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1. UVOD

Dlouhodobéa poptavka radotinskych obanu po moZznosti koupani v jejich
obci, vyustila v realizaci nového prirodniho koupalisté na revitalizovaném Gzemi
po byvalé &istice odpadnich vod. V Ceské republice je to velice ojedinély
projekt, o kterém neni téméf Zzadné povédomi, a proto povaZzuji za vhodné

vénovat tomuto tématu bakalarskou préaci.

Radotinska CcistiCka odpadnich vod byla klasickym pfipadem tzv.
brownfields'. Cely tento aredl, i spolu sbudovami byvalé &istitky, ktery
v poslednich letech pfednostné slouzil jako domov pro bezdomovce a dalSi
neadaptabilni skupiny, podminky definujici brownfields' naprosto presné

splioval.

Dochazelo zde pomérné Casto k paleni kabell a jinych pfedmétu, dale
pak k dalSim, nékdy i nezakonnym, ¢innostem. Tyto skute¢nosti pfedstavovaly
velké nebezpedi predevSim pro déti a dospivajici mladez, kter4 dochazi do

radotinské zakladni Skoly, nachazejici se v tésné blizkosti byvalé CistiCky.

Méstska Cast tento problém feSi dlouhodobé, bohuzel celou situaci
brzdilo slozité vlastnictvi pozemku, budov a prfedevsim podniku v likvidaci. Tuto
skute€nost doklada i fakt, Ze uz v devadesatych letech pfiSel tehdejSi starosta,
ing. Jifi Holub, s mySlenkou pfestavby nadrzi a budov na koupalisté. K realizaci

vS8ak nemohlo dojit z vySe uvedenych davodu.

Méstska Cast ve spolupraci se spravou majetku Magistratu hl. m. Prahy
(MHMP) v prubéhu roku 2008 kone¢né doreSila vSechny majetkové komplikace
lokality v Radotiné. Dnes se zde jiZz nachazi travnata plocha, ktera
nepredstavuje pro radotinské Zadné riziko. Jiz roku 2008 vSak také zacalo

vedeni MC Praha 16 fesit, co dal s timto revitalizovanym prostorem a jak ho

! Brownfields - Gzemi, které je opusténé, ve velmi $patném stavu a na jeho plose se
nachazi opusténé chatrajici budovy. Specifické je pro toto Uzemi také velka rozloha
s ekologickou zatézi pro pfilehlé okoli.



pfipadné vyuZzit dale, protoZze hovofime o velmi zajimavém misté, jak jiz bylo

zminéno, nachézejicim se v tésné blizkosti Skolniho, ale i sportovniho arealu.

Na vybér byly dvé moznosti. Prvni varianta byla klasicka parkovéa Uprava.
Tato varianta vSak ztratila na zajimavosti, protoZze se jedna o prostor
nachazejici se v sousedstvi feky Berounky a tedy i cesty podél ni. Druhou
variantu navrhl architekt Jan Schlitz, ktery v té dobé spolupracoval s méstskou
¢asti na projektu ,Misto u feky“. Ten predstavil moznost vytvofeni koupaciho
jezera, tzv. biotopu. Tento navrh nasledné ziskal podporu vedeni radnice a
proSel i jednanim v komisi stavebni i zivotniho prostfedi. Na zakladé tohoto
rozhodnuti se vydal starosta, Mgr. Karel Hanzlik, se svym zastupcem, Mgr.
Miroslavem Knotkem, a ¢&lenem stavebni komise, Ing. Milanem Stodolou,
v lednu roku 2009 navstivit, v té dobé jedina, dvé mista v republice, kde se

nachazi tato koupaci jezera. Konkrétné se jednalo o oblast jizni Moravy.

Mgr. Miroslav Knotek, zastupce starosty, komentuje radotinskou situaci:
,Otazka vybudovani bazénu v Radotiné je pomérné dlouhodoba. Jeden
z navrhl pocital s pfistavbou sokolovny a vybudovani 25m bazénu v ramci
vystavby nového sidlisté v 80. letech. Néktefi obyvatelé se ptaji, pro¢ méstska
Cast postavila halu a ne bazén (pozn. vlednu 2009 byla oteviena nova
multifunkéni sportovni hala). Sportovni hala byla investicné mnohem méné
naroCna. Provozné je po roce sobéstatna a jeji naplnénost v rozmezi zafi az
kvéten je vynikajici. Naproti tomu vSechny prazské bazény jsou zavislé na
dotacich méstskych &asti nebo magistratu. Pro srovnani. Vstupni investice do
vystavby, z Radotina nejblizSiho, aquaparku na Barrandové byla pfes 200
miliona korun, ro€ni provozni dotace je okolo 5 miliond. Praha 16 m& asi
desetkrat mensi rozpoCet a mnohonasobné mensi ekonomickou &innost nez
Praha 5. Pfirodni koupaci biotop se vedeni radnice jevi jako pfijatelna volba dle

moznosti méstské ¢asti.” (4)

Jde o ojedinély zamér nejen v Praze, ale i stfednich Cechach, a
vzhledem k rozpoctovym moZznostem meéstské Casti Praha 16, jak zminuje i
Mgr. Miroslav Knotek, se rozhodla MC Praha 16 pfizvat ke spolupréaci investiéni
oddéleni odboru spravy majetku MHMP. DalSim duvodem této spoluprace je i

fakt, Ze pozemky jsou pouze ve svéfené spravé MHMP. Proto také nasledna



dokumentace pfechazi pod zastitu zminéného odboru spravy majetku MHMP.
Ten se rozhodl zadat tento jedine€ny navrh jinému projektantovi, se kterym se

vSak neshodl pavodni navrhovatel projektu, architekt Ing. Jan Schlitz.

Vzhledem k témto faktim v sou¢asné dobé neni jasny dalSi vyvoj tohoto
projektu a také zplsob jeho zainvestovani MHMP. S ohledem na soucasnou
situaci, vychazi tato bakalarska prace z celkového pavodniho névrhu Ing.
Schlitze a jiz zrealizovanych projekt( tohoto typu u nas v Ceské republice.



Cile:

2. CILE A UKOLY

* Shrnout soucasnou situaci marketingoveho prostfedi arealu.

e RozSifit nabidku sluzeb pavodniho navrhu.

» Vytvofit marketingovy mix nabizenych sluzeb.

« Poskytnout zastupcdm MC Praha 16 ,opé&rny bod“ pro budouci vyvoj

arealu.

Z téchto stanovenych cild vyplynuly nésledujici dil€i ukoly:

» Studium odborné literatury a vysvétleni pojmua vztahujicich se k danému

tématu.

* Popsat metodologické metody pouZité v této praci.

» Uvést do problematiky koupacich biotopu.

» Vypracovani zakladniho marketingové koncepce:

vymezeni spadoveé oblasti

predstavit navrhnuty stavebni projekt
vypracovat nabidku poskytovanych sluzeb
stanovit ceny sluzeb

vytvofit personalni rozvahu

nastinit propagacni strategii

10



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Marketing obecn é

PHILIP KOTLER, 2007 ,Marketing je spolec¢ensky proces, v némz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarfime,
nabizime a svobodné smériujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu.” (9, str. 44)

Americka marketingova asociace, 1985 ,Marketing je procesem planovani
a naplriovani koncepce oceriovani, propagace a distribuce mysSlenek, vyrobkd a
sluzeb, ktery sméruje k uskutecriovani vzajemné vymeény uspokojujici potfeby
jedincad.” (9, str. 43)

PHILIP KOTLER, 2007 ,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény produktd a hodnot.” (11, str.40)

PETER DRUCKER, 1973 ,Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a
prodavala se sama. V idealnim pfipadé by mél marketing vyustit v ziskani
zakaznika ochotného nakupovat. VSe, ¢eho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek
nebo sluzbu dostupnymi.” (9, str.44)

Z téchto definic je patrné, Ze hlavnim uUkolem marketingu je poznavani
zakaznikovych potfeb a poskytovat mu produkty, které si sam preje. Zakaznik
je ten, kdo urc€uje, jaky podnik bude. Jeho nazor je rozhodujici. Zakaznikovy

pocity urcuji typ podniku, jeho produkty a budouci prosperitu.

3.1.1. Marketingové koncepce
V praxi dnes existuje pét koncepci, které firmy pouZivaji pro své
marketingove aktivity - vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce

spole¢enského marketingu.

Vyrobni koncepce
Tato koncepce je jednou z nejstarSich filozofii prodavajicich a vychazi

z toho, Ze spotfebitel pozaduje vyrobky, které jsou levné a Siroce dostupné.

11



V tomto pfipadé jde kvalita stranou. Tato koncepce je uZite€nd ve dvou
moznych typech situaci. Prvni, pokud poptavka po daném vyrobku je vysSi nez
nabidka. Tady by se mél management hledat zpUsob, jak zvysit vyrobu. A nebo
druha situace, kdyz jsou vyrobni naklady pfiliS vysoké a je nutné zlepsit

produktivitu prace, aby se sniZily.

Vyrobkova koncepce
Vyrobkova koncepce je pfesny opak predchazejici, vychazi totiz z toho,
Ze spotrebitelé si budou vybirat vyrobky, které nabizeji nejvyssi kvalitu, vykon a
moderni technologii. Firmy se tedy zaméfuji na neustalé vylepSovani svych
produktd. Tato orientace na vyrobek muize ale vést k posedlosti technologiemi,
protoze manazefi véfi, Ze technicka dokonalost je kliéem k obchodnimu

aspéchu.

Prodejni koncepce
Tato koncepce se obvykle pouZivd u zbozi, které by si kupujici bézné
nekoupil. Vychazi tedy z predpokladu, Ze spotfebitelé nebudou kupovat
dostate¢né mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahle prodejni a

reklamni kampané. (11, s. 49)

Cilem je tedy prodat to, co vyrobim. Ne to, co trh vyZzaduje. VétSina firem
tuto koncepci pouziva ve chvile, kdy maji nadbyteCné kapacity. Ale tento
marketingovy pfistup s sebou nese vysoka rizika. Zaméfuje se na realizaci
kratkodobych prodejnich transakci, a ne na budovani dlouhodobych vynosnych

vztah( se zékazniky.

Marketingova koncepce
Vychazi z predpokladu, Ze firma muze dosahnout stanovenych cild,
pokud dokaze rozpoznat potfeby a prani cilovych trhi a poskytnout

pozadované uspokojeni lépe neZ konkurence. (11, s.50)

Marketingova koncepce pouziva perspektivu zvenci-dovnitf. To znamena,
Ze zaCina u dobfe definovaného trhu, zaméfuje se na potfeby zakazniky,
koordinuje veSkeré marketingové aktivity ovliviiujici zdkaznika a vytvafi zisk

pomoci dlouhodobych vztahl se zakazniky.

12



Koncepce spole¢enského marketingu
Tato koncepce je z péti marketingovych filozofii nejmladSi a tvrdi, Ze
firma by méla zjistit potfeby, pfani a zajmy cilovych trhl. PoZadované
uspokojeni by potom méla zajistit [épe a Uc€innéji nez konkurence takovym
zpusobem, aby byl zachovan nebo zvySen uzitek zakaznika a predevsim celé

spolec¢nosti. (11, s. 53)

Podle koncepce spoleCenského marketingu prehlizi Cisté marketingova
koncepce mozné konflikty mezi kratkodobymi pfanimi zakaznika a jeho

dlouhodobym blahobytem.

3.2. Marketingovy algoritmus
V této praci jsem si jako podpurny zdroj vybrala marketingovy algoritmus
podle doc. Caslavové.

3.2.1. Koncep €ni faze

Obchodni pfilezitosti

Odhaleni obchodni pfilezitosti vyplyva z analyzy a prognézy faktor(
podnikatelského okoli zvoleného pfedmétu podnikani (marketingové stude
analyza odvétvi, zkuSenosti jinych zemi, rostouci poptavka po urcitych
produktech nebo sluzbach, atd.). Ziskané podnéty je tfeba posoudit a
vyhodnotit (analyticka faze marketingové algoritmu) pfed jejich podrobnym

rozpracovanim do podoby podnikatelského projektu. (8, str. 30)

Marketingové filosofie
Jesté pred zacatkem podnikani si firma musi stanovit 4 zakladni rysy, jak

se bude chovat na trhu. Jsou to specifické postoje, které pak podnik zastava na
trhu. RikAme tomu marketingova filosofie. Uréuje vztah cild a moznosti podniku.
Cill, které firma ma a moznosti, které jsou podniku k dispozici. Cilem kazdého

podniku je, aby tento vztah byl co nejvyrovnanéjsi.

UZ nas samotny podnikatelsky zamér nam Fik4, kam mezi konkurenci se
chceme zaradit. MZzeme se vydat 3 zakladnimi sméry. Bud byt Spic¢ka v oboru,
nabizet absolutni technické a kvalitni vyrobky na trhu. Tady pocitame
s vysokymi naklady, nizkym podilem na trhu a nizkym pocétem zakaznika. Zato
jsou vSak ochotni si pfiplatit za kvalitu. Vydat se timto smérem je velice

13



nakladné, protoze si musime uvédomit, Zze dneSni doba je velmi rychlg, a
technologie se neustale zlepSuje. Tedy firma, kterA chce byt na trhu na
nejvysSich stupnich, musi mit svlij vyzkum a vyvoj, ktery je sdm o sobé dosti

nakladny.

DalSim postojem je tzv. pfistup s konjukturalnim charakterem. Jedna se
o doCasné zameéfeni na uspokojeni specifickych potfeb zakaznikd v urcitém
oboru. Konjukturalni znamend, Ze hledame néco vyhodného na trhu. Jde o
kratkodobéjsi pfistup, protoZe noveé je jen chvili. Firmy nemusi, a spiSe nemayji,
prilis velky podil na trhu. Jsou to tzv. trzni troSkafi (9). Jejich nabidka hyfi
originalitou napadu, ¢asto pfichazeji i s nevidanou nabidkou. Kvalita produktl je
sice stfedni a nizSi, ale diky idealnimu trznimu koédu, mohou dosahovat

vysokych zisku.

Posledni mozZnosti, jak vstoupit na trh a zafadit se mezi konkurenci, je se
zameéfrit na Siroké segmenty trhu a nabizet jim standardni nabidku. Tyto firmy se

snazi mit dominantni podil na trhu. Nenabizeji vyrobky v top kvalité, ale chtéji

e

DalSimi kroky koncepéni faze je rozsah sféry podnikatelského zajmu.
V tomto kroku se firma musi rozhodnout v jak velké oblasti chce podnikat. Na to
navazuje dalSi krok, a tou je teritorialni pdsobnost. Coz znamena, kde ma
v umyslu operovat. Na jak velkém Uzemi a kde by chtéla pusobit. A poslednim
krokem koncepéni faze je, aby si podnikatelska jednotka pfedem stanovila,

jakou vysi vlastniho podilu na tvorbé by se chtéla podilet.

3.2.2. Analyticka faze
Ukolem této faze marketingového algoritmu je podrobny rozbor zakladnich

charakteristickych znaku trhu. Jedna se o tyto znaky:

3.2.2.1. Dynamika trhu
Princip trzniho hospodarstvi vyjadfuje vztah mezi nabidkou, poptavkou a

cenou. Z logické uvahy vyplyva, Ze s klesajici cenou stoupne poptavka a klesa

14



nabidka, a naopak, Ze se vzrustajici cenou roste nabidka a klesa poptéavka.
Marketingové fizené firmy peclivé sleduji vztahy zminénych veli¢in a hledaji
priciny téchto tlakG. Zaroven se dopfedu pfipravuji na pfipadné posuny

poptavky.

3.2.2.2. Vykonnost trhu
Vykonnost trhu znamené schopnost regulovat cenu a kvalitu zbozi. Tato

schopnost je dana 2 faktory. A to snadnosti vstupu na trh a snadnosti vystupu
z néj. Vykonny trh je tehdy, pokud jsou néklady spojené se vstupem nizké,
pfilaka to samoziejmé vétSi mnoZstvi firem, tzn. velkou konkurenci, a tim
padem pro zakaznika velmi vyhodné. Naopak nevykonny trh ma minimalni
poCet nové prichozich firem, které casto trhu dominuji, uréujici si ceny,
rozhoduji o kvalité. Firmy si diktuji podminky, a tim ma trh omezeny vybér. Coz
je pro zadkaznika nevyhodné. Pfedevsim se jedna o monopoly ¢i oligopoly.

3.2.2.3. Velikost trhu

Velikost trhu je dana velikosti potencionalni poptavky. Velikost poptavky
je nutna ke stanoveni minimalniho podilu na trhu, kterého firma musi
dosahnout, aby se ji vyplatilo podnikat. Podil firmy se da jednoduSe vypocitat
podle nasledujiciho vzorce; podil na trhu = pomér trzeb firmy k trzbam v daném
odvétvi. Tento podil se mize vyjadifovat bud pomoci finanénich, ¢ mérnych
ukazatelu. Diky tomuto ukazateli se da sledovat urcity trend vyvoje velikosti
poptavky, nebo také zkoumat cyklus vyvoje trhu. Spojeny predevsSim

s opakujicimi se vlivy, napf. pfirodni nebo spolecenské udalosti.

3.2.2.4. Segmentace trhu
Podniky, které prodavaji na spotfebnich trzich, si uvédomuji, Ze
nemohou oslovit vSechny, kdo na téchto trzich nakupuji. Je jich pfili§ mnoho,
jsou pfilis rozptyleni a pfilis raznorodi, pokud jde o potfeby a nadkupni postupy.
Segmentace trhu je tedy ,kompromisem mezi hromadnym marketingem, ktery
jedna se vSemi stejné, a nazorem, Ze je potieba pro kazdého pouzit jiné

marketingové prostredky.” (11, str. 457)

Dnes uZz se hromadny marketing téméf nepouziva, misto toho ho nahradil
cileny marketing - ,Snaha spolecnosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakazniku
sdilejicich stejné potfeby nebo charakteristiky.” (11, str. 457) Cileny marketing
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ma& 3 hlavni faze - trzni segmentace, trzni targeting a trzni positiong. Po ur€eni

si naSeho segmentu je dulezitym krokem v této fazi také, jaky ma nas segment

ro¢ni potencial trhu - potencial trhu = po€et moznych kupujicich nasobeny

odhadem obratu ro¢ni miry nakupu na jednoho kupce).

Zakladni prom énné pouzivané k segmentaci spot febnich trh G

* region
+ velikost zemi

* velikost mést

e vék
* pohlavi

» velikost rodiny

Geograficke

Demografické

» faze zivotniho cyklu rodiny

e pfijem

» spoleCenska tfida

e Zivotni styl

* nakupni pfilezitost
» ocCekavany uzitek

e uzivatelsky status
» frekvence uzivani
* loajalita

* pfipravenost

* postoj k produktu

Psychografické

Behavioralni

hustota obyvatel

klima

povolani

vzdélani
nabozenské vyznani
rasa

narodnost

osobnost
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3.2.2.5. Analyza chovani spotrebitele
Nakupni chovani spotfebitele znamena nakupni chovani konecénych
spotiebiteld - jednotliveld a domécnosti, ktefi kupuji zboZzi a sluzby pro osobni
spotfebu. (11, str. 309)

_> motivace
vnimani
uceni
postoje a
e pfesvédceni Roztgﬁ;rﬁo
stimuly
p o ani 4 volba vyrobku
vyrobky a sluzby ekonomickée | .> r%mla:::fgmoue;n -> volba\%aéky
cena technologické - : volba dealera
distribuce politické vyhodnooen[ alterna.nv hodnota nakupu
komunikace kulturni rozhodnuti o koupi nadasovani nakupu
ponakupni chovani zptsob platby
kulturni
> socialni —

osobnosti

Obrazek 1: Model chovani kupujiciho

Zdroj: Keller, Kotler (2007, str. 222)

Zasadni otazkou pro marketéry je, jak spotfebitelé reaguji na nejriznéjsi
marketingove podnéty, které spolecnosti pouZzivaji.Podnik, ktery vi, jak budou
zékaznici reagovat na ruzné vlastnosti produktu, ceny a reklamy, maji nad
konkurenci ohromnou vyhodu. Proto se firmy a védci vénuji vyzkumu
marketingovych podnétu a reakci spotfebitelt. Vychodiskem je pro né model
chovani kupujiciho. Marketingové podnéty obsahuji &tyfi P marketingového
mixu: produktovou, cenovou, distribuéni a komunikacni politiku. Ostatni podnéty
se tykaji vyznamnych faktor0 a wudalosti v zakaznikové prostredi:
ekonomickych, politickych, technologickych, demografickych i pFirodnich.
Ukolem marketéra je pochopit, co se déje ve védomi spotfebitelli v dob& mezi
pFijetim vnéjSiho marketingového podnétu a konec¢nym nakupnim rozhodnutim.
Charakteristiky kupujiciho nejprve ovlivni jeho vniméni podnétd a reakci na né.
Potom samostatny rozhodovaci proces ovlivni nakupni chovani. Nikdy se
nepodafi presné predpovédét zakaznikovo chovani, ale tyto modely mohou
pomoci pochopit zakazniky, pokladat ty spravné otazky a mohou naudit, jak

spotrebitele ovlivnit.
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Spotiebitelské nakupy jsou vyrazné ovliviiovany kulturnimi, spoleCenskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory. Tyto faktory nejdou nijak fidit, ale musi se

Obrazek 2: Faktory ovliv nfujici chovani spot Febitele

brat v tvahu.

Zdroj: Kotler (2007, str. 310)

Kulturni faktory

Kultura, subkultura a spole€enska tfida maji obzvlasté znacny vliv na kupni
chovani spotfebiteltd. Kultura je zakladnim vychodiskem ovliviiujicim pfani a
chovani néjaké osoby. Kazda kultura sestava z mensSich subkultur, které
spole€nymi hodnotovymi systémy vytvofenymi na zakladé spole€nych Zivotnich
zkuSenosti a situaci. K nim patfi narodnosti, ndbozZenstvi, rasové skupiny a
geografické regiony. Témér kazda spoleénost ma uréitou strukturu
spoleCenskych tfid. Spolecenska tfidy jsou relativné homogenni skupiny
hierarchicky rozdélujici spole¢nost. Jejich ¢lenové sdileji podobné hodnoty,
zajmy a vzorce chovani. Spolecenské tfidy maji nékolik charakteristickych rysu.
Za prvé, lidé v kazdé tfidé maji tendenci se chovat navzajem podobné a jinak,
nez lidé z odlisSnych tfid. LiSi se odévem, zpusobem feci, preferencemi zabavy a
mnoha dalSimi prvky. Za druhé jsou clenové podle své spoleCenské tfidy
vhimany s nizSim nebo svyS8§im postavenim. SpoleCenska tfida je
charakterizovana ne jednou, ale spiSe kombinaci vice proménnych (ne jen
podle pfijmad a bohatstvi, ale i zaméstnani, vzdélani,...). Clenové
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spolecenskych tfid se ale mohou v pribéhu svého Zivota premistovat. Rozsah
této mobility se liSi podle toho, jak je strnula socialni stratifikace v dané

spolec¢nosti.
Spole éenskeé faktory

Chovani spotrebitele je dale ovliviiovano spoleCenskymi faktory, jako jsou
referen¢ni skupiny, rodina, spoleCenska role a postaveni. Referencni skupiny
urcité osoby sestavaji ze vSech skupin, které maji pfimy (osobni) nebo nepfimy

vliv na jeji nazory nebo chovani. (9, str. 215)

v s

Rodina je nejdulezitéjSi ndkupni organizacni jednotkou spotifebniho zbozi
ve spolecnosti a ¢lenové rodiny tvofi nejvlivnéjsi primarni referenéni skupinu.
RozliSuji se dva typy rodin, a to orientacni rodinu. To jsou rodi¢e a déti. Druhym

typem je tzv. reprodukéni rodina, Cili partner a déti.

Kazda osoba patfi do mnoha skupin, od rodiny po zajmové skupiny a
organizace. Jeji postaveni v kazdé skupiné lze definovat z hlediska roli a
postaveni. Role sestava z €innosti, které se od osoby ocekavaji. Kazda role
s sebou nese urcité postaveni. (9, str. 218) Lidé si vybiraji vyrobky, které

odrazeji a sdéluji jejich roli a skute€né nebo Zadouci postaveni ve spole¢nosti.
Osobni faktory

Rozhodnuti  kupujicich je ¢asto ovlivnéno i jejich  osobnimi
charakteristickymi vlastnostmi. Patfi k nim vék kupujiciho a faze Zivota,
zameéstnani a ekonomické okolnosti, osobnost a sebepojeti, Zivotni styl a
hodnoty.

Psychologické faktory

Reakce spotiebiteld na rizné marketingové stimuly podstatné ovliviuji
Ctyfi klicové psychologické procesy - motivace, vnimani, uceni a postoje a

presveédceni.

Clovék méa neustdle mnoho potfeb. Né&které jsou biologické, jiné zas

psychologické. Potfeba se stdva motivem, jakmile se dostane na dostateCny
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v i s

stupen intenzity. PFinuti jednotlivce ji uspokojit. Existuji tfi nejznaméjsi teorie

lidské motivace, Freudova, Maslowova a Herzbergova teorie.

Osoba s motivaci je pfipravena jednat. To, jak bude takova osoba
skute¢né jednat, je vSak ovlivnéno jejim vnimanim dané situace. Vnimani je
proces, jehoZ prostfednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které
jim poskytuji obraz okoli. (11, str. 328) Vnimani zavisi nejen na fyzickych
podnétech, ale také na jejich vztahu k okolnimu prostfedi a na vnitfnim
rozpoloZzeni dané osoby. Lidé tedy mohou stejny podnét vnimat jinym
zpusobem vzhledem ke tfem procesim vnimani: selektivhi pozornosti,

selektivnimu zkresleni a selektivni paméti.

Jednanim se clovék uci. UCeni popisuje zmény v chovani jednotlivce
vyvolané zkusenostmi. VétSina lidského chovani je naucena. Teoretici uceni se
domnivaji, Ze kuceni dochazi vzajemnym pusobenim motiva, podnétd,
naznakl a donucovani. V dusledku teorie uceni marketéfi védi, Ze mohou
vytvofit poptavku po ur€itém vyrobku tim, Ze ho spoji se silnymi podnéty. VyuZziji

pFitom motivujici ndznaky a pouZiji pozitivhich donucovacich prostifedka.

Lidé zisk&vaji postoje a presvédceni na zakladé jednani a uceni. Ty zase
ovliviiuji jejich nakupni chovani. PresvédCeni je minéni jednotlivce o urcité
skute¢nosti. (11, str. 331) Marketingovi specialisté se zajimaji o pfesvédceni,
ktera lidé zaujimaji vaci uritym vyrobkam a sluzbam, protoZe tato presvédcéeni
vytvari image produktu a znacky, coz ovliviiuje nakupni chovani. Postoje lidi se
tykaji témér vSechno, nabozZenstvi, politiky, oble€eni, hudby, jidla,... Postoj
vyjadfuje relativné konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a
tendence vuéi ur€itému pfedmeétu nebo mySlence. Na zakladé postoja si lidé
vytvareji pfiznivy nebo naopak nepfiznivy nazor na véci a jsou jimi pfitahovani

nebo odpuzovani.

3.2.2.6. Rozbor konkurence
Pochopit zakazniky nestaci. V dnesni dobé si kazda firma musi vSimat

svych konkurentd, stejné tak jako si vS§imaji svych cilovych zdkaznika. Prvnim
takovym krokem je analyza konkurence - ,Proces identifikace klicovych
konkurent: hodnoceni jejich cil, strategii, silnych a slabych stranek a

typickych reakci; volba konkurentu, které lze ohrozit a kterym je tfeba se
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vyhnout.“ (11, str. 568) Firma potfebuje zjistit o své konkurenci vSechno, co lze.
Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribuéni kanaly a zpasoby
komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty. Musi se ptat: Kdo jsou naSi
konkurenti? Jaké maji cile? Jakeé jsou jejich strategie? Jaké maiji silné a slabé
stranky? Jak obvykle reaguji? Ale také stafi a velikost firmy, pocet jejich
zaméstnancl, pocet pobocek, objem prodeje, zastavénou plochu, podcetni
obsazeni pracovnich Usekd, technickou a vyvojovou zakladnu, pocty prodejnich
zastupcl, pristrojové a strojni vybaveni, rozsah pouziti vypocetni techniky,
roéni objem investic, mezinarodni zkuSenosti, praimérny vék zaméstnancdu,
poloha ve vztahu k hlavnim komunikacim, hodnotu nemovitosti, vék vlastnikd,

atd. Obr. 3 uvadi hlavni kroky pfi analyze konkurence.

Identifikace
strategif
konkurence
Zhodnoceni Volba konkurence
silnych a slabych Odhad kterou Ize ohrozit
L » % —— P typickych reakci —— Wyl H
stranek yﬁ(olr(\)ll(urence a které je treba
konkurence se vyhnout

Obrazek 3: Kroky p Fi analyze konkurence

Zdroj: Kotler (2007, str. 569)

P. Kotler klasifikuje 4 trovné konkurence podle nahraditelnosti produktd:

» Konkurence znacek - konkurentem jsou ty firmy, které nabizeji podobné
vyrobky a sluzby stejnym zdkaznikim za podobné ceny

» Odvétvova konkurence - zde jsou konkurentem ty firmy, které vyrabi
stejnou tfidu vyrobkdl, které jsou schopny se navzajem substituovat a
maji vysokou pruznost poptavky. Tady se posuzuje pocet prodejcd,
stupen diferenciace vyrobk( a sluzeb, bariéry vstupu, nakladova
struktura, vertikalni integrace, stupen globalizace. Existuji 4 typy

odvétvové konkurence:
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o ryzi monopolie

o oligopolie

o monopolisticka konkurence

o dokonala konkurence
Konkurence formy - tato konkurence vznika tehdy, jestlize firma povazuje
za své konkurenty vSechny firmy, které nabizeji stejnou sluzbu
Konkurence rodu - u tohoto typu konkurence firma povazuje za své

konkurenty vSechny ostatni firmy, které soupefi o zakaznikovi penize

V ramci marketingové strategie, které prezentuji ur€ity mysSlenkovy

potencial, marketing rozliSuje 4 typy konkurentu:

Laxni konkurent - podnik stimto potencialem nereaguje rychle ani
vyrazné na pohyb konkurence.

Vybiravy konkurent - takto myslici firma reaguje pouze na urcité formy
konkuren&niho Gtoku a ostatnich si nevSima.

Konkurent tygr - okamzité reaguje na jakékoli ohrozeni svého trzniho
podilu, vynaklada na to ohromné financ¢ni prostifedky, zabyva se
jakoukoli zménou konkurence a reaguje protiitokem se snahou dasledné
ochrany znacky.

Scholasticky konkurent - takovyto konkurent vykazuje naprosto
nepredvidatelny zplsob reakce, nékdy zareaguje, nékdy ne. Jeho

jednani se da tézko predvidat.

Existuje nékolik doporu€enych metod, jak vySe zmifiované informace o

konkurenci zjiStovat:

Neformalni rozhovory se zaméstnanci konkurenéni firmy - doporucuji se
zejména zameéstnanci, ktefi nejsou vazani vysokou loajalitou, napf.
studenti na brigadéach.

Head hunting - tzv. loveni hlav, neboli pretahovani mozk(; Jde o
pfetahovani vedoucich pracovnikd konkurenénich firem a ziskani jejich
know-how.

Rozhovory s lidmi, ktefi s konkurenci obchoduji - tim se mysli napf.

rozhovory s dealery.
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o Ziskavani informaci z vefejnych zdroji - informace zreklam, recenzi,
odbornych pojednani.
» Sledovanim konkurenénich vyrobk( nebo sluzeb - firma si napf. koupi

konkurenéni vyrobek a prozkouma ho.

3.3. Marketing sluzeb

Philip Kotler ve své publikaci Moderni marketing (2007) uvadi jako jeden
z vyznamnych trendl poslednich let pravé fenomenalni rast sluzeb. Tento
posun smérem k ekonomice sluzeb pfipisuje z velké &asti skutecnosti, Zze lidé
které sluzby vyzaduji. Jednotlivé obory sluzeb se ale navzajem vyrazné lisi.
Velky rozdil je samozfejmé v porovnani nabizenych sluzeb u statniho sektoru
(z&konodarstvi, armada, policie, postovni sluzby, hasi¢ské sbory, Skolstvi,...),
soukromého neziskového sektoru (muzea, univerzity, cirkve, nadace, charity,
nemocnice) a velkou ¢asti ziskové orientovanych organizaci (aerolinky, banky,
hotely, pojistovny, konzultantské sluzby, zabavni primysl, reklamni agentury

nebo maloobchody...).

3.3.1. Definovani a charakteristika sluzeb
.Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mdze jedna strana
nabidnou druhé, je v zdsadé nehmotna a nep/Anasi vlastnictvi. Jeji produkce

muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.” (11, str. 710)

Podil sluzeb na celkovém produktu muze byt tedy razny. Podle Kotlera jen
ziidka najdeme Cistou sluzbu, a nebo jen Cisté zbozi. K lepSimu vysvétleni
pouziva tzv. kontinuum hmotnych nehmotnych aspektt zboZi a sluzeb (Obr. 4).
Pohybem v tomto kontinuu a zménou rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvki
nabidky se mohou firmy odliSit od konkurence. Kotler rozdéluje pét kategorii
nabidek:

+ Cist& hmotné zboZi
* Hmotné zboZzi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami
e Hybridni nabidka

o Sluzba doprovazena drobnym zboZzim

23



+ Cista sluzba
Siroké spektrum nabizenych sluzeb znamena, Ze se jejich poskytovatelé
musi pfi snaze o ziskani a udrzeni konkurenéni vyhody zaméfit na problémy
specifické pro dané sluzby. Navzdory tomu vSak maji sluzby i celou fadu
jedineénych charakteristik, které je tfeba pfi navrhu marketingovych programu

zohlednit.

sal
Népoje )
POl Praci prasky ProdeJny
Automobily ik rychlého
? ? 0SMELKA o gerstveni

Prodejny
rychiého  Reklamni

ob&erstveni agentura  Aerolinie o
Finan¢ni

sluzby Konzultantské

sluzby Vyuka

Obrazek 4: Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspekt U zbozi a sluzeb

Zdroj: Kotler (2007, str. 710)

V souvislosti s tim bylo nutné provést urcité Upravy v oblasti marketingovée
strategie. Oblasti, které se zmény vyznamnym zpusobem dotkly, bylo
formulovani prvkG marketingového mixu pro sluzby. Marketingovy mix, 4P —
product, price, place, promotion, ktery byl pavodné vyvinut pro vyrobni podniky,
byl modifikovan a rozsifen. Modifikace klasického 4P byla vyvolana potfebou

pFizplsobit soubor nastroji nasledujicim charakteristikam:

e nehmotnost — to znamena, Ze si danou sluzbu nemuizeme predem
prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se jich néjak dotknout

* neoddélitelnost — samotné poskytnuti sluzby a jeji spotfeba je soubéZzna
¢innost, a tim padem nelze tyto dvé ¢innosti néjakym zplsobem oddélit

» promeénlivost — Uroven provedeni sluzby zavisi na tom, kdy, kde, jak a
kym je poskytovana

* pomijivost — sluzbu nelze skladovat pro budouci prodej €i pouziti
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» absenci vlastnictvi — zakaznik ma pouze pfistup k vyuZziti dané sluzby,

nevlastni ji

3.3.2. Marketingovy mix pro sluzby (7P)

Marketingovy mix, jako soubor nastroju marketingu, umoznuje budovani
dlouhodobé udrzitelné konkurenéni vyhody podniku na trhu a zarovenn ma
umoznit maximalni uspokojeni potfeb a pozadavkl zakaznika pfi respektovani
ur€itych stanovenych pravidel. PIné uspokojeni potfeb zakaznik( je mozné
jediné naplnénim ocekavané urovné kvality zboZi a sluzeb. K tomu napoméhéa
marketing, ktery pomoci vyzkumu identifikuje oCekavani zakaznika tykajici se
kvality produktu a nasledné zabudovava tato ocCekavani do konkrétnich

marketingovych programu, planua a strategie. (23)

Produkt (Product)

Pod pojmem produkt si nesmime pfedstavit pouze néco hmotného. Yveta
Horakova popisuje produkt néasledovné: ,Produktem rozumime hmotny i
nehmotny statek, jenz je pfedmétem zajmu urcité skupiny osob ¢&i organizaci,
produktem je tedy vyrobek, sluzba, mysSlenka, volebni program, atd.”
V marketingu je tedy produkt brat v mnohem méfitku, nez je tomu tak v bézném
Zivoté. Pod timto terminem se skryva celkova nabidka zakaznikovi, nejen tedy
zbozZi a sluzby, ale dokonce i dalSi abstraktni nebo symbolické skutecnosti
(napft. prestiz, obchodni znacka, kultura prodeje, atd.).

Cena (Price)
VSechny produkty, tedy vyrobky i sluzby, maji cenu. V nejuzsim slova

smyslu je tedy cena penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V SirSim
smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uZitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku &i sluzby. (11, str. 748)

Firma pozaduje takovou cenu, ktera neni pfiliS nizka na to, aby umoznila
vytvofit zisk, ale také nesmi byt tak vysoka, Zze po daném zboZi &i sluzbé
nebude poptavka. Spodni hranici této arovné tvofi vyrobni néklady, horni
hranici pak hodnota vnimana zakaznikem. Firma si pfi tvorbé ceny maze vybrat
z nékolika moznych obecnych postupl. Tyto postupy rozdéluje Kotler do tfech

zakladnich skupin, podle toho, ktery z&kladni faktor cenotvorby obsahuje.
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1. Nakladov é orientovany p Fistup

0 cena s prirazkou
0 analyza bodu zvratu
o cilova rentabilita

2. Stanoveni cen podle kupujiciho

0 ceny podle vnimané hodnoty

3. Stanoveni cen podle konkurence

0 bézna sazba
0o obélkova metoda
V této praci se podrobnéji zabyvam jen ,béznou sazbou“ z posledni
zminéné skupiny. A to z toho duvodu, Ze ve svém projektu pouziji pravé tuto

metodu.
Stanoveni ceny podle konkurence — bézna ceny

Pokud firma sleduje strategii b&€zné ceny, stanovuje své ceny hlavné podle
cen konkurence a nikoli podle nakladu firmy nebo poptavky. Jejim pozadavkem
muze byt stanovovat ceny stejné, vySSi nebo niZsi nez konkurence. Pfi vybéru
této metody vSak firmy nemaji velkou kontrolu nad svymi pfijmy. | tak miZze byt
stanoveni cen pomoci bézné ceny celkem popularni. Pokud je napfiklad tézké
méfit elasticitu poptavky, maji firmy pocit, Ze bézna cena predstavuje kolektivni
rozhodnuti odvétvi o cené, ktera pfinese odpovidajici vynos. Mohou také nabyt

pocitu, Ze béZzn& cena zabrani vzniku cenovych valek. (11, str. 772)

Distribuce (Place)

Samotné zhotoveni produktd jeSté neznamena, Ze si dany produkt nékdo
koupi. Produkty se k zakaznikim dostavaji pomoci tzv. distribunich cest. Ty
predstavuji spojeni mezi vyrobcem a spotfebitelem. Diky distribuénim cestam
se umozni dostupnost produktl na spravném misté, ve spravny c&as, ve
spravném mnoZstvi a ve spravné kvalité. Jednd se o souhrn prostfednika a

zprostifedkovateld, tzv. mezi€lanka. (19, str. 227)
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Propagace (Promotion)
V praxi se pouzivaji dva druhy komunikacnich strategii, strategie tlaku a

strategie tahu. Prvni zmifovand je zaloZzena na vyuZiti pfedevSim osobniho
prodeje a na podporfe prodeje. Je vyuzivana predevsSim v situacich, kdy
strategie, strategie tahu, vyuziva pfedevsim reklamu a publicitu ve sdélovacich
prostfedcich, aby oslovila spotfebitele, u kterych chce vyvolat poptavku po
produktu u maloobchodnich podniku. (19,str. 258)

Lidé (People)

Z&kladnim prvkem pro jakékoli poskytovani sluzeb je pouZiti vhodnych
zaméstnancl a osob. Nabor téch spravnych zaméstnancl a jejich nasledné
Skoleni v oblasti poskytovani sluzeb je nezbytné, aby firma ziskala na trhu
konkurenéni vyhodu. Zaméstnanci by meéli mit odpovidajici interpersonalni
dovednosti a schopnosti a byt zdvofili pfi poskytovani sluzeb, za které si

zakaznik plati.

Proces (Process)
Tykd se metod a procest poskytovani sluzeb. Pod tim si mdzZzeme

predstavit napf. znalosti o tom, zda jsou sluzby zakaznikim uzite¢né, jsou-li

poskytovany v&as a jestli maji zakaznici dostatek informaci o danych sluzbéach.

Materialni vybaveni (Physical Evidence,Presentation )
Poslednim prvkem marketingové mixu sluzeb je neméné dulezity. Jak jiz

bylo fe€eno, sluzby jsou nehmotné. Zabyva se rozvojem technického zazemi a
prostfedi. Jedn& se napf. o pfijemnou atmosféru, kvalitni vybaveni interiéru, ale

i vnéjsi vzhled, atd.

Ke zvySeni kvality svych sluZzeb si musi poskytovatelé nejdfive urcit klicové
faktory urcujici jejich vnimanou kvalitu. Tedy takova kritéria, na nichz zakaznici
zakladaji své posuzovani kvality. Kotler, na zakladé jisté vyznamné studie,

uvadi 10 klicovych faktord ur€ujici vnimanou kvalitu sluzeb.

e dostupnost — jak snadné je ziskat pfistup k dané sluzbé a zda je

poskytovana v€as
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» ddvéryhodnost — zda je spole¢nost duvéryhodna

» znalosti — jestli rozumi poskytovatel sluzby skute¢né potfebam zakazniku

» spolehlivost — jak spolehlivi a konzistentné poskytovand je dana sluzby

* bezpecénost — jak je sluzba rizikova

» kvalifikace — zda ma personal dostate¢né znalosti a dovednosti pro
poskytovani kvalitni sluzby

» komunikace — jak dobfe spole¢nost vysvétlila své sluzby

» zdvorilost — jestli je persondl zdvorily, pozorny a citlivy k potfebam
zakazniku

e pohotovost — zda je personal ochotny a poskytuje sluzby dostate¢né
rychle

e hmotné prvky — zda vypovida vzhled personalu, fyzické prostfedi a dalSi
hmotné prvky o vysokeé kvalité sluzby

Dostupnost
Duvéryhodnost
Znalosti
Spolehlivost
Bezpecnost
Kvalifikace
Komunikace

A 4

Zdvorilost

Hmotné prvky -

Pohotovost

Obrazek 5: Kli ¢ové faktory ur €ujici vnimanou kvalitu sluzeb
Zdroj: Kotler (2007, str. 727)

3.4. Obecn é prosp é3na spole énost
Obecné prospésna spole¢nost je upravena zakonem €. 231/2010, kterym
se zménil zakon &. 248/1995 Sb. o obecné prospéSnych spole¢nostech a o

zmeéneé a doplnéni nékterych zakonu, ve znéni pozdéjSich predpisu.
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Vynatek ze zdkona:

,0becné prospéSna spolecnost je pravnicka osoba, kterd poskytuje
verejnosti obecné prospésné sluzby za pfedem stanovenych a pro vSechny
uzZivatele stejnych podminek a jeji hospodarsky vysledek (zisk) nesmi byt pouZit
ve prospéch svym zakladateld, ¢lend jejich organd nebo zaméstnancu a musi
byt pouZzit na poskytovani obecné prospésnych sluzeb, pro které byla obecné

prospésna spolecnost zalozena.”

.Nazev obecné prospésné spolec¢nosti musi obsahovat oznaceni ,obecné
prospésna spolec¢nost” nebo jeho zkratku ,0. p. s.” Jiné osoby nesméji ve svém

nazvu nebo obchodni firmé toto oznaceni pouZzivat.”

3.4.1. ZaloZeni o.p.s.

Tento druh spoleénosti muze zalozit fyzicka i pravnicka osoba a stat
(Ceska republika). Zakladnim dokumentem pro zaloZeni spoleénosti je
zakladaci smlouva, v pfipadé vice zakladateli, a nebo zakladaci listina pfi
zalozeni pouze jednim subjektem. Pfiklad, jak mlGze zakladaci listina vypadat,

je v priloze ¢.2

Vznik o.p.s. je uskute¢nén v den zapisu do rejstfiku obecné prospésnych
spoleCnosti. Ten vede tzv. ,rejstfikovy soud“ (18), ktery je urCen zvlaStnim
zadkonem k vedeni obchodniho rejstfiku. Navrh na zapis do rejstfiku podava
zakladatel a musi byt podan do 90 dnu od zalozZeni o0.p.s. Zakon neurcuje, jaké
sluzby jsou obecné prospésné. Miru obecné prospésnosti posuzuje soudce pfi

rozhodovani o zapisu OPS do rejstfiku.
Do rejstiiku se podle § 5 odst. 3 zminéného zakona zapisuiji tyto Udaje:

* nazev, sidlo a identifikacni ¢islo osoby obecné prospésné

spole¢nosti

* nazev, sidlo a identifikacni Ccislo osoby zakladatele, je-li
pravnickou osobou, nebo jméno, popfipadé jména a pfijmeni, rodné

Cislo, popfipadé datum narozeni zahraniéniho zakladatele,

e jméno, popfipadé jména a pfijmeni, rodné Eislo ¢lenl spravni rady
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* jméno, popfipadé jména a pfijmeni, rodné Ccislo a trvaly pobyt

feditele

e druh obecné prospéSnych sluzeb, k jejichz poskytovani byla
obecné prospéSna spolec¢nost zaloZena, a predmét doplhkové

¢innosti, bude-li provozovana

* jméno, popfipadé jména a pfijmeni, rodné Cislo a trvaly pobyt ¢lenu

dozor¢i rady

* Pokud obecné prospéSna spolecnost bude vykonavat &innosti, k
jejichz vykonu se vyzaduji zvlastni podminky, popfipadé zplsob
jejich provadéni, je zakladatel povinen splnéni téchto

skute€nosti prokazat.

3.4.2. Organy spole €énosti

Reditel
Statutarnim organem spolecnosti je feditel. Ten fidi ¢innost obecné
prospé3né spoleénosti a jedna jejim jménem. Reditele jmenuje a odvolava

spravni rada

Spravni rada

Spravni radu musi tvofit nejméné tfi ¢lenové a jeji poCet musi byt délitelny
tfemi. Funkéni obdobi &lend spravni rady je 3leté. Ze svého stfedu si voli
¢lenové spravni rady predsedu, ktery svolava a fidi jednani spravni rady.
V jejich kompetencich je rozhodovat o zruSeni obecné prospésné spole¢nosti,
prfechodu prav a povinnosti zakladatele stanovenych timto zakonem na jinou
osobu, zanikne-li jediny zakladatel bez pravniho nastupce nebo zemfe-li jediny

zakladatel a nestanovi-li zakladaci listina jinak.

Dozor¢i rada
Ukoly dozoréi rady podle § 16 odst. 1 jsou:

a) pfezkoumavat fadnou a mimofradnou u0cetni zavérku a vyro¢ni zpravu

obecné prospésné spolecnosti,
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b) nejméné jedenkrdt rocné podavat zpravu fediteli a spravni radé o

vysledcich své kontrolni ¢innosti,

c) dohlizet na to, Zze obecné prospésna spolecnost vyviji ¢innost v souladu

se zakony a zakladaci listinou obecné prospésné spole¢nosti.

V 8§ 17 je uvedeno, Ze i obecné prospésSna spole¢nost mize kromé
poskytovani obecné prospésnych sluzeb, vykonavat i jinou doplrfikovou €innost,
hospodarskou c&innost. OvSem naklady a vynosy spojené s takovouto
doplfikovou ¢innosti musi striktné odliSovat od nakladd a vynosu spojenych

s poskytovani vefejné prospésnych sluzeb.

§ 19 pak ustanovuje v jakych pfipadech musi o.p.s. mit ucetni uzéavérku

ovérenou auditorem. Je to ve dvou pfipadech:

a) jsou pfijemci dotaci nebo jinych pfijmi ze statniho rozpodctu, z rozpoctu
obce, pfipadné z rozpoctu jiného Uzemniho organu nebo od statniho fondu,
jejichz celkovy objem pfesahne v Uu€etnim obdobi, za néjz je ucetni zavérka

sestavovana, jeden milion K&, nebo

b) ve vysi Cistého obratu prekrocily deset miliontd KE. (18)
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4. METODOLOGIE

Na ziskani potfebnych dat pro UCely mé prace jsem pouzila nasledujici
techniky: interview, analyzu dokumentl, situacni analyzu a z toho vyplyvajici
SWOT analyzu.

Do této prace by se jako nejoptimalnéjSi zdroj dat také jevil jeden z
kvantitativnich zpusobl dotazovéani, pfesnéji dotaznik. Ale vzhledem k situaci,
kdy je jiz o tomto projektu rozhodnuto a ze strany méstské ¢asti se predpoklada

vysoka uspésnost, nebylo dotaznikové Setfeni provedeno.

4.1. Interview

Kvalitativni dotazovani, neboli interview, je jednou z variant sbéru
informaci. J. Hendl uvadi ve své publikaci nékolik moznych typa kvalitativhiho
dotazovani. Témi nejdulezitéjSimi jsou otevieny rozhovor, rozhovor s navodem,
neformalni rozhovor, fenomenologicky rozhovor, narativni rozhovor, epizodické
interview, skupinova diskuse, resp. rozhovor a vypravéni. Stejny autor takeé

uvadi, Ze neexistuje zadny predpis pro vedeni efektivniho interview. Uvadi vSak

M v s

» dudkladna pfiprava a nacvik provedeni rozhovoru

e predem védét ucel vyzkumu

» vytvorit vztah vzadjemné davéry, vstficnosti a zajmu

* jasna formulace otazek

» sondézni otazky (,sonddz - slouzi k prohloubeni odpovédi v urcitém
sméru. Ma probihat v normalnim konverzac¢nim stylu.” (7, str. 170)

» dostatek ¢asu na odpovéd

» zohlednéni ¢asovych moznosti dotazovaného

Interview mulZeme také rozdélit na strukturované a nestrukturované.
Hlavnim rozdilem mezi témito typy je predevSim v pfipravenosti otdzek. U
strukturovaného interview ma tazatel otazky predem pfipravené a nemuze tak

dojit k opomenuti nékteré z dulezitych informaci. U druhé moZznosti, tedy u
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nestrukturovaného interview, ma tazatel urcitou volnost. Otazky nema predem

pfipravené a dochézi k nim az pfi samostatné volbé tématu.

Pravé interview a nasledna pisemna elektronicka komunikace se zastupci
Jmenovité se starostou Radotina Mgr. Karlem Hanzlikem, ktery mi jako prvni
poskytl zakladni informace o daném projektu, a také sjednal schizku s dalSim
¢lenem méstského Ufadu, prvnim mistostarostou a ¢lenem radotinské stavebni
komise Mgr. Miroslavem Knotkem. Ten mi téz pfi osobnim interview sdélil
detailngjSi informace o zamySleném projektu, a také poskytl nékolik cennych

dokumentu.

DalSi data jsem ziskala od pana Ing. J. Schlitze, s jehoZz svolenim jsem
mohla vyuZit pozdéji zmifovanou studii. Také mi osvétlil situaci, ktera tento
projekt zkomplikovala, a je divodem pro¢ se momentalné dal nevyviji. V tomto
pfipadé se nejednalo o osobni interview, ale pisemnou komunikace

prostfednictvim e-mailu.

Stejnym zpusobem, tedy prostfednictvim e-mailu, jsem ziskala informace

od starosty obce Kovalovic.

4.2. Analyza dokument

Dulezitym zdrojem informaci byla ,Studie revitalizace plochy po byvalé
Cisticce odpadnich vod“ od Ing. Schlitze. S touto studii jsem méla moznost
pfimo pracovat. A pfevazné z hlediska dané problematiky mi poskytla veSkera

odborna data, ktera se tohoto projektu tykaji.

4.3. Situa €ni analyza

Situa¢ni analyza je rozbor aktualni marketingové situace, jehoz cilem je
komplexné zmapovat dané uzemi. Obsahuje analyzu vnéjSiho (makroprostifedi
a mikroprostfedi) a vnitiniho prostfedi firmy. V rdmci situacni analyzy se
vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy. Kone¢nym vystupem této
analyzy bava tzv. SWOT analyza. Z vysledkd provedené situaéni analyzy a
SWOT analyzy mze podnikatelska jednotka stanovit marketingové cile. (19,

str. 26)
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4.4. SWOT analyza

Hlavnim smyslem SWOT analyzy je monitorovat vnéjSi a vnitfni
marketingové prostfedi podniku. Cilem je zjistit silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky spole¢nosti, mozné prileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Diky témto informacim je mozné komplexné vyhodnotit fungovani
firmy, popfipadé nalézt problémy nebo nové moznosti ristu. SWOT analyza je

soucasti strategického planovani firmy.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni klic¢ovych faktor(, které
jsou rozdéleny do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakci
faktort silnych a slabych stranek na jedné strané vaci pfilezitostem a hrozbam

na strané druhé, Ize ziskat nové kvalitativni informace.

Analyza interniho prostredi

Prvni ¢asti této analyzy je vyhodnoceni silnych a slabych stranek firmy.

Analyza externiho prostredi

Podnikatelsk&a jednotka musi sledovat klicové faktory jak makroprostiedi,
tak i mikroprostfedi. Vyznamné sily makroprostfedi jsou napf. demograficko-
ekonomické, technologické, spoleCensko-kulturni, politicko-pravni a pfirodni. Do
mikroprostfedi fadime: zakazniky, dodavatele, konkurenci, distributory, dealery,
atd. V kazdém z téchto prostfedi se vytvareji vyvojové trendy, a tkolem podniku

tedy je najit vSechny mozné pfilezitosti a hrozby.

Pomoci této metody se da nejlépe zhodnotit makroprostiedi i
mikroprostfedi podniku, a pravé proto jsem si ho vybrala ke svému vyzkumu

v bakalarské praci.
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5. NAVRH MARKETINGOVE KONCEPCE

Nasledujici kapitola naznaCuje ve svych jednotlivych Castech praktické
kroky postupu realizace projektu a navrhuje FeSeni danych okruhd. Vychozim
bodem je samotné rozhodnuti o vybudovani koupacich biotopl a osvétleni
problém0 spojenych pravé s vystavbou tohoto, u nas zatim méné znamého,

typu pfirodniho koupalisté.

Druhym krokem je vytvofeni tzv. situaCni analyzy. Jejimz smyslem je
hledani spravného poméru mezi pfilezitostmi, které pfichazeji v avahu ve
vnéjSim prostfedi a jsou pro firmu vyhodné, a mezi schopnostmi firmy a jejimi
zdroji. Konkrétné jde tedy prednostné o umisténi sportovné-relaxaéniho
zafizeni, vymezeni spadové oblasti a nasledné zhotoveni dalSich, z hlediska

marketingu neopomenutelnych, analyz.

DalSi ¢ast teto kapitoly budé vénovana tvorbé marketingového mixu. A na
zakladé zjisténych informaci a vypracovanych (dajl, bude vytvofena tzv.
SWOT analyza, ve které budou zhodnoceny vSechny moZzné silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby.

5.1. Zakladni udaje
Jméno: Biotopy Radotin

Sidlo: K Laznim, 153 00 Praha - Radotin
Pravni forma: Obecné prospésna spole¢nost

Ve skute€nosti zatim neni znamo jakym zpusobem bude
dany aredl provozovan, a tak vychazim z predchozich projektl (Sportovni hala
Radotin, 2009). Pro¢ pravé tento typ spolecnosti je dano také ucelem
sportovné-relaxa¢niho arealu, a to poskytovat vefejné prospésné sluzby svym

obyvatelum.
Predm ét ¢innosti :

* zajisténi sportovné-rekreaéniho vyZiti obyvatelstva dané
meéstské ¢asti a pFilehlého okoli
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* pronajem vybavenych prostor pro restaurace

Poéate éni investice:

Jak uz je uvedeno vjedné z kapitol této prace, tento projekt je nyni
pozastaven, a je mozno pracovat pouze sjeho pavodnim navrhem. Detaily

financovani sou¢asného projektu tedy nejsou znamy.

Ing. Schlitz se ve svém navrhu dostal na kone¢nou sumu 60.596.605,-- za
vystavbu celého aredlu. Pocital tehdy ale s pivodnim terénem. V dnesni dobé
je uzemi zamyslené pro stavbu upravené, coZz znamena, Ze bude potfeba
dalSich stavebnich praci. Ztohoto davodu se nyni Ing. Schlitz k projektu
nehlasi. Da se tedy poditat s tim, Ze celkovy rozpocet jesté vzroste. V pfiloze
¢.1 je uveden puvodni rozpocet podle Ing. Schlitze. Je to podrobny rozpis

veskerych stavebnich praci, ale i pouzitych stavebnich materiald.

Celkové naklady na vystavbu Cini pres 60,5 milionu korun. Moznosti, jak
tento projekt financovat, je nékolik. V obci Kovalovice na jihu Moravy, kde se
nachazi také koupaci biotop, byl vyfeSen zpusob financovani takto: dotace od
Jihomoravského kraje pokryla 1/3 investice; banka jim poskytla Gvér ve vysi
jedné ctvrtiny celkové investované ¢astky; zbyla suma byla uhrazena ¢astkou
od sponzora a zvlastnich zdroji obce. Vtomto pfipadé vSak byl celkovy
rozpocet vice jak desetkrat menSi nez je ten radotinsky. Koupaci jezero tohoto
typu, v takové velikosti, v Ceské republice neexistuje, nelze tedy presné uréit,

jakym zplGsobem se tento projekt bude financovat.

Opomenout by se nemély ani evropské programy. V sou¢asné dobé ale

nejsou pro nove obdobi vypsané (az po roce 2013).

Duvodem, pro¢ jsem zvolila druh spole¢nosti jako obecné prospésnou byl
ten, Ze pro takovyto typ organizace jsou nejsnaze dosazitelné rizné dotace.
Protoze v3ak zatim neni znamo, jak bude tento projekt financovan, pocitam
s tim, Ze Zadné penize z Evropského fondu, ¢i dotace nebo finanéni pomoc od
sponzora nebudou k dispozici. Cely projekt se tedy zaplati zrozpoctu
Magistratu hl. mésta Prahy. MC Praha 16 se nebude podilet na pogateénich

investicich, protoze se nejedna o jeji pozemky, a tak by se jednalo o ,investici
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do ciziho“, jak sam uvedl Mgr. Miroslav Knotek. Pouze dalSi Upravy a vylepSeni
by pak byly v rezii méstské ¢asti.

5.1.1. Koupaci biotop

Prvni koupaci biotopy byly budovany z pocatku 80. let v sousednim
Rakousku, kde byly znamy pod nazvem Schwimmteich. Uplné prvni biotop byl
vystavén muzem jménem Werner Gamerith, ktery ho vybudoval na své
zahradé. Prvnimi podniky, vyuZivajici mySlenku pfirodnich koupacich biotopu,
byly rakouska firma Biotop Landschaftsgestaltung a némecka firma BioNova.
Druha zminéna firma v roce 1990 vystavéla koupaci biotop poprvé jako verejné
koupalisté. O rok pozdéji ji nasledoval novy podnik z Rakouska Biotop in

Unzmarkt.

Trh s koupacimi biotopy se rozsifil skrz celou Evropu do Svycarska, Velké
Britanie, Francie, Itdlie, Spanélska, Belgie, Nizozemska, Madarska, Ceské
republiky a Svédska. Dnes je t&chto pFirodnich biotopli po celé Evropé vice jak

20 tisic. V Némecku, stovka z nich slouzi jako verfejné koupalisté. (27)

Pfirodni koupaci biotopy funguji na principu, pfi némz je zachovana
biologicka rovnovaha ve vodé tak, aby v ni byl stale dostatek kysliku. Zaklad
tvofi pfirodni systém vyuZivajici k Ccisténi bez pomoci dezinfekénich a
chemickych pfipravku rostliny. Pfirodni koupaci biotop (pfirodni jezirko) ma
dany pomér tzv. Cisté vodni plochy a mélké regeneracni zény, ktera je osadzena
bahennimi, vlhkomilnymi a vodnimi rostlinami jako jsou orobince, vodni kosatce

a okrasné travy. V Cechach se jedna z vétsi asti pravé o orobince &i rakosy.

.Bazén" sestava z casti pro plavce, obvykle hluboké minimalné 2 az 4
metry, a Cistici zony, kterou tvofi nékolik razné hlubokych lagun s nejraznéjSimi
vodnimi rostlinami. C4st pro neplavce s hloubkou do jednoho metru je vysypana

oblazky a pfechazi v ¢ast pro plavce, kde je hloubka jiz o0 mnoho vétsi.

| takovyto systém je potfeba technicky vyreSit. Stejné jako v akvariu je
potfeba vodu neustale filtrovat a odkalovat, aby biotop nezarostl a nezakalil se.
Pfirozené procesy slouzi k usnadnéni udrzby, Setfi nejen naSe zdravi, ale i
finan&ni prostfedky. PIni funkci jak koupaci, tak i okrasnou. Tento pfirodni prvek

je k zivotnimu prostfedi Setrny, jelikoZ voda je v nich, stejné jako v pfirodé stale.
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A dopousti se, jen pokud je potifeba, pfevazné v letnich obdobich, kdy dochazi
k odparovani. (4)

5.1.2. Popis sportovn é relaxa éniho arealu

Na zacCatku prace zmifiované Uzemi byvalé Cistirny odpadnich vod se
nachazi na okraji Prahy, v Radotiné. Je to velice pfijemné a klidné misto, které
ze severozapadu sousedi s pozemkem radotinské zakladni skoly, z vychodu je
areal ohrani¢en pasem zelené kolem feky Berounky a na jih od Uzemi se
nachazi zahrady soukromych vlastnikd. Nedaleko tohoto zamysSleného arealu
se nachazi souvisla zastavba rodinnych domu a v tésné blizkosti je také areal
s hfisti na beachvolejbal, klasicky volejbal, hfist¢ na petangue a détské

prolézacky.

Do revitalizovaného Gzemi navrhl tym Ateliéru Schlitz vodni plochy, ve
kterém bude voda uréena ke koupani a Cisténa vodnimi rostlinami. JelikoZ se
v blizkém okoli nenachazi Zzadny objekt restaurace €i obcerstveni, pocita se
v navrhu s vyuzitim objektd zazemi koupalisté i obyvateli okolni rodinné

zastavby.

Koupalisté je mozno roz€lenit do nékolika ¢Casti sriznym funkénim
vyuZzitim. Dominantou je koupaci jezero o rozloze cca 3000 m2. Kolem tohoto
jezera jsou rozmistény détské herni prvky a louka pro leZeni a opalovéani. DalSi
vodni plochou v arealu je jezero s vodnimi rostlinami, do kterého se preCerpava
voda z koupaciho jezera. Vodni rostliny, jak uz bylo zminéno na zacatku této
kapitoly, maji za ukol tuto vodu Cdistit. Na severozapadnim bfehu nejvétSiho
koupaciho jezera se nachazi objekty zazemi celého arealu s obcerstvenim,
Satnami a hygienickym zazemim. Pravé pfes tyto objekty se bude vstupovat do
celého navrhovaného arealu. Diky tomu, Ze cela tato oblast patfi do
zaplavoveho Uzemi, budou budovy umistény az za protipovodniovou bariérou,
kterd je jiz postavena kolem Skolniho aredlu, a tak budovy nebudou vystaveny
nebezpedi pfipadnych povodni. Pfed vstupem do aredlu je navrzeno mensi
prostranstvi pro parkovani kol. Navrzeno je také parkovisté o 55 stanich
dimenzované na 300 navstévnikl, kdy dle podkladd pro planovani koupalist

pfipadé na 6 navstévniku 1 parkovaci stani.

38



Navrh pocita s celoro¢nim vyuzitim aredlu. V letnich mésicich ke koupani,
v zimnich mésicich k brusleni. Po zbytek roku budou pfistupné veskeré herni
prvky a budova zazemi s obcerstvenim. Aby nedochazelo k vandalismu
vodnich ploch a hernich prvkl, bude cely areél oplocen. Ale jelikoz se Uzemi

nachazi v povodriové oblasti, musi byt oploceni sklopné. (1)

Cely areél je doplnén jednotné ladénym mobiliafem: lavi¢ky, odpadkové
koSe, uzamykatelné drzéky kol, osvétleni, mobilni pfeviékaci kabiny, venkovni
sprchy.

Ktomuto puvodnimu navrhu budou vdalsi kapitole prace,
v marketingovém mixu, doplnény dalsi mozné produkty, o které by mohl tento

w rve

sportovné-relaxacni aredl rozsifit svou nabidku poskytovanych sluzeb.

5.2. Situa €éni analyza

5.2.1. Rozbor regionu

Sportovné-relaxaéni areal se nachazi na okraji Prahy na uzemni méstské
Casti Praha 16 - Radotin. V poslednich letech celkova popularita Radotina
vyrazné stoupa a stava se tak velmi lukrativnim mistem, vhodnym k odpocinku
od shonu velkomésta, ale zaroven drzici krok s tak vyznamnym méstem jako je
pravé Praha. Ktomu zaroven vyrazné pfispivad zlepSovani infrastruktury a

dopravni dostupnosti pfimo z centra.

Spadovou oblast tohoto arealu nelze ur€it jen klasickym okruhem nékolika
km, ale je nutné ji rozdélit na dvé, vzhledem k okolni konkurenci a dostupnosti.
Prvni oblast, zobrazena na obr. 6, tvofi méstska ¢ast Praha 16 (v minulosti
Praha-Radotin) spolu se sousedicimi méstskymi ¢astmi Praha - Lipence, Praha
- Lochkov, Praha - Velka Chuchle, Praha - Zbraslav.
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Obrazek 6: Mapa spadové oblasti I.
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Praha_16 (28)

Druha oblast se odviji na zakladé cyklostezky vedouci v tésné blizkosti
planovaného arealu. Jedna se o velmi frekventovanou cyklostezku, ktera vede
témeér vcelé své délce podél feky Berounky (a c&asti Vitavy) a spojuje
jihozdpadni ¢ast Prahy s krdsnym historickym prostfedim KarlStejnska. Jedn&
se tedy o nékteré z obci Prahy - zapad. Konkrétné jsou to obce Cernosice,
VSenory, Dobfichovice, Revnice a obce vzdalené maximainé 5 km od vyse

jmenovanych.

Jen v Radotiné a na Zbraslavy Zije pfes 17 tisic obyvatel. A dohromady ma
oblast I. pfiblizné 22 tisic obyvatel. Dominantni obci z Oblasti Il. jsou Cernosice
s témér 6 tisici obyvateli. Dohromady citaji obé spadové oblasti prfes 35 tisic
obyvatel.

Obé oblasti jsou vyznacené na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 7: Spadova oblast I. a Il.
Zdroj: Cerna (2011)

5.2.2. Analyza zakaznika
Vychodiskem pro analyzu zakaznika nejsou nova data vychazejici
z vlastniho vyzkumu, coz by se mohlo jevit jako idealni, ale vychazi pfednostné
z dlouhodobé poptavky radotinskych ob&anli po vystavbé jakéhokoliv druhu
koupalisté. Na zakladé tohoto poznatku, ke kterému lIze pfidat i fakt, ze ve
spadové oblasti se nenachézi zadna moznost takového typu koupani a koupani
vubec. Ztoho se také vychazi pfi stanoveni odhadu mnozstvi budoucich

potencionalnich zakaznik.

Tyto zakazniky muzeme rozdélit do nasledujicich skupin podle ¢etnosti
navstév: pravidelni, obCasni a tzv. vyletnici. Jako stéZejni skupinu bereme
skupinu ,pravidelni“, kterd pfedstavuje potencionalni relativné stalou klientelu.
PfestoZe je tento segment stéZejni Casti, je zcela nutné se zaméfit i na dalsi

segmenty. Kompletni porovnani segmentt znazornuje tabulka €. 1.
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Predpokladany podil

Nazev segmentu Charakteristika segmentu segmentu na celkovém
po étu
Pravidelni navst. | Obyvatelé Radotina a tésného okoli. 50%

Pfevazné rodiny s détmi.

Obé&asni navst. Mladi lidé pfichazejici za sportem a 35%
aktivnim odpocinkem.

Vyletnici Cykliste, ktefi si toto misto urci jako 15%
odpocinkovy cilovy bod.

Tabulka 1: Druhy segment
Zdroj: Cerna (2011)

5.2.3. Analyza konkurence
Hlavnim cilem této podkapitoly bylo zjistit potencionalni moznou
konkurenci ve spadové oblasti a jejim okoli. Za konkurenci povazuji jakékoli
zafizeni nabizejici podobné sluzby, jako radotinsky sportovné-relaxacni areal.
Tedy koupalisté, beachvolejbalova hfisté, petanque, brusleni, ale predevSim

aredly nabizejici takovéto sluzby komplexné.

Je potieba také rozliSit vyuZziti v rdmci letni nebo zimni sezény. Pokud
hovofime o letni sezéné, pak nejvétSim konkurentem je predevsim aquapark
Barrandov (tab. 2), Zluté lazné a Plavecky stadion Podoli. Jina zafizeni
nabizejici sluzby s takovouto komplexni nabidkou v okoli nejsou. Ve spadove
oblasti, ale i okoli se sice nachazi ne jeden subjekt poskytujici minimélné jednu
z vySe uvedenych sluzeb, ale diky své zamérenosti jen na jeden druh produktu,
nepredstavuji konkurenci pro planovany aredl. Co se tyCe vyznamnych
prazskych pfirodnich koupalist, musim zminit pfirodni koupalist¢ Dzban a
Hostivarskou prehradu. AvSak ani tyto koupaliSté nepfedstavuji potencialni
konkurenci, protoZe se nachézi na opacnych koncich Prahy nezZ je radotinsky
aredl. Potencialni moZznou konkurence by se ale mohla stat i sama feka
Berounka, ktera v poslednich letech svou €istotou laka v horkych letnich dnech

milovniky vody.

Nabidku sluzeb a ceny nejvétSiho konkurenta ukazuje nasledujici
tabulka. Oproti barrandovskému aquaparku ma radotinsky areal nékolik vyhod.
Za prvé v nizka cena vstupného, za druhé sloZeni vody bez chemickych latek a

tfeti konkuruje klidnym prostfedim, ve kterém se nachazi.
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AQUADREAM, a.s.

Zahajeni
ginnosti r. 2006 - 25 m bazén Pres |éto
- 2 tobogany - opalovaci louka
Predseda Mgr. Andrej Svitek| - Para ] - venkovni bazén
predstavenstva - okzerstveni - ditské brouzdaligt
Sidlist Barrandov - VIrIV_IV<a - det§ke mini Histé
K Barrandovu 8 - chrlice vody - kuzelky
Kontakt 152 00 Praha- - masazni rost - petangue
Hlubosepy - divokareka - okterstveni
inffo@aquadream.cz
Oteviraci doba Vstupné
Bazén (vnitni) Venkovni areal Bazén
Po 9-22 9-21 60 min 100 min 190 mi
Ut 6-22 9-21 dosgly 88,-- 141,--| 208,--
St 6-22 9-21 student, senior, ZTP 58,-- 98,-- 121,--
Ct 6-22 9-21 dti do 15 let 58,-- 98,--| 121,--
P& 6-22 9-21 &i do 3 let zdarma
So 8-22 9-21 super poéld 68,--/200 min
Ne 8-22 9-21 rodinka 208,--/60 min 368,--/120 min
celodenni venkovni - Dosly 199,--/den
celodenni venkovni -ai do
15 let, ZTP 149,--/den

Tabulka 2: Aquadream - nabidka sluzeb

Zdroj: www.aquadream.cz (20)

V zimni sezoné je situace ponékud jina, nebot’ pfimo ve spadové Oblasti

ll. se nachazi nejvétsi mozny konkurent - zimni hokejovy stadion Cernosice

(tab. 3). Jelikoz je to stadion kryty, umoZznuje brusleni béhem celé zimni sezény,

bez ohledu na pocasi. Tento fakt, Ze radotinské kluzisté neni kryté, muze byt

brano i jako vyhoda ve smyslu ,brusleni pod venkovni oblohou“. Naopak timto

atributem konkuruji mista zamrzajici na fece Berounce. V tomto pfipadé je vSak

nutné zminit neupravenost bruslicich ploch.
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Sportovni stadionCernosice, 0.s.

Zahajeni . o i
éinnOSti ZalozenO r. 1936 _ Va’-ejne bruslenl
predsed - brouSeni brusli
Oer €08 Martin Jizek - pijcovna
- pronajem ledové plochy
Flgnerova 1244 - restaurace
Cernosice
Oteviraci doba Vstupné

St 13°- 159 diti do 6 let zdarma
So 13°-15° ostatni 30,--
Ne 13°- 15°

Tabulka 3: Zimni stadion Cernosice - nabidka sluzeb

Zdroj: www.sk-cernosice.cz (25)
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5.3. Marketingovy mix

5.3.1. Produkt

Pod prvnim marketingovym nastrojem se skryvaji vSechny sluzby nabizené
sportovné-relaxacnim arealem. Bude se jednat o venkovni areal s celoro¢nim
provozem. Cinnost bude tedy jak v letnich, tak i v zimnich mésicich. Mimo
hlavni sezénu bude hlavnim zdrojem pfijmu najem z restaurace. Béhem letni
sezbny to budou také razna sportovisté, které jsou soucasti arealu, a jsou

popsany v nasledujicich odstavcich.

Sportovné-relaxacni areal je uren pro Sirokou vefejnost a nelze se tedy
nabidkou sluzeb a produktl vymezit pouze na €ast z nich, at uz z hlediska
véku, ceny nebo podctu. Ostatné i z tohoto divodu je prostiedi a zazemi arealu
navrzeno takovym zplsobem, aby nabizelo aktivni odpocinek a relaxaci nejen
individualnim zakaznik(m, ale i skupinam. K témto Gc¢elim bude slouzit cela

fada nejen sportovnich zafizeni:

PloSné vym éry celého areélu:

stavebni objekty 435,4 m2
e zpevnéné plochy 3596,0 m2
» vodnich plochy 3200,0 m2
e vegetacni plochy 9816,0 m2

Koupaci jezera

Architekt Schlitz navrhl vodni plochy nasledujicim zpusobem: ,Koupaci
jezero se €leni na ¢ast pro plavce a ¢ast pro neplavce. Tomu je pfizpusobeno i
feSeni bfehovych a hlubinnych &asti. Cast pro neplavce je z bezpeé&nostnich
davodl obehnana bezpednostnimi bojemi. Dno jezera je v této ¢asti vysypano
kacCirkem a od bfehu klesa velmi pozvolna na hloubku 1,35 m. V planu je zde
umistit herni prvek ve formé drfevénych kulla s lany, po kterych se da Splhat a
bezpe¢né padat do vody. S dalSimi dfevénymi hernimi prvky se pocita i u

velkého koupaciho jezera.

Dulezitou &asti koupalisté je plocha slouzici k ¢isténi vody. Tato vodni

plocha je oséazena rostlinami, které svymi metabolickymi cykly vodu Cdisti.
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Plocha je rozdélena na dvé Casti. V jedné &asti jsou vysazeny vodni rostliny
vynorené, jejichZz listy rostou nad hladinou. JelikoZ je celd hladina zarostla
nepusobi tato ¢ast dojmem vodni plochy a bude splyvat s okolnimi travnatymi
plochami. V druhé &asti jsou navrzeny ponofené vodni rostliny a vodni hladina
se tak stane dulezitym kompoziénim prvkem celého aredlu. Do zarostlé Cistici
zony je navrzeno bludisté ze soustavy dievénych lavek a mustkd. Jedna z lavek
asti i nad nezarostlou vodni hladinu, kde se mdZou navstévnici rozhlédnout.
BludiSté bude zéaroven slouzit i jako nau¢na stezka, kde bude mozné se

dozvédét principy, na kterych funguje Cisténi vody koupalisté.” (1)

Beachvolejbalové kurty

Prvnim rozSifenim pavodniho navrhu Ing. Schlitze jsou beachvolejbalova
hfisté. Nachazeji se vtésné blizkosti budouciho aralu a jsou jiz v provozu.
Jedna se o tfi kurty na beachvolejbal, které by diky propojeni s koupacimi
jezery mohly vytvaret daleko zadangjSi misto vhodné, napf. diky kamennému
zazemi, ke konani nejraznéjSich typa turnaji. Vyhodou toho, Ze hfisté tedy
nejsou pfimou soucasti oploceného aredlu, je vzdjemné nenaruSovani poklidné

relaxace u vody hraci volejbalu, a naopak.

Travnata plocha

Velka travnata plocha ma predevsSim slouzit k odpocinku a pro zvlasté
naroc¢né klienty, kterymi jsou napfiklad neposedné déti. Pro né zde budou
nainstalovany razné herni prvky. Ty byly pochopitelné vybirany tak, aby nejen
vyhovovaly predpisiim Evropské unie, ale predevsim uspokojily naroky vSech
vékovych kategorii déti a zaroven mély jednotné materidlové a designové

feSeni. Jedna se napfiklad o lezecké stény, prolézacky a houpacky apod.

Multifunk €ni hraci plocha

Pochopitelné je nutné myslet i na klienty, ktefi davaji pfednost aktivnéjSimu
odpocCinku pfed lenoSenim a relaxaci na dece, ale zaroven zcela neholduji
beach volejbalu. Pro né je pfimo zde v arealu ur¢eno hfisté s umélym povrchem
schopné celoro¢niho provozu. HFisté o rozmérech 26,5 x 15m je urCeno ke hie

tenisu, basketbalu, hdzené, malé kopané nebo nohejbalu.
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Antukova h Fisté

Jednd se o tfi antukova hfisté nachazici se, stejné jako beach arena,
naproti pres pfijezdovou silnici. Tato hfisté Ize vyuzivat ke hife klasického
volejbalu a nohejbalu. Na téchto hfistich se v Radotiné konaji sportovni turnaje i
ligova utkani, a tedy i naro€néjsi klienti si pfijdou na své. Navic budou mit

moznost vyuZit nejen tyto antukoveé kurty, ale samoziejmé i dalSi zazemi arealu.

Petanque

Pro méné aktivnéjsi ¢ast navstévnikl bude k dispozici plocha uréena na
petanque, tzv. boulodrom. Navstévnici si budou moci pfinést své vlastni
sportovni nacini, nebo bude moZnost si je za pfedem ureny symbolicky

poplatek zapujcit.

Puajéovna kole €kovych brusli

Jelikoz se areal nachazi blizko nové vybudované bruslarské stezky, bude
pochopitelné v nabidce sportovné-relaxacniho arealu i moznost vypujceni
veSkerého potfebného vybaveni k provozovani této, v dnesSni dobé, velice

popularni sportovni aktivité.

Kamenné zazemi

Na stavajicim pozemku Skoly je navrZzen dvoupodlazni zdény objekt
zazemi celého arealu. Cely objekt je navrzen tak, aby jeho zazemi a
obCerstveni mohlo celoro¢né slouzit, jak pro navstévniky koupalisté, tak pro
navstévniky sousedicich sportovist. Pristup do tohoto objektu je diky rampam
plné bezbariérovy. PFfizemni podlazi ma slouzit pfedevsim jako technické
zazemi a jsou zde umistény Satny a hygienické vybaveni pro navstévniky
areadlu. Stejné jako parkovisté, tak samoziejmé& i hygienické zafizeni je
dimenzovano tak, aby bylo pfipraveno zvladnout az 300 navstévnikd najednou.
V nadzemnim podlazi se nachazi prostor pro restauraci s vlastnim zazemim,
hygienické zafizeni pro navstévniky a prostory pro plavCiky. Z prostoru
restaurace a z centralni chodby se schodiStém se vstupuje rovnou na terasu,
ktera slouzi nejen k posezeni a obcerstveni, ale také jako spojovaci prvek mezi

vlastnim koupaliStém a prostory za protipovodfiovou sténou. (1)
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Restaurace a bar

Jak se uvadi vpfredchozim odstavci, varealu bude kdispozici
navstévnikim restaurace. S ohledem na to, Ze areal bude vystupovat jako
0.p.s, nemuze provoz restaurace vykonavat a uvést do svého predmétu
¢innosti. A tak nejvhodnéjSi zplsob FeSeni této situace je plochu pronajimat
dalSi osobé. V letnich mésicich bude nabidka produktd rozSifena také o
sortiment venkovniho baru. Ten bude nabizet sezénni vyrobky, jako zmrzlinu a
jiné dalsi sladké a slané pochutiny, dale pak jednoduché obcerstveni
nevyzadujici zvlastni kuchynské zazemi, napf. parek v rohliku, smazeny syr
v Zzemli atd. Pochopitelné nabidka restaurace bude bohatSi a pestfejSi, aby
mohla zaujmout nejen stravniky béhem hlavni sezény, kdy si dopfeji nutné
stravovani v tomto zafizeni vramci navstévy arealu. Cilem bude zaujmout
zakazniky natolik, aby se radi vraceli za dobrym kvalitnim jidlem a pitim i
vramci mimo sezonniho provozu. Pfipadné zde s chuti oslavovali jejich

vyznamneé udalosti.

Parkovist &

Parkovisté je navrzeno na 55 stani dimenzované pro 300 navstévniku, kdy
dle podkladl pro planovani koupalist pfipada na 6 navstévnikd 1 parkovaci
stani. Pfed vstupem do arealu je také navrzeno mensi prostranstvi pro umisténi

cyklistickych kol.

Jak tedy vyplyva z vySe uvedeného, nabidka produktl je Siroka, avSak ani
to neni vSe, protoze jak jsem zmifhovala, je zde velky potencial pro poradani
nejraznéjSich turnaji a sportovnich udalosti, kterymi Ize rozSifit poskytované

sluzby tak, aby Zadna z nich nezUstavala v pozadi.

5.3.2. Cena
Ceny byly stanoveny zpusobem bé&zné ceny na zakladé konkurence a
také z provozid koupalist stejného typu v Ceské republice. Teprve aZ na zakladé
vypoctu celkovych pfijmd a vydaji bude mozno posoudit, zda-li jsou tyto ceny

realné Ci nikoli. Nasledujici tabulky ukazuji pfesné ceny vstupu.
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VSTUPNE

Letni sezébna Zimni sezéna
Celodenni po 16. h
Dospzly 60,-- 40,-- Dospzly 30,--
Dité do 15 let, o
studenti, dichodce 40,-- 20,-- Déti do 3 let zadarmo
Déti do 3 let, ZTP zadarmo zadarmo

Tabulka 4: Cenik vstupného
Zdroj: Cerna (2011)

Cenik

s jednodenni vstupenkou do

, h samotné hAste
celého arealu

volejbal/nohejbal

80,--/h 130,--/h

beachvolejbal

120,--/h 200,--/h

multifunk &ni h#sté

jen vratna zaloha zaigeni meu/sit

petangue jen vratna zaloha zaigeni petanqovych kouli
pizj¢ovna brusli 50,--/za par + vratna zaloha
parkovis# zadarmo 10,--/h

Tabulka 5: Cenik nabizenych sluzeb

Zdroj: Cerna (2011)

Na zékladé stanovenych cen a odhadl poctu potencialnich navstévniku

v prvnim roce provozu byly propocitany nasledujici pfijmy a vydaje.

PFijmy

Hlavnim zdrojem celého arealu bude pfijem ze vstupného. Abych dokazala

urcit celkové pfijmy za vstupné, musela jsem si stanovit pfedpokladany pocet

navstévnika. Hlavnim vychodiskem byl Gdaj, Ze cely areal je dimenzovan

maximalné na 300 navstévnikl. Ve vypoctech je pocitano s tim, ze v hlavni

sezbné (od poloviny €ervna do konce srpna, tj. 77 dni), kazdy den zaplati

vstupné (prumeérna cena stanovena na 40,--/den) pravé 300 z&kazniku. V prvni

poloviné cCervna a cely mésic zafi, pak zalezi na slune¢nych dnech. P¥i
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vypoctech je pocitano s tfetinou maximalni kapacity, tedy 100 navstévniky

denné.

Celkovy pocet navstévnikua v jednotlivych ¢asovych Usecich (pouze letni

sezona) prehledné ukazuje nasledujici tabulka.

cerven cervenec srpen za i
Predpokl. po Cet 6 000 9 300 9 300 3000
navst évnik G
Prijem 240 000 372 000 372 000 120 000

Tabulka 6: P fedpokladany po €et navst évnikt a prijem ze vstupného za
letni sezénu
Zdroj: Cerna (2011)

Pfedchozi odstavec se tykal jen letni sezény. V zimnich mésicich se vSak
s takovouto navstévnosti pocitat neda. Za prvé je zde mnohem vétSi hrozba
konkurence nez v Iété, a to v podobé CernosSického stadionu, ktery neni zavisly
na teplotnich podminkach. A za druhé neni zaru¢ené vyhovujici pocasi. Ve
vypoctech vychazim z celkového poc¢tu 30 dnu, ve kterych bude moZzno na
jezerech bruslit. NejvysSi navstévnost o¢ekavam o vikendu, kdy pocitam, ze za
sezonu si prijde zabruslit okolo 200 lidi. V tomto ro¢nim obdobi vSak dochazi
k brzkému stmivani, a proto nemuze byt areal otevieny do pozdnich
odpolednich hodin. Od toho se odviji poet moznych navstévniku. Ve vSedni
dny se bude jednat pfedevSim o déti, které maji volno po Skole, a budou zde
travit odpoledne. S dospélymi navstévniky lze pocitat predevSim o vikendu. Na
zakladé téchto faktl, jsem dospéla k celkové navstévnosti v zimni sezéné na
420 lidi.
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PFijmy ze vstupného

Predpokl. .
< Pram. cena
po cet . )
Lo oo | VStupného | vstupné/rok
navst évnik 0 (K&)
(rok)
Letni sezdéna - koupalisté 27 600 40 1104 000
Zimni sezoéna - brusleni 420 30 12 600
Celkem 28 020 - 1116 600

Tabulka 7: P Fijmy ze vstupného
Zdroj: Cerna (2011)

Druhym vyznamnym pfijmem je najemné za plochy restaurace. Najemné
bylo stanovena v takové vysi, aby pokrylo odpisy za budovu restaurace. Ty Cini
ro¢né 600.000,--, mési¢ni najemné by tedy bylo 50.000,--. | kdyZ se jedna o
neziskovou spole¢nost, bude k této hodnoté pfipoétena &astka 10.000,-- na

tvorbu pé&nézniho fondu oprav.

DalSim neopomenutelnym zdrojem budou pfijmy z pronajmu hracich ploch,
a to tfi beachvolejbalovych kurtu, tfi antukovych kurtl. Pravé beachvolejbalové
kurty, které se uz dnes tési veliké oblibé nejen u radotinskych ob&and, pfinesou
do celkového rozpoctu dulezitou ¢astku penéz. Je to taky jediny pfijem, u ktery
je mozny podlozit vysledky predchozich let. A navic, popularita tohoto sportu a
pfedevSim tohoto aredlu stale stoupa. Proto muzeme v dalSich letech
predpokladat jesté vétsi zajem. V lonském roce nebyla kapacita stoprocentné
vyuZzita, ale pfi stalém narUstu zajmu o tuto aktivitu, se pocita s rozSifenim o
dalSi beachvolejbalovy kurt. Beachvolejbalové kurty nejsou ale jedinou
moznosti sportovniho vyZiti. Déle tento areal nabizi tfi antukova hristé, které
jsou vyuzivany jak verejnosti, tak i radotinskym sportovnim klubem volejbalistu.

PFijmy z pronajmu téchto hracich ploch uz jsou ale mnohem nizsi.
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PFijmy z prondjmu hracich ploch (beach, antuka)

Predpokl. po €et Prdm. cena
hodin vstupného roéné/ké
(rok) (KE)
Beachvolejbalova hfisté 1240 150 186 000
Antukova hristé 820 100 82 000
Celkem 2 060 - 268 000

Tabulka 8: P Fijmy z pronajmu hracich ploch
Zdroj: Cerna (2011)

Nepodstatnymi, ale presto potfebnymi zminit, jsou pfijmy z parkovného a

z pujéovani brusli. Oproti ostatnich ¢astkdm

jsou

zanedbatelné, jelikoz jejich roéni vySe neprekroci ¢astku 5.000,--.

Nasledujici tabulka ukazuje pfehled vSech ro¢nich pfijmu areélu.

Celkové ro éni pFijmy

Letni sezdna - koupalisté 1104 000
Zimni sezona - brusleni 12 600
Beachvolejbalova hfisté 186 000
Antukova hfisté 82 000
Prondjem restaurace 720 000
Pujcovani brusleni 320
Parkovné 1 600

Celkem 2 106 520

Tabulka 9: Celkové ro €ni pFijmy
Zdroj: Cerna (2011)

tyto pfijmy opravdu
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Naklady
Rozsah prace neumozZnuje feSit aspekty kalkulace nakladi do detailu,
proto je pro nazornost naznaen postup stanoveni alespon téch

nejvyznamnéjsich z nich.

NejvySsi polozkou provoznich nakladl bude provoz biobazénu. Samotny
provoz koupalist pfedstavuje velikou spotfebu vody, a neni tomu jinak ani u
koupacich biotopl. V horkych obdobich dochazi k odpafovani, a stim je
spojené nutné dopousténi. V projektu je uvedeno kazdodenni dopousténi 30 az
60 m* vody do jezer. A vzhledem k tomu, Ze neni moZno v této lokalité odebirat
vodu z vrtu, ¢i kopané studny, bude jako zdroj vody pouZzita voda z nedalekého

vodovodniho rfadu.

Studie udava, podle dostupné literatury, denni provozni néklady na
koupaci biotop vrozmezi 0,50 - 1,50 K&m?® (Pro srovnani, denni provozni
naklady na standartni bazén ¢&ini 3,50 - 5,50 K&/m?.). Celkovy objem koupali&té
je cca 4000 m3. Z téchto udaji byly roéni naklady na provoz biotopld stanoveny

na témérf jeden milionu korun.

DalSi spotfeba vody je spojena s provozem sprch, toalet, atd. Odbornym
odhadem bylo stanoveno, Ze spotifeba vody na osobu v podobnych zafizenich
¢ini 75 I/na rok. V tomto pfipadé se musi zapocitat do néakladi sto¢né, které
v prvni pfipadé nebylo nutné. V propoctech bylo pracovano s udaji udavanych
pro rok 2011 (zdroj: Prazskeé vody a kanalizace, a.s.). Bézné uzivani vody je ale

vzhledem k naro¢nosti udrzovani koupacich jezer naprosto nepodstatné.

Druhou nejvyssi poloZzkou v roénich provoznich nékladech budou mzdy
zameéstnanclt. Ackoliv vtomto arealu budou pracovat pouze dva stéli
zaméstnanci, bude celkova vySe mzdovych nakladd pfes 900 tis. korun. Jednu

tfetinu totiz tvofi naklady na brigadniky, ktefi budou najimani na letni sezénu.
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Mzdové naklady

STALI ZAM ESTNANCI m gs'}/éno H'E”m’;:%‘r’]%dy HM (;’Og%‘)dy
Zaméstnanec 1 25 000 33 500 402 000
Zameéstnanec 2 12 000 16 080 192 960

Celkem 594 960

BRIGADNICI
Poget ho d?nolrietésic mzda/h mzda/m ésic
6 150 100 90 000
Po dobu letni sezony (4 mésice): 360 000

Celkové mzdové naklady: 954 960

Tabulka 10: Mzdové naklady
Zdroj: Cerna (2011)

DalSi naklady specifické pro provozovani vefejnych koupalist, je pravidelné
odebirani vzorkd. Vyhldska 135/2004 Sb. stanovuje, Ze se vzorky
z hygienickych divodu musi provadét. Jedna se pfedevSim o mésice, které
jsou urceny k vefejnému koupani. Mimo hlavni sezony se tedy rozbory provadét

nemusi. Celkové ro¢ni naklady jsou tak ve vySi 35.000,--.

Posledni zasadni polozkou ve vydajich je spotfeba energie. Do aredlu je
zavedena pouze elektricka pfipojka. Jedinym zdrojem je tedy elektricka energie.
Primérnd cena za kWh vroce 2011 je 4,54 K& NejvySSi konzumentem el.
energie bude restaurace, a ztoho duvodu bude mit samostatné méreni
spotfeby elektrické energie. Samotny areal uz pak nijak zasadné velikou
spotfebu mit nebude. Odhadem byla stanovena spotfeba energie na 25 tisic
kWh. Z toho vyplyvaji ro¢ni naklady ve vysi 113.500 K¢&.

Podrobny rozpis mési¢nich/ro¢nich vydaja prehledné ukazuje nasledujici
tabulka.
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Celkové ro €ni vydaje
El. Energie 113 500
Vodné-sto¢né 155 360
Provoz biotop( 976 000
Mzdové naklady 954 960
Odbéry vzorku 35 000
Celkem 2 234 820

Tabulka 11: Celkové ro €ni vydaje

Zdroj: Cerna (2011)

Celkové ro €éni pFijmy

Celkové ro ¢€ni vydaje

2 106 520

2 234 820

Roéni cash flow

-128 300

Tabulka 12: Ro éni cash flow
Zdroj: Cerna (2011)

5.3.3. Distribuce

Sportovné-relaxacni areal se nachazi na okraji tzemi méstské ¢asti Praha
— Radotin, lezici na jihozapadé Prahy. V tésné blizkosti se nachazi velmi
frekventovand cyklostezka vedouci mj. na svétové znamy historicky hrad
KarlStejn. | z tohoto divodu je tato lokalita jedna z nejklidnéjSich a nejhez&ich
v Praze a sama vybizi ke straveni odpocinku, at uz aktivniho nebo pasivniho,

nejen mistnim obyvatelam.

Do centra Radotina neni slozité se dostat méstskou hromadnou dopravou.
Ve vSedni dny je spojeni kazdou d&tvrt hodinu, o vikendech jednou za pul
hodiny. Nevyhodou pro budouci navstévniky, volici tento zpusob dopravy, bude
pfesun z centra Radotina k samotnému arealu. Ten se nachazi na samém

okraji méstské ¢asti, zhruba 15 minut klidné chlize od vlakového nadrazi. Tento
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zpusob dopravy budou prevazné vyuzivat lidé bydlici v blizkosti vlakové linky
S7. Pro vzdalengjSi spoluob&any bude k dispozici 55 parkovacich mist pro
automobily. A protoze pocetnou skupinou navstévnikd budou i cyklisté, budou

pfimo v ramci arealu namontovany stojany na kola.

Hlavni sezéna v letnim obdobi je pfedbézné stanovena od mésice Cervna
do konce zéfi, v zimnim pak od listopadu do konce unora. Mimo toto obdobi se
jednd o vedlejsi sez6nu. Provozni doba muaze byt zménéna s ohledem na

aktualni stav pocasi. V hospodafskych kalkulaci je pocCitano s nasledujicimi

udaji.
Letni provoz Zimni provoz
(¢erven - z&) (listopad - Unor)
Koupalist Kluzist
Po -Ct 10 - 20 Po - P& 14 - 17
P& - Ne 09 - 22 So - Ne 11-17

Tabulka 13: Letni a zimni provozni doba
Zdroj: Cerna (2011)

5.3.4. Propagace

Z marketingového hlediska Zivotniho cyklu produktu, se areal nachazi ve
své zavadéci etapé. Od toho se musi odvijet i marketingova propagacni
strategie. Jelikoz tato kapitola by vystacila na samostatnou praci, nebudu se ji
vénovat pfili§ dopodrobna. Zminim jen dulezity cil, kterého by se pomoci
zvolené strategie mélo dosahnout. Hlavnim Ukolem komunikaéniho mixu je co
nejrychleji na sebe upoutat pozornost predevsim zminovanych cilovych skupin
a ziskat si vétSinu obyvatel spadové oblasti. Mohu zde zminit nékteré
Z moznosti propagace noveho aredlu - poutaci tabule podél cyklostezky, kratké
upoutévky v obecnich rozhlasech, poutate na pfijezdovych komunikacich,
rozdavani letacka ve vzdalenéjSich obcich, atd.
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5.3.5. Lidé
V oblasti sluzeb je velmi zdsadnim momentem kvalita personélu, nebot

sluzby jsou vytvareny lidmi. A pravé sluzby poskytované ve sportovné-

relaxacnim arealu tvofi hlavni podil na obratu. Od personalu bude pozadovana:

» kvalitni odborna zpusobilost
* pozornost

» zdvorilost

e davéryhodnost

* loajalnost

» spolehlivost

* empatie

e chut pracovat

» temperament

» komunikativnost

o pratelsky pfistup

Cely areal bude mit pouze 2 stalé zaméstnance. Kazdy z nich bude mit
uzavienou pracovni smlouvu na dobu neurCitou. Béhem hlavni sezony, v

letnich mésicd, budou nabirani brigadnici na tyto pozice:

» Uklidovy pracovnik

o plavcik

e pracovnik u vstupu

Tyto pozice budou obsazeny diky uzké spolupraci s mistnim gymnaziem
Oty Pavla.U téchto pracovnikG budou uzavirané dohody o provedeni prace

s hodinovou mzdou max. 100,--/h. Hlavnim divodem tohoto rozhodnuti bylo

e

57



Popis pracovniho Mésiéni hruba Pocet
Funkce ) )
mista mzda pracovnika
- technické
adrzb@ o 25.000,-- 1
zabezpé&eni areélu
uklidovy - uklid celého
] ] 12.000,-- 1
pracovnik arealu

Tabulka 14: Personalni rozvaha
Zdroj: Cerna (2011)

5.3.6. Proces
DalSim velmi dulezitym momentem je, aby se zakaznik citil dobfe od

prvniho okamziku. Musi byt pfesvédcen, Ze je o néj maximalné a profesionalné
postardno. Strategie jasné orientovana na zakaznika a jeho potfeby by méla
smeérovat k dilezitému marketingovému cili, a to k vytvofeni povédomi u Siroké
verejnosti a dobrého jména. Dobré jméno vytvofené zakaznikem, ktery byl nad
oCekavani spokojen v ramci svych potfeb, pred¢i veSkerou propagaci. Zaroven
Ize pfedpokladat, Ze se bude rad vracet zpét i se svymi prateli.

5.3.7. Prezentace (Materialové vybaveni)

Poslednim dullezitym faktorem, ktery ovliviiuje zakaznikovo vnimani
produktu jako celku, je atmosféra daného prostfedi. Nezaménitelnou
.pohodovou” a pratelskou atmosféru celého arealu zajisti rGzné komponenty.
Napf. idealni lokalita na levém bfehu feky Berounky, decentni zvukova kulisa,
kterd bude neutralni vicéi vSem navstévnikim, lahodna a podmaniva viné
zdejSi kuchyné, pozitivné naladény a spokojeny persondl, ktery je vzdy
pfipraven poskytnout pomoc a radu, a v neposledni fadé architektonické a

designové feSeni arealu.

Jak je patrné vidét na vysledcich finan¢niho planu, sportovné relaxacni
areal nebude pfi takovémto stanoveni cen za poskytnuté sluzby sobéstacny.

Musim ale zduraznit, Ze se jedna obecné prospésnou spoleénost, kde zisk neni
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hlavnim cilem. Zplsobem, jak se dostat do kladnych &isel, je bud zvySenim cen
nabizenych produktt. To vSak neni podle mého nazoru nejrozumnéjsi feSeni,
protoze by mohla klesnout konkurenceschopnost tohoto arealu, a v dusledku
toho by se snizil i zdjem spotiebitelt o sluzby nabizené sportovné relaxacnim
arealem. NejlepSim zplsobem, jak vyfesit tuto situaci je najit sponzora, ktery by
byl ochotny poskytnout finanéni prostfedky areélu. Radotin a okoli jsou sidlem
nékolika vyznamnych firem, které by tuto nabidku jisté pfijali. Pomohly by tak
sportovné relaxacnimu arealu prosadit se na trhu a dostat se do povédomi
zékaznikl. A dostat se na pozici jednoho z nejlepSich koupalist v Praze a na

Praze - Zapad.
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5.4. SWOT analyza sportovn é-relaxa éniho arealu v Radotin é
Na zakladé informaci zjisténych v situacni analyze byla vytvofrena SWOT

analyza.

NejsilngjSimi  strdnkami sportovné-relaxacniho arealu je jednoznacné
zpusob udrzovani kvality vody. Uz jen védomi, Ze v blizkosti domov( nejen
radotinskych ob¢an(, se nachazi vefejné koupalisté oSetfované bez
chemickych latek, vyvola veliky zajem tento, u nas v Cechach ojedinély, druh
koupalisté navstivit. DalSi silnou strankou je existence aredlu sama. Mala
konkurence, vysoka poptavka. Uz jen tyto dva aspekty slibuji veliky zajem.

Silnych stranek je cela fada, a proto jsou pfehledné uvedeny na obr. 8.

Slabymi strankami toho arealu muze byt pouze horSi dostupnost. Ale jen
pro urcitou Cast obyvatel, které nebudou vyZivat kolo &i auto. V pozdéjSich
letech by se tento nedostatek dal vyfeSit napf. minibusem, ktery by dovazel
navstévniky z centra Radotina az do arealu. Ale v sou¢asné dobé to nevidim
jako veliky probléem. Naopak hrozby vyplyvajici z po€asi jsou neovlivnitelné.
NejvétSi hrozbou jsou pak povodné. Jak jiz bylo zminéno, areal je situovany
v zaplavové oblasti, a tak pfipadné povodné by zapficinily doasné uzavieni

komplexu.

Za nejvétsi prilezitosti tohoto arealu povazuji moznost pofadani raznych
kulturnich akci pod Sirym nebem, kterych v Radotiné rok od roku pfibyva. Jedna
se 0 uzavieny prostor v klidném prostfedi, i s vlastnim socialnim zazemim.

Proto muze byt nabidka rozSifena i o takovyto druh sluzeb, porfadani nejen

verejnych udalosti, ale i soukromych oslav.

Areal jako celek se jevi po této analyze jako velice zajimavé misto, lakajici

svym prostfedim a zdzemim k pfijemnému straveni nejen letnich dnu.
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- novinka na trhu

- mala konkurence - dopravni dostupnost
- celora@ni vyuzii - vzdalenost od centra
- design arealu Radotina

- Siroka nabidka sluzeb
- zabava pro celou rodinu
- moznost celodenniho
pobytu a relaxace nejen u vody
- klidné a pijemné prosedi
- nizké vstupné
- dostupnost (na kole)

- rostouci zajem o - podasi (v 16t& i zimé)

aktivni odpo Cinek - pfichod nové konkurence
- rozsSireni nabizenych - povodné

sluzeb ) ) - naruSeni klidného
- zvysSeni povédomi o prostifedni

Radotiné - poSkozovani
- kulturni akce ekosystému navstévniky

- NoVeé pracovni pozice

Obrazek 8: SWOT analyza sportovn é-relaxa €niho arealu
Zdroj: Cerna (2011)
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6. ZAVER A DOPORUCENI

Diky interview se zastupci méstské Casti Praha 16 jsem ziskala zakladni
informace o planovaném projektu koupacich biotopu v Radotiné. Na zakladé
téchto dulezitych dat jsem zpracovala marketingovou koncepci, ktera muze
poslouzit jako ,stavebni kamen“ osobam, které budou mit v kompetenci

rozhodovani o tom, jakym smérem se tento areal bude dale vyvijet.

Z vysledkl situacni analyzy jasné vyplyvaji tfi stéZejni body. A to, Ze
v blizkém okoli se podobny areal nenachazi, a tak konkurence zde z pocatku
nehrozi. Stim souvisi i dalSi bod, dostate¢na poptavka, ktera prave jiz ze
zminéného duvodu téméF zadné konkurence, projevi vysoky zajem o aktivni
zpusob relaxace. A tim poslednim, ne méné dualezitym, faktorem, pro¢ povazuji
tento projekt za velice pfinosny, je jeho dokonalé umisténi na klidném okraji

velkomésta.

Diky pozitivnim vysledkim situaéni analyzy jsem se rozhodla tuto
mysSlenku vice rozvinout. K dispozici byl pouze stavebni projekt, a tak mym
Ukolem bylo sestavit marketingovy mix. NejzdsadnéjSim momentem pfi
sestavovani marketingového mixu, bylo vytvorfeni komplexni nabidku produktu,
kterou bude budouci areél poskytovat. Oproti navrhu projektovaného arealu byl
produkt rozSifen o vice sportovist . V dnesSni dobé lidé pozaduji sluzby s co
nejkomplexnéjsi nabidkou. A to byl také duvod, pro€ jsem se rozhodla produkt
rozsifit. Sportovni vyZiti spolu s moznosti relaxace je jedna z nejoptimalnéjSich
moznosti, jak uspokojit naroéného zakaznika. DalSim dulezitym aspektem
k uspokojeni zdkaznika je pfijatelna cena. V tomto pfipadé byla cena odvozena
od konkurence a z pfipadl, kde tyto biotopy funguji. Jak jiz uké&zal
zjednoduseny finanéni plan prvniho roku, takovato stanovena vySe cen
nepokryje ro¢ni provozni naklady, a je tedy dulezité se touto problematikou
jesté zabyvat.

Mnou rozSifend nabidka poskytovanych sluzeb stavi tento sportovné

vsv vsv

relaxacni aredl na vySSi priCku, co se Zebfi¢ku atraktivnosti ty¢e, nez puvodni
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projekt. V dnesni dobé se aktivni odpocinek stava ¢im dal tim vic Zadanéjsi, a

proto takovyto smér rozSifovani sluzeb povazuji za stézejni.

v vs >~

V&Fm, Ze tato marketingova koncepce bude pro zastupitele MC Praha 16
kvalitnim podkladem pro rozhodovani o budouci podobé sportovné-relaxaéniho

arealu.
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