

jejim s€Zejnim cilem, ktery rize [rejit az v poslani.
Problémem stanovenychiciinéstského marketingu je to, Ze je nelze kvantitativn

mefit, jejich dosazeni vSak |zegsto zhodnotit a posoudit podle kvalitativnichiitek,

a to podle pedem ukené definice kvality.
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Tabulka 2 - Mozné dil cile méstského marketingu

Cile:

- realizace konkrétnich ograni (projeki)

- zlepSeni informovanosti sani

- propagace #sta

- prilak&ni novych investic

- vytvoreni rozvojove vize gsta

- uplatréni zdkaznickéhoistupu

- Zjisteni silnych a slabych stranekésta

- ZlepSeni image &sta

- zlepSeni spoluprace meziregnym a soukromym sektorem

- vytvoreni jedinéné identity ndsta

- modernizace \ejné spravy

- zapojeni soukromych aktédo rozhodovacich proaes

- zvy3eni konkurenceschopnostista (profilace jeho nabidky)

- zatraktivriéni meésta pro bydleni

- zapojeni podnikatéla ol¥ani do financovani aktivit

- zatraktivriéni stedu nésta

- prosazeni komplexniho pohledu na rozvégta

- zatraktivrigni mésta jako centra obchodu a volnéfasu

zdroj: Jezek 2010 str. 5
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3 METODIKA
3.1 METODIKA, HYPOTEZY

Zadanim bakatéké prace je zhodnoceni vyuZziti marketingu pro oppbce, tento
ukol bude aplikovan na prdastli obce Orlik nad Vlitavou.

Hi zpracovani literarni reSerSe byla pouzita metad@ikalyza literarnich zdroj

Praktickacast bude zahdjena pozorovaniméh&m naviivy obce na ni bude
nahlizeno z pohledu ¢hna i jako mozného turisty. Bude zaznamenano vSe,
CO pozorovatele zaujme v pozitivnim i negativnimmval smyslu, budou hledanyzné
podréty pro zlepSeni stavajiciho stavu. V budowbecniho fadu bude pozoin
vnimana jeho atmosféra a vyhodnocen dojem, ktemplayjeho z#&zeni, ale také
jednani se za#stnanci. Na zakladzjistni, a také jejich dopnim o podgty ziskané

z odborné literatury, bude vypracovan seznamipprk vylepSeni image obce.

Pro obdobi 2007-2013 byl zpracovany Strategighan rozvoje obce Orlik
nad Vltavou. V roce 2013 byl aktualizovan pro r@i3-2020. Tyto dokumenty budou
podrobré prostudovany a bude se z nich vychazet v praktiéké. Bude vyhodnoceno,
jak byly napliny strategie stanovené pro ukené obdobi, zda se v jejich pin
vyskytly réjaké problémy a co novéhdaipasi aktualizovany strategicky plan.

Behem strukturovaného rozhovoru se starostou obcewytedloZzeny podéty
na zlepSeni s@asné situace a budou diskutovany moznosti jejidatami v praxi.
Otazky do rozhovoru budou formulovany na zakladostudovani odborné literatury,
zejména frucky Ministerstva pro mistni rozvoj (,Regionalni a mcipalni
marketing”, 2006) a fiispevku Rozvoj gispivku v malé obci Sedaieského kraje
(Vojtiskova, 2013). Bude pozadano o zhodnoceniustiiged tim, nez byl obciipat
Strategicky plan ailedki, které vyvolalo jeho fijeti na Zivot v obci. Bude provedeno

XA

srovnani, vyhodnoceni ziskanych informaci posléudicteni platnosti hypotézy. 1

Hypotéza:. 1:
Zformulovani marketingové strategiégpéje k rozvoji obce.
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DalSim krokem bude dotaznikovéigat s obyvateli obci do 2 000 obyvatel, jehoz
cilem bude zji&ni jejich spokojenosti s Zivotem v obci, s pracieatiho tadu,
kulturnim Zivotem, sportovnim vyzitim, ale takéSgjni skuté&nosti, jakym zfisobem
obc¢ané spolupracuji s obecninladem na organizovaniiznych akci, na zatrakti¢ni
obce a findseji podity na zlepSeni kvality Zivota v obci. Vzhledem ko, Ze v obci
Orlik nad Vltavou Zije pouze maly pet obyvatel je redlna obava z nizké navratnosti
dotazniku. Zjigovani bude proto roz&no mimo obec, ale se zachovanim podminky,
Ze respondenti musi Zit v obci do 2 000 obyvatikahé informace budou aplikovany
na podminky obce Orlik nad Vltavou. Dotaznik buddigpozici i v obci Orlik nad
Vitavou. U mistnich obyvatel bude zjgvan gedevsSim nazor na budouci provozovani
Skoly v obci. U dotaznikového $ehi s respondenty, Zijicimi mimo obec bude
prowrovano, jak Orlik nad Vitavou vnimaji, zda znaji gelkulturni pamatky,
zda uvazuji o rekreaci v této destinaci. &z toho Saeni budou slouZzit pro vytweni
piedstavy o tom, jaky je potencial obce, kdoitveegment potencialnich externich
zakaznik a co bude vhodné #hznit @i propagaci obce. Vyhotoveni dotazniku bude
také pedchazet prostudovani odborné literatury zejmémiaudghy Sedm krok
k zapojeni viejnosti - pfivodce participgnim procesem (Berman et al.,, 2002)
a broZury Rozvojové moZnosti obci (Ministerstvo praostni rozvoj, 2010), otadzky
budou formulovany s vyuzitim ziskanych pozratklavrh dotazniku bude odzkousSen

pilotnim vzorkem.

Hypotézat. 2:
Vice nez 50% responddénise domniva, Ze ¢ast na spolkenskych akcich v obci

zvysuje soudrznost obyvatel.

3.2 CILE

Jako hlavni cil prace bylo stanoveno zjistivatly, pr@ si obyvatelé obci do 2 000
zvolili tato mista jako své trvalé bydkstCo jejich obyvatelé vnimaji jako hlavni
piednosti, co postradaji acém jsou smieni. Dale bude zji®vano, jak se obyvatelé
Gc¢astni organizovanych akci, zda jsou ochotni zagejitio véejného Zivota a osobn

viv s
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Ze zavra dotaznikového S@ni bude definovan segment, na ktery by stambec
Zzanefit pfi propagaci zagiené na ziskavani novych obyvatel.

Bude o¥ien zmisob prezentace obce, zda existuje jednotny konpejagace,
piehlednost internetovych stranek.

Budou hledany projekty, do kterych by se obezhla zapojit a které by slouzily
Kk jejimu wtSimu zatraktivani, dalSi moZnosti spoluprace mape svazcich obci nebo
destingnim managementu, ale také moZnosti kooperace satdliya podnikatelskym

sektorem v obci.

4 PRAKTICKA CAST
4.1 ANALYZA OBCE

Obec Orlik nad Vltavou je obci lezici na seiar okraji Jihéeského kraje, okresu
Pisek, v &sné blizkosti Orlické iehradni nadrze. Spadéa pod gi@nou obec Mirovice.
Sklada se ze dvou mistni¢asti - Orliku nad Vitavou atpodniho Starého Sedla, které
bylo farni obci s kostelem jiz ve 13. stoleti. Olpe¢lenem Dobrovolného svazku obci
severniho Pisecka, Svazu obci Regionu PiseckataiMigni skupiny Brana Pisecka.
K 31. 12. 2012 réla obec podle udajCeského statistickéha@du 301 obyvatel

Obrazek 1 Znak obce:

zdroj: Obecni tad
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4.1.1 Stru €ny historicky vyvoj

kolem roku 1253. Osada byla jiz od nejstarSich alofietovana jako réstys, ale teprve
od konce 18. stoleti ziskal panovnické privilegiuke konani vyrénich trhi

a k pouzivani rstského znaku. Od poloviny 16. stoleti se staloéStedlo sidlem
rychtéského tiadu, ktery spravoval i okolni osady Orlikf'@kov, Probulov a Kralovu

Lhotu. Pro uvedené osady &stys Staré Sedlo byla zaloZena spo#éegruntovni kniha.

4.1.2 Kulturni paméatky a turistické zajimavosti

Dominantni pamatkou této lokality jeiyodni hrad (nyni zamek) Orlik, ktery byl
postaven ve druhé polowinl3. stoleti. Roku 1356 daroval Karel IV. hrad Kafic
Ceského kralovstvi Jéthovi. Frestal byt kralovskym hradem &Hem rekolika stoleti
se na Bam vyskidalo mnoho Slechtickych rdd(nagiklad Zmrzlici ze SvojSina,
Svamberkové, Eggenbergové). V Sasné dob pati zamek Karlu VII.
Schwarzenbergovi a jefiptupny véejnosti. Jeho sbirky zahrnujiquevsim loveckou
tematiku, knihovna obsahuje 18 000 suazRilehly zamecky park o rozloze 143 ha je
nejwtsim komplexem historické zeken jiznich Cechéch. V parku stoji pseudogoticka
schwarzenberska hrobka.

Rivodnre goticky kostel sv. Prokopa byl postupbarokré presta¥n v letech 1654
a 1753-1754.

Dali vyznamnou stavbou jef@kovsky most. Byl stain v letech1958-1967, je
dlouhy 541 mat, sted mostu se vypina 50 metru nad hladinou Vitave awé dob se

jednalo o nejdelSi jednoobloukovy most vétsy

4.1.3 Popis obce

Obec Orlik nad Vitavou se sklada ¢kolika ¢asti, které jsou propojeny mistni
komunikaci. Jedna se o okoli zamku Orlik, Staréhdl&a Vigovky. Obec fisobi
klidnym dojmem, mimo turistickou sezonu v ni neiili zivo. Jeji uklizeny vzhled
a opravené fasady ddimvyvolavaji dojem, Ze se v obci d@bzije, NejetSi atrakci

pro turisty jsou bezesporu zamek a zamecky paj&jichZ blizkosti se nachazi také
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pristavist. Pro \tSi komfort turist, ale i obyvatel by bylo vhodné umistit vice

odpadkovych ko$a instalovat lawky.

Centrem jetast Staré Sedlo, kde se nachazi obeéad,8kola pro prvni stupe
Skolka, posSta a také mistni obchody. Obectdduje umisin ve starSi buday
ve Spatném stavu jsou okna, vybaveni interiéru jgnémzastaralé, nemoderni.
Pracovnici obecnihoifadu jsou mili, ochothreaguji na telefonaty a Zadosti obyvatel,
Giedni hodiny jsou pro &Sinu obyvatel vyhovujici. Vipad poteby jsou
prizptisobeny individualnim pozadadu.

Na uzemi obce jegkolik ploch pro sport,docvicna a dtska Kisté. Probihaji zde
rizné sportovni, kulturni a spoéknské akce, s jejichz fdanim poméhaji mistni
sdruzeni a alanska spoknost. Jedna se o Sportovni klub Orlik nad Vlitavost, o
Sdruzeni dobrovolnych hagia Olkanské sdruzeni Proko@innost zdejsich spolkje
ze strany obce podporovana osobgagli, pomoci $ organizovani, umozmim
bezplatnych pronajin vefejnych prostranstvi a v neposledidd i finanénimi

prispsvky.

Tabulka 3 - Statistické udaje o obci k 31. 12. 2012

ZUJ - kod obce 549 681
ID obce 11224
Statut obec
Padet casti 2
Katastralni vynira 904 ha
Patet katastit 1
Nadmdska vyska (m n. m.) 390
Pcatet obyvatel 301

Z toho v produktivnim &ku 218
Pramérny vék 44,5
zdroj: CSU
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Infrastruktura

Obci vede viejny vodovod, na ktery je napojeno 79% obyvatelepliwalita vody se
velmi zlepSila po zprovozmi nové Upravny vody. Odpadni vody magkieré mensi
objektyieSené formou individualnidisticek odpadnich vod, 70% obyvatel je napojeno
na kanalizéni fad, ktery v sotasné dob Usti do Vitavy. V minulém roce obec obdrzela
dotaci na vystavbu centralgisticky odpadnich vod, jejiz vystavba bude zahajena
na jae, zkuSebni provoz by &byt spustn v fijnu letoSniho roku. Cilovym stavem je
napojeni vSech nemovitosti a obyvatel do t&wiicky, ke kterému bude dochazet
v pristich letech. V obci neni zaveden plyn ani ne@Seno napojeni na centralni zdroj
tepla. Véejné objekty jsou vyt&my prevazré lehkym topnym olejem, V obci jsou

umisgny kontejnery nartdény odpad.

Tabulka 4 - Obanské a technick& vybavenost

Posta ano
Skola pro 1. - 5.itdu ano
Materska Skola ano
Zdravotnické z&zeni ano
Policie ne
Kanalizace COV) ano
Vodovod ano
Plynofikace ne
zdroj: CSU

4.1.4 Obecni U fad

V ¢ele obce stoji starosta parii JStrajt, zastupitelstvo obce je sediahné. Pouze
u starosty se jedna o funkci uvéhou. Krong jeho, je na obecnimidick zaméstnana
jese jedna pracovni sila, kterd vykonaw#etni prace a wzuje administrativni agendu.

Na dohodu o provedeni prace vykonava stiojost pracovnice matriky.
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Pribéh komunélnich voleb 2010

Pan J Strajt je starostou jiz druhé volebni obdobi. Bol roce 2010 praihly
ovSem poskud nestandardn O hlasy vokt se uchazelyii kandidatky nezavislych
voli¢t, jednalo se o uskupeni Nezavisli, Staré Sedlo aéNsdruzeni nezavislych
kandidati. Nejvice preferetnich hlag ziskal pan 3i Strajt, ale z jeho uskupeni Staré
Sedlo se zastupiteli stali pouze 3 kandidati. Kmalkvolila za starostu pana Josefa
Kunta, ktery tuto funkci jiz vykonaval v letech 94®2006. Po této vodbslozili lidi
z kandidatky Staré Sedlo své mandaty a zastupitelst stalo nefurtkhim. V dubnu
2011 se konaly nové volby, ve kterych jiz Josef Knakandidoval, uskupeni Staré
Sedlo ziskalo 4 mandaty &iJstrajt se stal starostou.

V tchto volbach neslo jen o "pouhé” zvoleni osobyostigr Jednalo se vic nez kdy
jindy o budouci swrovani obce, o investice do infrastruktury a o tda bude obec
gerpat UNr na vystavbuCOV. Jiz v roce 2007 byla totiz podana prvni Zadosiotaci
na dostavbuCOV. Josef Kunt zasadnnesouhlasil Serpanim G¥ru a bez sho by
vystavbaCOV nebyla mozna. Pokud byagobil on ve funkci starosty adnpodporu
vétSiny ¢lend  zastupitelstva, vystavba’OV se ve volebnim obdobi nejspis
nezrealizovala. To byl préleny zastupitelstva také hlavnind k rezignaci, protoze
vystavbaCOV byla pro toto volebni obdobi jejich prioritou.

Hospoda‘eni obce
V roce 2013 hospodiga obec s rozp&iem ve vysi 5,500.000,- Kjeji hospode&eni
skortilo s prebytkem 776.357,39 K Pro rok 2014 ma schvéleny rozpb ve stejné
vysi 5,600.000,- K.

V roce 2013 byla schvalena dotace na vystaibiicky odpadnich vod ve vysi
K¢ 29,000.000,-. Tato dotacéepne nebude vyerpana v piné vysi, protoze Wrové
fizeni na jeji vystavbu vyhréla sp&test, ktera garantuje cenu dila v celkové vy8i K
19,000.000,-. Podminkoterpéni dotace je vSak pouziti vlastnich zilrdpancovani,
ato 20% z celkové ceny dila, proto bude oberpat U¥¢r, ktery ma pedjednany
ve vysi 7,000.000,- Kpti urokové mie 1,1%.

Obec je celkay UsESna v cerpani dotaci. Za obdobi 2004 az 2013 zrealizovala
projekty v celkové vySi K 5,516.930,- podil dotaci nachto akcich¢inil K¢
4,382.930,-.
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Tabulka 5 - Realizované projekty a podil dotaci

Zdroj Celkové Vyse Spoluast

Rok Projekt dotace néklady dotace obce
2004 | Rekonstr. mistni komunikace PO\ 659 858 464 858 195 000
2005 Oprava koupelanp. 174-176 POV 320 281 200 281 120 000
2006 Oprava koupelenp. 174-176 0 160 824 160 824 0
2006 Oprava parkovist 0 125 842 125 842 0
2006 Vynena kotle¢.p. 174 POV 488 030 348 030 140 000
2007 Rekonstrukce kotelriyp. 28 0 220 215 220 215 0
2007 Vodovodni fip. do¢.p. 109-111 POV 190 937 90 937 100 003
2007 | Tabule "Auto neni trezor" MV 68 895 18 895 50 000
2007 Rekonstr. verandp. 109-111 0 102 894 102 894 0
2007 Dopravni zngeni v obci 0 139 154 139 154 0
2008 MEfi¢ rychlosti - 72 000 72 000 -
2009 Czech Point MV 57 000 8 000 49 000
2009 | Oprava komunikace 874 — I. POV 165 000 95 000 70 000
2009 | Rekonstrukc€OV - 500 000 500 00Q -
2010 Vynena okert.p. 176 - 276 000 276 000 -
2010 | Oprava propustku POV 237 000 137 000 100 000
2011 Vynena okert.p. 175 - 338 000 338 00Q -
2011 | Rekonstrukce rozhlasu POV 200 00Q 80 000 120 000
2012 Oprava komunikace 874 — II. POV 721 000 631 000 90 000
2012 Vynena okert.p. 174 - 228 000 228 000 -
2013 | Rekonstrukc&asti ve. osv. POV 246 000 146 00Q 100 00Q
CELKEM 5516930 4382930 1134 00d

Zdroj: obecni iad

4.1.5 Outsoursing

Obec vyuziva externiho dodavatele Wpadech, Ze se jednarteSeni problému,
u kterého je pdeba odbornych znalosti a zkuSenosti a neni sj jistdy byla schopna

vlastnimi silami odvést kvalitni praci.

Jedna se n#glad o sledovani dotaich tituli a podavani zadosti o dotace, v tomto
piipadt vyuziva spoluprace ve Svazku obci.

Externi firma zajivala i vykErove rizeni na dodavatel&sticky odpadnich vod,
stejna spolénost provadla pravni audit smluvni dokumentace a tgi&ala moznosti
financovani, které bylo nutné zajistit z vlastnichoji.

Jiné spolnosti bylo zadano vypracovani strategického planutaké jeho
aktualizace. Jistje vyhodné vyuzit ¢koho, kdo ma fedstavu o tom, jak by &h

strategicky plan vypadat, ma k dispozici svoji noi#ta a i sestavovani strategického
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planu postupuje systematicky &elowe. Pfinosny niize byt i nezaujaty pohled, ktery
dokaze reaks zhodnotit silné a slabé stranky obce. Pro vignd strategického planu,
ktery by byl zhmotanim predstav o rozvoji obce pro &y a mistni podnikatele, je
vSak nezbytna jejich aktivnicast na jeho tvorh Je nezbyth nutné vyvolat diskusi
k jeho navrhu, vyslechnout nadzory vSech zajmovyklpm a v rjaké kompromisni
variang je zakomponovat do strategického planu. Je snathpsat wty, Ze se
na zpracovani podilela pracovni skupina ze zastopce, podnikatél a ol¥ani nebo
Ze prokthlo dotaznikové S&gni mezi obyvateli obce, jak by to teoretickglonprobihat
a byla by to idedlni varianta. Obt&$i a nesrovnatein¢asow naranéjsi je vSak toto
provést v praxi. Samegjmosti by také ®lo byt, Ze vystup, za ktery obec vydava
finan¢ni prostedky, by nél byt bezchybny.

4.1.6 Marketingova strategie

Pro roky 2007-2013 si obec nechala vyprac®wuategicky plan, v roce 2013 zadala
jeho aktualizaci pro roky 2013-2020. Byly stanovemyority a zformulovany vize.

Nosnou vizi je snaha vyjéeha strdné: Orlik nad Vitavou — obec klidného
a spokojeného Zivota.

Vize byly roZlenény pro tyto oblasti rozvoje obce: infrastrukturaieotni prostedi;
kvalita zivota, ekonomika a sport; cestovni rucamgtky a kultura. V jednotlivych
oblastech je obec Orlik nad Vitavou charakterizevi@ko obec:

- s kvalitni vodohospodskou infrastrukturou

- s efektivnim systémem odpadového hospststa

- chranici sv&isté Zivotni prosedi

- obec nabizejici alanim klidné prostedi pro spokojeny Zivot a bydleni

- misto zdravého a kulturniho Zivotniho stylu

- obec pipravena n&erpani krajskych, statnich a EU zdroj

- mistni turistické centrum

- obec vyuZivajici a chranici své atraktivni okoligjinu a historické a kulturni
pamatky

- obec nabizejici turisim vhodné podminky pro dlouhodoby pobyt sportovniho
a rekreaniho charakteru

- obec vhodi propaguijici svoji nabidku v kontextu jikeského cestovniho ruchu
Soutasti Strategického planu je vypracovana SWOT anallgiera tvéi prilohu ¢. 1
(RERA, 2013).
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4.1.7 Definovani problém

Po prostudovani materigl které s chodem obecnihadadu souvisi, jako jsou
nagiklad zapisy ze zastupitelstva a rozgbobce, strategického plandeggdevsim jeho
casti SWOT analyza, ale také z rozhovoru se stanoatwlastnim pozorovanim bylo

vymezeno #kolik problémovych bodl.

Jedna fedevsim o:

- ubyvani potu obyvatel

- absenci otanské participace

- nevyhovujici komunikaci

- nevyuZzivani potencialu obce z hlediska cestovnilchu
- Skola - vysoké naklady, mal@td

- nefunguijici kooperaci s podnikatelskymi sektddlisimi v obci.

V nasledujici kapitole budou podratjin analyzovany jednotlivé problémy, bude
navrhnuto marketingovéeSeni, které bude vychazet z poziaagiskanych studiem
odborné literatury. Hledani navrtieSeni a také pochopeni hlubSich souvislosti bylo

smyslem dotaznikového sei.

4.2 NAVRHOVANA RESENI

Ve dnech 19. 3. - 4. 4. 2014 byl na strance hitpni.survio.com/survey/d/obce
aktivni elektronicky dotaznik. Cilem dotaznikovéBeteni bylo ziskat odpadi

//////

vyplnilo celkem 539 respondentz toho 360 péilo k obyvatelim malych obci.

Dotaznik byl rozélen do rekolika ¢asti, v prvni se otazky tykalyiznych aspeki
Zivota v malé obci. Druhy oddil byl ¢gny pouze obyvatéin Orlika nad Vitavou, byl
zjiStovan nazor na dalSi existenci Skoly v miat dalSi¢asti byla pro¥rovana image
obce, zda ji respondenti navstivili, jaky v niclmeahala dojem a co postradali.

ZjisS€né zavry budou pouzity p hledaniteSeni pedem definovanych problém

obce.
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4.2.1 Ubytek po &étu obyvatel

Tento problém se s ohledem nacssmé demografické trendy a probihajici migraci
obyvatel, dotyka &3iny malych obciReSenim, jak tomuto trendu zabranit je cilena
propagace obce, ktera se z#ima potencialni nové obyvatele. Satgpmé by ndlo
byt vyuZiti marketingovéhoffstupu corporate identity, ktery kr@miného znamena
jednotny graficky styl propagace a uzivani symbalbce, jako jsou ndfklad obecni
znak nebo erb. V propagaci je vhodnéuradnit jedinénost konkrétni obce,
vyzdvihnout jeji pozitiva a zminit @hnskou vybavenost. ifhosné je vyuzit
konkrétnich jednotlivi, kteri ve svém osobnim dopdteni vyzdvihnout ziiznych uhiti
pohledu kvalitu Zivota v obci a vy&ii svij individualni divod, pr@ si prag tuto obec
vybrali jako misto k bydleni. Pokud toto dopéeni dava sjaka veéejré znama
vzdy k takovému dopoteni gidat fotografii, aby se zajemci mohli se¢khim lépe
ztotoznit. Jednou z variant, ktera by pomohla #ézdaklady na takovouto propagaci
mezi vice subjekt je spol€na prezentace regionu. V tomtégad je vSak nezbytné
aby se kazda obec v ramci regionu vymezila a nedmb ke konkurovani si
navzajem. Jedna se o positioning, tedy definov@dingnosti mezi ostatnimi, na ktery
by mél navazat targeting jako trzni zacileni na vybraskupinu potencialnich zajerinc
o bydleni v obci.

Jedinénost obce Orlik nad Vitavou sgiga v tom, Ze se jedna o turisticky zajimave
centrum, s vyskytem kulturnich pamatek a technizk@mavosti, které se nachazi
v atraktivnim pirodnim prostedi. Tyto atributy mohou byt vyuzZity k zahajeni
soukromého podnikéni, coZ by mohlo takéradréno @i prezentovani obce.

Z dotaznikového Seini vyplynuly skuténosti, které je mozné v propagaci zdgiemé
na ziskani novych obyvatel vyuzit.

Na otdzku "Co by pro Vas bylo padem, ktery by Véas vedl kips€hovani
do mensi obce?" odpédklo 25,14% dotazanych, Ze by je nic nelakalo. Aleintani,
ktefi by o pgipadném pesthovani uvazovali, bylo jako nejsd#jsi motiv uvedeno
zdravé Zivotni proseédi (66,41%), levné stavebni pozemky (36,57%), §sb
sousedské vztahy (30,6%), dalSimi faktory jsouvakj$i Zivotni styl, ¥tSi pocit
bezpei a levrgjSi styl Zivota nez ve &Si obci. U této otazky bylo mozné zvolit vice

variant odpowdi.
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Pokud jsou tyto udaje porovnany s odfsbiwu obyvatel, které jiz v malé obci Ziji,
dosgjeme témdt ke shodnym zjighim. Na pednich pozicich odpe@di na otazku,
"Jaké byly hlavni @vody, které Vas vedly k tomu, Ze jste se usadobei?" byly sice
zaznamenany odpeédi narodil(a) jsem se tady (61,71%), zZiji zde mpfibuzni
(36,09%), ale zdravé Zivotni présdi (28,91%), osok¥Bi sousedské vztahy (15,98%)

VIS e

bylo mozné oznat vice variant odposdi.

Z dotaznikového Seini vyplynulo, Ze vhodnym segmentem, jsou obyvatelé
které preferuji aktivni Zivotni styl a zdravé Zinbtprostedi a na & by msla byt

zameiena cilena reklama.

4.2.2 Absence ob €anské participace

kast olkani na veéejném zivot je velmi dilezitd. Zapojeni okani
do rozhodovaciho procesu, ktery se tyka rozvojeeppiinasi nové napady a pohledy
na \&c, zgtnou vazbu k naviim predstavitel obecnich tadi, coz v disledku ginasi
kvalitngjSi rozhodovani. Kdyz dochazi ke zvazeni pilnod olkami nebo je
vyswtleno jaké dvody vedly k gijeti n¢jakého konkrétniho rozhodnuti, jsou blize
objasreny faktory, které toto rozhodnuti ovlivnily, je nédré snaze akceptovano
a ztotozni se s nim vice @ni. Fungujici participaceimasi prospch vSem aktém,

ob¢anim, politikim a jednoznéné prospiva rozvoji obce a zkvaldvani Zivota v ni.

Na otazku: "Jakym #Zgobem se zapojujete do spoluprace s obecrfadein?”,
odpowdélo vice nez 53% dotazanych, Ze se nezapojujetipag kladné odpo¥di se
jednalo nejvice o dast na organizovani akci 42,49% a zapojeni se igadb£8,57%.
Na dalSich mistech skeéito piindSeni podétt na véejné shromazshi, vyjadovani se
k formulaci strategického planu a podgoi akci sponzorskym darem. Mezi odgaiv
jiné se objevily pispivky do obecnihocasopisu a sledovani aktualnich doiah
prograni.
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Graf 1 - Spolupraceabecnim baden

Jakym zplsob se zapoujete do spolupraze s obecnim ufadem?
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zdroj: Survio, na zékladvlastniho dotaznikového geni
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Na otdzku: Ucastnie se véejnych shromazthi nebo jednani zastupitels?",
odpowdélo ne 66,39% zastupmbyvatel malych bci, z &ch, ktéi se jednani &astni,
ozn&ilo moznost pravidek 26,44% a otas 73,55% dotazanych. Moznost akéise
Gcastnit véejného Zivota nap kandidovanim v komunalnich volbach zvazuje pc
24,72% respondeint

Jako prvni krok k zapojeni ¢ani do veejného Zivota iize byt jejich dast na akc
zorganizované obecninfadem. Pokud vzbudi zijem@imi z(castnit se ji, mze byt
vyuzita k zjiSéni pozadavk na dalSi akce, které naslédmovedou k dalSim
pravidelnému setkdvani obyvatel i pkterém by mohl formalni dialog f@ejit
v neformalni setkavanicast na brigadach a zapojeni se i do dalSich formicpace.
V téchto @gipadech uz by se nejednalo pouze o pasivast) ale oané by se do Zivof
v obci zapojovali aktiv§i. Byli by pfizvani k diskusi o budoucim s&ovani obce
podileli by se nafiklad na formulovani strategickych ptarkde by byly zohlediny
jejich priority na zlepSovani Zivota v obci, sthly se tak partnery se samospra

avyuzili by moznost rozhodovat @¢eech, které ¢ jich tykaji.
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K zapojeni do vi@jného zivota mohou braniizné bariéry. V dotaznikovém seni
bylo zji&'ovano, jaka akce by jimifpadala zajimava, aby se jic@astnili. Bylo mozné
zvolit vice moznosti, nejvice preferenci dostalgealpro dosgé, dale akce spojené
snéjakou tradici a akce proétl. Vysoky paet odpoédi zaznamenala takécast
nabrigadach, program pro rad s dtmi a diskuse o budoucim stfovani obce
Organizovanych akci se nikdy nebudastnit 13 obyvatel tedy 3,61

Graf 2 - Zajimavé akce
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zdroj: Survio, na zakladvlastniho dotaznikového gen

Na otazku, zda by obyvatelé uvitali vice konanykti,aodpo¥délo ne 14 lidi, 18¢
piipada sotasny péet dostéujici a 161 by jich uvitalo vict
Jako podit na dophujici akce se neépstji objevovalo vice kulturnich akc
sportovni aktivity, workshopy, bazarétdkého obléeni a sportovniho vybaver
varianta farm#ského trhu jako moznost nakupu zekiskych plodin vyprodukovanyc
zentdélci z blizkého okoli obce, sousedskych setkani nebo ébjasdkoliv aktivita,
ktera propoji obyvatele n#&p vSemi \ekovymi spektry. Vyvstal také pozadav
na obnoveni tradic.
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Tradic se tykala i dalSi z otazek v dotaznikovériiesé ogt bylo mozné oznat
vice variant. Moznost, Zze v obci nejsou dodrzovany zadné tradicendili
2respondenti, v moznosti jiné se tidmad objevily Novor@éni vySlap, tikralova
sbirka, oslavy MDZ, vitani jara, velikotini fehtani, pohadkovy les, dozinkc
veselice, Vaclavskédudy, vinobrani, lampionovy fivod, vitani sv. Martina, vagai
jarmark, stdroveterni pilnocni mSe. V gkterych obcich se traghimi staly pravidels
se opakujici sportovni aktivity jako ndidad cyklisticky zavod, biatlon, neckyac
zavod na starych katl, turisticky pochod, fidtelska utkani ve fotbale nebo hakia
soutz. Jinde se tradice tykaji kulitskych zazitk, jsou organizovany saiite
o mownik roku, nejlepsi jitrnici, nakladané zeli, orgaiji se krojované hody, obec
zabijatka nebo steakphy, kostuji vina i slivovice. Tradné se konaji obecni slavnos
piipominky historickych udalosti, vy&d zaloZeni obce, setkani rodala sclizky

duchodd z okolnich obci. Zastoupeni ostatnich tradic znézjergraf

Graf 3 - Dodgované tradic
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VySe uvedené problémové oblasti a navrhov@séni Ize aplikovat i v dalSich obcit

Déle budou popsany konkrétni nedostatky obce @dikVitavou
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4.2.3 Nevyhovuijici zp tdsob komunikace

Podstatou komunikai politiky by melo byt obecg prosazovani #staci regionu
na trhu a u cilovych skupin, budovani image lokakteativni komunikace a posilovani
vztahu se zakazniky lokality, které by vedlo k pesi jejich identifikace a zarove
polozilo zaklad participace na rozvoji obce. di cilem je informovani Jejnosti
o planovanych a realizovanych aktivitaaiiinz by byla zajidtna jejich pfihlednost
a Zetelnost, kterd by vedla v prviad k posileni dvéryhodnosti v psinani zastupkc
obce, ale také by &ma otevirat prostor pro diskusi, &eni zgtné vazy a v neposledni
fadk by méla informovat o akcich konanych v obci. Presky, jakych niZze byt
v komunikaci vyuzivano, jsou n&klad propagace a reklama, public relations a event

marketing.

Na otazku: "Co byste veugobu komunikace obecniheadlu uvitali nebo zgmili?"
se nejastji objevovaly podgty na aktualnost webovych stranek obci a texsijejich
obsahu, umighi vice informé&nich ceduli, pedevSim v mistech vysoké koncentrace
obyvatel, jako jsou nd&fklad zastavky hromadné dopravy nebo mistni obchDdie je
pozadovano prodlouzenfadnich hodin alespgeden den v tydnu, zahrnuti modernich
forem komunikace jako je n#églad facebook do Zisobu komunikace obecnihsadlu,
vétSi vyuzivani rozhlasu, ale v hodinach, kdy ma nosirsi hlaSeni vyslechnout
co nejvice obyvatel a zasilani slozenek na uhraidtnich poplatk jako jsou nafiklad
poplatky za odpad, psa nebo hrobové misto. VSetytoypodréty by mohla vyuzit
reSena obec Orlik nad Vltavou.

Propagatni materialy

Jiz bylo zmisno vysSe, veSkera propagace a pisemna komunikageélay uzivat
jednotny graficky styl z dvodu vytvd&eni vizualni identity. Neni mozné fakticky
posoudit, zda je toto dopameni vyuzivano u propagace obce Orlik nad Vitavou,
protoZe se nepodiin ziskat Zzadné brozury ani jiné propagamaterialy. Podle steni
starosty vSak neni dodrZzovan jednotny vizualni, stgJsou stanovena pravidla uzivani
znaku obce, vzhledu hlakiového papiru, tiskopistypu uzivaného pisma nebo barev.
NejvazrgjSi nedostatek, ktery se vztahuje k progaga materidim, je ten, Ze nejsou
k dispozici. Ciles byly hledany v infocentru Pisek, protoZze tam byesadle oficialnich

informaci z obce ®ly nachazet, ale hledani bylo bezéspé. Steja tak v dalSich
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blizkych velkych obcich ifbram a Tabor. Byl aen gedpoklad, zda k této situaci
nedoSlo vyjiméné s ohledem na obdobi mimo turistickou sezénu. Rrice
infocentra v Pisku ale potvrdila, Ze opakavabadali obec Orlik nad Vitavou
o poskytnuti propagaich material v sezos, protoZe disponovali pouze jejich
minimalnim mnoZstvim a pawvali jejich nedostatek, v ffpramském infocentru
se tyto propagai materialy nevyskytovaly nikdy.

Mélo by byt samoiejmosti, Ze propadgai materialy obce budou umialy ve vSech
vétsSich obcich v okoli, krotnvySe uvedenych néilad v Sedtanech, Rozmitale pod
TremSinem nebo Milevsku, na mistech s historickou 4ileonu jako je Blatna
¢i Zvikovské podhradi a dale v kempech a dalSichtavagich z&zenich destinace
Orlické prehrady, kde budou k dispozici rekreanti nahodnym nav&vnikam.

Vydavané publikace by mohly obsahnoékalik riznych témat. Samégmosti je
jedna hlavni, ve které budou zréfty vSechny podstatné informace tykajici se obce,
jejiho historického vyvoje, kontaktnich Udaja obecni fad, zvyraztna obec na map
okoli s orientanimi vzdalenostmi &Sich nest, vyzdvihnuty nej$tsi turistické atrakce,
technické zajimavosti afipodni zajimavosti dopmé vhodnymi fotografiemi. DalSi
broZzury by uz mohly byt zattené tematicky - fibéhy nebo powsti, které se k obci
vazi, zvyrazini staveb vesnické architektury, upozsrh na zviata a rostliny

v teritoriu obce nebo mistni kulifeké speciality.

Internetové stranky

V rdmci komunikace obce Orlik nad Vitavou jerke Uredni desky hojavyuzivan
internet, a to fedevSim webové stranky obce. Nahto strankach je furtki formul&
pro zaslani zpravy na obecniad, je mozné aktivovat zasilani novinek z OU
do e-mailové schranky. Pravideéljsou vkladany zapisy z jednani zastupitelstvazaé
dokumenty z Siroké palety nabidek, ozndmeni a vykearé se tykaji &ného dne
v obci.

Tyto webové stranky nemaji logickou strukturppZzadované dokumenty se
nenachazi v sekcich, kde by se nachazéy,mrientace na strankach je komplikovana,
nefunguje spolehl funkce vyhledavani. Na titulni strance, ktera byfarbyt vykladni
skiini obce, je na jedné z nejvysSich pozic unisbdkaz na prezentaci mistni skupiny
orientalnich tant s informaci o0 moznosti objednat si jejiclegtarteni.

Jsou zde odkazy, kter@&stavaji prazdne, kdyz naé mprejedeme. To je ijklad
zélozky "O obci", ta fimo vybizi k tomu, aby potenciélni zajemce informlavo tom,

48



jakou ma Orlik nad Vitavou historii, jaké v niteme najit kulturni pamétky,
zajimavosti a Ze je Uzasnym mistem pro trvalé jdierekreaci. Prdzdna je také
zalozka Seznam organizadiizenych obci, to nas ime vést k domince, Zze zZadné
takové organizace neexistuji, ale opak je sigsti, obec je nd&jklad Zizovatelem
zakladni a matské Skoly a finatné podporuje neziskové organizace v obci, také tato
zminka na strankéch chybi.

V zalozce kultura a volnyas jsou d¥ pozvanky na kulturni akce. Jedna z nich
probéhla pongrné nedavno, druhaipd temi lety. To jis¢ neni signal, Zze je v obci
bohaty kulturni spolkeensky Zivot, Ze se tam neustatem cje.

Webové stranky by mohly bytehledrji rozdéleny podle dvodu jejich oteveni
navstvnikem stranek. Jiné informace zajimajicaha, turistu, potencialniho zajemce
o bydleni nebo investora. V jednotlivych sekcich raghl byt umisiny informani
balicky, které by slouzily kazdé ze zdjmovych skupin.

Ve fotogalerii je mozné najit snimky nadhemmygakouti obce zuenych r@nich
obdobi, ale nejsou zde Zzadné fotografie z konargkti. Ritom se v obci kona
masopustni @ivod, pomlazka, st@ni majky nebo &sky den. Pravidethaktualizovat
internetové stranky, upravit je tak, aby poskytgvalbrazek nejen o fjatych
rozhodnutich, ale i o subjektech v obci, konanyktich neni obtizny nebo nesplinitelny
ukol. Pokud by doSlo ke zlepSenchto stranek, mohly by vysilat signal, u nas s&go
néco cje, u nas se ddb Zije nebo &Sime se na Vasi na¥su, a to by rozhodn

pozitivre prispélo k budovani zngy obce a posileni identifikace u mistnich obyvatel

Image

S budovanim zgky souvisi také motto, které je zformulovanou viazvoje obce.
Obec svoji vizi vtiskla do sloganu "Orlik nad Vitay — obec klidného a spokojeného
Zivota". Tento slogan by se mohl tykatkolika set tiznych obci. Nijak nezdaziuje
jedinginost obce, nepodporuje pozitévibudovani jejiho image. Z tohoto pohledu by

R e

by mohlo byt teba "Do Orliku nad Vitavou se rad vraci i knize".

VétSina dotazanych ma totiz tuto obec spojenou stend$s zamku. Na otazku:
,C0 se Vam vybavi, kdyz s&ekne Orlik nad Vitavou?" uvedlo 33,02% dotazanych
zamek a 9,09% misto spojené s osobou Karla Schnlzerga a jeho rodinou. Obec je

dale vnimana jako misto pro rodinny vylet nebo dewou, vychozi bod pro vychazky
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do okoli Orlické pehrady. Zadny dojem nevyvolava6% dotazanych, negativni p.
u4 z 534 respondeintcoz je 0,75%

Graf 4 -Image Orliku nad Vltavc

Image Orliku nad Vitavou

2% m zamek

B misto pro rodinny vylet
m vychazky nebo vyjizdky v okoli
Orlické prehrady
m misto pro dovolenou
, ® misto, které navstivim, kdyz

jsem na dovolené u Orlické
prehrady

\/ ® misto spojené s osobou Karla
Schwarzenberga a jeho rodinou

zdroj: vlastni zpracova

Public relation

Ze strany obce nedochazi k zadnému ¢demému budovani vztéls veejnosti an
vytvareni medialniho obrazuObcas se na strankach regionalnich periodik okt
¢lanek, ktery se vztahuje Kl v obci

Obec uspsre cerpa dotace, vylepSuje infrastrukturiispbi ve skupi& jejimz cilem
je revitalizace Orlické nadrze. VSechny tyto skotesti by nély byt prezintovany
Siroké véejnosti.

V souwasné dob se buduje a na podzim je naplanovano zahajeniebkiiso
provozucisticky odpadnich vod. Jedna se o velmi nakladnou &terpu se pod#do
zrealizovat diky sprawnzpracované zadosti o dota titul a kted bude mit pozitivn
dopad na kvalitu odpadnich vod. Wigac zahajeni zkuSebniho provozu by b
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vhodné tuto akci nalezitzmedializovat, uvaZzovat o zorganizovani pressufrigebo

tiskové konference.

4.2.4 Nevyuzivani potenciélu obce z hlediska cestov  niho ruchu

Obec Orlik nad Vitavou ma jediti@ou filezitost stat se diky existenci zamku, jako
vyznamneé historické pamatky a svému ugmisuprosted turisticky atraktivni oblasti
zajimavou destinaci cestovniho ruchu. Tato moZnd@stk neni obci vyuZivana.
Z pritomnosti turish profituji pouze préavnické subjekty, které jsoudbwlastniky

zamku, nebo restaufiaich za&izeni, ze kterych vSak obci neplynou zadrignyy.

Obec ma pouze minimalni prostor, ktery sloakb infokoutek, a to v prodejn
mistnihofeznictvi. Utité by bylo ginosné najit prostory, ve kterych by fungovalo
reprezentativni infocentrum, které by krdmékladnich propagaich materidl o obci,
mohlo nabizet také mapy nebo drobné upominkove&dmEty. Dale by mohlo
upozonovat na kulturni akce konané v obci. Bylo by nazam, zda by bylo rentabilni,
provozovat jej celor&né, ¢i pouze Bhem turistické sezony.ipadre by se mohla
hledat dopikova naph, kterou by jeho pracovnik vykonaval jako sluzbuwarim.
Mohlo by se jednat ndfklad o kopirovani dokumeint owrovani podpis, piipadré
sluzeb matriky nebo zastoupeni funkce podatelngmibe Gadu pro pebirani podétt
od olFani.

DalSi mozZnosti, kterou by bylo mozné nabidriatistim je zaloZeni muzea. Bylo
by vhodné najit téma, které se dotyka daného t&itZa Uvahu by mozna stala
expozice, které by se vztahovala k historii vzniawiické grehrady. Mohla by nastinit,
jak vypadala krajinaijed zatopenim, jak probihaly stavebni prace apoth Jekce by
byla Zejm¢ mohla zaujmout hlavndoslé navsévniky nebo Skolaky, pro malé&ii by
bylo prinosné vymyslet jiné téma. Mohlo by se jednatiiikdgd o vystavu historickych
hratek, nebo gjakeé interaktivni hry, hadanky rébusy. Muzeum by nemuselo mit nijak
piehnané ambice v lamani rekdrahdvstvnosti, mohlo by existovat jako varianta
vyletu pro rekreanty z okoli v dél$patného ptasi nebo cil Skolnich vyletu pretd

V obci se nachazi¢kolik historickych pamatek a takétippdnich biokoridot,
ve kterych se vyskytuji ojedite druhy Ziv@ichi. Obci by mohla vést nana stezka,
ktera by na informé&nich tabulich popisovala Bupamatku, nebo zobrazovala v nist

Zijici zvirata, vyskytujici se rostliny s fakty a zajimavostmiich. Ot by bylo vhodné
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pamatovat na maldeti a ucklat pro r& prochazku natnou stezkou zabavjsi, mize se
jednat nagpiklad o zadanitiznych Ukoti na kazdé z informimich tabuli

VSechny vySe uvedené aktivity byeiy vést k tomu, aby byla obec pro navstika
zajimava i B¢im jinym, nez eistenci zamku, aby v ni stravil det&s a ndl duvod se
vracet. V dotaznikovém &eni byla poloZena fiktivni otazka: f@dstavte si prosil
situaci, Ze jedete na rodinny vylet zgakou kulturni pamatkou, co by Vam ok
musela zprosédkovat, abyste seo ni vratili opakovaér?

NejvétSi motivaci k opakované nawgé, by podle nazoru respondénbyl kulturni
program, ktery by filakal 62,34% dotdzanych, pokud pomineme nidwioy
kulindisky zaZzitek a venkovni posezeni v restauraci nelcaoe, na dalich pozicich
se umistila existence parku s kkami (39,62%), zajimava vystava (23,93
anevSedn zaizené dtské Histe (17,81%). Uvazovat o novémizzeni ditskeho Hhiste,
rozmiséni wtSiho mnozstvi lavek a odpadkovych késSby obec mila i s ohleden
naprosgsnost pro mistni obyvate

Graf 5 - Motiv k vyletu
Pradstavte si pros'm situaci, Ze jedete na rodinay vylat 2z néjakod kalturai
pamatkau, co by Vam obec muse a zprostfed<oval, zhyste se oo ni v atili

cha<ovanéd?
100% .

TE

=11

Podil

- == BB

® riimetadny kulinarsy z35itek
reviedné zafizené détsks hiiske
wankrvni ansezen v restalraci nehn rikraré
W Z3jimavol vystav
® Lltumiprograr
® park nebr jinn 7eled | [3uif cami
@ yyjimedny saririenty mirstnim ma cebeokodé
® jivy. pouste w2 oyt prosinn kerkrestni

zdroj: Survio, na zakladvlastniho dotaznikového gen|
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V dotazniku bylo zjiSovano, zda respondenti v minulosti navstivili ob@dik
nadVltavou a jaky byl dvod jejich nav&vy. Z 534 respondetitobec navstivilo 28!
coz ¢ini 52,62%. Jako hlavnitdod nav&vy byla uvad@na nefastji prohlidka zamkt
(89,32%) a rekreace v blizkém okoli (40,93%), o tétazky bylo mozné zaSkrtnc
vice variant.

Graf 6 -Duavod nav&tvy Orliku nad Vitavo

Jaky byl divod Vadi navatéyy?
100,

G0%

G0%

Podil

0%

20%

. ] — e

® navitéva zamku rekreace v blizkém okoli
kvalitni cyklostezky ® mioinost rybafeni
® nivitéva U obyvatel ohee ® jiny. uvedte prosim kenkrétné

zdroj: Survio, na zakladvlastniho dotaznikového gen

Navstvnici odpovidali dale na otazkuCim Vas obec zaujala,fipadre, co jste
postradali?" Navsvniky zaujal zamek, fghrada,cista piroda, ale nic vyjiméného
zesamotné obce. Postradali infocentrum, vice abki, obierstveni, sociélni z&eni,
odpadkoveé koSe a lasky.

Uvazovat o novem zeeni dtského histe, rozmiséni vétSiho mnozstvi laek
aodpadkovych kasby obe méla i s ohledem na pro&gnost pro mistni obyvate

Nabidkou vhodnych najemnich prostor, které jsouajethu obce, by zase mot
napomahat rozvoji podnikani v obci a rdegi palety sluzeb nabizenych névsaikam
obce. Zarove by tak napomohla kytvareni pracovnich mist v obci a zardvsi

zajistila plynouci pijmy do svého rozptu.
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Responderiim byly na toto téma pokladany souvisejici dotazg.dtazku "Myslite
si, Zze zvySeni piu navsévnika obce by pro ni bylo finosem?" odpasdélo kladre
60,28% dotazanych. Dokonce 60% se domniva, Ze hy tepreticky mozné vyuz
jejich peitomnosti k zahajeni podnikani, ale pouze 21.67%uvwgZzovalo o tom, tut

moznost podnik&ni vyuzit. Daplji, Ze na tuto otdzku odpovidali pouze responc
z obci do2000 obyvate

Graf 7 -Ptinos zvySeni navdtnost Graf 8 -Zahajeni podnikar

Myslite si, Ze zvyseni poétu navétévnikl obce by pro ni byle piinesem? Uvazoval(a) byste o tom tuto moZnost podnikani vyuzit?

T RD2E

® ane O e ® ano @ ne

zdroj: Survio, na zakladvlastniho dotaznikového $en

4.2.5 Skola - vysoké naklady, malod é&ti

V obci je jz 15 let otevena otazka, zda i do budoucna usilovat o zachdu&stupr
z&kladni Skoly. V satasné dob zakladni Skolu navdtuje 7 mistnich &i a 5 dojizd
z nedalekych obci. Ve Skole jsou zgstmany 2 ditelky, jedna z nich vykonava zaray
funkci reditelky Skoly. Obecifispela v roce 2013 na provoz Zakladni a Mate Skoly
¢astkou cca 400.000K¢, jejich hospodgeni za lasky rok skowilo diky transfeim
z kraje acerpané dotace sgbytkem 59.539,55 K Skola se nachazi v budgktera by
nutré pozadovala nakladnou rekonstrukci a j& pi provozovana Skolni jideln
dokteré se chodi stravovat i mistni obyva

Verejné shromazthi pripadre jina forma setkani obyvatel by byla vhodnym mis
pro predlozeni argumefit pro zachovani Skoly obca zmirni negativ, které je

provozovani obnaSi. Wejna diskuse by mohla napomoci obgasin nazorovyct
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nesrovnalosti a v ankehebo dotaznikovém §ehi by se k této otdzce mohla vy
celd populace obce. Také z&em uskuténéného dotaznikového eni bylo zjistit,
nazor mistnich obyvatel na zachovani Skolytelsposobni aktivitu a M§tnost starost
ziskat co nejvice odpeédi mistnich obyvatel se nam paidta shroméazdit odposdi
pouze od 6 z nich. To rozhotlneni vzorek, ze kterého by bylo mo zobecnit gjaké
tvrzeni. Toto Séeni vSak fineslo ponateni, Ze elektronicka forma dotazniktejme
nebude spravnym nastrojem pro tgigani nazoru obyvatel Orliku nad Vitavou. Pol
by obec o gjakém Seteni uvazovala, bylo by vhodné zvolit jinou meu Seteni. Pouze
pro zajimavost uvadim, Ze vSichni respondenti,\gédili jednozna&né pro zachovan

1. stupr z&kladni Skoly

Otazky existence Skoly se dotykala jind otazka tmzitikového Séeni, na kterot
odpovidali pouze obyvatelé malych o Jako nezbytnou @anskou vybavenost
vnima 38,33% respondént Uprednostiéna byla prodejna potravin na 1. po:
(77,5%), posta 52,5% a Skolka s 50,83% respofic
Graf 9 -Obganska vybavenc

Co je pro Vas nezbytnou obéanskou vybavenosti v obci?
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Na otazku: "Co je pro Vas santepmosti, kdyZ Zijete v malé obci?" bere jako dajific
déti do Skoly za samaejmé 54,72% obyvatel, vice odpal bylo zaznamenano pou
u moznosti dojizéhi do zanistnani (85%), na dalSich mistebyly varianty moznos
nakoupit pouze zakladni sortiment a omezena zdnaypate. Bylo mozné ozrigt vice
variant odpo¥di.

Graf 10 -Nevyhnutelnosti Zivotv malé obci

Co je pro Vas samozfejmosti, kdyZ Zijete v malé obci?
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4.2.6 Nefungujici kooperace s podnikatelskymi sektory v obci

Jednou z mala vyuzivanych forem spoluprace mezi alpodnikatelskym sektore
je konani svateb v prostorach zamku. Kéofimanéniho ginosu ma tato spolupra
pozitivni dopad i na &tSi objem naplé matriky a nasledhna vytizenost posty, kte
v obci mize fungovat pedevSim z tohototdvodu

Moznosti spoluprace je aledité vic. Jako zasadni se zda bytsi zapojeni rodin
Schwarzenbeirga objektu zamku. Mo by dojit k zesileni vzajemnych vazeb. Bylo
vhodné najit §akou gilezitost, ktea by tomu napomohla.ifhodné by bylo najklad

56



setkani rodak, na které by bylo moZzné pozvat pana Karla Schwega jako

vyznamnou osobnost s vazbou na obec a zahdjitgdialo

Dialog obec# stoji na z#atku kazdé spoluprace obce s podnikatelskym sektore
Podnikatelé pdebuji vhodné podminky pro uskat@vani svych zagri a ovliviiovani
téchto podminek je mnohdy v kompetenci obecnictadil MuZe se jednat
o schvalovani izemnich plaobce, vydavani stavebnich povoleni neleba budovani
infrastruktury. V zajmu podnikatilje rozvijet obec podle svych peb, pro obec je
vyhodné podporovat mistni podnikani, které vedeytareni pracovnich mist, coz
pozitivré ovliviiuje nezamstnanost, zvysSuje kodpchopnost mistniho obyvatelstva,
ktera snéfuje k wtSi rentabilit mistnich obchaila poskytovanych sluzeb. Prosperujici
firmy jsou ochotny investovat do zlepSeni okoli sfrmy, infrastruktury nebo
sponzorskym darem podiiionéjakou mistni akci.

Kooperace mezi podnikatelskym sektorem a gbdtolokthem, ktery nize byt
pros@sny pro vSechny zastréiné strany. Dlezité je znat pdeby a moznosti
podnikateli, a pokud je to i v zajmu SirSi &gnosti, zahrnout je do strategického planu
a [izpusobit jim preference a Apoby jak budou problémy obc&esSeny. Tato
spoluprace vyzaduje aktivniiptup, néla by byt dobrovolnd a oboustranmyhodna.
Jejim zakladem je podavani informaci ze strany obcehystanych aktivitach
a zamntrech realizovanych na Gzemi obce, nabidnuti mozispsiuprace a vyzadani

zpetné vazby naigdloZzené navrhy.
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5 VYSLEDKY A DISKUSE
5.1 NAPLNOVANiI MARKETINGOVE STRATEGIE

Dne 28. 2. 2014 byl v budédwbecniho tadu vedentizeny rozhovor s panem
starostou 3im Strajtem. Jeho hlavnimiidodem bylo zmapovani situace, jak obec uziva
marketing, sotasré byl prowiovan finos Strategického planu pro obec, zhodnoceni
naplréni minulého planu a hlavni pohnutky, které vedieklani jeho aktualizace.

Z rozhovoru vyplynuly tyto skut@osti:
Hlavnimi marketingovymi cili obce je uspv konkurenci ostatnich &t a chéapat
subjekty jako zakazniky obce. Za hlavni cilové skypmarketingovych aktivit jsou
povazovani olané, nav&vnici a mistni podnikatelé. Na otazku, které prokecniho
marketingu jsou v obci realizovany, starosta odgddly Zze se jedna o realizovani
konkrétnich projekt, snahu porozusth cilovym skupindm a zefekti¢ni organizace
obecniho tadu a véejnych sluzeb. Do budoucna by bylo vhodné v tétagibzlepsit
pojeti obce jako celku, zastavat jednotnou filazafzvoje obce a rozvinout spolupraci
s dalSimi aktéry pro rozvoj obce, zejména koopesacsoukromym a podnikatelskym
sektorem. Tyto oblasti se také objevily r@lnich pozicich ve stupnici 6il
pro zatraktiviéni obce, dalSimi aktivitami byla podpora podnik&mbci, definovani
konkurerni vyhody a rozvijeni vize obce. Do obce by rétiidgali nové obyvatele,
nove drobné podnikatele, domaci investory a tepevévrté pozici turisty jako cilové
skupiny séazené podle idezitosti. Mezi prioritni marketingové prvkyradi
zkvalithovani bydleni, modernizaci technické infrastrukfusipecni vystavbu, zlepSeni
dopravy a ochranuifody a Zivotniho pro#tdi. Jako forma komunikace pro praci
s veejnosti jsou n€pseji vyuzivany internetové stranky obce, periodikunlichy
zpravodaj, vEejna shromazahi, vywsni desky a obecni rozhlas. Nazory i&@np
verejnosti byly zjifovany v dotaznikovém &eni a véejné diskusi. Jako hlavni
problémy s realizaci obecniho marketingu byly uwgdehytEjici financni prostedky,
casté zminy ve vedeni obce, nizka mira kooperace a mala Zamgaost
zainteresovanych akiteér

Samotna existence Strategického planu podleorné starosty pomohlaurgit
smérovani obce, fispéla k definovani priorit jejiho rozvoje, ale takéé&pbvani
souvisejicich investic. To umoznilo gepstihem zmapovat moznosti ziskani doteh

titula, vhodreé pripravit Zadosti o dotace a zajistit financovani gtiednictvim Géru.
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Vymezeni silnych a slabych stanek napomohlo ddoweni si konkuretini vyhody,
nastinilo moznosti za#eni do budoucna a vymezilo cilové skupiny. Existenc
strategického planu je v neposledatt dualezita i pro zgtnou kontrolu stanovenych
piedsevzeti.

Na otazku o zhodnoceni zawadl marketingu do oblasti spravy a rozvoje obce
starosta konstatoval, Ze diky marketingové koncdpgly realizovany konkrétni
projekty, které napomohly rozvoji obce a tim keakwnéni Zivota obyvatel, objevily se
noveé myslenky, jak dal obec rozvijet a bylelpratena pdéateni atekavani, ktera s

pied zadanim vypracovani strategického planu.

Strategicky plan je mozné vnimat jako nosnyipitiarketingové koncepce, jednim
Z jeho hlavnich udloh je napomahat aktivnimu manigetiobce. Bez jeho existence by
nebylo moZné&erpat dotace, nezbytné zdroje financovani, slokEalepSeni technické
infrastruktury, kterd je podstatna pro zkvaliih Zivota obyvatel a jednozéa slouzi
k rozvoji obce. Pokud si wdomime, Ze samotna existence strategického planu
napomohla v obci Orliku nad Vitavou za poslednifhlet k cerpani dotaci v celkové
vySi 4,382.930,- K je Zejmé, Ze marketing a jeho nastroje pomahaji k noohre.
Coz je také potvrzeni prvni stanovené hypotézy.

Pouziti vhodnych marketingovych nastrgyi fizeni obce pofiZe jejimu rozvaoiji.

5.2 ZAVER Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dodrzovani a obnova tradic v obci, organizéwarturnich, sportovnich nebo jinych
spole&enskych akci je zakladem pro navazani dialogu n@zécnim @adem
a veejnosti. Na tomto piti je mozné do budoucna vybudovat SirSi zapojengjaesti

do spoluprace s obecninadem.

V predchozi kapitole byly podrobji popsany za¥ry z dotaznikového S&ni, které
se tykaly zfisohi zapojeni obani do spoluprace s obecnintadem, akci kterych se
obc¢ané radi Gastni a jaké jsou v obcich dodrZzovany tradice. Mistadice a zvyky se
s 42,78% hlas od respondent umistily na druhé pozici n&gsgjSich odpodi
na otazku, "Na co jste ve svoji obci hrdy?" Viceooddi bylo zaznamenano pouze
u moznosti na jedir@é okoli obce, a to 67,78%. U této otazky bylo néodmnéit vice

variant odpowdi.
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V dotaznikovém Se&ni 81% obyvatel malych obci uvedlo, Ze s&astni
spole&enskych akci v obci, 70,56% je ochotno podiletasgejich organizovani, 93,33
se domniva, Zedast na akcich zvySujeoudrznost obyvatel obce a 85,28%, ze je
organizovani podporuje zdravy patriotismus. Na tybthzky odpovidalo 36
responderit Zijicich v obcich do 2000 obyva

Graf 11 -Vliv spoletenskych akci na soudrzn  Graf 12 -Vliv akci na podport
patriotismu

Domnivate se, Ze (¢ast na akcich v obci zvysuje soudrznost jejich obyvatel? Domnivéte se, Ze organizovani akci podporuje zdravy patriotismus?

BET

18727 -

OER.2E%

®ano ®ne

zdroj: Survio, na zakladvlastniho dotaznikového geni

®ano e

Toto zjiS&ni potvrzujedruhou stanovenou hypotézu, vice nez 50% resporiden
domniva, Ze €ast na spok@enskych akcich v obci zvySuje soudrst obyvate
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5.3 NAVRHY NA UCAST V DALSICH PROJEKTECH

V této kapitole budeipdstaveno &kolik projekti, které by obcim mohly napomoci
k vétSimu zviditelrni, prildkani turisti, zkvalitréni Zivota, ale také nalezeni pdtiin
pro spolupraci s obyvateli a dalSimi partneryey@ého Zivota a také zvySeni hrdosti

na misto ve kterém Ziji.

5.3.1 Jiho ¢éeska centrala cestovniho ruchu

Jedna se o kooperaci typu destimho managementu, kdy Jiteska centrala
cestovniho ruchu koordinuje @di cestovni ruch v celém kraji. Vydava souhrnné
propagéni materialy a pipravuje pro navswniky kraje produktové balky, tematicke
okruhy a reprezentuje Jibesky kraj na veletrzich a vystavach. DalSi aktivije
provozovani informéniho systému www.jiznicechy.cz, kde je mozné v hdé& akci
dohled fizné pdadané aktivity a kulturni podnikg¢jernéné podle druhu zabavy, mista
nebo data. Zapojenim do tohoto typu spolupraced$jodk propagaci akci konanych
v obci, gildkani nav&tvnika a zviditelréni obce(Jihateska centrala cestovniho ruchu,
2014).

5.3.2 CzechTourism

Agentura CzechTourism provozuje portal Kudy zyjuth kterém je mozné zviditelnit
obec a upozornit na akce v ni konané. V letoSnioe rdosSlo k propojeni s televizi
Nova, kdy jsou v rdmci fadu Snida&s Novou vysilan seriél tipna vikend, v rdmci
jednotlivych diti jsou vysilany upoutavky naizné turistické cile. CzechTourism
organizuje i ©izné marketingové aktivity, do kterych se mohou papdzna mista
Ceské republiky. V satasné dob je jednim z projeki akceCesko zems strhujicich
piibéhi, v ramci kterého jsouipdstavovany jednotlivé destinace cestovniho ruchu,
spole&né s pibéhem, ktery se k dané lokaitvaze. Bidavany jsou tipy na vylety,
podrobrjSi Uudaje k jednotlivym mism, dopordeni na kulinéské zazitky, girodni
zajimavosti nebo aktivni dovolenou. Z dalSich akstoji za zminku kampa&rFilmovy
turismus - produkt cestovniho ruchiesko chutna skie - Czech specials projekt
na podporu regionalni gastronomie, Ttadi Cesko viemi smysly, které se z#nje
na roz&tovani po¥domi o jedinénych tradicich.(Ministerstvo pro mistni rozvoj,
2014)
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5.3.3 Néavraty k hodnotam

Jedna se o projekt médni nawHyaMarie Zelené, kteradmem tematickych weri
piipomind lidem nejalezitéjSi hodnoty, jako jsou rodina, duchovni Zivot aalktzemi,
kde mame své rodné temy. Pani Zelena navrhuje kréniného také Saty pro &sta
a obce, do kterych zakomponuje jeho heraldické yn&aty jsou provedeny vzdy
v barvach vlajky mssta, symbolizuji jeho historii a model dapje také korunka, ktera
vétSinou znazatuje stavebni dominantu obceii Predvadni Safi probiha specialni
projekce, kterd dané gsto redstavuje slowh fotografiemi nebo videi. Modely jsou
predvadny na tematickém veru Navraty k hodnotam, prezentovany na veletrzich
cestovniho ruchu, dofalji prezentaci obceipakci Tyden ngst, ale mohou byt také
zapjceny obci, aby je mohlatedstavit pi néjaké zvlastni filezitosti, jako jsou
nagiklad Oslavy nist a podob& Naklady na navrh a zhotoveni kazdého z model
mohou byt hrazeny z roz{i obci nebo ze sponzorskychgpsvka. Hlavnim smyslem
casti projektu Navraty k hodnotam, kterd je zZ#mna na naSe rodné ilemy

je zviditelréni dané obce a vyvolani touhy navstivit je. (Ze]&t4 2)

5.3.4 Asociace m ést pro cyklisty

Jedna se o zajmové sdruzeni pravnickych gsbloZ ¢leny se mohou stat sta,
obce nebo svazky obci. Asociace je partnerénrgzhodnuti viady o legislativnich
zménach tykajicich se cyklistické dopravy. Asociace veasvé spray portal Cesko
jede, ktery je zagteny na komplexni podporu cykloturistiky, poskytovaktualnich
informaci pro cyklisty, do budoucna ma v planu &&ji jednotné propagace cyklotras
a jejich napojeni na tidalkovych evropskych cyklotras. Hlavnintiqgpsem, pro
uvazovat oclenstvi v této asociaci, je odborna pomoc a zkustermstatnich rést
pii ziizovani cyklostezek a také znalost vyuZit na jefitdvbu moznosterpani dotaci.

Cykilistick& doprava fize roz&tovat produkt mista pro obyvatele nebo i nasébiky
meésta. Kvalitni sf cyklostezek mize byt divodem navivy mésta a také iplezitosti

pro rozsteni moznosti podnikani. (,Asociace cyklestl, 2014)
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5.3.5 Uéast v sout éZich

Vesnice roku

Jedna se o saift, ktera se kona jiz od roku 1995 a probiha v rdArogramu obnovy
venkova. Jejimi vyhlaSovateli jsou Ministerstvo pnéstni rozvojCR, Svaz mist a obci
CR a Ministerstvo zewuklstvi. Do hodnocenych kritérii patnagiklad koncepni
dokumenty, p& o stavebni fond a obraz vesnicegartskd vybavenost, ale také
spole&ensky Zivot a aktivity ofani. Hlavré posledni zmiéna kritéria by mohla byt
pro mistni obany motivaci, jak se zapojit do spdeského Zivota a podilet
se na rozvoji obce. Nejlepsi obci budeleda Cena nagke pro Zivy venkov roku 2014.
(Program obnovy venkova, 2014)

Starosta roku

Tato soutZ je utena vyhradé pro starosty obci do 2000 obyvatel. Svého starostu
nominuji sami obyvatelé, musi ho podipaninimalné 20 osob, které v obci Ziji. Tato
soutz probiha v ramci projekt zantfenych na komunitni rozvoj, ktery vyhlaSuje
PosStovni spittelna Era ve spolupraci s Nadaci VIA. diseni bez zajimavosti, Ze &it
ziskavé pro svoji obec finani vyhru v hodnat 250.000,- K. Také tento projekt fze
pomoci roz§it pocit solidarity mezi vedenim &sta a mistnimi obyvateli, pokud
si obyvatelé sami wdomi klady, zasluhy a osobniipos osoby starosty, ktery vklada
do vykonavané funkce, iie byt jeho nominace vnimana jako gkavani za jeh@iny
a zarové zvysuje pocit hrdosti na misto, ve kterém vsichpole&né Ziji. (,Starosta
roku”, 2014)

Strom roku

Jedna se o sai#, jejiz vitz postupuje do evropského kola. Podminkou &euje
zaslani fotografie stromu a jehdilghu. MiZze se jednat o historii, pést, ktera
se k #mu vaze, dtmi vymysSlené pohadky, nebo vypa¥ o osobnim vztahu. Tedy
opét se jedna o navyseni pocitu sounalezitosti s miste kterém Ziji a o spaiay cil
uspEt. Ten je mozné aktivnovliviiovat, protoze k véizstvi je poteba ziskat co nejvice
darcovskych SMS a podpisna hlasovacim archu. Vyhrou je odborné arboriétick
oSeteni stromu nebo fin&ni obnos na vyrobu propagdch materidl s tématem
stromu. (,Strom roku", 2014)
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Zdravé mésto, obec, mikroregiony, kraj

Jednd se o komunitni mezinarodni projekt iniciov@8N - S¥tovou zdravotnickou
organizaci (WHO) Zdravé #sto (WHO Healthy Cities Project). ¥eské republice se
jedna o asociaci Narodnitskdravych mist Ceské republiky. Tento projekt otevira
prostor pro posilovani aktivity a zajmu obyvatéllenové tohoto projektu aktien
a systematicky podporuji kvalitu xené spravy, strategického planovanitiaeni,

a to gredevsim s ohledem na udrzitelny rozvoj a podpomavid Rednosti pro malé
obce niize byt i skuténost, Ze obce do 2000 obyvatel nehradi zZateysky poplatek.
Diky tomu, Ze se v tomto projektu jedn& tosou spolupraci jejickleni, dochazi mezi
nimi k predavani inspiraci a postiupkteré se v praxi ogdcily, clenové se &
medializovat své uggné aktivity a komunikovat s sadny a partnery obce. Hlavni
piinos uzivani znky "Zdravé ngésto" miZe spd@ivat v prezentaci obce potencialnim
novym obyvatelm, pro © miaze byt signalem, Ze se jednd o obec, které zalezi
na kvalig Zivota a zdravi svych obyvatel.(,Narodnf gdravych nist CR", 2014)
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6 ZAVER

Kazdy funkni marketingovy plan je podloZeny strategii. #pac obce je strategie
plan jejiho rozvoje, ktery vyuziva jediéreou mozaiku frodniho a historického
prostedi, ekonomickych prostdki, ale také aktivity obyvatel, znalosti a zkuSenosti
mistnich podnikatél Strategicky plan by #h zformulovat optimélni strategii
s ohledem na vhodnou kombinaci vSech wstugato prace zkoumala fipos
strategického planovani pro rozvoj obce a vyhodmotiosazeni ail stanovenych
v predchozim strategickém planu.

Obce a regiony se mohou diky vyuziti markatingejen 1épe a efekti¢p
prezentovat, ale mohou také lépe komunikovat senszgikazniky, kterymi mohou byt
obyvatelé, podnikatelé nebo potencialni inviéstdNejsilngjSi akcent vSak ma
skute&nost, Ze s vyuZzitim marketingu mohou obce hayht své poslani. Zalezi pouze
na nich, respektive na zvolenych zastupcich, jab&idmi si zvoli. Mohou vytuit
misto, na které budou jeho@mé hrdi, mohou ozivit mySlenku patriotismu, natse
k tradicnim hodnotam mezi které paticta k rodisti svych iedki, vybudovat misto,
ve kterém se bude disb Zit, stane se cilem vyiletkteré bude lakat rekreanty nebo
navstvniky historickych paméatek nebo rfdpgad milovniky gurmanskych zaziik
Zasadni je, zda poslani vyjage uili ob¢ami obce nebo se jedna pouze o aktivitu
vedeni obceg¢i ptipadre pouze samotného starosty a zda dokaze pak pjoz&wrer
nadchnout a do jeho realizace zapojit své spoloprdky a obyvatelstvo. Zalezi
na tom, zda je starosta ochoten naslouchat giainod svych volit a zda jsou oni
vilbec ochotni se do yejného Zivota §akym zpisobem zapojovat.

Prvotni a také nejsnafjgi cil, ktery napadne snad kazdého v souvislosti
s marketingem, je propagovani produktu. Tak&odnim zamirem této prace bylo
propagovat obec z hlediska cestovniho ruchu, peotna v tomto ohledu potencial,
ktery neni dostate¢ vyuZivan. Po rozhovoru se starostou obce byl eeot imysl
pozmenen. VEtSina podnikatelskych subjekt kterym plynou pjmy souvisejici
s turistikou, ma totiz sidlo spa@leosti mimo obec. To s ohledem na rofpwé ugeni
dani v disledku znamena, Ze obci samotné z cestovniho raemlynou vyhody
v podolg piijmt do obecniho rozgtu. Turisté pro obec v séasné dob, krome jejich
minimalni trzby v maloobchad znamenaji pouze zvyseny narok nggigarkovacich

mist a navyseni objemu komunalniho odpadu. Takegjalastaven stavajici systém, jsou
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turisté v obci vnimani jako ifi¢z. Aby pro ni byli ginosem, nesta obec pouze
propagovat, je nutné zZmit celkovy gistup k cestovnimu ruchufipravit podminky
pro mistni podnikatele, ktiebudou spoléné s obci z turist profitovat.

Propagaci obce vSak nebylo mozné v této pmomenout. Bylo shledano
nedostaténé mnozstvi propagaich materidl obce v informanich centrech okolnich
velkych nest, byl navrZzen zjsob prezentace obcefeploZzeny néwty, které by se
mohla stat inspiraci pro vydani tematickych progagah materidl. Doporwena
opateni na budovani public relation obce, jeji &yaa také image. Byly komentovany
provozované webové stranky obce, poukazadno natriShedostatky a navrZzeny
postupy vedouci k jejich vylepSeni.

Zavaznym problémem malych obci je ubyvanétypgejich obyvatel. Poukazani
na tento problém vyplynulo z rozhovoru se starosibue a jeho zkoumani se stalo
hlavnim cilem této prace. S vyuzitim dotaznikovéedeni byly zji¥ovany divody,
které vedou obyvatele malych obci k tomu, Ze v rdigh co vnimaji jako pednosti
Zivota v malé obci, jaka uskali tentotgpb Zivota pinasi a jaké dvody by gimely
souwasné obyvatele velkych st ke zngn¢ bydliS€. Ze zaéru Seteni byl definovan
segment, na ktery by bylo vhodné zacilit marketimgpkamp# zantfenou na ziskani
novych obyvatel.

Analyzou obce byly zji8hy jeji hlavni problémy. Pomoci marketingovych ngjst
a také s oporou v dotaznikovéemigef byly hledany zjsoby jejichfeSeni a nastény
varianty postupu vedouci ke zlepSeni stavajicesguMezi vymezené problémy obce
pati také nedostatea participace afani na véejném Zivot v obci a nefungujici
kooperace s podnikatelskym sektorem. Jakei diil prace bylo vymezeno hledani
projekii, do kterych by se obec mohla zapojit a které bhlgntento stav zlepSit. Tento
amysl byl splgn, bylo zmigno rekolik projekti, o (tasti ve kterych by bylo mozné
uvazovat. Zaroveje vSak ¥rejmé, Ze se jedna o silné adpad téma, které by sho byt
zpracovano podrolsji a s WtSi znalosti ¥ci. Mohlo by se tedy stat vychodiskem

pro navazujici praci.
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7 SUMMARY

7.1 Summary

Marketing can be broadly applied not only e tmanufacturing sector but also
in many other areas of life. It can be successfudlgd to promote regions and villages.
This particular type of marketing brings togetheany other varieties of marketing:
marketing of non-profit sector, marketing of seedc marketing of tourism

or marketing of regions.

The usage of marketing for promotion of regi@an have many varieties. It can be
promotion of village for various segments of popiolato attract new residents, tourists
or potential investors. Marketing can stress ontesextraordinary feature of the village
or put emphasis on the differentiation of the raggmmpared to the other locations.
Such differentiation can include creation of job pogunities, improvement
of infrastructure, better conditions for new inastor accent on the environmental
and health aspects. Marketing can't be seen adypprepagation, it is forming new
view where the location is treated as product &edusers as potential customers, which
should benefit from the product and whose needsildhoe satisfied by the product.
The promotion can’t be forgotten as besides adsarient it includes also creation

of brand, building of image and positive publicatedn.

Complex urban marketing (as the ultimate faircity marketing) creates concept
for city development, which utilizes the partnepshof all stakeholders who have
interest on the development of given area. Cooperaind communication between
all partners from private, public or company sextenables exchange of knowledge
of the participants, support of same goals, setthgame priorities and evaluation
of selected approaches from various angles. Thenmmtarget is to increase
the attractiveness of the city and improvement led tompetitiveness as well as
boosting of the citizens identity.

Key words: marketing of regions, segment, diffeianin, brand of city
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Piiloha 1 - SWOT analyza obce Orlik nad Vitavou

1. SWOT ANALYZA PRIORITNICH OBLASTI — VNITRNI PROSTREDI
1.1  Infrastruktura a Zivotni prasdi

1.1.1 Silné stranky

. Obec jako turisticky zajimavé centrum

. Dobra dopravni dostupnost

. Dobra dopravni obsluznost

. Zachovalé zivotni prosdi (s vyjimkou vod)

. Kvalitni systém nakladani s odpadydsi® nadoby, sksny dvir, skérna

druhotnych  surovin, mobilni 8b
1.1.2 Slabé stranky

. Obec rozdlena silnici 1/19
. Nizka bezpénost chodé na silnici 1/19
. Nevyhovujici technicky stagasti mistnich komunikaci a chodfik

. Absence dkterych chodnii

. Nevyhovujici stav technické infrastruktury v migh ¢astech
. Absenceiasti kanalizéniho systému

. TechnologieC OV obce, neodpovidajici pimormam EU

. Neni zaveden plyn

. Ne zcela vyhovujici Uzemni plan

. Nevyhovuijici technické zdzemi budovy obecnitedu

1.2  Cestovni ruch, kultura a pamatky
1.2.1 Silné stranky

. Atraktivni krajina, bohata historie, vyznamné @dky

. Aktivni zapojeni da&innosti Svazku obci regionu Pisecka

. Bezprostedni blizkost vodni nadrze Orlik

. Bohaty kulturni a spotensky Zivot mistniho vyznamu

1.2.2 Slabé stranky

. Absence informéniho centra

. Nedostaténé turistické a informai znaeni v obci i blizkém okoli

. Nedostaténa infrastruktura pro cestovni ruch — hlawubytovaci kapacity

. Mérg rozvinuté sluzby pro cestovni ruch (stravovafjé¢@vny a opravny kol

atd.)



13
13.1

MenSi nabidka produktcestovniho ruchu pro dlouhodgdi pobyt nav&tvnika
obce

Nevyhovujici stavelintechnicky stav ékterych kulturnich pamatek (kostel —
okna, fasada, zamek — fasada)

Maly pacet vyznamnych nadregionalnich akci zvySujicich té&w®st obce
Nedostaténa provazanost mistni nabidky na okolni turistigkéktivity —
prehrada Orlik, hrad Zvikov, historické&sto Tabor atd.

Chykgjici marketingova koncepce obce a regionu

Kvalita zivota, ekonomika a sport

Silné stranky

Ponerné atraktivni a neposSkozené zZivotni presii

Solidarita obyvatel nahrazujici &s nefunkni socialni sluzby

Z4ajem obce n#&eSeni socialnich otazek

Dostupna zakladni zdravotnigeé

Dostupnost specializovanych vyi&sti, pop. hospitalizace prostdnictvim
nemocnic v Pisku a v Tat®

Existence fist¢ a €locvicny

Dobré podminky pro rozvoj podnikani v cestovnirohu

Slabé stranky

Nepizniva wkova struktura obyvatel

Nedostatek socialnich lypro krizové bydleni

Nedostatéen¢ pestra struktura podnikatelské zakladny {napsence pekarny)
Neexistence konceépich dokumerii feSicich podporuiflivu investic a
podnikani na tzemi obce

Zastaraly stav budovy Skoly (do 3 let havarijaivé)

Dosavadni absence rozvojoveé strategie obce



2. SWOT ANALYZA PRIORITNICH OBLASTI — VN2JSi PROSREDI

2.1
2.1.1

221

2.2
221

Legislativa

Rilezitosti

Sblizovani pravnich norem EUGR

Prejimani evropskych standdrg ramci iznych oblasti spotensko-
ekonomickéhoZzivota

Existence koncemich a strategickych dokuméniesicich ochranu zZivotniho

prostedi a jeho slozek na arovni kraje

Ohrozeni

Pomalu postupuijici, misty nekon¢apa ekonomicky nedosta&t® motivujici
podpora zvySovani vyuziti obnovitelnych zdrepergie (biomasa, bionafta,
biolih, kolektory, tepelné pumpy atp.)

Problematick& orientace ve stale seninich pravnich norméch
Nedostatena vymahatelnost prava

Slozitd daova soustava, vysokéittavé zatizeni pracovni sily

Legislativni omezovani prav z&stnavatei

Ekonomika

Rilezitosti

Dlouhodobéa ekonomicka stabili€zR

Navazovani kontalta spoluprace se subjekty zejména z ,novydénskych
zemi EU

Znané podprné finargni zdroje z fond EU (ERDF, ESF, EAFRD, EFF, CF) v
programovacim obdobi 2007 — 2013

Prosazeni alternativnihotgobu hospodeni s vyuzitim prograthnEU

Zavadni novych technologii a sluzeb s vysEdpnou hodnotou

ZlepSeni vzdlavaciho systému v souvislosti s ekonomickymi tseadryvojem



2.2.2

2.3
2.3.1

2.4
24.1

2.5

Ohrozeni

Bariéry v podnikani zjsobené neaehlednou a komplikovanou legislativou a
obecr negiznivymi podminkami rozvoje podnikatelského predit

ZhorSeni zagstnanosti nekvalifikovanych nebo malo kvalifikovahy
pracovniki i diky nizké motivaci nezaéstnanych k navratu do za&stnani
Nekoncepni podpora malého aretiniho podnikani

Prechodna obdobi mezi novymi a staryfi@nskymi zenimi EU

Sociélni a politické zémy

RilezZitosti

Reforma dchodového systému

Ekonomickéa a politicka stabilit@R

Navazovani novych kontaka vazeb s dalSindlenskymi i nélenskymi zenimi

EU na regionalni a komunalni drovni

Ohrozeni

Nepiznivy politicky vyvoj majici zdsadni vliv na rozjekonomiky statu
Nereformovany @ichodovy systém

Lobbyismus a protekcionalismus ,starych* zemi EU

Radikalni zn¢na politicko-ekonomickéeho prasdi

Laxnost i reforme legislativy, ktera fimo ovliviiuje ekonomiku spotsosti

Demograficky vyvoj

Rilezitosti

Zvyseni migrace obyvatelstva do regionu
Reforma podpory mladym rodindm

Podpora tvorby pracovnickifgZitosti pro Zeny saimi

Ohrozeni

Starnuti obyvatelstva

Klesajici porodnost

Odchod mladych, vysokoskolsky wanych lidi  (tzv.,odliv mozk*)
Sithovani ekonomicky aktivnich obyvatel za praci agghasti krajeCR

Narodni a mezinarodni infrastruktura



2.5.1 Rilezitosti
. Kvalitni napojeni na nadzenou patai dopravni si

. Relativni blizkost silné rakouské &amecké ekonomiky

2.5.2 Ohrozeni
. DalSi zhorSovani technického stavu dopravnich tra
. Rast dopravniho zatiZeni silnic a zvySeni nehodovosti

. Rast negativniho vlivu dopravy na obyvatelstvo a hivgrostedi



Piiloha 2 - Osnova rozhovoru se starostou obce Orlikad Vitavou

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Co bylo prvotnim poditem k Gvaze nechat si vypracovat Strategicky plan?

Jaky byl hlavnidvod toho, Ze jste si Strategicky plagsta nechali vypracovat?

. Jaké dopady ¢&to realizovani SP? Z#nilo se jeho fijetim néco? Ma pro Vasi

obec ®jaky prinos?

. Ri prvnim zpracovani SP se zformovala pracovni siagitera ovliiovala jeho

podobu. Kdo bytlenem této skupiny?

. Zapojili se i obané do zpracovani strategie rozvojésta, pokud ano v jaké

oblasti?

. Jak se Vam potibo splnit vyty¢ené cile pro obdobi 2007-20137
. Z jakého t@ivodu se cile nepodifo splnit?

. Z jakého tivodu jste pistoupili k aktualizaci Strategického planu proyd@014-

20207

. Bylo zmirno, Ze chybi marketingova koncepce.&hio se v této ¥ci néco?

Byly sjednoceny propagya materialy?

Odfiijna 2013 vydavate Orlicky zpravodaj, co Vas k tovedlo, jaké jsou ohlasy
od oktan, co si od toho slibujete? Dokazete biityydavanicasopisu nestranni a
kriti¢ti k aktivitam obecnihofadu?

Jakeé jsou VasSe hlavni marketingové cile?

Kdo je hlavni cilova skupina marketingovychiat?
Které prvky obecniho marketingu realizujete?
Které prvky obecniho marketingu planujeteireait?

Jakym zpisobem realizujete stanovené marketingové cile j&kadopowdny
za jejich napiovani, kdo se zapojuje, kdii a kontroluje?

Jaké formy komunikace vyuzivate praci s véejnosti (s obany, podnikateli)?

Jakym zpsobem zkoumate nazokypiani veejnosti?



19. Séad'te prosim uvedené cile marketingovéfmeni podle dlezitosti
u¢init obec atraktivejSi pro olany, turisty, investory
podporovat spolupraci meziiggnym a soukromym sektorem
definovat oblasti, ve kterych by obe&lamkonkureni vyhodu
podporovat podnikani v obci
podporovat mistni maloobchod
zvysit atraktivitu centra obce
zlepsit image obce
rozvijet vize obce
realizovat konkrétni projekty rozvoje obce
podporovat silné stranky a odstoxat slabé stranky obce
racionalizovat spravu majetku obce a organizaeemwiho dadu
vytvéret trzni vztahy v oblasti ¥ejnych sluzeb s cilem snizovani nakiad
zapojovat soukromé aktéry (podnikatele, obchodndkyrozvoje obce
informovat a komunikovat s ¢any

20. Které z nasledujicich cilovych skupin bystea ptithkali do Vasi obce, sad'te
podle dilezitosti
turisty
nove drobné podnikatelé
domaci investory
zahrantni investory
nove obyvatele

21. Jaké jsou mintddné pednosti obce, kteréimete cilovym skupindm nabidnout?

22. Seéad'te prosim nasledujici marketingové prvky poditeditosti pro Vasi obec:
bydleni - zkvalitovani, modernizace technické infrastruktury
priroda, Zivotni prosedi
sprava obce
doprava
socialni oblast
obecni vystavba
stravovaci a ubytovaci sluzby
maloobchod a sluzby
cestovni ruch
volny ¢as
doprava
vzdklavani
image obce &etre reklamy

23. Spoluprace mezi obecniradem a volenymi zastupci obce?



24. Co miize Vase obec nabidnout pro event marketing (zims@am udalosti, zazitku,
prozitku nebo fedstaveni v obci)?

25. Jak myslite, Ze je VaSe obec vnimana meziyuisstatnimi ,nemistnimi*
obyvateli?

26. Jakeé zajimavosti? Kulturni pamatky? Zajimawbossti, rodaky ma Vase obec?

27. Skola?
Zmenilo se rkco na Spatném technickém stavu? Binddorekonstrukce - odizolovani,
zatepleni, vyréna oken, sesni krytiny, bylo vieSeno centralni vytépi, znenilo se
technické vybaveni?

28. Jak je vyuzivana zbyvajigast budovy?
29. Spolupréace s Jibeskou centralou cestovniho ruchu?

30. Spoluprace se Svazkem obci?

31. Jak se podileji spolky (Qdnské sdruzeni Prokop a Sbor dobrovolnychchasia
spole&éenském a kulturnim zZivétv obci? Spolupracujidgak s Obecnim tadem?



Piiloha 3 - Dotaznik

dostupny na adrese. : http://survio.com/surveyftob

Véazeni,

zadam Vas o vyplmi nize uvedeného dotazniku. Jsemediovna, Ze je paikud
obsahlejsi, ale vysledky, které vyhodnotim z Vagidhowdi, jsou podstatné pro moji
bakal&skou praci. Prosim&ujte mi Vasias, pokuste se dojit az na konec dotazniku a
zamyslet se i nad otazkami, které jsou ¢eng jako nepovinné. Za Vasi vienost

Vam predem dkuji Jana Gorylova, studentka Jifeské univerzity Weskych
Budgjovicich.

Otazky
1. Bydlite v obci, kterda ma mémez 2 000 obyvatel?

ano

0l

ne - geskok na otazku 36

N

. Jak dlouho v obci zijete?

mérs nez 5 let

00

vice nez 5 let

L vice nez 20 let

3. Jaké jsou hlavniugody, Ze jste se usadili v obci
muZete oznéit vice variant

narodil(a) jsem se tady

Ziji zde moji gibuzni a znami

zdravé zivotni prosedi

0sobrjSi sousedské vztahy

levrejSi stavebni pozemky

levrejSi styl Zivota

VEtSi pocit bezpé

a1 1 1 7 1 71 1 71 7

jiny, uved’te prosim jaky



4. Co je pro Vas samigmosti, kdyz Zijete v malé obci
muZete oznéit vice variant

Format zobrazeni:

" dojizdsni do zansstnani
nutnost podnikani

dojizcéni déti do Skoly

moznost nakoupit pouze zakladni sortiment

omezena zdravotni pe

B RN R I

jind, uvel'te prosim konkréth |
5. Co je pro Vas nezbytnou &mskou vybavenosti v obci
muZete oznéit vice variant

Skolka

Skolka

ordinace lékge

posta

czech point

moznost sportovniho vyzZiti
kulturni centrum (klubovna)
prodejna potravin

restaurace

O 1 1 1 1 7 1 1 1 7

jiné, uvel'te prosim konkréth |

6. Jaké je dojezdovéa vzdalenost autem z VaSehdskydb obce, kde iydite vse
potrebné?

L do 15 min

£ 40 30 min

L do 45 min

L vice nez 45 min

7. K dopra¥ mimo obec vyuzivateipvazre
L osobni automobil - 14z v rodirg

L osobni automobil - vice véa rodirg
L spoje hromadné dopravy

L motocykl, kolo

L

jiné



8. Ohodndte prosim jednotlivé aspekty Zivota ve Vasi obémkou jako p Skolnim
hodnoceni,
1 - vyborné, 5 - nejhorsi.

1 2 3 4 5
poradek na ulicich C E C B B
kontejnery naifdény odpad C CE C DB B
dostatek odpadkovych ks C E C B B
cerné skladky C CE C DB B
psi exkrementy C E C B B
kvalita vozovek C B B B B
dostaténé pokryti chodniky C E C B B
prechody pro chodce C CC &
parkovaci plochy C E C B B
frekvence dopravnich spj C C C O &
poset sportovnich adskych Kist 2 [ [ B £
vybavenost sportows C CE C DB B
vybavenost &skych Hist C E CE B &
lavicky C CE C DB B
cyklostezka C E B B B
moznost koupani C CE C DB B
pocet maloobchodnich jednotekZ [ [ [
jejich trovei C CE C DB B
nabizeny sortiment C E CE B &
9. Jaké sluzby jsou v obci provozovany
L pohostinstvi
= ubytovaci sluzby
' kadenictvi
2 opravy automobil
2 opravy elektrospaebict
" vyroba Kl
= opravy obuvi
" Cistina
" mand|
-

jiné



10.

a1 1 1 71 7 1 1 7

a0 a0 a0 aR

15.

Jakou aktivitu byste v budoucnu v obci uvitali?

vystavbu obecnich byt

vystavbu domu s gevatelskou sluzbou

opravy komunikaci

opravy véejného osstleni

vystavbu chodnik

¢asgjSi pristavovani kontejnérna domovni fipadré biologicky odpad
posileni hromadné dopravy

vice kulturnich a spodenskych akci

jinou, uvel'te prosim konkréth

. Jaké jsou ve Vasi obci dodrZzovany tradice?

maskarni pivod

pomlazka

palenicarockjnic

stawni majky

détsky den

pouw’, posviceni

louceni s prazdninami

zahgjeni adventu

Zzadné tradice nejsou dodrzovany

jiné, uvel'te prosim konkréth

. Kastnite se spatenskych akci v obci?

ano

ne

. Jste ochoten (ochotnajakym zpisobem se podilet na organizovani akci

ano

ne

. Domnivate se, Ze&ast na akcich v obci zvySuje soudrznost jejich albgh?

ano

ne

Domnivate se, Ze organizovani akci podporujavdtpatriotismus?



C
L

ano

ne

16.Cim by pro Vés akce byla zajimavé, abyste segagtnili?
muZete oznéit vice variant

T 1 1 7 71 7 1 1 7

nnooe

18.

Ol

B IR A N N B

21.

22.

23.

akce pro dti (maSkarni karneval, drakiada)
akce pro dosyé (tan€ni zabava, fednaska)

akce spojena s tradici (staw majky)

program pro rodie s @¢tmi (zdobeni vajiek, vyroba adventnich dekoraci)

diskuse o budoucim sffovani obce

diskuse tykajici se investic do infrastruktury
brigada (oprava&ského Hhiste, Skolni zahrady, uklid obce)
nikdy se nebududastnit

jind, uvel'te prosim konkréth

. Uvital(a) byste vice akci?

ano
ne

souwasny stav je dostajici

Méate ®jaky konkrétni ndpad, jakou akci byste uvital(a)?

. Jste spokojen(axmnosti obecnihoiadu?

pievazig ano

pievazmi ne

. Co nejvice ocrijete na aktivitach obecnihdadu?

zlepSovani infrastruktury

schopnost ziskavat dotace

organizovani akci

nemam informace o aktivitdch obecnitradu
neocduji nic

jind, uvel'te prosim konkréth
Jakeé jsou hlavni nedostatignosti obecnihoi@adu
Mate gjaké podrity pro zlepSenéinnosti obecnihoiiadu?

Jakym zfisob se zapojujete do spoluprace s obecradam?



Format zobrazeni:

[ I N N B RN R

piinaSim podaty na véejné shromazshi
vyjadiuji se k formulovani strategického planu
zapojuji se do organizovani akci

podporuji akce sponzorskym darem

Ucastnim se brigad

nezapojuji se

jinym, uved'te prosim konkréth

24. (Eastnite se wejnych shromazehi nebo jednani zastupitelstva?

C
C
L

25.

ano, pravidel&
ano, oldas

ne

Jste ochoten (ochotnaastnit se aktivéverejného Zivota, napkandidovat v

komunalnich volbach?

27.

ano

ne

. Vyhovuje Vam, jakym Zjsobem obecniiad komunikuje s obyvateli obce?

ano

ne

Co byste ve Zisobu komunikace obecnihgaglu uvitali nebo zemili?

nepovinna

28.

a1 1 1 1 1 1 71

29.

Na co jste ve svoji obci hrdy

jedinginé okoli obce

mistni tradice a zvyky

dobra oldanska vybavenost
uspsSnécerpani dotaci

zapojeni obani do veejného Zivota
zapojeni podnikatéldo veejného Zivota
zvySovani poétu obyvatel obce

na nic nejsem hrdy

jiné, uvel'te prosim konkréth |

Myslite si, Ze zvySeni pm ndvStvnika obce by pro ni byloinosem?



C
L

30.

ano

ne

Bylo by teoreticky mozné vyuzit zvySenéhétpaavstvnika k zahajeni

podnikani?

35.

ano

ne

. Uvazoval(a) byste o tom, tuto moznost podnikdmiit?

ano

ne

. Pokud uvazujete o z2me bydlis&, za jakeho @vodu?

. Bydlite v obci Orlik nad Vitavou

ano

ne - greskok na otazku 36

. Souhlasite se zachovanim provozovani mistty $ko 1.-5. tidu?

ano

ne

Mate gjaky alternativni navrh pro vyuziti budovy Skolyyoy doslo k jejimu

zruSeni?
muzete ozndit vice variant

a1 1 1 1 1 7

pecovatelska sluzba
bytové jednotky
pronajmout objekt
ztizeni knihovny
ztizeni infocentra
nemam zadny navrh

jiny, prosim uve’te konkretg

pieskok na otazku 42



36.

L
C
C
C
L

[ [N I B R B B Iy

18

1

1 1 1 7

39.

C
C

Jaky je fiblizny patet obyvatel obce ve které Zijete?
do 3 000

do 5 000

do 20 000

do 100 000

nad 100 000

. Co by pro vas bylo podiem, ktery by Vas vedl kipsthovani do mensi obce?

zdravé zivotni prosedi

0sobrjSi sousedské vztahy

levné stavebni pozemky

levngjSi styl Zivota

VEtSi pocit bezpé

moznost podilet se aktigma veejném zivo
nic by m¢ nenalakalo

jiny, uved’'te prosim konkréth

. Co se Vam vybauvi, kdyZ gekne Orlik nad Vitavou?

zamek
misto pro rodinny vylet

vychozi bod pro vychazky nebo vydiky do okoli Orlické pehrady

prijatelné misto k bydleni
nic se mi nevybavi
mam z ni vyhradhnegativni dojem

jiné, uvel'te prosim konkréth

Navstivil jste 8kdy obec Orlik na Vitavou?
ano

ne geskok na 42



40.

Jaky byl dvod Vasi navsvy?

muzete vybrat vice variant

[ I R N B

navstva zamku

rekreace v blizkém okoli
kvalitni cyklostezky
moznost ryb#eni

navstva u obyvatel obce
jiny, uved’'te prosim konkréth

41.Cim Vas obec zaujalafipadre co jste postradali?
nepovinna otazka

42. Redstavte si prosim situaci, Zze jedete na rodintgt\za rjakou kulturni
pamatkou, co by Vam obec musela zprxdtovat, abyste se do ni vratili opako¥an
muZete oznédt vice variant

mimoradny kulindsky zazitek

nevSedn zaizené dtské Histe

venkovni posezeni v restauraci nebo cukrarn
zajimavou vystavu

kulturni program

park nebo jinou zefes lavickami

vyjimecny sortiment v mistnim maloobchod

jiny, pokuste se byt prosim konkrétnl

. Travite pravidekhdovolenou VCR mimo Vase bydligp

ano

ne

. Travite vikendy nebo jezdite na vylet¢R mimo Vase bydligr

ano

ne

. Hledate inspiraci pro rodinné vylety na intéu?e

ano

ne

. Pohlavi

zena

~

muz



nnoy oonoos

noons

ooonoo0ong

. Vékova kategorie

do 25 let
do 40 let
do 60 let
nad 60 let

. Méte dti, které nav&tvuji predSkolni nebo Skolni Haeni?

ano

ne

. Dosazené vzthni

zakladni
stredosSkolské
sttedosSkolské s maturitou

vysokoskolské

. Sodasna ekonomicka situace

student

pracujici

nezandstnany

na rodéovské dovolené
duchodce

ostatni



