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Strategické marketingové planovani

Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnotit strategick¢ planovani obce a porovnat
je s pozadavky obc¢anti a vytvorfit navrh feSeni na zlepSeni podminek pro sportovni aktivity
ob¢anti z Cervené Vody.

V teoretické Casti je popsan marketingovy mix, ktery je nedilnou soucasti kazdého
marketéra. Ten vyuziva ke zmapovani makroprostiedi tzv. Step analyzu, ktera zhodnocuje
ekonomicke, politické, technické a socialni prostfedi firmy. U vnitiniho prostiedi jeto
potom Portteriiv. model péti sil, kde marketér zhodnocuje dodavatele, odbératele,
substituty, konkurenci a nov¢ vstupujici firmy do nového odvétvi. Dale je popsano

postaveni obci a jak ziskat dotaci pro dany projekt.

V praktické ¢asti je predstavena obec Cervena Voda a jeji historie. Firma, ktera
zhotovi skatepark. Posouzeni obce z hlediska makroprostiedi a mikroprostredi, které
je doplnéno kvalitativnim rozhovorem se starostou a kvantitativnim dotazovanim s ob¢any
0 sportovnich aktivitdich. Vnitini prostfedi jsou popsany silné aslabé stranky obce
a prilezitosti a hrozby z okoli pomoci SWOT analyz. Z provedeného Setfeni vypliva, Ze
obc¢ané obce Cervena Voda maji zajem o sportovni aktivity a zdravy Zivotni styl. Aviak
neni v dané lokalité dostatek zafizeni k témto aktivitam. Byl zhotoven navrh na vystavbu

skateparku.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingové planovani, situacni analyza, trh,
konkurence, zdkaznik, marketingové cile a strategie, marketingové ndstroje, akéni

programy



Strategic marketing planning

Summary

The aim of the diploma thesis is to evaluate the strategic planning of the
municipality and to compare it with the requirements of the citizens and to create
a proposal for solutions for improving the conditions for the sport activities of the citizens
from Red Water.

In the theoretical part is described the marketing mix, which is an integral part of
each marketer. He uses the so-called Step Analysis to map the macroeconomic
environment, which explores the economic, political, technical and social environment of
the company. In the interior, Portter's model of five forces is where the marketer valorizes
suppliers, buyers, substitutes, competitors and new entrants into a new industry. It also
describes the status of municipalities and how to obtain a subsidy for the project.

The practical part introduces the village of Cervena Voda and its history. The
company that makes the skatepark. Assessment of the municipality in terms of macro-
environment and microenvironment, supplemented by qualitative interview with mayor
and quantitative interview with citizens about sports activities. The internal environment
describes the strengths and weaknesses of the community and the opportunities and threats
of the surrounding area through SWOT analyzes. The survey shows that the citizens of the
village of Cervena Voda are interested in sports activities and a healthy lifestyle. However,
there is not enough equipment in these locations for these activities. A proposal for the

construction of a skate park was made.

Keywords: marketing management, marketing planning, situational analysis, market,

competition, customer, marketing goals and strategies, marketing tools, action programs.
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1 Uvod

Uplatnéni strategického marketingového planovani je klicovou a nedilnou soucasti
marketingovych dovednosti firem. V souCasnosti je v popfedi zajma firem vytvaret
moznosti pro ziskavani zdkaznikii a vytvaret duvéru jako stabilni a prosperujici podnik.
Podnik je ovliviitovdn mnoha pozadavky zékaznikli i dodavateli, které je nucen neustale
tresit. Je obklopen ekonomickymi, socialnimi a mnohdy 1 politickymi mantinely, které jej
omezuji v ¢innosti. Plsobi také technické a technologické faktory. Zastaralé technologie
brani podnikim pfizptisobovat se konkurenci. Proto musi byt marketingova strategie
nedilnou soucasti podnikl pfi vytvareni podminek pro maximalni uspokojovani potieb
zakazniki, dat jim divod, aby se k ndm opét vratili. Dosazeni takového cile davéa podniku
vyznamnou silu a nespornou vyhodu v konkuren¢nim soupeteni.

Co plati pro podniky, to ne v mensi mife plati pro obce, zvlasté¢ mensi regiondlni
meésta. Jsme svédky vylidilovani vesnic pro ztratu pracovnich pfilezitosti, moznosti
zasobovani, a nakonec i aktivniho sportovniho a kulturniho vyziti. To se postupné piendsi
I na mensi mésta, ktera postupné ztraci prosperitu. Klasické obchody a sluzby ztraceji
zakazniky a nékteré jsou nuceny i ukoncit svoji ¢innost.

Takovému prostiedi je zapotfebi se né€jakym zplsobem prizptsobit. Marketing
tak nabyva na vyznamu. Je zapotiebi vytvofit marketingovou strategii, kde pomoci analyzy
a jejim vyhodnocenim, miizeme vytvofit koncepci pro pfizptsobeni se takovému prostiedi.
Pomoci marketingovych mix nastrojii, mizeme poznat potieby obyvatel. Je dilezité
pochopit jejich zajmy a hodnoty, vytvofit urity vztah respektujici jejich postoje a zvySovat
jejich spokojenost. Jednad se v zasadé o vytvareni urcitych kontaktli s obyvateli, které
pomizou reagovat na vySe zminé€né potieby a chovani obyvatel. Je zapotiebi vytvofit
takové podminky, které by poskytovatelim sluzeb pomohly uhdjit své pozice ve stavajici
konkurenéni situaci.

Takové cile potrebuji zdsadni zménu v mySleni managementu, jeho pfistupu
k marketingu a vytvafeni strategickych plant. Jde zplsob stanoveni cilt, nejlépe na
volebni obdobi. Jeho soucasti by méli byt krat§i ro¢ni plany, které budou ukazovat
konkrétni jasné cile zamétené na konkrétni potieby. Splnéni vSech cilii nelze realizovat bez
zajisténi dostateénych zdroji financi a technickych prostiedkii. Nedilnou soucasti
je stanoveni odpovédnosti za konkrétni cile a jejich pribézna kontrola. Bez téchto

kontrolnich mechanismi ba vSechny stanovené cile mohly byt neuskute¢nitelné.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je zhodnotit strategické planovani obce a porovnat
je s pozadavky obcanti a vytvofit navrh feSeni na zlepSeni podminek pro sportovni aktivity
obéanti z Cervené Vody.

Teoretickou ¢ast tvofi poznatky z prostudované literatury, kde je popsan
marketingovy mix s jeho podrobnym popisem nastrojii, jako je cena, produkt, distribuce
a komunikace. Dale je popsano mikroprostiedi firmy, jako jsou zakaznici, konkurence,
ovliviiovatelé, distributofi a dodavatelé¢, konkurencni sily na trhu podle Portera.
V makroprostiedi je popsdna STEP analyza a jeji dil¢i ¢asti, jako ekonomické prostredi,
politicko-pravni prostfedi, technické prostiedi a socialné — kulturni prostiedi.
Marketingovy vyzkum s popisem Kkvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Dotaéni
politika a jak dotaci ziskat. Je popsana obec a jeji organy jako zastupitelstvo obce, rada

obce, starosta, obecni ufad a ostatni organy ztizené zastupitelstvem a radou obce.

V praktické &asti je predstavena obec Cervend Voda a jeji historie. Firma, ktera
zhotovi skatepark. Je posouzena z hlediska makroprostredi, kde je pouzita STEP analyza.
Mikroprostiedi je zjistovano pomoci Porterova modelu péti sil. Sekundarni data jsou
doplnéna kvalitativnim rozhovorem se starostou (viz. Piiloha 1) a kvantitativnim
dotazovanim s ob&any o sportovnich aktivitach. Jedna otazka je oteviena, kde se obyvatelé
mohou vyjadtit, které sportovni zafizeni chté&ji. Zbylé otazky jsou uzaviené s moznostmi na
odpovédi ano, spiSe ano, nékdy ano, n¢kdy ne, spiSe ne a ne. VSechny tyto odpovédi jsou
zpracovany do kontingen¢nich tabulek, doplnéné komentafem. Dale je vypracovana
SWOT analyza, kde jsou sepsany do tabulky silné a slabé stranky obce a prilezitosti
a hrozby z vnéjsiho prostredi. Nasledovalo zhodnoceni a doporuceni celého dosavadniho
Setfeni. Poté je sestaven navrh pro obec Cervena Voda. Nésleduje popis marketingového
mixu a jeho podrobného popisu produktu, nastinéni ceny a financovani, distribuce

a marketingova komunikace a zavér prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1.1 Strategicky marketingovy proces

Dle Hordkové (2003) je strategicky marketing spojovan s hledanim konkurenéni
vyhody, pfiCemz je plné sousttedén na zadkaznika. Vede organizaéni jednotky
k porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chapat zakaznické hodnoty a zpusob mysleni.
Proces strategického markentingového fizeni se sklada z analyzy markentingovych
prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii,
planovani marketingovych programi, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni
kontroly marketingového usili s cilem vytvafet smény, které uspokoji jednotlivce a firmy

(Jakubikova, 2008).

Strategicky marketingovy proces vychazi z konkrétnich rozhodnuti. Akceptuje cile
a respektuje omezeni, které vyplyvaji ze strategického fidiciho procesu. Strategické

24 r

marketingové fizeni je prezentovano tfemi nastroji ¢innosti po sob¢ jdoucich tiech etapach.

e Planovani - prispiva ke spravnym postupim vsSech slozek podniku V trznim
prostfedi. Vyhodnocuje konkrétni situaci trhu v€etné konkurence, vytvaii prognozu
vyvoje poptavky a ur€uje cile pro vytvoieni strategického marketingového planu,
slouZzici jako zaklad tizeni firmy. Pfedstavuje sjednoceni zdroji a dovednosti firmy
S vyuzitim pfilezitosti na trhu tak, aby se dosahlo vytyceni firemnich cilii. V planu
jsou stanoveny konkrétni tikoly a stanoveny terminy pro splnéni konkrétnich cilt,

které umoZzni dosdhnout splnéni vytyceného strategického cile.

e Realizace — piedstavuje provedeni posloupnosti mnoha ¢innosti, které jsou
podminény znalosti cilli a adresnou odpovédnosti. Vyzaduje organizovany proces
marketingovych ¢innosti a volby marketingovych néstroji koordinovany se vSemi

utvary podniku.

e Kontrola — slozka planu, ktera ukazuje tiroven plnéni stanovenych ukolt. Je zasadni
pro ziskani presvédCeni, ze stanovené cile budou uUspéSné splnény. Pripadné
zjisténé nedostatky je potieba vyhodnotit a provést napravna opatieni. Je to zpétna
vazba, kterd ndam umozni vyhodnotit chyby a divody, které je zpisobily. Toto

hodnoceni muiize vést, az ke zméné planu i Gpravam budoucich aktivit.
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Zminéné etapy se provadéji S urcitou souvislosti, navaznosti a propojenim mezi
sebou. Toto potadi nelze v marketingovém procesu zaménit a je chapano jako celek
obsahujici jako zpétnou vazbu tak kontrolni mechanizmus. Tento proces je nepfetrzity

(Horakova, 2003).
Marketingovy plan

k fizeni podniku. Jsou dvé urovné pland, takticky a strategicky. Nazvy strategického planu
a taktického planu byvaji ¢asto myln¢ oznacovany za totéz. Pfi€emz strategickych plant
muze byt sestaveno hned nékolik v obdobi dlouhého planu.

Dlouhodoby plan se planuje pravidelné na urcité obdobi. Pfi sestavovani se pocita
se soucasnymi trendy vyvoje produktii, se kterymi firma podnika. Planuje se odzadu C, B,
A. Konkretizuje taktiky marketingu i vlastnosti produktu a podpory. Umoziiuje stanoveni
cen, konkretizuje sluzby a hodnoti distribu¢ni cesty. Kazdy produkt dané firmy musi byt
podloZen marketingovym pldnem s logickou strukturou a navaznosti financnich prostredkil
1 investovaného Casu.

Strategicky plan musi byt redlné proveditelny, detailné a pfesné propracovany
sjasn¢ specifikovanymi ukoly. M¢l by byt pro kazdého snadno pochopitelny
a prizpusobitelny zménam v kazdém obdobi realizace planu. Musi rovnéz zahrnovat
vSechny dulezité trzni faktory. Pii sestavovani strategického planu se pouziva SWOT
analyza, PIMS, portfolio analyza, jakostni posouzeni, spolecné analyzy aj. Pro strategické
planovani je nezbytné ziskat informace z pozorovéani, vyzkumu, vlastniho usudku,
testovani marketingu, skupinovych udajt, vnitinich udajt, tdajii o konkurenci, pouziti dat
z ruznych asociaci a profesnich skupin, data z primyslovych svazii a vladni udaje.
Marketingovy plan v sobé zahrnuje situacni analyzu, SWOT analyzu, cile, strategie,

taktiky, rozpocty a kontrolni mechanizmy.

Situacni analyza je rozbor zékladnich udajii o podnikéni firmy a jeho soucasného
stavu. Zahrnuje situaci podle PEST faktori (makroprostiedi), trhu, produktu,
mikroprostiedi (konkurence, zdkaznici, vefejnost, odbératelé, dodavatel¢) a vnitini

prosttedi firmy.
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Analyza SWOT a analyza souvislosti identifikuje ohrozeni firmy a jeji piilezitosti.,
poukazuje na silné a slabé stranky. Vyhodnocuje schopnosti firmy prodéavat, vyvijet

a vyrabét dany produkt. Posuzuje 1 finan¢ni zdravi podnikatelskych zamér.
Marketingové cile si stanovi firma pro sféru prodeje, trzniho podilu a zisku.

Marketingova strategie chce doséhnout cilii za pomoci vhodnych marketingovych
pfistupi vedouciho pracovnika, ktery si muze zvolit z nékolika variant. Nejvhodné&jsi pro
sttedni a malé firmy je strategie odliSeni nabidky sluzeb a produktl orientovanych
Vv trznich oborech. Zikladnim vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie je
marketingovy mix:

— Produkty jsou vyznamnou hodnotou pro zakaznika. Nastinéni zakaznikovi jaké
vyhody ziskd, pokud si zakoupi dany produkt. Popisuje rizné druhy vyrobkl

a sluzeb, které chce firma nabizet.

— Distribuce ptedstavuje zptisoby nabizeni, dodavani a urovani distribu¢nich cest

daného produktu.

— Cenovad a kontraktacni politika ptedstavuje optimalni rozhodovani o nékupnich
cenach. Vychazi z aktualizovanych informaci, které zahrnujicich soubory udaji
0 dodavatelich, jejich nabizenych vyrobcich, kvalit¢ a poskytovanych sluzbéch.

S tim souvisi i platebni, dodaci, cenové a logistické podminky.

— Marketingova komunikace Vv sob& zahrnuje Sirokou Skalu ndstroji. Patii sem
zejména reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing.

Akcni  programy nabizeji rizné moznosti marketingovych taktik. Zahrnuji jednak
projektované postupy, ale 1 implementované, tedy postupy vyvozené z nenadale nastalych
situaci, které¢ se zaCleni do marketingovych taktik. Jde o podrobné rozpracovani
marketingové strategie a marketingového mixu. Zpracovavaji se konkrétni aktivity a tkoly,
aktivity a cile danych aktivit. Je urena osoba, kterd za vSe zodpovida, presné stanoveni
termina ukold, ktery ma byt splnén planovanym rozpoctem.
Rozpocet je progndza, jaké ocekdvame vysledky v oblasti financi. Vy¢isleni
marketingovych nakladt dle jednotlivych aktivit a oekavané trzby. Rozpocty s cili jsou
zpravidla rozvrhovany do kratSich casovych obdobi. Pfipadné odchylky od stanoveného

planu se pak daji véas korigovat.
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Kontrola je zasadni slozka kazdého planu. Musi byt popsany jakym zpisobem a kym
budou provadény kontroly, v jakych ¢asovych intervalech budou vyhodnocovany vysledky

marketingovych plant a jejich dil¢ich cili (Jakubikova, 2013).
3.2 Makroprostredi

Néstrojem pro analyzu marketingového makroprostiedi je PEST analyza, ktera
vyznamné ovlivituje nebo v budoucnu mize vyrazné ovlivnit poptavku. Marketéii timto
zpiisobem neanalyzuji pouze vstup na budouci trh, ale i1 stavajici. Jako marketingové
makroprostfedi na daném trhu pro podnikani je prostiedi ekonomické, politicko-pravni,
technologické a pfirodni a socialné-kulturni. VSechny tyto faktory ovliviiuji poptavku.
Trendy v tomto prostiedi mohou piedstavovat piilezitost ve zvySené poptavce, ovSem

rovnéz i hrozbu ve snizeni poptavky. (Karli¢ek a kol., 2016).
3.2.1 Socialné-kulturni prostredi

Mezi socialni aspekty fadime demograficky vyvoj a zejména starnouci populaci,
ktera se dnes tyka pomalu vSech statt svéta. Seniortl nad 65 let je v priméru vice nez déti
do ¢trnacti let. Seniofi maji odliSné potfeby oproti mladym lidem, maji vétsi potiebu ve
farmaceutickém primyslu a zdravotnictvi, také je vetsi poptdvka po domovech diichodct
a na tyto pozadavky se bude muset v budoucnu reagovat. Mira porodnosti je v dob¢ tzv. ,,
baby boom* vysoka a je zvySend poptavka po kojeneckém a détském sortimentu. Pozdé&ji
se fesi malé mnozstvi Skolek a Skol. V obdobi nizké porodnosti se situace obrati. Nékteré
sociologické zmény v rodiné maji dopad na poptdvku. Dnes piesahuje jednu tietinu
jedno€lennych domacnosti jsou tzv. ,, single®. Na tyto zmény reaguji zejména developeti
kviili rostouci poptdvce po malych bytech s dopravni dostupnosti. Kulturni prostiedi neni
vrozené, neustdle se méni. Je to soubor hodnot, postojii, norem chovani, ritudl nebo
symboll, které je akceptuji vice ¢i méné lidé Zzijici v urcitém spolecenském seskupeni
(Karlicek a kol., 2016).

Predmétem analyzy socialné-kulturniho prostredi mize byt (Tichd, Hron, 2002):

e vzd¢lavani obyvatel a jeho uroven,
e zivotni styl obyvatel,
e demografie,

e nakladani s volnym Casem a piistup k pracovnim povinnostem,
15



e st¢hovani obyvatelstva.

3.2.2 Technologické prostiedi

Technologicky vyvoj dokaze zménit poptavku s velkou rychlosti a razantnosti napf.
internet zasadné zménil marketingové aktivity. Nakupovani zacalo byt mozné on-line
Z pohodli domova a casto levnéji nez v kamenném obchodé. Nekteré kamenné obchody,
vCas zareagovali a vytvofili si svoje e-shopy. Tyto zmény zasahly i1 burzy a elektronicka
trzisté, hudebni primysl. Lidé zacali vice ¢ist on-line z toho divodu klesl vice nez
0 polovinu ti§téni denikii v Ceské republice za poslednich deset let (Ceska televize, 2016).

Proto muze technologicky vyvoj znamenat pfilezitost i hrozbu. Pokud firma
spravné odhadne, jak se bude vyvijet technologie, mtize ziskat i vyhodu oproti konkurenci,
V opacném piipadé to mize skoncit fiaskem (Karlicek a kol., 2016).

Napfi¢ jednotlivymi geografickymi trhy se mohou lisit uzivané technologie.
Naptiklad v elektronice a vyuZzivani elektrické energie v zasuvkach, nékde maji zastrcce
dva koliky a jinde tfi. S tim musi pro zahrani¢ni trh pocitat a pfizptisobit tomu dané
produkty (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007).

Pfirodni prostfedi ovliviiuje celou fadu obort a jejich poptavku. Napiiklad
V potravinafstvi neuroda Caje nebo ropné Soky v 70 letech minulého stoleti, vyrazné
ovlivnily cenu i poptavku na trhu (Karli¢ek a kol., 2016).

Pifedmétem analyzy technologického prostfedi mize byt (Ticha, Hron, 2002):
e vydaje na védu a vyzkum zprostiedkované vladou
e technologické transfery
e vynalezy, patenty a nové objevy

e Vv jaké mife jsou vyrobni prostiedky a jejich stafi.

3.2.3 Ekonomické prostredi

Kupni sila neni rozprostiena rovnomérné, nckteré staty jsou bohat$i a nékteré
chudsi nebo jsou zadluzené a tomu se marketéii museji prizptisobovat (Karlicek akol.,

2016).
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Ve vyspélych zemich je rozdéleni piijmi velice nesoumérné. Diive Zilo velmi malo
bohatych a velmi malo chudych, rozsahla byla stfedni tfida. AvSak v dnesni spolecnosti
piibyva vice chudych nebo vice bohatych a to setrvané narusta. (Keller, 2011).

Rozdily existuji i mezi regiony, napiiklad v Ceské republice je kupni sila v Praze
vyssi nez v Usteckém kraji ¢i Moravskoslezském. Proto se rozdily i nadéle prohlubuji mezi
regiony. Po zaplaceni ndkladi na bydleni ¢eskym domécnostem zbylo na rok zhruba
Sedesat tisic korun za rok, u nejbohatSich domécnosti je to Sestinasobek. Proto se zacal
rozvijet segment po luxusnich i po velmi levnych produktech, aby uspokojili rozdilnou
populaci. Kupni silu ovliviiuje 1 cyklicky vyvoj ekonomiky (Karli¢ek a kol., 2016).
Predmétem analyzy ekonomického prosttedi mize byt (Ticha, Hron, 2002):

e inflace

e nezaméstnanost
e urokova mira

e nabidka penéz

e domadci hruby produkt.

3.2.4 Politicko-pravni prostredi

Kazda zemé se snazi chranit pied Skodlivymi vlivy své obfany pomoci legislativy
a jinymi regulacemi, napt. aby produkty nemohly poskodit zdravi, bezpe¢nost spotiebitelli
¢1 zivotni prostiedi. V naSi republice je vice regulovan tabdkovy, alkoholovy a
farmaceuticky primysl i v oblasti reklamy je velice omezeny a nesmi byt sméfovany na
lidi mladsi osmnacti let (Winter, 2007).

Tlak obcanskych iniciativ nevede pouze k negativni publicité, ale zvySuje
pravdépodobnost legislativniho opatfeni. Proto firmy na né¢ musi reagovat a upravovat
vhodné své produkty (Karlic¢ek a kol., 2016).

Predmétem analyzy politicko-pravniho prostfedi mtze byt (Tichd, Hron, 2002):
e DPH
e stabilni vlada
e ochrana zivotniho prostiedi

e zahrani¢ni obchod a jeho regulace.
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3.3 Mikroprostredi

Faktory majici nejuzsi vazbu k podnikani v dané firmé jsou zakaznici, konkurence,
ovlivitovatelé, distributoii a dodavatelé zvané jako marketingové mikroprostiedi. Trendy
Vv téchto prostfedich mohou ptedstavovat prilezitost ve zvySené poptavce, ovSem rovneéz
I hrozbu ve snizeni poptavky (Karli¢ek a kol., 2016). Pisobeni marketingového prostiedi

na trh ukazuje obrazek (Obrazek 1).

Obrazek 1 Marketingové prostiedi (trh)

Ovliviiovatelé
Distributofi

Dodavatelé

Zdroj: Karlic¢ek a kol., 2016

3.3.1 Zakaznici

Marketéti by méli porozumét zékaznikovi, jak se rozhoduje a kdo je ovliviluje, zda
nakoupi a pro¢ nenakoupi urcity produkt. Je prostfedi zvany trh, které se méni v Case a je

tteba, aby ho marketéfi dobie znali a dokazali tak reagovat na jeho vyvoj. Na nové
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I stavajici konkurenty a uméli ziskat naskok. Nez firma vstoupi na trh, musi mit jistotu,

ze zékaznik bude chtit dané vyrobky kupovat.
Zakaznik se rozhoduje odlisnymi zpusoby, jedna-li se o bézny nakup nebo
0 vyznamny nakup. Proces u bézného ndkupu nedosahuje ani péti sekund, zatimco

vyznamny nakup probiha Sesti fazemi, jak je znazornéno na obrazku (Obrazek 2).

Obrazek 2 Rozhodovaci proces u vyznamnych nakupt

Rozpoznani N Hledani N Hodnoceni [N Nakupni . N Pondkupni

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016

Vyznamny nakup

V prvni f4zi je uvédomeéni si ¢i rozpoznani diivodu pro¢ danou véc potiebuje.

Ve druhé fazi je hledani ve vSech dostupnych informac¢nich kanalech o produktu
(nazory odbornikt, Cteni preferenci uzivatell na internetu). Vice se zaméii na webu
na vybrany produkt od riznych vyrobct, vice sleduje reklamy. Plati vSak pravidlo,
ze nevyhledava naprosto vSechny informace, i kdyby hledani mélo mit velky uzitek. Na
trhu je nadmérné mnoZstvi alternativ a protichidnych informaci a uz to je pro zédkaznika
vyCerpavajici proces (Karlicek a kol., 2016)

Dale plati, ze 1idé s nizkymi pi{jmy informace vyhledavaji krat$i dobu, nez lidé

s vysokymi ptijmy (Solomon, 2009).

Ve tifeti fazi zhodnocuje zdkaznik produkt s rlznymi alternativami, muize
si napiiklad zvolit ur¢ité funkéni kritérium, nizkou poruchovost nebo i cenu. Na zakladé
svych emoci si vybird design, tato stranka ma pii vybéru casto kli¢ovou roli (Karlicek
a kol., 2016).

Ve c¢tvrté a paté fazi na zaklad¢ funkEnich a emocnich kritérii se zdkaznik rozhodne
a nakoupi.

V Sesté fazi zakaznici Casto pocituji tzv. kognitivni disonanci. Zvazuji, zda ud¢lali

spravné rozhodnuti a nakoupili spravné. Zacinaji si vice vSimat jinych znacek, které si
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nezvolili a porovnavaji je se znackou, kterou si koupili v pozitivnich i negativnich
strankach.

Jde o zptlisob jak svou volbu nadkupu pted sebou samym ospravedlnit, obhgjit a mit
pocit, ze nakoupil opravdu dobte (Freedman, Kalsmith, Sears, 1970).

Velice dulezité je i ocekavani zédkaznika od nakoupeni véci, splni-li ocekévani,
loajalita ke koupené znacce nartista (Aronson, 1988).
Proces rutinniho nakupu

V ptipad¢ rutinniho ndkupu zékaznik nevyhledava detailni informace, ale nakupuje
podle zvyku, oblibenosti znacky ¢i impulzivné. Neni b&zné, aby zéakaznik zvaZzoval
dostupné alternativy (Sutherland, Sylvester, 2000). Kupni rozhodovani (Obrazek 3)

probiha pouze ve ¢tytech fazich.

Obrazek 3 Proces rutinniho nakupu

Rozpoznani Hledani stavajici Ponakupni

potreby znacky chovani

Zdroj: Karlicek a kol., 2016

V prvni fazi zakaznik zjisti, co mu doma chybi nebo dochazi. Hledani stavajici
znacky, pokud je se stavajici znackou co doma pouziva spokojeny, nema diivod ji ménit
Ve druhé fazi se cely nakup uskuteciiuje v bezmyslenkovitém hledani své oblibené znacky

v regale. (Karlicek a kol., 2016).

Pii tfeti a ¢tvrté fazi u rozpoznani znacky zakaznik identifikuje oblibeny vyrobek

Vv prodejné (Rossiter, Bellman, 2005).
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Pokud zakaznik nemutze najit v regéle svou oblibenou znacku kvili radikalni zméné
obalu, nakoupi novou znacku, kterd ho zaujme (Bocek, Jessensky, 2009). Pokud zékaznik
nevidi mezi produkty rozdil a vnima je jako totozné, projevuje se to nizkou loajalitou

a nema pak divod preferovat ani jednu ze znacéek, pokud neni rozhodujicim kritériem cena.
3.3.2 Konkurenti

Na jinych trzich mize byt konkurence nizka nebo dokonce chybi. Hrozba vstupu
novych konkurentil je dana podle toho, zda jsou bariéry vstupu na trh malé nebo velkeé.
Hrozby substitutll predstavuji velké riziko, pfesto mohou byt dokonce i piehlédnuty. Jsou
podobné jako produkty firmy a jinych pfimych konkurentll, piesto se uréitym zpiisobem
li8i. Pokud maji dodavatelé tu silu a mohou zvysit své ceny na ukor firmy, pak ji mohou
ohrozit. Jestlize méa firma monopolni postaveni, zvySuje ceny pro jiné odbératele a tim
snizuje ziskovost odbératelt. Zakaznici ptedstavuji hrozbu, pokud maji silu snizovat cenu

a pokud zékaznici citi, Ze mohou snadno své dodavatele vyménit (Karli¢ek a kol., 2016).

Stavajici konkurence na trhu, hrozba vstupu novych konkurentil, hrozba substituti,

vyjednavaci sila dodavatelli a zakazniki je zachycena na obrazku (Obrazek 4).

Obrazek 4 Konkurencni sily na trhu podle Portera

Hrozba vstupu novych

konkurentt Hrozba substitutu

Stavajici
konkurence
na trhu

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavatell EL Y

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016
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Pokud se chce firma odlisit od konkurence, musi ji znat a chépat i jeji silné a slabé
stranky. Pfi identifikaci konkurence neni mozné vychazet jen z oboru podnikéni.
Konkurentem je kazdy, kdo uspokojuje stejné potieby cilové skupiny, ovSem z pohledu
spottebitele (Kasik, Havlicek, 2009).

Typologie konkurence se provadi podle (Jakubikova, 2008):

e Teritorialniho hlediska (rozsahu konkurencniho piisobeni).

e Hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi.

e Hlediska poctu vyrobcl (prodejcii) a stupné diferenciace.

e Hilediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci.

Firmam se doporucuje provést analyzu kazdého z jejich hlavnich konkurentd,
identifikovat jeho silné a slabé stranky, ty porovnat s vlastnimi silnymi a slabymi
strankami a tak urcit svoji konkuren¢ni vyhodu a moznost pro odliSeni se (Jakubikova,

2008).
3.3.3 Distributorii, dodavatelé a ovliviiovatelé

Distributori

Distributofi jsou dalSim vyznamnym faktorem marketingového mikroprostiedi.
Prodévaji prostfednictvim maloobchodu produkty za vyssi cenu, nez na jakou cenu produkt
nakoupi. Rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou se oznacuje jako ,,obchodni marze®.

V soucasné dob¢ to jsou maloobchodnici, ktefi si mohou diktovat podminky oproti
vyrobclim. Vyviji na né natlak k neustdlému sniZovani cen za produkty (Karlicek a kol.,
2016).

Pokud chté&ji firmy sviij novy produkt tzv. zalistovat, musi platit retailerim vysoké
poplatky, které piedstavuji nejvyssi polozku rozpoctu, dokonce mnohdy vyssi nez za
reklamu (Barta, Patik, Postler, 2009).

Maloobchodnici maji dnes svoje privatni ¢i maloobchodni znacky. Vyznacuji
se nizkou cenou a Setii na ingrediencich a obalech. Privatni znacka oslovuje predev§im

zakazniky citlivé na ceny (Karlicek a kol., 2016).

Dodavatelé
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Dodavatelské subjekty poskytuji firme zdroje prodavat své produkty. Nejednd se
pouze o dodavatele materialu k vyrob¢, ale mize jit o poradenské ¢i vyzkumné agentury aj.
Pokud je firma zéavisla na jednom dodavateli, mize se dostat do problémii, protoze pokud
zvysi cenu, promitne se to do konetné ceny produktu a mize tim ztratit svou
konkurenceschopnost. Konkuren¢ni vyhodu miize ptredstavovat kvalitni dodavatel a tim

si muze udrzet svou konkurenéni pozici na trhu. (Karlicek a kol., 2016).
Ovliviiovatelé

Ovliviiovatel¢ vyznamnym zpisobem ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika ke koupi
néjakého produktu, jednd se o rtizné subjekty, napt. lékafi mohou ovlivnit pacienta ke
koupi urcitych 1¢ékt, vysokoskolsky profesor ovlivni studenta ke koupi doporucované

literatury, architekti ptisobi pii rozhodovani na stavebnim trhu a pod.

Casto zakaznici voli znacku na doporuceni druhych, kteti dané zalezitosti rozumi

a pracuji v oboru (Karlicek a kol., 2016).
3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicovou funkci, bez niZ by se jen velmi tézko dalo urcit
ménici se marketingové prostiedi. N&které firmy by bez néj mohli skoncit fatalné. Jde
0 analyzu a sbér informaci na trhu, které podporuji rozhodovani a pochopeni vyvoje trhu
I jeho stavu a jeho reakce na zmény. Timto zptisobem se daji zjistovat trendy u poptavky,
trzni potencidl, hrozby a pfileZitosti, kdo jsou jejich zdkaznici, jejich charakteristika a co
preferuji, co by uvitali. Jak zdkaznici vnimaji jejich znacku oproti konkurenci.

Vyzkum muze probihat v malych firmach neformalnim zplsobem, kdy majitel
firmy pozve svého zédkaznika na kévu a snaZi se od n&j ziskat potfebné informace. Velké
firmy voli formalni typ vyzkumu, na které si pozvou rizné agentury s vysokou vypovédni
schopnosti. Marketéii museji byt schopni rozpoznat klicové informace, se kterymi chtéji
pracovat. Problém dnesSniho trhu ovSem nebyva nedostatek, ale velké mnozstvi informaci
kvtli kterym neni snadné rozpoznat nejpodstatnéjsi informace a dochazi k tzv. ,,datovému

smogu‘.
Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva pochopenim otazky ,PROC“. Tento vyzkum

pracuje smalym vzorkem respondentd, nelze je zobecnovat na celek. Vyzaduje
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psychologickou interpretaci, pro¢ zdkaznici kupuji dany produkt, jaka je jejich motivace
a postoj.

Kvantitativni vyzkum se zabyva otdzkou ,KOLIK®, pracuje s velkymi
reprezentativnimi vzorky, ze kterych vychéazeji popisné méfitelné informace, napt. kdo zna
danou znacku, kdo ji vice ¢i méné preferuje, pocCty, charakteristika zékazniki, jaké
domacnosti ji nejvice kupuji a pod. Vyzkum probiha podle velikosti a finan¢ni situace

firmy, avSak rdmec kazdého vyzkumu lze vymezit v nasledujicich krocich (Karlicek a kol.,
2016).:

e Cilem vyzkumu je uvédomeéni si, jaky problém chce fesit i jaké informace chce

ziskat.

e Sekundarni vyzkum —uréeni zdroji sekundarnich dat, které jsou vhodné a dostupné
k feSeni problému, napiiklad od zéakaznikt, dodavateli, expertd, konkurentd,

z databazi, rocenek ¢i existujicich studii z jinych vyzkumi.
e Primarni vyzkum — zvoleni vhodné technika — pozorovani, dotazovani experiment.
e Sbér dat jako takovy.
e Marketingové doporuceni z interpretace dat.

Techniky sbéru primarnich dat

Pozorovéni probiha riznym zpisobem:

e U techniky mystery shopping pozorovatel piedstira, Ze chce koupit produkt
a sleduje, zda mu obsluha poskytuje kvalitni obsluhu a informace.

e U techniky ocni kamera probiha za pomoci technologie, ktera sleduje lidské oci
a jejich pohyb, jakym smérem, na co se divaji a naopak ¢eho si nev§imaji vibec
Vv regélu.

e U techniky etnografickd studie marketéfi sleduji chovani urcitych kultur
¢i subkultur napt. teenagerd, jejich zvyky, vyjadfovani feci vcetné¢ toho o CcO
se zajimaji.

Vyzkumnik se pta respondenta dotazovdnim osobnim, telefonickym, pisemnym
¢i on-line. Typ otazek miize mit uzaviené otazky, kdy respondent miize odpovidat pouze

ano nebo ne. U otevienych otazek miize odpovidat libovolnym zptisobem. U polouzaviené
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otazky je respondentu nabidnuto n€kolik moznych odpovédi, rovnéz i moznost, aby mohl

oteviené odpovedét.

Experiment je dalsi z primarniho vyzkumu testujici faktor jako obal, reklamu ¢i cenu, ktera

je nezavisla proménna a jako dopad na zavisle proménnou zisk z prodeje:

e U slepého testu je testovan produkt. Napiiklad, zdkaznikovi jsou predlozeny rizna
tricka bez loga znacek a on ma rozhodnout, ktery stfih a kvalita tricka je pro n¢j
nejlepsi, aniz by jej ovliviiovala znacka.

e Terénni experiment probihd pfirozen€, pozorovany nevi, zZe se Ucastni experimentu.

e Laboratorni experiment miize byt zkresleny, pozorovany vi, ze se ucastni

experimentu a jeho odpovédi mohou byt predpojaté.

3.5 Marketingovy mix 4P

nastroji marketingového mixu (viz Obrazek 5).

Obrazek 5 Vyvoj marketing managementu

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix + 4P
produkt
cena lidé
distribuce procesy
komunikace programy
vykon

Zdroj: Kotler, Koller, 2013

3.5.1 Produkt

Produkt (Product) je jeden z prvkt marketingového mixu a zahrnuje sluzby, mista,
osoby, organizace, myslenky ¢i fyzické predméty. Pod timto nazvem rozumime hotové
vyrobky 1 navazné sluzby nabizené na cilovém trhu zadkazniktim (Kotler, Amstrong, 2004).
S produktovou politikou souvisi: rozmanitost vyrobkt, design, kvalita, znacka, vlastnosti,

baleni, velikost, zaruky a dal$i doprovodné sluzby (Kotler, Keller, 2007).
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Produkt neboli nabidka je zdkladem Vv kazdém podnikani. Cilem je odliSit tuto
nabidku od ostatnich a umistit produkt na cilovém trhu takovym zplsobem, aby za n¢j
zékaznici byli ochotni zaplatit co nejvyssi cenu. Kazdy produkt je zakoupen ke splnéni
individualnich pfani a potieb zakaznika, které mohou byt zadkladni, praktické nebo
emocionalni (Jakubinova, 2013). Produkt miZe spliiovat expresivni a instrumentalni

funkce:

e FExpresivni funkce — zakaznik jim vyjadifuje sviij postoj, vnitin¢ se s nim ztotoznuje

a vyjadiuje i spolecensky statut.

o Instrumentalni funkce — zakladni funkci produktu je: ,,co produkt déla“.

Ukazatelem pro naklady a vnimané vyhody vzniklého produktu je mapa vnimané hodnoty
(Obrazek 6). Idedlni je, pokud produkt vyrobce i zdkaznik vnimaji stejnym zplisobem.

Poukazuje to na fakt, Ze vyrobce pochopil zakaznika a to, jak vnima produkt.

Obrazek 6 Mapa vnimani hodnoty
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Zivotni cyklus produktu

,Kazdy produkt ma svou konkurenci. Dokonce i1 produkty zcela nové a prvni svého
druhu.” (Knight, 2007). Dtive ¢i pozdé¢ji, kazdy produkt projde ctyfmi fazemi od uvedeni
na trh (Kotler, Keller, 2007):
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e Uvedeni — z divodu uvedeni nové produktové kategorie na trh ma zpocatku vysoké
naklady, aby zékaznikim vysvétlila pfinos nového produktu prostiednictvim

marketingové komunikace. V této fazi byva zisk zaporny a rtst trzeb pomaly.

e Rust — v této fazi velmi rychle roste poptavka, zisk a trzby. Cilem je informovat
zékazniky o prednostech stavajiciho produktu a dané znacky. Oproti konkurenci,

ktera kopiruje uspesny produkt.

e Zralost — trh je nasycen danym produktem, klesa zisk a trzby rostou pomaleji.
Dochdzi ke snizovani cen, aby naldkaly zdkazniky. Firmy se snaZi inovovat své
produkty a investuji do marketingové komunikace. Diive ¢i pozdéji se objevi novy
produkt, ktery nahradi stavajici.

Upadek — firmy stahuji sviij produkt ze své nabidky, ptestava byt ziskovy. Trzby v této fazi

klesaji vyraznéji.
3.5.2 Cena

Cena (price) predstavuje penézni ¢astku, ktera je sjedndna pii prodeji ¢i nakupu
vyrobku nebo poskytovanych sluzeb. Ovliviiuje poptavku, informuje kupujici,
je deregulovana nebo podléha regulaci. Poukazuje na celkové postaveni firmy na trhu
I vii¢i konkurenci. Odrazi se v ni zdjmy kupujiciho a prodavajiciho. Je dilezité odhadnout,
jak zdkaznik bude reagovat na cenu. Pokud zdkaznik nechce akceptovat vyssi cenu kvili
vzrustajicim nakladim, bude vyhledavat substituty (Koudelka, Vavra, 2007). Cena je
kli¢ova soucast pozice nckterych znacek na trhu. Se slevami hrozi riziko poskozeni

znacky. Zakaznici mohou zpochybnovat kvalitu produktu. (Kralicek a kol., 2016)

Cenova politika zahrnuje platebni podminky, dobu splatnosti, slevy, rabaty,
cenikovou cenu atd. (Kotler, Keller, 2007). Stanoveni ceny produktu ovliviiuji externi

a interni faktory (Jakubikova, 2013).
Externi faktory

Externi faktory ptredstavuji charakter trhu a jeji nabidku a poptavku. Vniméni ceny
zakaznikem a jeho chovani. Zrovna tak chovani distributori a konkurence. Do externich

faktord patfi rovnéz pravni normy, kterymi se musi podnik fidit.
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Z hlediska poctu vyrobcti (prodejcti) a stupné diferenciace produkce je konkurence

vymezena jako (Jakubikova, 2013):

Cista konkurence — tvoii ji mnoho prodavajicich a kupujicich. V téchto
podminkach marketingové Cinnosti nenachazeji uplatnéni. Nelze vyrazné ovlivnit
cenu oproti konkurentiim.

Monopolistickd konkurence — tvofi ji mnoho prodavajicich a kupujicich na bazi
cenového pasma. Nabidka produktd se li§i kvalitou, vyhotovenim, stylem
a doplitkovymi sluzbami. Kupujici jsou za n€ ochotni zaplatit rozdilnou cenu.
Oligopolistickd konkurence — trh tvoii prodavajici, ktefi velmi citlivé reaguji
U marketingové strategie na tvorbu ceny. Na trh je obtiZzné vstoupit pro nové firmy.
Cisty monopol — je jeden dominantni prodavajici na trhu, mize byt regulovany
soukromy nebo stani monopol.

Neregulovany monopol — mize si stanovit libovolnou vysi ceny, kterou trh bude

chtit akceptovat.

Interni faktory

Interni faktory pfedstavuji zejména marketingové cile firmy. Cena se stanovuje

z marketingovych a strategickych cilti firmy. Mezi cile cenové politiky patfi:

1.

Cil pro pteziti a chod firmy slouzi jako docasné feSeni, kdy je cena pod trovni
celkovych nakladi.

Maximalizace zisku — nejrychlej$i navratnost investic zabezpeCuje zvolena cena,
ktera maximalizuje b&ézny zisk. Mezni piijmy = meznim nakladim.

Maximalizace trzniho podilu zabezpecuje dominantni postaveni firmé na trhu
S cilem maximalizovat zisk a odhalit konkurenci. Firma voli nizkou zavadéci cenu.
Vudcovstvi v kvalité¢ zduraznuje vyjimecnost a jedineénost produktu. Cena je
stanovena na vysoké Urovni s cilem zaplatit ndklady spojené s vyvojem produktu
k nejvyssi kvalité.

Dal§imi cili jsou ztizeni ¢i zabranéni konkurenci vstoupit na trh ¢ zvysSit
ptitazlivost firmy.

Cim srozumitelnéj$i a dobfe formulovatelné budou tyto cile, tim bude urceni ceny

snadné&jsi (Jakubikova, 2013).
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3.5.3 Distribuce

Pro uspéch firmy nesta¢i pouze, stanovit cenu produktu, uspokojovat ptani
a potfeby zékaznikli a informovat o vyhodnosti dané¢ho produktu. Jeho dilezitou soucasti
je 1 distribuce (Place). Cilem je produkt dorucit zdkaznikovi v ¢ase, mnozstvi, kvalité a co
nejvyhodnéji na misto, které pozaduje. Dulezita je vzajemna spoluprace mezi zakaznikem
a firmou. Je to dlouhodoby proces vyZzadujici rozhodovani a perspektivni planovani

(Jakubikova, 2013):

e Hodnotovy retézec — jsou to sluzby 1 produkty, které firma vytvéii a pro spotiebitele

vvvvv

e Dodavatelsky retézec — sleduje u podnikani prodejni a vyrobni stranku. Vnéjsi
fungovani firmy, kterd zahrnuje spotiebu energie, vSech surovin a materidli do
konecné podoby sluzby nebo zbozi. Jeho dodéni firemnimu zakaznikovi nebo
dodani pfimo spotiebiteli.

Rozdil mezi distribu¢ni (marketingovou) cestou a dodavatelskym fetézcem spociva
ve funkci a poctu ucastnikii. Distribucni fetézec zahrnuje dodani energie, soucastek,
materialu, polotovari od riznych firem potiebné k vytvoteni zbozi nebo sluzby. Rovnéz
i pohyb produktd k riznym firmam, které =zajiStuji distribuéni cestu. Distribu¢ni
(marketingovd) cesta zahrnuje doruceni produktu koncovému zakaznikovi.

,Distribuce znamend dodavani zdkaznikim hodnotu v podobé produktu.*
(Storbacka, Lektinen, 2002). Distribu¢ni politiku predstavuji lokality, pokryti, kanaly,
sortiment, zasoby, doprava (Kotler, Keller, 2007).

3.5.4 Marketingova komunikace

Dle (Bouckové, 2003) se za marketingovou komunikaci (promotion) povazuje
kazda forma tizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ptfesvédcovani nebo

ovlivitovani spottebitelii, prostiednikli a dalSich zainteresovanych stran. Je to zdmérné
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a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou

skupinu pfijatelnd. Hlavnimi néstroji komunika¢niho mixu jsou (Kotler, Koller, 2013):

reklama
podpora prodeje,
public relations,
prodejni sily

pfimy a interaktivni marketing.

Reklama

Slouzi k rozsifovani povédomi znacky a daného produktu. Nabizi zdkazniku divod

pro¢ vyrobek koupit. Pro pfipravu reklamy musi marketéti vychazet z motivace kupujicich

a cilového publika. Poté stanovi hlavni rozhodnuti zvanych SM (Kotler, Keller, 2013):

1. Poslani (mission): Jaké jsou vize a cile reklamy?

2. Penize (money): Jak prostfedky rozdélit v médiich a kolik investovat?
3. Sdéleni (message): Co sdélit?

4. Média (media): Ktera média vyuZzit?

5. Méfeni (measurement): Jakych kritérii zvolit pro zhodnoceni vysledkt?

Cile reklamy lze roz¢lenit podle jejich tkolu:

Informativni reklama vytvaii povédomi o novych produktech a znacce.
Piesv€dcujici reklama u zdkaznikii péstuje oblibu k vyrobku ¢i  znacce.
Piesv&dcuje, aby zékaznici vyrobek koupili (Kotler, Keller, 2013).
Reklama image je vykresleni ¢i zvyrazni vlastnosti produktu jako spolehlivy,
sofistikovany, luxusni ¢i prestizni (Clemente, 2004).
Pfipominajici reklama stimuluje zdkazniky k opakovanému ndkupu sluzeb C¢i
vyrobki.
Utvrzujici reklama piesvédcuje zékazniky, Ze udélali dobfe, kdyz koupily dany
vyrobek (Kotler, Keller, 2013).
Reklama s dobrovzdanim je diskuze o produktu s ddvéryhodnou ¢i znamou
osobnosti (Jakubinova, 2013).
Televizni reklama je nejucinngjs$i reklamni médium oslovujici Sirokou Skélu
spottebiteli (Kotler, Keller, 2013).

30



e Reklama pted tiskem je dana vyrobcem do maloobchodi a to jesté pied tim, nez se
reklama objevi v médiich (Jakubinova, 2013).

e Tiskova reklama pfedstavuje Casopisy a noviny, poskytuje detailni informace
0 vyrobcich (Kotler, Keller, 2013).

e Rozhlasova reklama je vSudypfitomnym médiem, zakaznici jej poslouchaji doma,
ale 1 na cestaich mimo domov, mobilnim telefonu, tabletu.

e Venkovni reklama je neocekavan¢ kreativni forma, kterd chce upoutat pozornost
spotiebiteld, napt. pifi nakupovani, nebo pii cest¢ do zaméstnani. Billboardy
vyuzivaji barevnou grafiku digitdln¢ zpracovanou, osvétlenou, pohyblivou ¢i
se zvuky, n¢kdy i ve 3D zobrazeni. Vhodné zvoleny billboard dokaze zazraky.
Venkovni reklamu lze vyuzit 1 na riznych mistech jako MHD zastavky, kiosky,
metro (Kotler, Keller, 2013).

e Reklama pomoci adresafe rtiznych asociaci, spolecenstvi, klubli a svazii pt. Zlaté
stranky Jakubinova, 2013).

e Reklama v misté¢ prodeje je dalsim vhodnym mistem pro umisténi reklamy.
Az 74% spotiebitelti své kone¢né rozhodnuti provadi na misté v obchodé.(Kotler,
Keller, 2013)

e Reklama umisténa pfimo v prodejné s cilem ovlivnit zdkaznika ke koupi dané¢ho
produktu ¢i sluzby, spada do podpory prodeje (Jakubinova, 2013).

e Reklama na podporu image dané firmy a jeji renomé, nikoliv nabizenych produkti.

(Jakubinova, 2013).

Dopad na povédomi publika zalezi na dosaha s frekvenci:

e Dosah (reach — R) — domaécnosti ¢i rizny pocet osob byly alesponn jednou
vystaveny médiu v pribéhu nékterého ¢asového pasma.

e Frekvence (frequency — F) — kolikrat za den, osoby nebo domacnosti poslouchali
sdéleni z média.

e Dopad (impact — 1) — pt. Nahradni dily k automobilu Skoda oslovi zékazniky vice

Vv Casopisu Moto nez v Cosmopolitanu.
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Vyzkum komunikacnich G¢inka reklamy zndmy jako testovani reklamnich texta.
Reklama jim musi projit dfive nez je vypusténa do médii i poté co byla odvysilana ¢i
vytiSténa. Nekteré firmy se tohoto pravidla drZi a jini testuji jen minimalné.

Vyzkum komunika¢nich G¢inkd reklamy znamy jako testovani reklamnich textd.
Reklama jim musi projit diive, nez je vypusSténa do médii i poté co byla odvysilana ¢i
vytiSténa. Nékteré firmy se tohoto pravidla drzi a jini testuji jen minimalné. Vyzkum
prodejnich G¢inkd reklamy, ¢im méné zmén po odvysilani reklamy tim snadné&ji se méfti
vliv reklamy na prodej u daného produktu, ktera zvedla diky tomu povédomi znacky

(Kotler, Keller, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je klicovou soucasti komunika¢niho mixu, poskytuje zdkaznikovi
¢1 prodejnim kanalim podnét pro koupeni vyrobku ¢i sluzby. Zakaznikovi nabizi slevy,
vzorky zdarma, kupony na slevu, prémie, odmény, zaruky, v misté prodeje predvadéci
ukazky, nabidky vraceni penéz pokud zakaznik nebude spokojeny. Prodejnim kanalim

nabizi zbozi zdarma, slevy, marketingové fondy.

Public Relations (PR)

Znamy jako vztahy s vefejnosti. Je to jakdkoliv skupina, kterd méa zdjem
0 spolecnost a jeji produkty ¢i sluzby, pfipadné o schopnosti plnit své cile. Tyto akce
podporuji a ochraniuji image firmy ¢i jejich vyrobku, zabranuji negativnimu Sifeni publicity
pfipadné jeji eliminaci.

Pét funkei naplné prace public relations (Kotler, Keller, 2013):

1. Dobré vztahy s tiskem — §ifeni pozitivnich informaci o vyrobcich i firm¢.
2. Publicita zvolenych vyrobkl — zvySeni povédomi a znamosti n¢kterych vyrobkd.
3. Korporatni komunikace — pochopeni externi a interni komunikace.

4. Lobbing — podporovat ¢i regulovat zakony pomoci jednanim s vladnimi

predstaviteli.

5. Poradenstvi vSem v oblasti vetejnych otazek a to v ptiznivych i nepiiznivych
podminkach.)
Externi marketing ptedstavuje bézné¢ vykondvané prace organizace, tykaji se

stanoveni ceny, distribuci a propagovanim sluzeb. Musi pfitom zohlediiovat piani
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a potteby zakaznika, které nejlépe zjiStuje marketingovym prizkumem. Pravé externi
marketing by mél byt informa¢nim zdrojem pro zlepSovani kvality nasi prace (Jakubikova,

2013).
Vnéjsi aktivity firmy:

e tiskova konference

e tiskové zpravy

e vyrocni zpravy

e firemni profil

e web-internetova prezentace

e diskusni fora, soutéze

e pravidelné schizky s partnery

e odborné spolecenské a sportovni akce

e pripadové studie, ¢lanky o produktech ¢i osobnostech firmy, uspésné produkty,
reference.

e sponzoring

e dny otevienych dvefi

Interni marketing se tykéa Cinnosti, které organizace vykonava s cilem zaskolit
a motivovat své ,,vnitini* zdkazniky, tedy vlastni pracovniky, a to pfedevSim ty, ktefi
pfichazeji do kontaktu se zakazniky a s osobami z vnéj$iho prostfedi organizace. Kvalita
sluzeb zavisi v podstatné mife na lidech — pokud sami zaméstnanci nebudou motivovani
a presvédceni o tom, Ze organizace, v niz pracuji, délad néco velmi dilezitého, hodnotného
a na vysoké trovni, nedokazi klienta pfesvédCit o tom, Ze ud¢lal dobie a rozhodl se pro

jejich produkt (Jakubikova, 2013).

Vnitini aktivity firmy:

e Pravidelné aktudlni informace o pozicich na trhu napiiklad z tiskovych konferenci,
déni ve firmé, kontrola a déni v oblasti strategii plant prostiednictvim tymovych

nebo firemnich setkani.

e Rubriky v pravidelnych intervalech na internetu, diskusni féra na intranetu,

soutéze.
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Pochlizky manazera mezi zaméstnanci a diskutovat s nimi, interni sportovni

a spolecenské akce. Dny otevienych dveti vedoucich manazert.

Reference zprostfedkované zameéstnancim firemnim Casopisem nebo na

nasténkach.

Socialni vyhody pro zaméstnance a sponzorovanych aktivit zaméstnanci.

Udalosti a zazitky

Prostfednictvim udalosti, které spotifebitel proziva, se miize stat znacka nécim

vyjimecnym. Bude mit spotiebitel tuto znacku na vzdy spojenou se svymi zazitky na urcité

udalosti.

Piimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) doruceni vyrobkl a sluzeb zikaznikiim

prostfednictvim marketingovych kandlti bez marketingovych prostiednikl jako (Kotler,

Keller, 2013):

Telemarketing vyuzivd call center a telefoni k oslovovani a prodeji zboZi
zakaznikim stavajicim 1 novym. Operatofi odpovidaji zdkaznikim na dotazy
a zpracovavaji objednavky. Spolecnost timto zplsobem si muize snizit naklady
a zvysit trzby.

Direct mail je rozesilani dopisti a letdkli, oznameni ¢i nabidek jednotlivym
spotiebitelim. Tato cesta se v dneSnim modernim svété vyuziva hojnym zptsobem,
proto je vétSina spotiebitelli direct maily piehlcena a ignoruje je.

Katalogovy marketing je v tisténé podobé kde spolecnost nabizi své produkty
vcetné celkového popisu a ceny. Tyto sluzby se velice dobfe pouzivaji 1 na
webovych strankach a mobilnich zafizenich kde maji firmy rovnou zafizeny 1 e-
shopy. Tento zplsob prodeje je v dnesni dobé velice uspé€sny. Diky tomu
spole¢nostem vzriistaji zisky z prodanych produktii a sluzeb.

Velkym piinosem jsou bezplatna telefonni ¢isla, doruceni zésilky do druhého dne,

webové stranky kde zdkaznici mohou nakupovat prostfednictvim internetu 24 hodin denné

bez jakéhokoliv omezeni. Touto cestou se lépe prodavaji produkty, které se Spatné

prodavaji v kamennych obchodech.
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Marketéii si mohou koupit od prodéavajicich mailing list, kde jsou uvedeny jména
zakaznikl, ktefi se daji zafadit do rtznych kategorii naptiklad milionafi, levaci, lidé
s nadvéahou, Cerstvi rodi¢e. Marketéfi mohou prostfednictvim mailingu oslovit zakazniky
anavazat s nimi vztah. Dokazi skryt své nabidky ¢i strategie pied konkurenci. Piimi

marketéfi dokazi zméfit ziskovost 1 odezvy svych kampani.

Interaktivni marketing

Nejrychlejsimi kanaly komunikace se zakaznikem jsou ty elektronické. Internet
nabizi spotiebiteli mnoho moznosti kde nakupovat. V dnesni dobé se zaddnad spolecnost

neobejde bez internetu a svych webovych stranek (Kotler, Koller, 2013).

,Kdo neni na internetu, jako by ani nebyl*“ (Weber, Srpova, 2012)

Internet je spolecnosti velice dobie sledovatelny, maji prehled o zdkaznicich stalych
1 potencidlnich. Védi, co si zdkaznici nej€astéji prohlizeji a na které produkty se vice €i
mén¢ zamétuji 1 kolik ¢asu na danych strankach stravi.

Spole¢nost vybird pro své nabidky co mozZna nejefektivnéj$i nastroje, kterymi

mohou byt (Kotler, Keller, 2013):

1. Kontextova reklama je placena reklama. Pfedstavuje az polovinu vydaji
spolecnosti na online reklamu. Marketéti véti, ze pravé takovy zakaznik

je prislibem zisku, protoze shani dany produkt pomoci vyhledavace.

2. Webové stranky jsou navrzeny zpusobem, ktery vyjadiuji ucel pro které
byly vyrobky vyrobeny 1 vizi a historii spole¢nosti. Webové stranky

maji byt zajimavé pro zdkazniky, aby méli diivod se vracet a objednavat.

3. Banerova reklama predstavuje malé ctverce ¢i obdélniky reklam
S obrazky a texty, jsou placené. Spolecnosti stoupaji ndklady s vyssi
a vys$i navstévnosti. Mnozi spotiebitelé povazuji reklamy vyskakujici
pii prohlizeni riiznych stranek za obtézujici, proto je pomoci softwaru
blokuji (Kotler, Keller, 2013). Bannerova reklama pouziva reklamni
prouzek se sdélenim, pfesméruje po kliknuti uZivatele na prostfedi www
stranek inzerujici firmy. Banery pfedstavuji neomezené mnoZstvi
kreativniho ztvarnéni reklamy ve formé textu, kreslené animace,
obrazka za pouziti fotografii, videi a zvuki. Trendem soucasnosti jsou

videoreklamy, vice upoutaji spotfebitele. Cena banerti je podle dat,
35



kalkulovédna podle kliku na stranku ¢i zhlédnuti stranky. Zobrazuji se
podle pienych pravidel, dle objednanych reklam od zadavatele. Casem
reklamy vedly ktzv. bannerové slepoté, uzivatelé prestali reklamy
vnimat, proto vznikaji nové netradi¢ni formaty reklamniho zobrazeni

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

4. E-maily jsou nizkondkladovymi prosttedky jak marketéfi mohou
komunikovat se svymi zékazniky. Zasilat jim slevové kupony

Kk narozeninam ¢i svatku a dotazovat se ohledné spokojenosti vyrobku

(Kotler, Keller, 2013).
3.5.5 Dalsi nastroje marketingového mixu
Lidé

Lidé (people), patfi k internimu marketingu, jsou to zaméstnanci, ktefi reprezentuji
firmu. Jsou nepostradatelni pro tspéch marketingu, ktery mize byt jen tak dobry jako lidé
uvnitf organizace. Dle Vastikové (2008) se v pfipadé¢ poskytovanych sluZzeb jedna
0 pfimou ucast, tzn., Ze zamé&stnanci jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, tzv. kontaktni
personal. DalSi zaméstnanci, kteti se na produkci podileji ptimo, jsou zpravidla pracovnici
riznyh funkénich utvard, napt. zasobovani, persondlniho oddéleni, finanéniho odd¢lenti aj.

Marketéfi musi porozumét zivotu spotiebitele, vnimat je jako lidi, spottebovavajici
a kupujici vyrobky a sluzby. Zakazniky je mozné ¢lenit do riznych segmenti, tj. skupina,

které jsou uvnitt homogenni a navenek heterogenni (Kralicek a kol., 2016), napf-.:

e tzv.,, Na slevy nereagujici“ je to typ zdkaznikd, ktefi dany produkt stale kupuji,
jsou loajalni ke znacce, nereaguji na slevy. Firmé se nevyplati slevit, vySe prodeje
by se nezménila, marze by se snizila.

e tzv.,, Zasobujici se loajalni , tito zdkaznici nakupuji pouze svou oblibenou znacku,
pokud je ve slevé, nakupuji si jej do zasoby. Tim firm& klesne zisk, aniz by se
zmeénil objem jeho prodeje. I zde je sniZeni cen neziskové. Zakaznici se piedzasobi
produktem, tim firmé¢ klesne zisk, aniz by se zménil objem prodeje v delSim
casovém useku.

e tzv.,, Na slevy reagujici, nezasobujici se “, jsou to zakaznici, ktefi nemaji svou

oblibenou znacku, nebo zékaznici, ktefi udé€laji vyjimku, a koupi produkt jen kvili
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slevé, ovSem nenakupuji do zasoby. Zde nelze jednoznacné fici, zda slevy budou
ziskové ¢i nikoliv, zalezi na tom, zda pritdhne dostatek zakaznik.

e tzv. ,-Na slevy reagujici, zasobujici se “, odpovidaji pfedchozimu segmentu s tim
rozdilem, ze nakupuji do zdsoby. Tim firmé& vzroste pfijem oproti piredchozimu
segmentu.

3

e tzv. ,, Nakupujici vyhradné ve slevé “, tito zdkaznici nakupuji pouze zlevnéné
produkty. Firmy se tim dostavaji do tzv. ,, promoc¢ni spirdly “, pi. Kazdy druhy
produkt je prodavan v ramci z nékterych slevovych kampani.

e Tieti formu pusobeni lidi na nabidku ptedstavuji rodiny zdkaznika, pfatelé a znami,
kteti jsou soucasti referencniho trhu. Referencni trh spolu s ostatnimi trhy tvoii

marketing vztaht. Tito u€astnici se podili tzv. Gstni ,,reklamou‘ na vytvafeni image

produktu i celé organizace (Vastikova, 2008).

Procesy

Procesy —odrazeji vstupujici strukturu, kreativitu a disciplinu do marketing
managementu. Marketéfi se musi vyvarovat rychlému a neuvdZenému rozhodovani
a planovani. Koncept moderni marketingové myslenky hraje dtlezitou roli ve vSem, co
de€laji. Pii spravné nastavené aktivité a programu muze navazovat spolecnost dlouhodobé
prospésné vztahy. Kroky firmy vedouci ke kreativnimu vytvareni pfevratnych sluZeb,

vyrobkil a marketingovych aktivit (Kotler, Keller, 2007).

Programy

V programech jsou zahrnuty vSechny aktivity firmy pro spotiebitele. Zahrnuji fadu
marketingovych aktivit a diivéjsi 4P. At uz se jednd o netradi¢ni nebo tradicni aktivity
musi spojovat jednotlivé Casti jako celek a plnit firmé vicero stanovenych cili (Kotler,

Keller, 2007).
Vykon

Vykon — podchycuje Skalu moznych nefinan¢nich a finan¢nich dopadil jako
ziskovost nebo hodnotu znacky ¢i bazi zakaznikl. Patii sem také dopady za ramec
spoleCnosti samotné, mezi niz patii pravni, etickou a spolecenskou zodpovédnost

souvisejici s komunitou (Kotler, Keller, 2007).
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3.6 Dotace

Fondy Evropské unie slouzi k hospodaiskému rlstu, snizovani socialnich
nerovnosti a zlepSeni vzdélanosti obyvatel ¢lenskych zemi. Na tyto fondy pro obdobi
2014 - 2020 je mozno &erpat v Ceské republice 23,83 miliard eur. Programové obdobi
strukturalni a regionalni politiky je realizovano v ramci sedmiletych cykli. Clenské zemé
vV kazdém sedmiletém obdobi zpracuji nové programové dokumenty, kde je rozpocet,
rovnéz nové priority a cile pro naplnéni zékladnich strategickych dokumenti Evropské

unie.

Pro vyuzivani fondt v Ceské republice je hlavnim koordinatorem Ministerstvo pro
mistni rozvoj, kde byl zfizen Narodni organ pro koordinaci (NOK). Regionalni politika
Evropské unie, téZ jako hospodaiskd a socidlni soudrznost (HSS) ¢i kohézni politika.
BohatSi staty pfispivaji slabS§im stdtim na rozvoj regionu pro zvySeni kvality zivota
obyvatel celé¢ Evropskeé unie.

Hospodaiskd a socidlni soudrznost podporuje udrzitelny a harmonicky rozvoj
ekonomické oblasti, jako je vysokd zaméstnanost, zlepSovani a ochrana zivotniho
prostfedi, ve vSech sdruZenych zemich. Velkou roli hraje pfeshrani¢ni, nadnarodni
a mezinarodni spoluprace. HSS je po zeméd¢€lské politice nejvyznamnéjsi Evropskou
agendou, na kterou je vynakldddno vice neZ jedna tfetina ze spole¢ného rozpoctu

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2014).

Narizeni kohézni politiky pro obdobi 2014 — 2020
Za Ceskou republiku vyjednavalo Ministerstvo pro mistni rozvoj. Vypracovalo
rdmcové pozice, byly projednany s partnery, pracovnich poradnich a koordina¢nich pozici.

Balicek novych nafizeni schvalenych Evropskou komisi v prosinci 2013 tvofi ramec

kohézni politiky pro obdobi 2014 -2020.

Operacni program Zamestnanost (OP Z)
Pro zlepSeni kapitilu obyvatel a vefejny spravy v Ceské republice, tedy
konkurenceschopnosti. Je rovnéz zaméfeny 1 na podporu socidlniho zaclenéni,

rovnopravnosti zen a muzl, vysSiho vzdélani, ptizpisobeni se zaméstnancli a inovaci
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zaméstnavatell a jejich organizaci, boje s chudobou, zdravotnich sluzeb, podpory
mezinarodni spolupréce, socialnich inovaci v oblasti zaméstnanosti, modernizaci a socialni

zaClenéni verejné spravy.

Operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (OP PIK)

Cilem je dosazeni udrzitelné a konkurenceschopné ekonomiky, které jsou zalozené
na inovacich a znalostech. Konkurenceschopny znamena schopnost tuzemskych malych
I sttednich firem se prosazovat na svétovych trzich. Udrzitelny znamena dlouhodobou

konkurenceschopnost.

Operacni program Zivotniho prostiedi (OP ZP)

Jeho hlavni néaplni je pro Zivot obyvatel Ceské republiky zajistit kvalitni Zivotni
prosttedi a jeho ochranu. Efektivnéj$i vyuzivani zdroji, zmirfiovani dopadi zmény
klimatu, eliminaci dopadi ¢lovéka na Zivotni prostfedi, ochrana: vody, ovzdusi, nakladani

s odpady, Setfit s prirodnim bohatstvim.

Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdeélavani (OP VVV)
Jedna se o rozvoj lidskych zdrojii pro vyzkum a vyvoj, zdélavani v predskolnim,
primarnim a sekundarnim. Posileni kapacit pro vyzkum, ve kterém jsou klicova

kvalifikovana pracovni sila a technickd pomoc.

Operacni program Doprava (OP D)

Kvalitni zaji§téni dopravni infrastruktury v Ceské republice, ktera by byla
srovnatelnd s jinymi vyspélejsimi zemémi Evropské unie. Doprava je klicové ndrodni
hospodatstvi, ovliviiuje soukromy i vefejny Zzivot, véetné podnikatelské sféry a nutnou
podminkou pro konkurenceschopnost regionti i statu. Jeji zhorSena kvalita je pfi¢inou
regionalnich rozdiléi. Rovnéz se usiluje i o snizeni negativnich vlivii dopravy na Zivotni

prostiedi s pozitivnim piistupem k Setrn&j$im dopravnim piistuptim.

Integrovany regiondlni operacni program (IROP)
Zaméfen na vyvazeny rozvoj Uzemi, zkvalithovani vetejnych sluzeb, vetejné spravy
a zajisténi udrzitelného rozvoje v obcich, méstech a regionech. Také zlepseni dopravy

Vv regionech

39



Operacni program Praha — pol ristu CR

Jde o zajisténi tematickych cili. Je zapotiebi zajistit investice do Prahy, jez
povedou ke konkurenceschopnosti Prahy jako hlavniho mésta republiky, véetné zkvalitnéni
zivota obyvatel. Bojem proti chudobé, podpofit zaclenéni. Posileni vyzkumu, udrzeni
mobility a energetick¢ uspory technologického rozvoje na vSech turovnich, vyssi

vzdélanost a zaméstnanost.

Operacni program Rybarstvi 2014 - 2020

Udrzitelny chov ryb v Ceské republice a jejich dodavek b&hem roku s cilem jesté
vyssi produkce ryb v rybnicich s eliminaci nepfiznivych dopadii na Zivotni prostiedi.
Potizeni kaprovitych, lososovitych pfipadné jinych druhii ryb na trh. Zachovani

konkurenceschopnosti akvakultury, inovaci a ¢innéjS$im vyuzitim zdroja.

Program obnovy venkova

Cilem je rozvoj venkova, zachovdni a zlepSeni ekosystéml zavislych na
zemé&délstvi a lesnictvi. ZlepSeni stavu zivotniho prostiedi. Vytvaret nova pracovni mista
na venkove a tim zvysit hospodarsky rozvoj. Podporovani vstupu do zemédélstvi mladym

lidem.

Interreg V-A Ceska republika - Polsko
Pro obdobi 2014 — 2020 byl schvalen program Interreg V-A pod Ministerstvem pro

mistni rozvoj a Ministerstvem regionalniho rozvoje a infrastruktury CR. Podle nafizeni
Evropského parlamentu a Rady Evropské unie byl realizovan projekt na Cesko — Polskou
Spolupraci a zlepSovani partnerskych vztahii. Program je zaméfen na regionalni a mistni
projekty s pieshrani¢énim vyznamem. Vybrany budou pouze takové projekty, které
prokazatelné pfispé&ji Ceskému a Polskému piihraniéi. Je to cil pro Evropskou {izemni

spolupraci o Evropském fondu pro regiondlni rozvoj (rist a zaméstnanost).
Postup ziskani dotace

Realizace mnoha projekti se dnes neobejde bez dotaci. Cerpat je lze z Evropské

unie nebo z Ceskych dotaci. K usnadnéni ziskani dotace miize poslouZit tento postup.
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Vytvoreni projektového zaméru v podrobné podobé — k ¢emu vlastné potiebujeme
penize a na co je chceme. Musi mit specifikovany cil, posloupnou strukturu a na
kterou cilovou skupinu je zaméien. Velice dulezité je promyslet financovani a

rozpocet.

Nalezeni programu v oblasti, ktera podpofi na§ zamér — podle cile projektu
vyhledavame vhodny dota¢ni program k jeho financovani. Nalezneme ho
Vv programovém dokumentu pro specifikaci cile programu a podporovanych oblasti

s informaci kdo mize o podporu zadat.

Pozadat o podporu svého zdméru — jde o klicovy dokument, podle kterého se
rozhodne, zda ziskame dotaci. Pfi sestavovani zadosti jsou napomocny metodické
postupy fidicich organii a pfirucky v elektronické podobé. Velkou pomoci jsou
I dostupné konzultace s odbornymi pracovniky.

Zadatel vycka, aZ se otevie pro jeho projektovy zamér vyzva, tzv. harmonogram
vyzev rovnéz v elektronické podobé. Kde je moznost predlozit zadosti o podporu,
typy podporovanych oblasti, délka, mira podpory, spravny typ Zadatell, Gzemni
zaméfeni. Zadost s podklady a ptilohami musi byt podana ve spravném terminu
a elektronickym systémem.

Posoudit zadost o podporu daného projektu — vyhodnocuje ji zprostiedkujici
subjekt fidiciho organu nebo piimo fidici organ podle hodnoticich kritérii, coZ je
soucasti vyzvy v ptiruc¢ce pro Zadatele ptijemce, kde jsou 1 informace o hodnoceni
0 jeho pribéhu. Oblasti hodnoceni projektu v programovém obdobi 2014 — 2020
doslo k vyraznému posunu.

Zadatelé jsou detailnd seznameni s vysledkem hodnoceni projektu a mohou se
Vv piipadé nespokojenosti odvolat, coz diive v programovém obdobi 2007 — 2013

nebylo mozné. Proto je kladen veliky tlak na kvalitu hodnotitele.

Realizovat projekt — Uspéjete-li u posuzovani zadosti o podporu, je podepsana
smlouva, kterd stanovi pfesnd pravidla pro realizaci projektu. Pfevazn¢ ve smyslu

vybéru dodavateld, vedeni a uchovani dokladt a povinnou publicitu.

Pozédat si o platbu — zazddame o platbu zastupujici instituci ¢i fidici orgéan

a ziskdme penize i1 stanovené podminky pro Cerpani platby. Mohou byt:
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10.

e EX-post platba = proplaceni po piedlozeni zaplacenych faktur.

e Ex-ante platba = poskytnuti platby doptedu.

Vyuctovani a vyhodnoceni — Zadatel musi prokazat, ze vynalozené prostiedky
odpovidaji skute¢nostem dle smlouvy. Je vhodné pribézné potfizovat napiiklad
predavaci protokoly, fotografie ¢i prezencni listiny, které budou slouzit pozdéji
jako podklady k fakturaci pro fidici organ. Ten nasledné zkontroluje opravnénost
narokovani Zadatele.

Pii zpisobilych vydajich jsou penize ve velmi kratkém horizontu na uctu.
V piipad¢€ nezpusobilych vydajt, dochazi ke korekci narokované ¢astky. Mohou to
zpusobit chybné dolozené doklady naptiklad faktury a datum objednavky.

Kontrola na mist¢ (audit) — Jedna se o administrativni kontrolu i kontrolu na misté,
mohou byt namatkové i planované. Pii kontrole je vhodné mit veskeré dokumenty
pohromadé a na misté, kde jsou originaly dokumentti a korespondence ¢i zapisy
Z jednani.

Upozornime ji pfedem na ptipadné zmény v projektu, abychom se vyhnuli
nepiijemnostem. Kontrola sestavi protokol, shrne opatfeni a poznatky, které se

musi napravit, nechcete-li dostat sankci.

Publicita projektu - kazdy kdo dostal prostfedky z fondu Evropské unie, musi o tom
informovat okoli. VyvéSenim plakatu o velikosti A 3 na misté projektu, pokud je
mensiho rozsahu. V ptipadé velkého projektu musi byt o velikosti billboardu ¢i
banneru, pozdé¢ji mize byt nahrazen pamétni deskou. Timto zpisobem se vyvésuji
informace po dobu udrzitelnosti projektu. Tato pravidla jsou uvedena v pfirucce

zadatele a pfijemce.

Udrzitelnost projektu — je tieba se starat o Zivotnost projektu, ke kterému jsme se
uvazali pfi podpisu smlouvy i bez prostiedkli z dotaci. Vypovida o kvalitni ptipravé
a propracovani celého projektu. Nejcastéji je tato doba stanovena na pét let,
v nékterych piipadech i méné. V piipad€ nedodrzeni podminek ve smlouvé muize
dojit k sankci ve form¢ vraceni urCité Casti nebo i celé dotace (Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, 2014).
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3.7 Postaveni obci § 1 —15

Obec je vetfejnopravni korporaci, je samospravnym spolecenstvim obc¢anti, pecuje o
potifeby obcCanli a rozvoje svého tzemi, které je vymezeno hranicemi. Ma sviij vlastni
majetek, ktery musi byt vyuzivan uceln€, hospodarné a se z4jmy zahrnujici zakon. Obec je
povinna peCovat o zachovani a rozvoj svého majetku. Musi byt chranén pied poskozenim,

zneuzitim, zni¢enim nebo odcizenim.

Obec muze podat navrh do Poslanecké snémovny, pokud chce mit status mésta ¢i
meéstyse a md minimaln€ 3000 obyvatel. Dale miize podat navrh, jestlize oznaceni obce ¢i

meéstyse uzival pred dnem 17. kvétna 1954.

Pfedseda poslanecké snémovny tak u¢ini po vyjadieni vlady. Ur¢i den, kdy se obec
¢1 méstys stavaji méstem ¢i mestysem. Poslaneckd snémovna ithned posle zpravu k zapisu

Ceskému Ufadu zeméméfickému a katastralnimu.

Pokud je slouceno dvé a vice obci, kde je jedno mésto ¢i méstys, pak se nové
vznikla obec miZe nazyvat méstem ¢i méstysem. Pti oddéleni jedné ¢asti mésta ¢i méstyse

zUstava oddelend ¢ast méstem ¢i méstysem.

Statutarnich mést v republice je celkem dvacet pét:

Pardubice, Hradec Kralové, Ceské Budégjovice, Karlovy Vary, Plzen, Kladno,
Jablonec nad Nisou, Usti nad Labem, Zlin, Brno, Olomouc, Jihlava, Pferov, Most, Opava,
Ostrava, Dé&Cin, Mlada Boleslav, Havifov, Prostéjov, Liberec, Chomutov, Frydek Mistek,

Teplice a Karvina. Jejich €asti se mohou ¢lenit na méstské Casti a obvody s vlastnimi

samospravnymi organy.

Zastupitelstvo obce § 67 — 116

Pocet clent do zastupitelstva se voli podle poctu obyvatel k prvnimu lednu, kdy se
konaji volby. Rovnéz je podminéno velikosti izemniho obvodu. Nésledné ¢leny oznami na

ufedni desce nebo v misté obvyklém a to nejpozdé€ji do dvou dnti po jejich stanoveni.

Zasedani nového zastupitelstva svolava starosta po uplynuti lhiity neplatnosti voleb
¢1 neplatnosti hlasovani. Kazdy ¢len zastupitelstva pobirda mésicné odmeénu podle funkce.
Zastupitelstvo se schazi podle potfeby v uzemi obvodu obce, avsak nejméné jednou za tfi
meésice, svolava ho a fidi starosta. Na jeho zasedani se také voli starosta. Nesejde-li se
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zastupitelstvo po delsi dobu nez Sest mésicli a neni schopno se usnaset, Ministerstvo vnitra

je rozpusti.

Rada obce § 99-102a

Rada je vykonnym organem v oblasti samostatné pusobnosti, ktery se zodpovida
zastupitelstvu obce. Tvofi ji starosta, mistostarosta z fad zastupitelstva a dalsi ¢lenové,
nejméné vSak pet a maximalné jedenact. Nesmi vSak presdhnout jednu tfetinu vSech ¢lenti
v zastupitelstvu. Kde je v zastupitelstvu méné nez patnact ¢lent, rada obce se nevoli.
V ptenesené pusobnosti mize rada rozhodnout jen, pokud tak stanovi zdkon. Pokud neni

rada obce zvolena ma tuto pravomoc starosta.

Schiize rady jsou nevetejné, schdzeji se podle potieby, je schopnd se usnaset
v nadpolovi¢ni vétsin€. Zapis z rady obce musi byt potizen do sedmi dnti. Obsahuje pocet
zucastnénych, schvaleny potad schiize, vyhlasek a prabéh hlasovani vcetné pftijatych
usneseni, podepisuje ho starosta sradnim. Pro jednani zastupitelstva pfipravuje rada
podklady a zabezpecuje plnéni ptijatych usneseni.

Rada muze provadét rozpoctova opatieni a hospodafit s financemi a majetkem
podle schvaleného rozpoctu, které schvalilo zastupitelstvo obce. Vydavat natizeni, feSit
a projednavat navrhy, podnéty a piipominky ptedlozené do zastupitelstva ¢i komisi rada
obce. Dale jmenovat ¢i odvolavat vedouci odbort obecniho ufadu, ziizovat ¢i rusit komise
dle potieby, obvolavat a jmenovat jejich predsedy a ¢leny. Kontrolovat plnéni ukold

komise a obecniho Gfadu.
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Starosta obce § 103-108

Starostu voli do funkce zastupitelstvo, rovnéz i mistostarostu ze svych ¢lenti. Musi
byt obéany Ceské republiky, zodpovidaji se zastupitelstvu. Se souhlasem feditele krajského
ufadu mize starosta jmenovat i odvolavat tajemnika obce, urcit jeho plat a to v souladu se

zvlastnim zadkonem a predpisy. Bez souhlasu feditele krajského utadu je neplatny.

Starosta odpovida za vcasny piezkum hospodafeni obce za predesly rok. Pokud
neni zfizena rada obce a tajemnik, jmenuje a odvolava vedouci odboru, ukoncuje a uzavira
pracovni pomér zaméestnanct obce.

Muze svétit vykon komisi v pifenesené pisobnosti po projednani s feditelem
krajského tradu. Svolava a tidi zasedani zastupitelstva a rady obce, podepisuje zapis
Zjednani rady a zastupitelstva obce. Pravni predpisy mize podepisovat starosta

| mistostarosta, ktery zastupuje starostu.

Starosta ma pravo uzivat zavésny odznak kde je uprostied statni znak a po obvodu

napis Ceska republika, nosi ho vak p¥i vyznamnych piileZitostech.

Obecni urad § 109-116

Utad tvoii starosta, mistostarosta, tajemnik a zamé&stnanci obecniho Gfadu. Rada

zfizuje odbory a oddéleni, V niz jsou zaclenéni zaméstnanci obecniho Gradu.

Obecni Gfad v samostatné plisobnosti — plni tkoly od rady ¢i zastupitelstva, pomaha

komisim a vyborlim v ¢innosti.

Obecni ufad vykonavajici pfenesenou plisobnost podle § 61 vyjimaje véci patficich
do jiného organu obce a jeho plisobnosti.

v rw

V obcich s rozsifenou plisobnosti a povéfenym obecnim ufadem se ziizuje funkce
tajemnika jako zaméstnance obce, ktery je odpovédny starostovi v plnéni tkoll
V pfenesené¢ samostatné plisobnosti. Neni-li funkce tajemnika zfizena, plni jeho ukoly
starosta. Zucastiuji se zaseddni rady a zastupitelstva, nesmi vykondvat funkce

Vv politickych hnutich a stranach.
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V samostatné pisobnosti se vSechny pisemnosti sepsané organem obce oznacuje
v zahlavi ,,obec* (,,mesto* nebo ,,mestys*) s ndzvem mesta, obce, méstyse, ktery vyhotovil

pisemnost.

V pienesené pusobnosti se vSechny pisemnosti zhotovené organy obce se oznacuji

v zéhlavi ,,Obecni Gfad* (,,M¢stsky tfad* nebo ,,Ufad méstyse®).

Odbory obecniho ¢i méstského tfadu uvede v zahlavi pisemnosti nazev odboru,
ktery pisemnost zhotovil. Razitko se statnim malym znakem miiZe pouZzivat obec, kdyz to

stanovi zvlastni zdkon. V opacném piipadé se uziva razitko obce.

Organy zastupitelstva a rady obce (Hlava V) § 117-122 - Vybory

Zastupitelstvo zfizuje vzdy kontrolni a finanéni vybor jako svidj kontrolni
a iniciativni orgéan, rada a komise plni ukoly zastupitelstva, rovnéz se mu ze své ¢innosti
odpovida. Pocet ¢lenl je lichy, schazi se dle potieby. Usneseni jsou v pisemné podobg,

a platna v nadpolovi¢nim hlasovanim, podepsana ptedsedou vyboru.
Financni vybor — provadi finan¢ni a majetkovou kontrolu hospodareni obce.

Kontrolni vybor — dohlizi na plnéni usneseni rady a zastupitelstva obce. Zrovna tak
1 dodrZovani pravnich pfedpisii obecnim Gfadem a vyborem. Po kontrole sepisi zapis, ktery
predlozi zastupitelstvu. Je v ném uvedeno, co bylo kontrolovano, zjisténé¢ nedostatky
anavrhy k napravé. Podepisuje ho ¢len vyboru, ktery kontrolu provedl a kontrovany
zameéstnanec.

Organem m¢ésta, statutarniho meésta, mestského obvodu ¢i jeji ¢asti, méstyse ¢i obce
je stanovena komise. Obec ji zfizuje jako svij iniciativni a poradni orgdn, pokud ji byl
svéten vykon v pfenesené plisobnosti.

Pfedsedou komise miize byt pouze osoba odborn¢ zplsobila. Komise se usnasi
vétSinovym pomerem hlasit svych ¢lend. Je odpovédna radé obce, ale ve vykonu
V pfenesené pusobnosti ve vécech a useki, které ji byly svéfeny, se zodpovida starostovi.
Obec své zélezitosti spravuje samostatné (dale jen ,,Samostatna piisobnost®). Statni organy

kraji nemohou zasahovat do vykonl obce ¢1 meésta se samostatnou pilisobnosti,
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nevyzaduje-li to ochrana zdkona, a zasahovat mlize jen takovym zplsobem, ktery stanovi

zakon.

Pokud je zvlaStnim zdkonem upravena plisobnost obci a neni nikde stanoveno, ze
jde o ptenesenou plisobnost obce, plati, ze jde o samostatnou pisobnost, vzdy v takovémto
piipadé. Pfi samostatné pusobnosti miize obec ulozit povinnost obecné zavaznou
vyhlaskou, pravnim piedpisem obce k zabezpedeni vetejného potadku. Cinnosti, které by
mohly byt v rozporu s dobrymi mravy, ochranou zdravi, majetku a bezpecnosti, 1ze vykon
¢innosti na takovych mistech a ¢ase zakazat. Vyhlaska se vyvési po dobu patnécti dni na
ufedni desku nebo v mistech obvyklych. Nabyva ucinnosti patndctym dnem po jeho
vyhlaSeni nebo prvnim dnem vyvéSeni vyzaduje-li to naléhavy obecny zéjem.

Pokud je obec zmocnéna zdkonem, miize vydavat v pienesené plisobnosti nafizeni
obce. U nafizeni obce plati stejna pravidla u zvefejiiovani jako u vyhlasky. Obec eviduje
tyto pravni predpisy. Obsahuji nazev piedpisu a Cislo s datem schvaleni a nabyti jeho
platnosti 1 u¢innosti v nékterych piipadech i datum pozbyti platnosti. Tyto predpisy se
oznacuji pofadovymi Cisly, kterd se uzaviraji vzdy na konci kalendainiho roku. Jejich
evidence musi byt zpfistupnéna na obci, kde byly vydany. U obci vykonavajici rozsifenou
pusobnost také. Obec ¢i mésto zasle neprodlené Ministerstvu vnitra svou obecné zavaznou
vyhléasku. Natizeni obce zaSle po vyhlaseni krajskému ufadu.

Statni a krajské organy poskytuji bezplatné informace a udaje na vyZadani pro
vykon ptisobnosti. Obce jsou opravnény vyuzivat bezplatné i katastr nemovitosti pii svém

vykonu (Portal vetejné spravy, 2017).
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4 Charakteristika obce Cervena Voda

Prvni pisemna zminka o obci Cervena Voda sah4, az do roku 1481 (537 let). Byly k
ni postupné jako osady piipojeny byvalé samostatné obce Sanov (od roku 1949), Bila
Voda, Moravsky Karlov, Mlynicky Dvir, Dolni Orlice a Horni Orlice, staly se soucasti

obce od roku 1960. Katastralni vyméru ma 47,4 km®.

Obrézek 7 Znak Cervend Parlament Ceské republiky schvalil znak obce Cervena
Vody

Voda (viz. Obrazek 7) 14. kvétna 2002, po piidéleni znaku byl
vytvoren i prapor. Do té doby méla obec pouze otisk kruhové
peceti.

Barvy znaku cervend a zlata vychazi z rodového erbu

Lichtenstejnt, kterym patfila obec vice nez 200 let. Hrot znaku

nesymbolizuje pouze spojeni obci, ale i spojeni Cech a

Zdroj: Interni, 2017 Moravy. Tvofi osm diive samostatnych obci, dvé Ceské a Sest

moravskych. Kvét Inu, ktery se zde diive hojné€ péstoval a je pro tento kraj typicky. Je to
symbol textilnich tradic obce, kterd pretrvava do dnes. Typem zastavby ma vesnicky
charakter. Okres Cervené Vody je Usti nad Orlici a nachazi se v Pardubickém kraji (viz
Obrazek 8).

Obrazek 8: Mapa okoli Cervené Vody

* Rokytnice \ ‘ Staré Mésto
v Orlickych horach  Miedzylesie

)&
e N

& Zamberk Kraliky Hanusovice

“ab !

Letohrad Jablonné
nad Orlici

Usti SEEY
nad Orlici 5 Stity & Sumperk

Zdroj: Mapy.cz, 2018
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........

cast vetsiho celku Kladské kotliny, ktera se v soucasné dob¢ rozklada prevazné v Polsku.
Okraj brazdy tvoti Bukovohorska hornatina. Z ni vystupuje Suchy vrch (995 m) a Bukova
hora (958 m). Mezi nimi je Cervenovodské sedlo, do kterého stoupa serpentinami hlavni

silnice ¢. 11 (Praha - Ostrava) a ptekonava tu vyskovy rozdil 300 m. Do Kralické brazdy

........

Vychodni okraj brazdy jiz netvoii tak mohutnou hradbu, ale je vice rozclenén
udolimi potoki na jednotlivé hory a skupiny kopcii, z nichZ je nejvyraznéjsi Ktizova hora
(735 m), Spélenisko (746 m) a Kamena¢ (730 m). Kfizova hora je dominantou celé
Cervené Vody. Tyto kopce se vzdalen&j§im Jetdbem (1003 m), patii k Branenské

vrchoving, kterd je soucasti rozsahlého celku Hanusovické vrchoviny.

Cervenou Vodou protéka k jihu Cervenovodsky potok, ktery se vléva v Bilé Vodé
do feky Bfezné, jenz prameni na svazich Jefabu a protékd Moravskym Karlovem a Bilou
Vodou. Tato feka se vléva u HoStejna do Moravské Sazavy a voda z ni se pfes Moravu
dostava do Cerného mote. Do Severniho mote te¢e voda z katastru osad Dolni a Horni
Orlice, kterymi protéka pramenny tok feky Tiché Orlice. Mezi Cervenou Vodou a Orlici
tedy probiha hlavni evropské rozvodi, které sestupuje ze Suchého vrchu, a na dné brazdy

se snizuje, aZ na 561 m n. m. pak stoupa na Kamenac¢ a dal na Jetéb.

S vodou a horninami souvisi i vznik ndzvu Cervené Vody. V dobé osidlovani
Kralické brazdy z jihu tak kolonisté pojmenovali potok a nésledné i vzniklou ves podle
cervenohnédé zbarvené vody. Ta se zvlasté pii povodnich takto zbarvovala hnédelem ze
severni ¢asti brazdy, odkud potok pfitékal. (zdroj: interni zdroj)

Zastupitelstvo obce Cervena Voda je nejvyssim organem obce. Rozhoduje o vécech
v prenesené pusobnosti a ma 15 clenl. Jedndni zastupitelstva je vefejné, schazi se
zpravidla jednou za tfi mésice. Rada obce je vykonnym organem obce, ma pét Clent,
jednani rady je nevetejné. Schazi se jednou, az dvakrat do ¢trnacti dnli. Ze své ¢innosti se
zodpovida zastupitelstvu obce. Jednani rady je nevetejné. V Cele obce je starosta, zastupuje
obec navenek. K ruce mu je tajemnik s ostatnimi zaméstnanci uradu, ktefi se snazi zastresit

¢innost uradu ve vefejném zajmu obcant.
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Cinnost obce je rozdélena na ekonomickou a neekonomickou. Ekonomicka &innost
je zaméfena na lesni hospodaistvi, spravu bytového a nebytového fondu obce. Obec si
ziidila pro zajisténi Gisténi odpadni vody Sluzby obce Cervena Voda s.r.o.
Do neekonomické ¢innosti jsou zahrnuty ostatni ¢innosti obce, matrika, spravni poplatky z
odboru stavebni, silni¢ni a zivotniho prostfedi. Déle je to naptiklad pokladna — poplatky za

komunalni odpad, z ubytovaci kapacity, z pronajmu vetejného prostranstvi aj.

Obec ma pro uzivani obcani dvé prispévkové organizace: domov diichodci sv.
Zdislavy, Zakladni a matefskou $kolu s vlastnim sportovnim arealem. Dale obec disponuje
kinem, knihovnou, tenisovym kurtem, fotbalovym hiistém a koupalis§tém, které je mnoho
let mimo provoz. Nové¢ je v aredlu knihovny vybudovano détské hiisté urené pro déti
predskolniho véku. Vzhledem k tomu, Ze obec Cervend Voda je zastavéna podél hlavni
silnice, ktera je dlouhd nékolik kilometrii. Nemaji mladsi déti Skolniho véku a starsi déti

Skolniho véku, kde travit svlij volny €as s ostatnimi détmi.

Z toho diivodu probéhlo v Cervené Vodé ndhodné dotaznikové Setieni mezi ob&any
s otazkami, jaké sportovni vyziti pro mladez by si obcané ptedstavovali. Toto dotaznikové
Setfeni realizovala obec. V dotaznikovém Setfeni jim bylo nabidnuto nckolik variant,
soucasn¢ se mohly vyjadfit pro jinou variantu, kterou by si predstavovali sami. Na zakladé
vysledki tohoto Setfeni byla vybrana firma 4D, ktera zhotovi skatepark v Cervené vodé

V blizkosti fotbalového hfisté.
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5 Vlastni prace

5.1 Step analyza

Step analyza je nastrojem hodnoceni vlivu globalniho prostfedi. Plisobi napfi¢ riiznymi
odvétvimi. Lze ji rozdélit do ¢ty segmentl. V této praci bude analyzovana jednotliva

prostiedi zaméfena na obec Cervend Voda.

5.2 Socialné-kulturni prostredi

Obezita ¢eské populace a vadné drZeni téla

Ceska republika je mezi zemémi, kterd se fadi na pfedni mista v poctu obéznich
lidi. Lékari tvrdi, Zze obezita ovliviiuje celou fadu chronickych nemoci a zapficinuje
zvySujici se nemocnost a dokonce 1 imrtnost. Casto je obezita nazyvéana jako epidemie 3.

tisicileti.

Probéhlo Setfeni pod néazvem ,Studie zdravi déti 2016, které pomoci
dotaznikového Setfeni, probéhlo v 46 ordinacich détskych lékatii v 15 méstech CR. Vzorek
détské populace tvorili déti ve véku 5, 9, 13 a 17 rokd. Do vzorku bylo zahrnuto v kazdé
ordinaci 30 déti v kazdé vékoveé skupin€. Tedy 120 déti v kazdé ordinaci. Tato studie se
provadéla anonymné v rdmci preventivnich prohlidek déti ve spolupraci s rodici déti. Bylo
ziskano 5132 vysledk, ve kterych bylo rovnomérné zastoupeni chlapcti i divek. Stejné tak

rovno mérné zastoupeni méli jednotlivé vékové kategorie.

Hodnoceni déti se vychazelo z grafi BMI, které umoziuji hodnotit hmotnost déti
Vv zavislosti na vySce a véku. Hodnocené déti bylo zafazeno do 4 kategorii: déti s nizkou

hmotnosti, déti s normalni hmotnosti, déti s nadvahou a déti obézni.

V celém souboru bylo 8,1 % déti s nizkou hmotnosti, normalni hmotnost mélo 74,1

% déti, nadvahu 7,5 % a obezitu 10,3 %. Vyssi nez normalni hmotnost méli chlapci nez

divky, rozdil byl ale pouze 2,2 %. Vyrazngjsi rozdily v hmotnosti byly zjistény

v souvislosti s vékem. Procento déti se zvySenou hmotnosti (tj. nadvaha + obezita) nejvice
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narostlo mezi 5. A 9. rokem, u divek potom nasledoval plynuly pokles, zatimco podil
chlapcti s vy$si hmotnosti stoupal az do 13 let a pak mezi 13. a 17. rokem mirné Kklesl, (viz

Obrézek 9 a 10).

Obrazek 9: Hodnoty BMI u chlapcti podle véku
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Zdroj: SZU, 2016
Obrazek 10: Hodnoty BMI u divek podle véku
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Obezitu a nadvahu u déti popisuje obrazek (viz Obrazek 11). Ukazuje vyvoj od
roku 1996. Vyssi procento hmotnosti déti vzrostlo od roku 1996 do roku 2011 ato 07
procentnich bodii. V tomto obdobi se podil obéznich déti skoro zdvojndsobil. Od roku

2011 do roku 2016 podil obéznich déti a déti s nadvahou nenartista a zlistava stejny.
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Obrazek 11: Vyvoj nadvahy a obezity u déti
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Zdroj: SZU, 2016

Nejcastéjsi vadou drzeni téla byl zjistén predsun hlavy — 25 % déti, kulatd zada — 14
% déti, skolidza — 13 %. U chlapct byl vétsi predsun hlavy a ve vyskytu skolidzy se divky
a chlapci nelisili. Tyto vady se nejCastéji vyskytovaly u 13letych déti. Skolidza je
hodnocena jako zavazna vada, ponévadZ se jedna jiz o fixovanou poruchu zakfiveni patefe.
Nelze ji vyrovnat svalovym napétim a navic toto zakfiveni ovliviiuje funkci patete.
Nasledné mize byt ovlivnéna funkce plic. Skoliozu mélo 79 déti — 1,5 % souboru, nejvice

zjisténi bylo u 17letych — 45 déti. Predstavovalo to 4 % vSech 17letych.

Studie rovnéz obsahovala rodiCovsky dotaznik, kde bylo zjisStovano, zda déti trpi
bolestmi hlavy a patete. Bolestmi hlavy trpélo 21,2 % déti — 23,1 % divek, 19,4 % chlapcii
(viz Obrazek 12). Nejvice trpéli bolestmi hlavy sedmnéctileti — 34,8 %. Nejmén¢ jedenkrat
tydné pocitovala bolest hlavy pétina z nich. Bolesti kréni a bederni patefe uvadéli rodice

u 7 % déti. Vyskyt v obou piipadech nartistal s vékem a castéji u divek.
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Obrazek 12: Podil déti trpicich bolestmi hlavy
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Vyskyt obezity se béhem obdobi 0d1996 do 2016 u déti zvysil zasadné, ale za
posledni obdobi od roku 1996 do roku 2016 zustal stabilni a v soucasnosti zlstava na 10
%. Déti snadvdhou a obezitou ve srovnani s normalnimi détmi maji vys$i hodnoty
nékterych sloZzek, zejména HDL cholesterolu a triglyceridii a maji zvySeny krevni tlak.
U obéznich déti byly hodnoty v pasmu hypertenze zjistény pétkrat castéji.

Vadné drZeni téla bylo zjiSténo u 42 % déti, u chlapci castéji ve srovnani
s divkami. Porucha drZeni téla se nejcastéji projevila v obdobi intenzivniho rastu, méla ji
polovina tfinactiletych. Bolestmi hlavy trpéla pétina déti, ¢astéji divky a star$i déti, a z nich
vice jak pétina potvrdila bolest hlavy nejméné jedenkrat tydné. Déti, které nesportuji nebo
travi delSi dobu u pocitae, byl vyskyt vadného drzeni téla vyssi, stejné tak vyskyt bolesti
hlavy (SZU, 2016).

5.2.1 Technicko-technologické prostiedi

V soucasné dob¢ internet nabyva stale vétsiho vyznamu. V minulém roce internet
vyuzivalo az sedmdesat Sest procent tuzemské populace. Ve srovnani s rokem 2006 jde
0 narust tficet Sest procentnich bodl. Nejvice se lidé pfipojuji z notebooku, vyplyva
to z aktualnich dat statistického ufadu. V Ceské republice stoupl za deset let vice neZ
tietinu. V lonském roce se pripojilo 6,7 milionii obyvatel starSich Sestnacti let, coz je

0 sedmdesat Sest procent tuzemské populace.
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Zasadni funkci internetu je komunikace jako:
e e-mail
e instant — rychlé zasilani zprav
e messenger
o facebook
Facebook je rozsdhly spoleCensky webovy systém k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahti a k zabavé.

V roce 2017 facebook pouzivalo kolem dvou miliard aktivnich uZzivateld.

V aplikaci facebook je mozné vyuzit mnoho sluzeb.

Fotografie — sdileni fotografii na socialni siti.

Videa — umoznuji sdilet cilena videa mezi prateli.

Udalosti — zptsob jakym mutze dat védét svym pratelim o udalostech, které se budou
konat. Tato aplikace je uréena na planovani udalosti.

Zed — jedna se o vetejné sdileni vzkazu.

Darky — uzivatelé si mezi sebou mohou posilat darky, které predstavuji vektorové obrazky.
Bazar — bezplatné tfidéné reklamy: na prodej, bydleni, prace a jiné.

Stouchnuti — navazat kontakt metodou jen tak upozornit své piatelé.
5.2.2 Ekonomické prostiredi

Inflace

Inflace je definovana rastem hladiny cen v uritém casovém obdobi.
Charakteristikou je znehodnoceni mény v tomto ur¢eném obdobi. Miize to byt rok, pololeti
nebo mésic. Statisticky je inflace vyjadiena Cistymi zménami cen prostifednictvim indext
spotfebnich cen. Tyto indexy porovnavaji vysi cen urcitého spotiebniho kose vybranych
vyrobkli nebo sluzeb, nékdy i dohromady. Porovnava se zhruba 700 polozek ve dvou
shodnych ¢asovych tdobich, kde je kladen diiraz na vyznam vyrobkl a sluzeb na celkové
spottebé v domécnostech.

Primérna ro¢ni mira inflace je vyhodnocena zvySenim primérného ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen a pfedstavuje odchylku urovné cen za uplynulych 12 mésict
vyjadfenou v procentech oproti urovni cen predchéazejiciho obdobi trvajiciho rovnéz

12 meésica.
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Vyslednd mira inflace se pouziva pro hodnoceni primérnych veli¢in predevSim
V bankovnictvi, obchodé, tvorbé mezd a dichodt a ekonomice celkoveé. V Prosinci 2017
dosédhla mira inflace hodnoty 2,5 %. Znamend to zvySeni o 0,1 procentniho bodu oproti

listopadu 2017. Index spotiebnich cen zndzornény zvySovanim primérné miry inflace.

Nezaméstnanost

Nezaméstnanost v prosinci 2017 vzrostla. Vice se to projevilo v Pardubickém kraji.

wrwe

v v

a Kralovéhradeckém kraji. Pocet uchazec¢t o praci v kraji je nizsi, nez pocet evidovanych
pracovnich mist na Gfadu prace v kraji a to jiz od dubna 2017.

Podil nezaméstnanosti, tedy pocet uchazecli o zaméstnani od 15 do 64 let na pocet
obyvatel od 15 do 64 let, pro CR piedstavoval 3,77 % a pro Pardubicky kraj 2,83 %. To je
celostatni o 0,82 procentniho bodu a u Zen ¢inil pokles o 1,07 procentniho bodu. Pocet

muzl bez prace v kraji byl vyssi o 0,13 procentniho bodu oproti nezaméstnanym Zenam.

Ve srovnani s predchazejicim mésicem byl v kraji podil nezaméstnanych osob vyssi
0 0,43 procentniho bodu. Na konci roku 2016 byl nizsi o 1,21 procentniho bodu.
Pardubicky kraj v porovnani s ostatnimi kraji je s podilem osob bez prace 2,83 % tadi na
¢tvrté misto. Hlavni mésto Praha 2,34 %, Plzensky kraj 2,55 %, Kralovéhradecky kraj

2,72 %. Nejvice je postizen Moravskoslezsky kraj, kde je nezaméstnanost 5,77 %.

V ramci Pardubického kraje je podil nezaméstnanosti ke konci prosince 2017
prosinec 2017 se podil lidi bez prace zvysil ve vSech okresech kraje. Nejvice v okrese
nezamé&stnanost vzrostla v okrese Chrudim a Svitavy. V Pardubickém okrese ¢ini podil

osob bez prace 2,55 % a umistil se pred okres Chrudim.

Neumisténi uchazeci

V Pardubickém kraji se ke dni 31. prosince 2017 zaevidovalo na ufadu prace
10152 nezaméstnanych osob. Z tohoto poctu zaevidovanych osob bylo 9 485 dosazitelnych
uchazecu o praci, ktefi by mohli pfi nabidce odpovidajici prace okamzité nastoupit do
zaméstnani. Béhem prosince 2017 vzrostl pocet nezaméstnanych osob v kraji o 1286.

V okrese Svitavy vzrostl pocet nezaméstnanych o 462 osob a v okrese Chrudim o 411
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osob. V Pardubickém kraji na Gfadech prace bylo nové zaevidovano 2 500 osob, naopak

z evidence uradu prace odeslo 1 214 uchazecl o praci.

Utady prace Pardubického kraje k 31. prosinci 2017 evidovaly celkem 19 953
pracovnich mist. Pocet pracovnich pozic vzrostl o 503 oproti konci listopadu 2017. Za této
situace vychazely dvé pracovni pozice na jednoho uchazece o zaméstnani. Nejvyssi pomér
nabidky pracovnich mist a po¢tem uchaze¢ti byl zaznamenan v okrese Pardubice, kde
pocet nabidek pracovnich pozic &tyfikrat prevysuje podet uchazeét o praci. V okrese Usti
nad Orlici pocet nabizenych pracovnich pozic je skoro dvojnasobna oproti poctu uchazecii
o praci. Nabidka pracovnich mist v okrese Chrudim je jen o malo vyssi nez pocet Zadateld
0 praci a v okrese Svitavy na jednu pracovni pozici vychazi 1,5 uchazede o praci (CSU,
2018).

Z vyse uvedenych skutecnosti vyplyva, ze lidé nemaji nouzi o pracovni mista
v Pardubickém kraji a proto neni nutné, aby z obce odchazeli za praci jinam. Pfesto patii
okres Usti nad Orlici mezi mista, kde vy§e mési¢niho platu nebyvaji vysoké. P¥imo

v Cervené Vodé a okoli se platy pohybuji okolo 12 — 15 tis. &istého na mésic.
5.2.3 Politicko-pravni prostiedi

Meésta, obce a kraje se fidi znacné€ rozsahlymi zdkony a riznymi vyhlaskami a jejich
zménami. Nékolik uvedenych zékond a vyhlaSek niZe je z pohledu autorky diplomové
préace dulezita.

Legislativa regulujici obec

Zakon ¢. 128/2000 Sb. o obcich (viz kapitola 3.6.).

Zakon ¢. 420/2004 Sb., o pfezkoumavani hospodateni izemnich samospravnych
celkii a dobrovolnych svazkli obci (déle jen "zdkon o pfezkoumdani"). Zakon upravuje
pfezkoumavani hospodateni Gzemnich samospravnych celkli, méstskych ¢asti hlavniho
mésta Prahy, dobrovolnych svazkli obci a Regionalnich rad regionii soudrznosti (dale jen
,Uzemni celek”) a stanovi postup a pravidla pfezkoumani i jeho predmét a hlediska.
Predmétem prezkoumdni jsou tdaje o roénim hospodateni izemniho celku, tvofici soucast
zavérecného uctu podle zdkona ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech tzemnich
rozpocti, ve znéni pozdéjsich predpist.

Ptezkoumani tizemnich celk se sklada z n¢kolika ¢asti:
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e dodrzovani povinnosti stanovenych zvlaStnimi pravnimi ptedpisy, zejména

piedpisy o financnim hospodaieni,

e hospodaieni s majetkem,

e Ucetnictvi a 0 odménovani,

e hospodaieni s finan¢nimi prostfedky ve srovnani s rozpoctem,

e dodrzeni ucelu poskytnuté dotace nebo navratné finan¢ni vypomoci a podminek
jejich pouziti,

e vécné a formalni spravnosti dokladt o pfezkoumavanych operacich.

Cilem ptezkouméni je zkontrolovat, zda uzemni celek dodrzel vSechny pravni
ptedpisy, kterymi je povinen se pii svém hospodareni fidit. Jde tedy o kontrolu zdkonnosti.
Vysledkem piezkoumani je ,Zprava o vysledku ptrezkoumani hospodatfeni. Zprava
0 vysledku prezkoumani hospodafeni se projedndva se starostou, u statutarniho meésta
S primdtorem, u hlavniho mésta Prahy s primdtorem hlavniho mésta Prahy, u kraje
s hejtmanem kraje, u dobrovolného svazku obci s osobou uré¢enou stanovami dobrovolného

svazku obci a u Regionalni rady regionu soudrznosti s jejim predsedou (mfcr, 2015).
Vyhlaska ¢. 270/2015 Sb., o inventarizaci majetku a zavazku

Stanovuje pro vybrané ucetni jednotky podle §1 odst.3 zakona ¢.563/1991 Sb.
0 Ucetnictvi, ve znéni pozd&jsich predpisi, pozadavky na organizacni zajiSténi a zpusob
provedeni inventarizace majetku a zavazkil, véetné blizSich podminek inventarizace jinych
aktiv a jinych pasiv. Tato vyhlaska dale stanovi pro ucetni jednotky pozadavky na

organizacni zajiSténi a zpisob provedeni inventarizace kulturnich pamatek, sbirek muzejni

povahy a archeologickych nalezd.(mfcr, 2016).

Vyhlaska €. 323/2002 Sb. - Rozpoctova skladba

Touto vyhlaskou, dle § 1 je stanoveno jednotné tfidéni piijmu a vydaji a uplatiiuje se:
e v rozpoctech organizacnich slozek statu, pii sledovani plnéni statniho rozpoctu,
e pii sledovani tvorby a ¢erpani rezervniho fondu organizacnich slozek statu,
e v rozpoctech statnich fondt, pii pohybech na uctech statnich financ¢nich aktiv,

e pii pohybech na tGctech pro fizeni statniho dluhu,
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e pii planovanych a skute¢nych pohybech na uctech rozpoct a ostatnich penéznich
fondt obci, kraju, regionalnich rad regionii soudrznosti (dale jen "regionalni rada")
a dobrovolnych svazkli obci s vyjimkou fondu cizich prostfedki, fondu sdruzenych

prostfedkti a fondu podnikatelské ¢innosti.

Rozpoctova skladba tfidi piijmy a vydaje do jednotek téidéni, kterymi jsou povinny
oznacovat své rozpoctované 1 skuteCné pfijmy a vydaje organizacni slozky statu
a pravnické osoby. Z hlediska druhového se tfidi vSechny piijmy a vydaje podle § 1
odst. 1, a to podle piijmovych a vydajovych druht. Pro uc¢ely ur¢eni vydajového druhu se
vydaje c¢leni na vydaje na ndkupy, kterymi jsou vydaje, proti kterym stoji piima
protihodnota, a transfery, kterymi jsou vydaje, proti kterym piima protihodnota nestoji,
a puijcené prostiedky. Vydaji na nakupy jsou vydaje na potizeni hodnot a nahrady. Vydaji
na potizeni hodnot jsou vydaje na potizeni véci, sluzeb, praci, vykoni nebo prav a
nahradami jsou vydaje na thradu vynaloZenych nebo nazmar pfislych hodnot nebo na
odskodnéni Ujmy, kterd souvisi s ¢innosti organizace. Vydajovym druhem se pro tcely této
vyhlasky rozumi u vydaji na ndkupy druh potizovanych véci, sluzeb, praci, vykont nebo
prav nebo druh nahrady a u transferii a pujcenych prostiedkii. Dale druh podpory, kterou
transfer nebo piijcené prostiedky predstavuji, a druh pfijemce této podpory. Piijmovym
druhem se pro ucely této vyhlaS8ky rozumi pravni diivod platby, ktery organizaci plyne
Vv ramci piijmul za poskytnuti véci, sluzeb, praci, vykonl a prav, pfipadné druh téchto véci,
sluzeb, praci, vykond a prav a u ptijmu z transferd a piijcenych prostiedkii druh piijimané

podpory nebo zdroj transferu nebo piijcenych prostredkii (mfcr, 2015).
Legislativa urcujici zdanéni

«  Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

« Zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil

Pracovni pravo
«  Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace
« Zékon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi

«  Zakon ¢. 589/Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiku

zameéstnanosti
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5.3 Analyza konkurence v odvétvi

Odbératelé (zakaznici): Cervena Voda ma v letosnim roce 2018 dle matriky 3003
obyvatel. Lidé obce jsou odbératelé a zakazniky obce. Potencionalnimi zékazniky mohou

byt lidé z Sirokého okoli v rdmci turistického ruchu.

Dodavatelé: vyrobct prekazek skateparki v Ceské republice neni mnoho. Situace v tomto
sportu se zac¢ind ménit. Tento sport v soucasnosti nabyva na atraktivnosti u mladych lidi.
Té&chto sportovist’ stale ptibyva a vznikaji i novi dodavatelé a vyrobci. Je mozné si nejdiive
nechat udélat cenové nabidky od firem a pozdéji si vybrat podle ceny a kvality
dlouholetého dodavatele na trhu. Mozni dodavatelé v Kraji jsou: 4D z Pardubic, Parkpilot
— Vamberk.

Konkuren¢ni prostiedi: V nejbliz§im okoli jsou skateparky vzdalené kolem cCtyficeti
kilometrti. Tato zafizeni jsou v rdmci sportovniho aredlu a jsou zpoplatnéna. Jsou to
prevazné byvalé okresni mésta, s poctem okolo patnact tisic obyvatel. Prvnim méstem je
Sumperk vzdaleny 35 kilometrti, kde se rozprostira nejvétsi skatepark v Olomouckém
kraji. Dalsi konkurenci je kryty skatepark v Usti nad Orlici vzdaleny 42 kilometr.
Substituty: tento zamysleny sport v profesionalnim svété nema substituty. Tyto produkty
museji z bezpecnostnich divodia spliiovat ISO normy. Jedinymi substituty mohou byt po
domacku vyrobené miny rampy a ruzné freestylové pirekazky. Dal§imi substituty mohou
byt riizné stavby v obci Cervena Voda. Skateboardistim miizou napiiklad poslouzit schody
a zabradli kdekoliv v obci a jiné plochy tomu podobné jako chodniky a rizna vyvysena
a sniZzend mista.

Nové vstupujici (konkurence): v sou¢asné dobé neni zadna znama konkurence. V piipadé
vybudovani skateparku v nékteré z blizkych obci by mohlo naopak pfispét ke spolupraci na
spoleénych sportovnich akcich. Jedinou mozZnosti konkurence by bylo provozovani

skateparku za stejnych podminek (zdarma) s mnohem lepSim vybavenim v blizkosti obce.
5.4 Analyza zakaznika

V roce 2017 probéhly v oblasti volného Casu setkani a besedy se zaky Zakladni
Skoly, kde bylo probirdny volnocasové aktivity. Na zadklad¢ kterého bylo provedeno

dotaznikové $etieni.
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V obci Cervena Voda byly zjistovany sportovni aktivity mladeZe prostiednictvim
dotaznikového Setieni mladeze i1 rodi¢t. Na dotaznikové Setieni odpovédélo celkem 523
obéant Zijicich v Cervené Vodg, z toho 286 Zen a 237 muzi. Ve vékové kategorii 15 — 25
let odpovidalo celkem 196 respondentti a to 82 Zen a 114 muzi. Ve vékové kategorii 26 -
37 let odpovidalo celkem 122 respondentt, z toho 68 zen a 54 muzi. Ve vékové kategorii
38 — 55 let odpovidalo celkem 96 obcantl a to 57 zen a 39 muzd. Ve vékové kategorii 56
let a vice odpovidalo celkem 109 respondentli, ztoho 79 zen a 30 muzi. Rozeslané

dotazniky mély sedmdesati péti procentni navratnost.

Na otazku 1. Preferujete zdravy Zivotni styl? Ano, spiSe ano odpovédélo celkem sto
Sedesat devét Zen a sto tiicet Sest muzi. Z toho vypliva, Ze okolo Sedesati procent tdzanych
obyvatel preferuje zdravy zivotni styl, ke kterému patii zdrava vyvazena strava a pohyb na
cerstvém vzduchu. Nékdy ano, nékdy ne odpovédélo padesat devét zen a padesat dva
muzi. Tito lidé jsou spiSe rekreacnimi sportovci, pfi priznivém pocasi, ktefi jenom
V obcasnych ro¢nich intervalech dodrzuji zdravou vyvézenou stravu a pohyb na Cerstvém
vzduchu, napt. v ramci hubnuti. SpiSe ne a ne odpovédélo padesat devét zen a Ctyficet
devét muza. Tito lidé nepreferuji zdravy zivotni styl. Otazka 1. je zpracovana v tabulce

(Tabulka 1).

Na otazku 2. Maji Vase déti dostateény prostor pro mimoskolni sportovni aktivity?
Jsou velice vyrovnane, nékteti lidé si mysli, Ze maji dostateCny prostor pro sportovni
aktivity a jini si mysli, Ze naopak nemaji dostatecny prostor pro sportovni aktivity. Je to
pravdépodobné dano tim, Ze v Cervené vodé Zije dostatedny pocet lidi, ktefi preferuji
zdravy Zivotni styl. A pokud chtéji vyvijet n¢jaké sportovni kolektivni aktivity, sportovisté
jsou zamluvena jiz dopiedu a potom museji ostatni ¢ekat, dokud na né€ neptijde fada.

Na otazku 3. A Vv okoli vaSeho domu? Na tuto otazku jsou odpovedi také velice
vyrovnané. Zhruba polovina lidi si mysli, Ze v okoli jejich domu maji moznost vyvijet
sportovni aktivity, naproti tomu druha polovina respondentli si to nemysli. Mlze to byt
dano tim, ze sportovisté jsou v okoli jejich domu zabrand, jak jiz bylo vysvétlovano vyse.
Druhym problémem miiZze byt i fakt, ze Cervena Voda se line podél hlavni silnice, ktera
ma nekolik kilometri. A tudiz néktefi rodice nechtéji poustét mladez z bezpecnostnich
divodu na silnici, aby mohli jezdit na kole, kolobézkach ¢i koleckovych bruslich. Otazka

2. a 3. jsou zpracovany v tabulce (Tabulka 2).
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Na otazku 4. Sportujete? a 5. Mate dostatecné informace o sportovnim vyZiti ve
Vasi obci? Na ctvrtou otazku zda sportuji, odpovédélo kladné sto Ctyficet pét zen a sto
devatendct muzii z celkové dotazovanych dvé sté osmdesati Sesti Zen a dvé sté tiiceti
muzu. Tito respondenti sportuji pravidelné. Nékdy ano, nékdy ne odpoveédeélo Sedesat tii
zen a Sedesat Sest muzi. Tito respondenti sportuji prilezitostné. Spise ne a ne odpovédelo
sedmdesat Zen a padesat Ctyfi muzi, jsou to respondenti, ktefi viibec nesportuji.

V paté otazce se respondenti opét shoduji v tom, ze maji dostate¢né informace
s novymi aktualnimi zpravami o sportovnim vyziti v obci Cervena Voda. Na tuto otazku
odpovédélo sto Sedesat osm Zen a sto dvacet pét muzi. Nékdy ano, nékdy ne odpovédélo
padesat Sest Zen a padesat devét muzi, u téchto obyvatel pravdépodobné dochazi
k n¢jakému Sumu v piijmu informaci. Spise ne a ne odpovédélo Sedesat dva zen a padesat
pfi muzul, jsou obyvatelé, ktefi nemaji dostate¢né mnozstvi informaci o sportovnim vyziti

v obci Cervena Voda.

Otazka 4. a 5. jsou zpracovany v tabulce 3.

Na otazku 6. Jste ochotni za sportovni aktivity platit penézi? a 7. Piiméli by Vas ke

sportovni aktivité ¢innosti zdarma? (Viz Tabulka 4).

Na tyto dvé otazky jsou odpovédi od respondentii rovhomérné rozlozeny ve vSech
policcich, tudiz se odpovédi riizni v zavislosti na pozadavcich, na sportovnim vyziti, které
by chtéli vyuzivat.

Na Sestou otazku kladné odpovédélo sto deset Zen a sto deset muzi. Nekdy ano,
nekdy ne odpoveédeélo Sedesat devét zen a Ctyficet tii muzl. Spise ne, a ne odpovédelo sto
sedm Zen a osmdesat Ctyfi muzil.

Na sedmou otazku odpovédélo sto tficet jedna Zen a sto tfinact muzi. Nékdy ano,
nékdy ne odpoveédé€lo padesat Ctyfi Zen a Sedesat Sest muzi. SpiSe ne, a ne odpovedélo sto
jedna Zen a padesat sedm muzi.

Na otazku 8. Jaké nové sportovni aktivity byste uvitali? Odpovédélo sto osmdesat
jedna Zen a dv¢ st& Ctyfi muzl pro skatepark. Pro mini golf odpovédélo Ctyficet osm Zen a
Ctyfi muzi. Posilovaci stroje ve venkovnich prostorach chtélo dvacet pét Zen a osmnact
muzu. Horolezeckou sténu si vybralo dvacet Ctyfi zen a jedenact muzi. Na otazku jiné

odpovédélo pouze osm zen, Ctyfi respondentky chtéli aerobik a dvé jogu.
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5.5 Vnitini predpoklady

Z rozhovoru se starostou (viz Pfiloha 1) vyplynul zijem obec feSit zlepSeni
podminek pro volnodasovou aktivitu obcanti z Cervené Vody. Nejschidngjsi cestou
v soucasnych podminkach obce je zaméfit se na sportovni aktivity zejména mladeze.
Starosta zduraznil z&jem obce podchytit mladez a nabidnou ji moznosti pro traveni volného
Casu. Nabidka sportovnich aktivit je jednou z hlavnich moznosti, kterou muze obec
mladym lidem nabidnout. Vzhledem k tomu, Ze obec ma dostatek vlastnich pozemka je tu

moznost vyuzit téchto mist ke sportu, rekreaci apod.

Obec Cervend Voda pracuje s n&kolika zaméry podobného typu: skatepark,
bikipark, workoutové hfisté. V tuto chvili probihda finalizace dokonceni projektu na
vystavbu téchto zafizeni. V ptipad¢ skateparku byl podan projekt na ziskani dotace na
pofizeni prvkl prekdzkové drdhy. Ziskané dotace podle slov starosty je zasadni pro

realizaci tohoto zafizeni.

Rozpocet obce neumoznuje realizovat tento zamér. Je jiz zpracovana rozsahla
studie, kterd zahrnuje parkovou upravu vybrané parcely a jejiho okoli. Do studie je
zahrnuto 1 Workoutové hiisté, zastfeSeny prostor pro konéani kulturnich akci vcetné
hledisté. Soucasti je 1 oddechovy prostor s lavickami, vodni prvky, chodniky a difevéné
zaclenyjici prvky, zelen apod.

Obec je schopna realizovat drobné stavby sama. Na vétsi stavby vyuziva sluzeb
jinych firem. Pro realizaci vytvofené studie se pfedpokladd kombinaci obou zpusob.
Realizace tohoto projektu pfinese pro obec velkou zatéZ z finan¢niho hlediska. Presto je
rozhodnuta zpfistupnit skatepark vefejnosti zdarma. Cilem obce je vytvofit kolektiv déti
a mladeze, kteti budou skatepark vyuzivat pravideln€. Je vSak dilezité aktivitu a iniciativu
pfenést na uzivatele. V pifipadé rozvoje iniciativy mohou byt nékteré aktivity podpoteny ze
strany obce materialné, organiza¢né nebo finan¢né. Podobné je tomu u tenisu, kde diky
finan¢ni a materialni pomoci vznikl samostatné fungujici ,,tenisovy klub®. V ptipadé zajmu
starosta nastinil, ze neni vylouCeno rozSifovani areadlu. MozZnosti jsou postupné
rekonstrukce ¢i doplnéni prvkd, vytvofit hiisté pro plaZzovy volejbal, tenisovy kurty apod.

Tak by vznikla ucelend nabidka pro traveni volného ¢asu.
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5.6 Pocitova mapa

Dne 15. 3. 2016 témét 50 obyvatel obce (viz. Pfiloha umistovalo na mapu 4 druhy

pocitovych znacek a nasledn¢ diskutovalo. Kazdy mél k dispozici dvé znacky od kazdé

barvy. Nize uvedeny vycet kumulaci je fazen dle Cetnosti. (Interni zdroj).

Cervend — tady se bojim / neklid - znadky umisténé prakticky po celé obci

a mistnich ¢astech. Nejvice vSak na hornim konci CV a na Moravském Karlové.

Boftikovice cesta - je to pfili§ uzké, jezdi zde spousta nékladnich aut, chybi puli¢ni
osvétleni

Vetejné WC - chybi, je potieba jej vytvofit

Moravsky Karlov - blato, intenzivni doprava, piedevsim doprava kamionii

Skola a jeji okoli - velice $patna a nepichledna dopravni situace

Bil4 Voda - Skolka - malo parkovacich mist, chybi chodnik!!!

Zastavka u OU — vandalismus a nevhodné chovani déti po vyuce

Zelena — tady to mam rad / klid - znacky poukazuji predev§im na ptirodni prvky a

soustied’uji se predevsim do okoli K¥izové hory, k ZS a hfisti. Mimo Moravského Karlova

se od ZS smérem na Mlynicky dviir nevyskytuji.

Mlynicky dvir nevyskytuji.
KftiZova hora

Okoli rybnika za KfiZovou horou
Kostel v CV a jeho okoli
Hospoda U Valenty

Fotbalové hriste

Modré — tady je to potieba zlepsit - u této pocitové znacky nepanuje vyrazna shoda

a jsou ve vetSing piipadl roztrouSeny jednotlive.

Panelové domy u nadrazi - velky nedostatek parkovacich mist, blato, Spatné
parkujici auta, Spatna prijezdnost
Koupalisté
Prostor v mistech u prodejny zmrzliny - malo parkovacich mist, lepsi by bylo
stanek premistit
Kino - je po ném poptavka
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Ktizové hory, silnice a cyklostezky ve sméru Kraliky.

e Nedostatek obchodii - pro zvySeni nabidky sortimentu

Zlutd — radost / nové / povedlo se — znatky jsou vyrazné kumulovany v oblasti

e Radar na Orlici

e Cyklostezka

e Rozhledna na Kiizové hoie
e Sal SDH

e 7S a sportovi§te

5.7 SWOT analyza sportovniho vytiZeni

Predchozi analyzy poskytly nastin pro identifikaci silnych stranek a slabych

stranek, kterymi obec disponuje. Pfilezitosti a hrozeb, které se vyskytuji ve vnéjSim

prostiedi obce.

Tabulka 1: Identifikované silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

SILNE STRANKY - S

Kvalitni krajina a prostfedi
Rozloha pozemku 4 739 ha
Dobra dostupnost

Starost o obcany

Vysokd zaméstnanost

SLABE STRANKY - W

Nedostate¢né vybaveni sportovnich
zafizeni pro mladez
Omezeny rozpocet Obce

PRILEZITOSTI - O

Spoluprace s jinymi skateparky v ramci
soutéZzi

Financovani z dotace EU

Ptiliv potencidlnich zdkazniki

Rostouci zajem o skateparky a sportovni
aktivity

Rostouci z4jem o zdravy Zivotni styl
Okolni skateparky jsou zpoplatnény a
vzdaleny zhruba 40 km.

Zvyseni turistického ruchu

Déti travi vic ¢asu v Obci

HROZBY - T

Konzumni zptsob zivota — pasivita
déti a rodict k pohybu venku
Postaveni  skateparku
vybavenim v blizkosti
vstupem zdarma

s lepSim
obce se

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zhodnoceni a doporuceni

Bohuzel pro déti vyssiho Skolniho vé€ku a mladeZ neni Zadné sportovni zdzemi,
kde by mohly travit svillj volny ¢as. V obci je sice fotbalové hiisté, ale pouze pro fotbalovy
klub kde je omezeny pocet ¢lent. Tenisovy kurt je v obci k dispozici pouze pro majitele
permanentek nebo pifedem objednaného terminu. O letnich prdzdnindch to miize byt
zaleZitost 1 ¢trnacti dnll, nez na vas ptijde fada.

Povédomost o sportovni aktivité neni velka. Z prazkumu vyplynulo, ze informace
0 pfipravovanych akcich ma zhruba polovina obyvatel. Znamé jsou pouze povédomosti
o0 fotbale, ktery je vice prezentovan na vetejnosti. Na jedné stran€ napf. o tenise nevi téméf
nikdo. Obec je zastavéna podél hlavni silnice to na jedné stran¢ omezuje vV soucasné dobé
vyuziti prostort pro sportovni aktivity. Na druhé strané je do obce dobra dostupnost.

Z analyzy provedené détskymi lékari, bylo zjisténo vysoké procento déti
s nadvahou nebo obezitou, kterou doprovazel vysoky krevni tlak. Z vypoveédi déti a rodict
travi déti velké mnozstvi €asu u pocitace. Negativnim zjiSténim bylo Spatné drZeni téla
s provazenymi bolestmi hlavy.

Obec ma snahu tuto situaci n&jakym zpiisobem fesit pomoci rozsifeni sportovist’. Je
zadan projekt na feSeni stavajici situace. K tomu by mél pfispét novy skatepark. Tento
zdmér vychazi z provedené¢ho dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze vétSina
dotazovanych si prala v obci skatepark. Tato snaha obce je limitovana omezenym
rozpoctem, ktery umoziiuje pouze drobné ndklady do vybaveni stavajicich klubii. Soucasné
snahy obce podporuje, i zajem obcanti o sportovni aktivity. Bude vyuzito moznosti ziskat
dotaci z prostfedki statu, na kterém je zavisly cely projekt.

Pro sirsi vyuziti stavajicich moznosti ke sportovni aktivité¢ je potieba vyuzit
vSechny dostupné prosttedky. Jednou z moznosti je zvysit povédomosti 0 sportovnim
a kulturnim déni v Cervené Vodg, nejen jejich obéand, ale i Sir§iho okoli. Je tieba vyuzit
medidlni prostfedky jako je regiondlni tisk, webové stranky obce. Velkou vahu ma také

internet a socialni cité. Tato aktivita pfisp&je i k zvySeni turistickému ruchu.
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Marketingovy plan pro rok 2018

Obe Cervena Voda LAU 2: CZ0534580015

Kraj NUTS 3: Pardubicky CZ053

Okres LAU 1: Usti nad Orlici CZ0534

Adresa obecniho ufadu: Obecni ufad Cervena Voda, Cervena Voda 268, 561 61 Cervena
Voda.

Starosta: Ing. Petr Mare§ Ph.D.

Zamér obce Cervena Voda

Zamérem obce vytvorit moznosti pro sportovni aktivity ob¢ant. Ptilakat co nejvice
lidi do svych sportovist’ a vyuZivat riznych sluzeb obce. Je dilezité nabidnout mladezi
alternativu k mén¢ rozvijejicimu nebo méné ptinosnému traveni volného casu ¢i dokonce

predchazet vzniku negativnich jevi.

Tento skatepark ma pfildkat mistni obyvatele ke sportovnim aktivitim a muiZe to byt
I ,atrakce* pro navstévniky v ramci turistického ruchu. Je zaméfen pro mladez obce
Cervena Voda.

Realizace ziméru

Uskutecnéni tohoto zdméru zévisi na ziskani dotaci v tomto roce 2018. Délka celého
projektu bude trvat Sest mésict. V této dobé bude poloZen zéklad skateparku vcetné jeho
prvkl. Poté bude nasledovat kolaudace a slavnostni otevieni objektu. Neprodlené na to
bude skatepark zapsan do majetku obce.

Cely tento projekt bude mit na starosti manazer projektu OPZ a koordinato pro MA21
Mgr. Miroslav Beran.

Zaklad pod skatepark bude obec zhotovovat svépomoci a vybranymi firmami nize.
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Firma Stanislav Révus

Firma vznikla v roce 1992, vénuje se pozemnim stavbam. Realizuji rodinné c¢i
bytové domy na kli¢ a také specializované zakazky. Vyuzivaji zcela novou technologii
provadéni betonovych potérit z uslechtilych cementovych smési. Nejvétsi vyhodou této
metody je, ze diky vysoké kvalité materialu neni poteba tzv. "mazaniny" armovat - tedy
nijak vyztuzovat. Funguji dodnes jako subdodavatelé pro velké firmy jako Skanska a.s.,
BAK a.s., Metrostav a.s. a dalsi. Zamétuji se predev§im na realizaci projektd v ramci
Vychodnich Cech a specialni zakazky. Zajistuji i provadéni stavebniho dozoru,
poradenskou a jednoduchou projekéni Cinnost. VEetné zaptjceni stavebnich strojii a naradi.

Disponuje také dopravnimi prostfedky pro zajisténi dodavek materiald.
Stavebni prace (b a b zednictvi -Tomés Béhal, Jan Bok)

Hlavni ¢innosti této firmy jsou veskeré stavebni prace - fasddni a strukturdlni
omitky, zdéni, betonovani, sadrokartonatské prace, pokladka laminatovych i plovoucich

podlah. Provadi 1 malitské vySkoveé prace pomoci horolezecké techniky.

Pomoci téchto firem obecni Gfad zajisti vétSinu zékladnich stavebnich praci, které budou
provadény ke zhotoveni skateparku. Na celkovou vystavbu tohoto bude obec potiebovat

specializované firmy, které se v obci ani v okoli nenachazi.

Obecni Ufad navazal kontakt se specializovanou firmou 4D, kterd zhotovi piekdzkové
dréhy. Tato firma ma dlouholetou tradici na stavbu a rekonstrukci ptekazek, spolupracuje
se zavodniky daného sportu. Desing navrha piekazek je dilem Petra Brabce. Vénuje se

tomuto sportu jiz 21 let a stal u prvopoéatku in-line a extrémnich sporti v Ceské republice.
Kontrola planu

Je potieba v ptipravé celého projektu vénovat pozornost vsem aspektim, které
povedou ke zdarnému dokonceni. Dulezité je fadné plnéni dotacnich podminek a vSech
formalit s nimi spojenych. Do téchto formalit patii dodrzeni terminu realizace a zhotoveni
projektu dle smlouvy. Kazda dotace se musi vyuctovat. Spravnym zplisobem zauctovat dle
pozadavkl kraje. Pokud se s dotaci nepocitalo pii schvalovani rozpoctu, musi se provést
rozpoctové opatfeni obce, protoze skoro vSechny zauctované dotace si kraj hlida
v mési¢nich vykazech Fin 2-12. Dale pii vyactovani dotaci pozaduji veskeré faktury
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a vypisy z bankovnich vypist, kde je patrné, ze platby byly realizovany. Dalsi dulezitou
formalitou je hlidani si terminu zhotoveni projektu a provadét priitbézné kontroly, aby se
predeslo pifipadnym nepiijemnostem a nestihnuti v€as dokoncit praci. To by mohlo
znamenat i vraceni pomérné Castky dotace. Ktera by byla pro jakoukoliv obec velice
nepiijemna.

Bylo by vhodné tuto akci medidlné¢ podpofit, aby se dostala do povédomi obcanti

nejen Cervené vody, ale i irokého okoli.
6.1 Produkt

Firma 4D — vyroba prekaZek adrenalinovych sportu

ey ee

roku 1997, kdy firma byla zaloZena. Zhotovuje nejen ndvrhy a realizace prekazek, ale také
nabizi rizné vyskové prace za pomoci horolezecké techniky. Hlavnim cilem spole¢nosti je
rychlé a kvalitni jednani s vyuzitim vSech zkuSenosti, dovednosti a prostfedkl s dirazem
kladenym zejména na kvalitu a zachovani femeslného provedeni dila pro odbératele, pii

zachovani vSech bezpecnostnich a vyrobnich podminek.

Navrhy a realizace ptrekazek pro extrémni sporty jsou realizovany dlouholetymi
a zkusenymi pracovniky, ktefi pln¢ respektuji prani zakaznikd. Kompletni navrhy piekéazek

pro extrémni sporty zpracovavaji hlavné pro Ceskou a Slovenskou republiku. Vyrabéné

24

Obrazek 13).

Obrazek 13:Ukazka prekazkové drahy

Zdroj: 4D, 2017

Skateparky jsou nabizeny nasledujicimi technologiemi:

o celokovova konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — vodovzdorna pteklizka
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e celokovova konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — 4 mm plech

e celokovova konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — PVC

o dfevéna konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — 3 mm plech

o dfevéna konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — pozinkovany 3 mm plech

e dfevéna konstrukce skateparku s pojezdovou plochou — vodovzdorna preklizka

Vsechny tyto varianty lze realizovat s odhlu¢iiovaci vrstvou, dle prani objednatele.
Od celoocelovych piekazek, pies celoocelovou konstrukci s variabilnim pojezdovym
povrchem, které se v Ceské republice pouzivaji nejéastéji, az k celodievénym prekazkam
S pojezdovym materidlem z ptreklizky ¢i pozinkovanim, které jsou ve svéte
nejpouzivanéj$i. Material z kovovych dilli je svafovan technologii CO2. Kovové nosné
konstrukce jsou oSetfeny profesionalni barvou firmy Johnsons. Pokud mé objednatel zajem
lze je i zarové zinkovat. Dievény materidl je oSetfeny proti Skiidcim a plisnim pro

profesionalni pouziti.
Referenéni listina:

e 2010 — vystavba skateparku Klasterec nad Orlici

e 2010 — rekonstrukce skateparku Mlada Boleslav

e 2010 — navrh a realizace in — line prvki pro skatepark Pardubice

e 2011 —realizace opravy skateparku Slatinice

e 2011 — stavba Mini rampy pro méstskou ¢ast Praha — Klecany

e 2012 — zhotoveni skateparku SmrZice

e 2012 — kompletni rekonstrukce Klasterec nad Ohii

e 2012 - zhotoveni sportovisté pro sportovisté Sedlec — Prcice

e 2013 - vystavba prekazek skateparku pro méstys Jinice

e 2013 — kompletni rekonstrukce a dovybaveni skateparku Veseli nad Moravou
e 2014 — doplnéni ptekazek — mesto Sobéslav

e 2014 — dodani prvkil sportovisté — Nezvéstice

e 2014 — zhotoveni skateparku Bfeclav

e 2014 — vyroba a dodani mini ramp — mésto Dacice

e 2015 — vystavba originalniho Foampitu a rekonstrukce skateparku Olomouc

e 2015 - vystavba skateparku v relaxa¢ni zon¢ — mésto Jirkov
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e 2016 — vyroba a dodani piekazky pyramida — Vrchlabi

e 2016 — rekonstrukce skateparku Policka

e 2016 — oprava skateparku Sobéslav

e 2016 — kompletni navrh, vyroba a dodéani skateparku Kyjov
e 2017 - rekonstrukce skateparku Bakov nad Jizerou

e 2017 — vystavba skateparku Sobrance — SK.
Vybér lokality a plochy

Velikost skateparku musi byt pfizpiisobena velikosti lokality, proto se projektuje
plocha i vybaveni skateparku jako celek. Je vhodné vybrat lokalitu, kterd se nachdzi na
dobfe pristupném misté a to z bezpecnostnich divodi. Znacnou ¢ast navstévnikti budou
tvorit déti. Jeji umisténi by mélo byt v dostatecné vzdalenosti od obytné zony
i frekventovanych komunikaci nebo od nich patfi¢né oddéleno. Velikost plochy pro malé
sportovisté s n¢kolika prekdzkami je vhodnd nejméné 30 metrid na délku a 10 metri na

Sitku. Idealni velikost sportoviste je cca 40x40 metrt.

Dulezitou cast skateparku tvofi zpevnéna plocha z asfaltu nebo betonu. Aby mohl
skatepark uspokojit bezpecnostni a provozni naroky, musi byt jeho plocha co nejhladsi
a mit minimalni néklon plochy pro odtékani destové vody. Nejlepsi a zaroven nejodolnéjsi
nejpouzivanéj$im povrchem v Ceské republice. V piipadé asfaltu je mozné povrch vyrazné
zlepsit vrstvou asfaltobetonu, ktery je hladsi a tvrds$i neZ obvykle pouZivana asfaltova
Zivice.

Bezpecnostni normy

Piekazky vyrobené firmou 4D splituji nejnovéjsi predpis CSN EN 14974 +
Al1:2010, byly posouzeny dle n.v.¢. 163/2002Sb. NV ¢. 312/2005 Sb. A respektuji
vSechny bezpecnostni a vyrobni normy, véetné¢ normy DIN 33943, DIN 33944. Podle § 8

nafizeni vlady €. 178/1997 Sb. A § 21/1997 Sb. se ptiklada k dokonc¢enému dilu prohlaseni

o shodg¢ certifikace firmy a zarukou bezpecnosti, kvality.
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Vybaveni skateparku

Vsechny skateparky firmy 4D vznikaji vzdy konzultaci s profesiondly extrémnich
sportii. Tim zarucuji uspokojeni sportovnich naroku na jednotlivé piekazky, jak v piipadé
skateboardisti, tak i in-line bruslait a bikerti. Dle zahrani¢niho trendu jsou prekazky pro
skate in-line i kola stejného provedeni a téméf stejného tvaru, piesto ma, ale kazdy z vyse

uvedenych sportti specifické potieby, coz se tyka predevsim velikosti prekazek.

Skateboarding je provozovan na celkové menSich prekazkach s upravenym krajem
pro grindovani (jizda na hrané piekazky) ve tvaru hrany, na rozdil od kol a brusli,
vyuzivajicich pro tento ucel nejlépe hranu kulatou. Velikost a délka zabradli a krabic
u skateboardli od tficeti centimetri do Sedesati centimetrti a délka od 2 metrti do 4 metrt.
U koleckovych brusli a kol je tato vySka od padesati centimetrii do devadesati centimetra
adélka od tfi metrii do deviti metrl. Rozmisténi a tvar piekdzek zUstavaji stejné
s ptihlédnutim k jednotlivym moznostem sportu, rozjezdova i dojezdovd rychlost na
bruslich a kolech je mnohem vys$§i nez na skateboardu. Proto musi byt prekazky
rozmistovany tak, aby prostor mezi prekdzkami byl bezpeny. NemiiZeme téZ opomenout
potiebu prostoru pro dal§i sporty, jako flatland (akrobacie na kole) nebo steetball
(basketbal na jeden kos). Kvalitni sportovist¢ bez problému fesi rovnomérné potieby pro
veskera tato odvétvi. Zejména promyslenost, konstrukce a variabilita samotnych ptekazek.

Rozhoduje o oblibé mezi sportovci.
Parametry prekazek

Velikost a celkové rozméry piekazek jsou dany svétovym standardem, ktery je
vyjadfen naroky profesiondlnich jezdci, nejlepSich na svété, kterych se drzi pouze
profesionalni konstruktéti a vyrobci. Vyska samotnych piekazek se pohybuje od Ctyficeti
centimetrti az do ¢tyf metr (vertikalni rampa), pfiCemz zalezi na jejich pouziti a tvaru.
Sitka prekazek je déna predeviim utvofenim bezpeného prostoru pro provedeni trikd
anasledny odjezd v navaznosti na dalsi prekazku. Diulezita je pevnd stabilni konstrukce
a spravné provedeni uhlu tzv. radiusi, spojii, hran, sjezdi a zabradli dle bezpecnostnich

norem CR.
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Skatepark Cervens Voda

Desing navrhii prekazek je dilem Petra Brabce. Vénuje se tomuto sportu jiz 21 let
astal u prvopocdatku in-line a extrémnich sportt v Ceské republice. Navrzend piekazka
skateparku je umisténa na plose zhruba 10 x 12 metrt. Profil mini rampy je koncipovéan
jako univerzalni a umoziujici zac¢inajicim jezdcim na in-line, kolobézkach, skateboardech
a kolech BMX, ale vytvofi i vyborné prostfedi pokrocilym jezdclim tohoto sportu. Takto
realizované sportovisSté je piizpasobeno k potadani rozlicnych komunitnich aktivit.

Zvétsena rozjezdova plocha umozni dostateény prostor pro jezdce na BMX.
PiekaZKy a jeji konstrukéni FeSeni

Vybrané kovové piekazky s tlumici dievénou vrstvou: konstrukce piekazek je
tvofena z Zeleznych profilt — Jackld 40 x 2 centimetrl, svafovanych technologii CO2. Pro
pojezdovou plochu piekazek je pouzit materidl SKATESMART, spojeny s konstrukci
dfevénou smrkovou tlumici mezivrstvou o sile Ctyfi centimetry. Bocni strany pirekazky
nejsou zakryty. Tento druh piekézek je nejb€znéji pouZivany, velice odolny a vyzaduje
minimalni udrZzbu. Kontrola piekazek je provadéna pohledem, povéfenou osobou
objednatele nejmén¢ za dva roky. Veskeré ocelové prvky jsou oSetieny syntetickou barvou

odstinu hnéda.
Technicka data prekazek
1. Mini ramp — vyska bez zabradli 1,7 m, Sifka 6,6 m, délka 12m.
Termin dodani
Termin dodani je 4 tydny od zahdjeni praci.
Platebni podminky

Faktura musi obsahovat vSechny udaje dle piedepsanych datovych zakonua
a zakona o ucetnictvi. Splatnost faktury je do tficeti dnti od ptevzeti dodavky (interni

zdroj).
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Zaruéni doba

Zaruka je na zhotovené prekazky tficet Sest mésict. Firma 4 — D zajiStuje veskery

servis a rekonstrukce piekazek. Po dobu zaruky je servis na zhotovené dilo bezplatné.

Skateboarding se stal celosvétovym fenoménem. Po celé Ceské republice je nékolik
desitek skateparkdl, které jsou dobie a moderné vybavené. Nékteré Ceské skateparky tvoii
klasické bazény, u-rampy a mini rampy typické pro skateparky. Jiné skateparky jsou
vybaveny o streetstylové prvky jako jsou schody, zabradli a rtizné velikosti beden a jiné
mensi prvky.

Na Olomoucku je nejvétsi skatepark v Sumperku, méa rozlohu 1 600 m% Na jeho
vystavbu byly potteba 4 500 kubikti betonu a dvacet tun Zeleza. Jeho hodnota byla
8 miliont korun (Sumpersky denik.cz, 2015).

Nejvetsi kryty skatepark v republice je v Pardubicich. Hala je zastfeSena a ptitom
oteviena ze vSech stran. Celd aréna je pro vSechny zakladni sporty, BMX, in-Line,
skateboarding. Nabizi ptj¢ovnu sportovniho vybaveni jako brusle, helmy, chranice, kola
a kolobé&zky. V aredlu se nachéazi kout s rychlym obcerstvenim. Je k dispozici 1 socidlni
zafizeni pro Zeny i muze. Na projektovani piekaZzek se podilel Petr Brabec zéastupce
asociace in-Line Czech Community. Cela vystavba stala zhruba kolem 20,85 miliont
korun, z toho 4. miliony pfispél stat. Rozloha je 1 530,25 m? (Cesky rozhlas. 2010).

Dalsi zajimavosti je méstsky skatepark v Praze — Strasnice. Je otevieny od roku
2001. Je to prvni betonovy skatepark na izemi Ceské republiky. Prostor je rozdéleny na
dvé ¢asti, steetovou a bazénovou cast. Svoji modernosti, variabilitou a pestrosti prekazek
nema obdoby. V aredlu se nachazi 1 horolezecka sténa, zazemi pro plaZovy volejbal,
tenisové kurty a dal$i sportovni aktivity.

PMP Skatepark je nejvétsim na svété nachazi se v Sanghaji, v Cing. V jeho arealu
se nachdzi nejvétsi rampou a betonovym bazénem svéta. Jeho zastavba je 13 tisic km?.
Cela vystavba stala 20. miliont dolart. Vystavbu arealu konzultovali s nejlepsimi hraci
svéta.

Druhym nejvétSim skateparkem svéta je Black Pearl Skatepark. Lezi na
Kajmanskych ostrovech, ostrov Grand Cayman. Tento skatepark je vhodny pro
zacatecniky, pokrocilé i1 experti. Je prizpisobeny pro skateboardy, kolobézky a BMX.
Aredl oteviel legendarni skater Tony Hawk v roce 2005. Jeho rozloha je 16 km? Vsichni
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profesionalni skatefi vyzkousSeli tento skatepark. Jedinou jeho nevyhodou je cena, stoji

20 dolarii na den (NOIZZ.cz, 2017).

6.2 Distribuce

Umisténi skateparku bude v obci Cervend Voda v blizkosti fotbalového hiists

ppé. 525/1, k.0. Cervena Voda.
Oteviraci doba bude kazdy den:

PO — Ne od 8: 00 hod. do 21: 00 hod.

Provozni podminky bude urcen provoznim fadem.

Provozni rad
1. Uvodni ustanoveni

Tento provozni fad upravuje provoz a podminky vyuzivani Skateparku Usti nad Orlici

1. Skatepark je omezen na max. 30 osob, a to max. 10 osob na jedné plosin¢, soucasné
jedoucich max. 7 osob

2. Navstévnici aredlu skateparku jsou povinni uhradit pfed vstupem odpovidajici
vstupné dle ceniku oproti pfijmovému dokladu, ktery si musi uschovat pro kontrolu
povetenych osob.

3. Zakoupenim vstupenky (obdrzenim piijmového dokladu) navstévnik souhlasi
S dodrzovanim provozniho fadu.

4. Osoby mladsi 15 let mohou do arealu pouze v doprovodu osoby starsi 18 let

5. Provozovatel si vyhrazuje pravo uzaviit areal po objednané celodenni akce
2. Ve skateparku je zakazano
1. Vstup osobam v podnapilém nebo jinak ovlivnéném stavu
2. Vnaset vlastni alkoholické napoj. Konzumace alkoholickych napoji zakoupenych

Vv objektu je mozné pouze na recepci.

3. Vnaset a uzivat omamné a psychotropni latky
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4. Ve skateparku je zakazano koufit ve vSech prostorach, kouteni je povolené mimo
objekt na misté k tomu ur¢eném. Informace u spravce.

Vstup s jakoukoliv zbrani nebo ostrymi pfedméty

Vnaset sklo

Lézt, Splhat ¢i se zavéSovat na konstrukce haly

Cilen¢ poskozovat plochu, ptekazky nebo vybaveni skateparku

© o N o O

Rozdélavat ohenl a pouzivat pyrotechnické pomiicky

10. Vstupovat na plochu skateparku s predméty, které by néjak ohrozily zdravi, ¢i
bezpec¢nost ostatnich osob

11. Vstupovat do aredlu bez platné vstupenky ¢i mimo oteviraci dobu

12. Pfistup osob se psy a jinymi zvifaty je povolen pouze pod pfisnym dohledem
majitele a to jen do prostor recepce. Psy a dal$i zvifata maji ptisny zédkaz vstupu do
skateparku.

13. Divakim se zakazuje vstupovat do prostoru prekazkové plochy a odkladat tam
osobni véci (batohy, obleceni apod.)

Kazdy navstévnik skateparku je povinen dodrZovat tento provozni fad a dbat
pokynii povéienych osob provozovatele arealu. Ten, kdo fad porusi, mize byt vyveden bez
nahrady vstupného, neopusti-li areal na zéklad¢ vyzvy povétené osoby, bude vyveden za
Gicasti Policie CR.

3. Bezpecnost

1. V prostru skateparku je povolena jizda na skateboardu, in-line bruslich,
kolobéZkach a BMX kolech. Bmx kolo musi byt vybaveno plastovymi zaslepkami
na stupackach a tiditkach.

2. Ostatni freestyle prostiedky jako horské kolo, poloboty apod. je mozné pouzivat
pouze na zadost a po dohodé¢ s provozovatelem

3. Osoby mladsi 15 let jsou povinny pii jizdé pouzivat pfilbu, chranice loktt, kolen
I zapésti. Osoby mladsi 18 let jsou povinny pouZzivat pfi jizdé minimalné ochrannou
ptilbu. Osoby od 15 do 18 let budou mit ptistup do skateparku povolen bez helmy
pouze s podepsanim formulafe o vyuzivani skateparku na vlastni riziko. Ostatnim
osobam, které vyuzivaji skatepark , se doporucuje to samé vybaveni.

4. Kazdy navstévnik je povinen chovat se tak, aby svym jednanim nezpiisobil uraz ¢i
jinou $kodu sobé&, provozovateli ani nikomu jinému
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5. V ptipadé zjisténi zavady na prekazkach, ¢i jiné zdvady v prostoru skateparku jsou
navstévnici povinni tuto skutecnost bezodkladné oznamit provozovateli skateparku

6. Kazdy navstévnik je povinen plochu, ptekazky 1 okoli udrzovat v Cistoté a poradku

7. Pfinenadalé indispozici nebo v pfipad¢ trazu je na recepci lékarnicka prvni pomoci

a je mozné odsud zavolat RZS

4. Obecna ustanoveni

1. Kazda osoba ve skateparku se pohybuje na vlastni nebezpeci

2. Uzivatelé skateparku jsou pln€ zodpovédni za vSechny urazy, Skody, které zptisobi
sob¢, provozovateli nebo nékomu jinému a jsou povinni tyto skutecnosti
bezodkladné hlasit povéiené osobé skateparku

3. Timto provoznim fddem nejsou dotena prava a povinnosti vyplivajici z obecné
zévaznych pravnich predpish

4. Provozovatel je opravnén tento provozni fad jednostranné¢ dopliovat nebo
upravovat

5. Kazdy uZivatel je povinen se seznamit s timto provoznim fadem

Doprava je mozné autobusovymi i vlakovymi spoji. Pro ptiznivce cykloturistiky je

mozné se dostat do arealu skateparku po cyklostezce z Kralik so Cervené Vody.

Vstupné je zdarma
6.3 Kalkulace ceny a financovani

Celkové cena dila zahrnuje vypracovani projektové dokumentace, vyrobu piekazek

véetné prepravy materidlu a montaZe na misto urceni, vystaveni pfedavaciho protokolu,

navodu k uziti a udrzbé a prohlaseni o shod& 4D.

Zpevnéni plochy bude probihat za pomoci mistnich firem a péti délnika
zamestnanych na obci. Maji staly pracovni pomér a jsou vyuzivany na zednické prace.
Rozpis poloZek a jejich cena: cena bez DPH cena ¢etné 21%DPH

1. Mini ramp 408 000,- 493 680,-
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2. Zpevnéni plochy 592 000,- 750 000,-
a prace delnika

Cena celkem 1 000 000,- 1243 680,-

Na tuto investici je mozno zadat dotaci z Programu pro rozvoj venkova, ato
Vv podzimnim kole roku 2018. Cestovani dostupné vSem 2018. Vyzva je urcena

podnikatelskym subjektiim a obcim. Spoluucast pfijemce dotace je minimalné 50 %, tedy

621 840,- K¢.

Tato akce zatim neni zahrnuta do rozpo&tu obce na rok 2018. Ceka se na piislib
dotace. Vzhledem ktomu, ze Castka 621 840,- K&, bude obec potiebovat ze svych
prostiedkii. Bude zahrnuta do rozpoctového opatfeni obce v momenté podepsani smlouvy
a potfebnych podkladii. Obec se musi fidit smérnicemi, podle kterych kazda ¢astka, ktera

ptesahuje 500 000,- K¢, musi byt schvalena zastupitelstvem obce.

V leto$nim roce 2018 je na tom obec velice dobfe se svym finan¢nim zdravim. Ma celkovy
prebytek kolem 11 milionti K¢, viz Pfiloha — Navrh rozpoctu obce na rok 2018. Ktery byl

schvaleny 28. 3. 2018 zastupitelstvem obce.

6.4 Marketingova komunikace

Propagace skateparku bude probihat:

e rozhovorem v radiu se starostou obce pfi slavnostnim otevirani
e inzerci ve zpravodaji Cervena Voda

e na strankach obce s poutavymi obrazky

¢ velkymi upoutdvacimi reklamnimi spoty podél silnice

e rozhlasovymi reklamami

Podpory slouzici k ziskani klientt
Za pomoci propagace vyse, bude pfichozim ob¢aniim vénovana mali¢kost ve formé

balonkli a obrazkt pro déti. Dale se budou potadat soutéze o drobné ceny. Na misté budou
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stanky kde, si kazdy, mize zakoupit rizné upominkové predméty, které mu budou
pfipominat tento slavnostni den.

Dale je pozvana skupina znamych skateboardistti z Usti nad Orlici a Pardubic, ktefi
budou ukazovat piehlidku akrobatickych skokd. Jsou to profesiondlové, ktefi sami
Vv daném sportu soutézi a jsou dlouholetymi instruktory. Na podvecer bude hrat mistni

kapela Kapky a cely vecer bude ukoncen ohnostrojem.
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7 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit strategické planovéni obce a porovnat je
S pozadavky obcanl a vytvofit navrh feSeni na zlepSeni podminek pro sportovni aktivity
obéanti z Cervené Vody.

Na zéaklad¢ zjisténych skutecnosti, analyz a vyzkumut uvedenych vyse, byla
popsana souéasna situace sportovnich aktivit obce Cervend Voda. Rovnéz byly
vyhodnoceny poznatky ze studie 0 nadvaze a obezité déti. Z které vyplynulo, Ze vétSina
déti i obyvatel travi sviij volny Cas u pocitace, nez aby ho travili s piateli venku. Byly
zjistovany prani obCant, jaké by chtéli sportovni aktivity. Z rozhovoru se starostou byly
patrné nedostatecné moznosti ke sportovnimu Vvyziti obyvatel, zejména mladeze. Soucasné
ukazal snahu obce fesit zlepSeni stavajici situace. Na zlepsSeni zazemi obce pro sportovni
vyziti obyvatel byl zadan projekt. Jedna se 0 upravu prostranstvi pro v§estranné sportovni

I kulturni vyziti. Na tuto akci bylo pozadano o dotaci.

Zahijeni realizace sportovniho aredlu pfedchazi navrh na vybudovani skateparku.
Skateboarding se stal celosvétovym fenoménem. Po celé ceské republice je nékolik desitek
skateparkii, které jsou dobfe a moderné vybavené. V Cervené Vodé bude skatepark
vybaven klasickym bazénem, u-rampou a mini rampami typické pro skateparky. Skatepark
budou postupné rozsifeny o streetstylové prvky jako jsou schody, zabradli a rizné velikosti
beden a jiné mensi prvky.

Pro $ir$i vyuziti stavajicich moznosti ke sportovni aktivité je potfeba vyuzit
vSechny dostupné prostfedky. Jedna z moznosti je zvysit povédomosti 0 sportovnim
a kulturnim déni v Cervené Vodé, nejen jejich ob¢ant, ale i $irsiho okoli. Je tieba vyuzit
medidlni prostfedky jako je regiondlni tisk, webové stranky obce. Velkou vdhu ma také
internet a socialni cité. Tato aktivita pfisp&je i k zvySeni turistickému ruchu. Je vhodné
vyuzit medialni prostiedky s vys$sim dosahem pusobnosti jako je radio nebo televize pii
riznych slavnostnich udalostech, aby se zvysilo povédomi obce a navitévnost Cervené
Vody. Vyuzit skatepark pro poradani sportovnich soutézi S vyuzitim Sirsi GiCasti nez jen

z Cervené Vody.
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8 Pfilohy

Dobry den,
cely dotaznik je zaméten na sportovni aktivity obce Cervena Voda, a co byste si ptali jako
jeji obcané, aby zde bylo pro Vasi mladez k dispozici.
Tento dotaznik je anonymni a slouzi ke zpracovani podkladii pro diplomovou préci.
Ptedem dékuji za Vasi spolupraci a Cas.
Razena Nejedla

U kvalitativniho rozhovoru byly pouzity otazky: 1) Na zakladé dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvice respondenti dalo pfednost mini skateparku. Muzete
k tomuto projektu fict néco bliz§iho? 2) Kdy planujete zahajit vystavbu? 3) Jakym
zpusobem budete zajistovat vystavbu? 4) Bude tento projekt hrazeny z rozpoctu obce,
nebo vyuzijete nektery dotacni program? 5) Pro jakou v€kovou skupinu je uréen tento mini
skatepark? 6) Bude otevieny pro Sirokou vefejnost zadarmo nebo za poplatek? 7) Bude mit
moznost v arealu mladez vyuzit i trenéra? 8) Zvazujete tento prostor v budoucnu rozsitit

1 0jiné prvky? 9) Skatepark bude urcité velka atrakce pro mladez, to s sebou piinese

uréitou hlukovou zaté€z a mozné reakce obc¢anu.

Piiloha 1: Rozhovor se starostou z Cervené vody

1) Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze nejvice respondentd dalo

prednost mini skateparku. Muzete k tomuto projektu fict néco blizs§iho?

Projekt je zamétfen na mladez ve v€ku 12 — 25 let a vznikl na zaklad& zfetelné
absence podobnych zafizeni v obci. Obec sice disponuje zdzemim pro kolektivni sporty
(sportovni télocvicna, aredl fotbalového klubu apod.), ale pro individualni sporty tohoto
typu nikoliv. Proto Obec Cervena Voda pracuje s nékolika zaméry podobného typu:
Skatepark, bikepark, workoutové htisté. Work-outové htisté je soucasti parkovych uprav
ve stiedu obce (ppé. 2786 v k.u. Cervena Voda) a v tuto chvili probiha finalizace projektu
pro stavebni povoleni s planovanou realizaci v letech 2019 — 2020. Bike-park vznika na
zakladé ohlasi mladych lidi pozvolna pfipravou terénnimi Upravami (ppc. 525/1, k..

Cervena Voda, pfi¢emz do budoucna se planuje piesun do jiné lokality.
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V pripadé Skateparku byl podan projekt na ziskani dotace na potizeni prvkl (neni
tieba stavebni povoleni) a soucasné bylo uvazovano o ndkupu star$ich prvkii z jiné obce.
Umisténi prvkd je variantni — napfiklad pfi fotbalovém hiisti, nebo asfaltové plochy
Vv centru obce (v sousedstvi budovy obecniho ufadu).

2) Kdy planujete zahajit vystavbu?

Vystavba bude zahajena dle jednotlivych zdmérG po ziskéni stavebniho
povoleni a finan¢nich prostfedkti. V ptipad¢ Skateparku je zejména vystavba vazéna na
ziskani dotace. V ptipadé Workaoutového htisté na stavebni povoleni, nebot’ akce souvisi
s celkovou parkovou Upravou predmétné parcely a okoli. Na tento zdmér je zpracovana
rozsahlad studie a parkové upravy rovnéz zahrnuji, kromé work-outového hiisté take
vybudovani zastfeSeného prostoru pro konani kulturnich a jinych akci, véetn¢ hledisté,
oddechovy prostor s lavickami, vodni prvky, chodniky, dfevéné roz¢lenujici prvky, zelen

apod.

3) Jakym zplsobem budete zajistovat vystavbu?

Obec Cervena Voda je schopna drobné stavby realizovat sama, rozséhlejii stavebni
préce jsou realizovany formou sluzeb. V uvedenych piipadech se predpokladd kombinace

obou zpiisobil. Samotna instalace piekazet je také soucasti ceny samotnych prvkd.

4) Bude tento projekt hrazeny z rozpoctu obce, nebo vyuZijete néktery dotaéni
program?

Pro obec se dilezité vyuZzivat na své zaméry spolufinancovani z jinych zdrojl.
Casto bez nich neni mozné nékteré zaméry viibec realizovat a jsou vyznamnym
motivacnim prvkem pii jejich planovani. Také zde je mozné uvedené externi
spolufinancovani vyuzit. Uvedeny zamér byl zafazen do Mistniho akéniho planu
vzdelavani, jako mimoskolni sportovni ¢innost a diky tomu je moZzné na néj ziskat financni
prosttedky napiiklad z programu IROP. Je ovSem pravdou, Ze financni prostiedky na

sportovni aktivity podobného typu nejsou dosazitelné tak snadno jako v minulosti.

5) Pro jakou vékovou skupinu je ur¢en tento mini skatepark?

Vstup na Skatepark bude oSetfen Provoznim faddem (vzor napi. zde:
http://www.skateparkustinadorlici.cz/provozni-rad/ ). Obecné je park uréen pro jakékoliv

0soby — nejbéznéji 10 — 25 let. Mladsi osoby 15 let ov§em nemohou piekazky pouzivat bez

dohledu dospélé osoby. V takovém piipadé neni v€k omezen.
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6) Bude otevieny pro Sirokou vefejnost zadarmo nebo za poplatek?

Obec Cervena Voda méa zdjem na vyuZivani parku zcela bezplatné tak, aby
investice splnila sviij ucel. To znamen4, nabidla mladezi alternativu k méné rozvijejicimu
nebo méné piinosnému traveni volného Casu ¢i dokonce piedchédzela vzniku negativnich
jevu.

7) Bude mit moznost v arealu mladez vyuzit i trenéra?

Tyto moznosti spise vychédzeji z nasledného zdjmu déti a mladeze a jejich vlastni
iniciativy. Cilem obce je samoziejmé vytvorit kolektiv déti a mladeze, ktefi budou
skatepark vyuzivat pravidelné a svoji Cinnost rozvijet napiiklad prostfednictvim
pravidelnych treningl ¢i ucasti v organizovaném sportu. Je vSak také dilezité aktivitu
a iniciativu prenést na vlastni uzivatele. V ptipadé rozvoje této Cinnosti pak mohou byt
dotazované aktivity (trening, soutéze) ze strany obce podpoieny, materialné, organizacné,
¢i financn€. Podobny piiklad rozvoje 1ze sledovat u obci podpotfeného tenisu, kde diky

finan¢ni a materidlni podpote vznikl samostatné fungujici ,,tenisovy klub®.
8) Zvazujete tento prostor v budoucnu rozsifit i o jiné prvky?

Ano, v ptipad€ zajmu neni vyloucena dal§i modernizace, postupna rekonstrukce, ¢i
doplnéni prvkll nebo dokonce rozsifovani aredlu o dal§i moznosti (naptiklad v okoli
fotbalového hiisté mohou vznikat hfisté pro plazovy volejbal ¢i tenisové kurty apod. Tak

aby vznikala ucelend nabidka pro traveni volného ¢asu.

9) Skatepark bude urcité¢ velka atrakce pro mladez, to s sebou pfinese urcitou
hlukovou zatéZ a mozné reakce obcant.

Ano, proto je vhodné&jsi situovani spiSe dale od obyvanych budov. Jako
nejvhodngjsi se zda prave fotbalovy areal, ktery je na okraji zastavéného uzemi a je nyni

prostoroveé ohranicen. Z tohoto diivodu umoziuje také dalsi rozvoj.
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Tabulka 2: Preferujete zdravy zivotni styl?

Zeny MuZi

Nékdy Nékdy
Preferujete zdravy [Ano |[SpiSe |[ano, Spise [ Ne [Ano |Spise |ano, |SpiSe |Ne

nékdy nékdy
Zivotni styl? ano ne ne ano ne ne
Ve véku 15-25
let 19 29 14 11 | 9 | 26 37 31 13 7
Ve véku 25 -37 let 23 27 12 3 3| 18 16 8 9
Vevéku38—-55let | 14 18 9 12 4 13 12 4
Ve véku 56 —a vice 8 31 24 14 | 2 6 8 5 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Tabulka 3: Mate dostate¢ny prostor pro sportovni aktivity? I v okoli vaseho domu?
Mate dostatecny prostor Zeny Muzi
Neékdy
pro sportovni Ano | Spise | Nékdy ano, | Spise | Ne | Ano | Spise |ano, Spise | Ne
aktivity? ano | nékdy ne ne ano nékdy ne | ne
Ve véku 15-25
let 12 4 21 16 | 29[ 20 23 26 19 | 26
Ve véku25-371let | 19 | 20 11 o | 7| 17| 18 7 7 | s
Ve véku38-55let | 10 | 14 5 12 |16 7 | 15 12 2 | 2
Vevéku56—avice | 17 | o 23 17 |13] 6 9 5 8 | 2
I v okoli vaseho Zeny Muzi
Neékdy
domu? Spise | Nekdy ano, | Spise Spise ano, Spise
Ano | ano nékdy ne ne Ne | Ano ano nékdyne | ne Ne

Vevékul15—-25let | 15 20 7 28 | 12| 27 25 9 28 25
Ve véku 25 -37 let 18 | 17 15 7 |11 12 15 4 8 15
Ve véku 38 — 55 let 13 11 12 15 6 8 9 5 12 5
Ve véku 56 —avice | 24 9 14 24 | 8 7 8 4 8 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tabulka 4: Sportujete?

Mate dostatecné informace o sportovnim vyziti ve vasi obci?

Zeny MuZi

Nékdy Nékdy
Sportujete? Ano | Spise [ ano, Spise | Ne | Ano | SpiSe [ ano, Spise [ Ne

ano |nékdyne [ne ano [nékdy ne |ne

Ve véku 15 -25 10
let 24 |26 14 9 7 |26 (34 |24 20
Ve véku 25 -37 let 18 |22 7 15 6 26 21 4
Ve véku38—-55let |15 [19 11 7 5 8 14 5
Ve véku56—avice (12 |9 31 18 9 12 7
Mate dostateéné Zeny MuZi
Informace o Nékdy Nékdy
sportovnim vyZiti Ano | Spise [ ano, Spise | Ne | Ano | SpiSe [ ano, Spise [ Ne
ve Vasi obci? ano |nékdyne [ne ano [nékdy ne |ne
Vevéku15-25let |21 |27 13 12 9 (26 |35 31 15 7
Ve véku 25-37let |24 |25 14 2 3 (16 |14 |7 9 8
Vevéku38-55let (15 [17 |7 14 |4 (11 |11 15 1
Ve véku 56 —avice (10 |29 22 26 2 |6 6 6 10 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tabulka 5: Jste ochotni za sportovni aktivity platit penézi? Pfiméli by vas ke sportovni aktivité
¢innosti zdarma?

Jste ochotni za Zeny MuZi
Nékdy Nékdy

sportovni aktivity |Ano |SpiSe [ano, Spise [Ne |Ano |SpiSe |[ano, Spise | Ne
nékdy nékdy

platit penézi? ano ne ne ano ne ne

Ve véku 15 -25

let 13 10 15 24 21 21 22 25 20 26

Ve véku 25-37 let |19 25 18 4 2 19 |16 6
Ve véku 38 —55 let |12 11 16 17 1 9 13 9

Ve véku 56 —a vice |7 13 20 30 8 4 6 3 12
Priméli by vas ke Zeny MuZi
Nékdy Nékdy
sportovni aktivité | Ano |SpiSe [ano, Spise [Ne |Ano |SpiSe |ano, Spise | Ne
nékdy nékdy
¢innosti zdarma? ano ne ne ano ne ne
Ve véku 15 — 25
let 10 24 14 13 21 (25 |38 32 11 8
Ve véku 25 -37 let |15 22 13 9 9 13 7 16 4 14
Ve véku 38 —55 let |12 9 4 18 14 (8 8 9 8 6

Ve véku 56 — a vice |21 18 23 7 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tabulka 6: Dotaznikova tabulka pro obéany Cervené Vody

" Nékdy .
Spise ano Spise
Otazky (spravnou odpovéd’ oznacte X) Ano Ne
ano Nékdy ne|ne
1. |Preferujete zdravy Zivotnistyl?
2. |Mate dostatecny prostor pro sportovni aktivity?
3. |Avokolivaseho domu?
4. |Sportujete?
5 Mate dostatecné informace o sportovnim vyzitive
" |vasiObci?
6. |Jste ochotni za sportovni aktivity platit penézi?
7 Priméli by Vas ke sportovni aktivité ¢innosti
" |zdarma?
Otazky (spravnou odpovéd oznacte X)
8. |Jaké nové sportovni aktivity byste radi uvitali?
- minigolf
- skate park
- posilovaci pfistroje ve venkovnich
prostorech
- horolezeckd sténa
- jiné
Otazky (spravnou odpovéd oznacte X)
Jaké jste pohlavi? Zena Muz
Kolik Vam je let? 15-25 26-37 |38-55 56 a vice
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Tabulka 7: Podil dosazitelnych uchaze¢t o zaméstnani ve ve€ku 15-64 let na obyvatelstvu ve véku
15-64 let

Ceska Pardubicky v tom okres
republia kraj

Usti nad Orlici
rok 2017
leden 5,3 4,2 4,6 3,4 5,8 3,7
Gnor 5,1 4,0 43 3,3 57 3,5
biezen 4,8 3,6 3,6 3,0 5,1 3,1
duben 4.4 3,0 29 2,7 4,0 2,8
kvéten 4.1 2,7 2,5 2,6 3,6 2,5
Cerven 4,0 2,6 24 2,5 3,4 2,4
&ervenec 41 2,8 2,6 2,7 3,7 2,6
srpen 4,0 2,8 2,6 2,6 3,6 2,5
ZaFi 3,8 2,6 2,4 2,4 3,3 2,3
Fiien 3,6 24 2,2 2,3 3,0 2,1
listopad 3,5 24 2,3 2,3 3,2 2,0
prosinec 3,8 2,8 3,0 2,5 3,8 2,3
rok 2016
leden 6,4 5,5 6,2 4,4 7,2 4,9
Gnor 6,3 5,4 6,0 4,4 7,1 4,9
bfezen 6,1 5,1 54 4,2 6,7 4,6
duben 5,7 4,4 44 3,9 5,7 4,2
kvéten 54 4,0 3,9 3,6 5,0 3,9
Cerven 52 3,8 3,5 3,5 4,7 3,7
Cervenec 54 41 3,9 3,7 5,1 4,0
srpen 53 4,0 3,7 3,6 51 3,9
zafi 5,2 3,8 3,4 34 4,8 3,6
fijen 5,0 3,6 3,3 3,2 4,7 34
listopad 4,9 3,6 3,4 3,2 4,9 3,3
prosinec 5,2 4,0 4,2 3,4 5,6 3,6
rok 2015
prosinec 6,2 | 5,1 | 5,6 | 4,3 | 6,8 | 4,6
rok 2014
prosinec 7,5 | 6,2 | 7,0 | 5,0 | 8,1 | 5,8
rok 2013
prosinec 8,2 | 7,4 | 8,4 | 6,1 | 9,3 | 7,0
rok 2012
prosinec 7,4 | 7,0 | 7,7 | 5,6 | 8,6 | 7,0
rok 2011
prosinec 6,8 | 6,5 | 7,2 | 5,0 | 8,4 | 6,5
rok 2010
prosinec 7,4 | 7,5 | 8,4 | 55 | 9,5 | 7,5
rok 2009
prosinec 7,1 | 7,3 | 7,8 | 5,5 | 9,2 | 7,7
rok 2008
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Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci, evidence uradl prace

Obrazek 14: Pocitova mapa

Zdroj: Interni, 2017
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