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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva nabidkou testovani sportovcii. Cilem bakalarské prace je na
zaklade teoretickych poznatkt, provedenych analyz a vlastniho prizkumu stanovit a
navrhnout soubor opatieni vedouci k vytvoreni marketingové strategie sluzby
konkrétniho podnikatelského subjektu.

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis deals with the proposal of marketing strategy of static measuring
of powers and kinetic measuring of speed of athletes. Based on theoretical knowledge
and analysis of contemporary conditions an marketing research, proposal of marketing

of services strategy is developed.
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sportovcu.
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UvoD

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu nabidky a propagace méfeni rychlosti a
zrychleni plavci pomoci tachografu provadéné pracovniky Centra sportovnich aktivit
Vysokého uceni technického. CESA VUT v Brn¢ zajistuje veskeré sportovni aktivity
pro studenty a zaméstnance, dale nabizi Siroké portfolio sluzeb v oblasti sportu,
volnocasovych aktivit a zdravého Zivotniho stylu pro vetejnost (déti, dospéli, seniofi,
sportovni kluby, organizace a firmy).

Plavani se na svétové i1 tuzemské urovni neustale vyviji, hranice rekordl se posouvaji,
zadkladna velmi dobrych az Spickovych plavcil se rozsifuje. Zavodni plavani jiz neni jen
o par vyjimeénych jedincich, ale vice plavci béhem zavodniho obdobi nebo v prubéhu
jednotlivych zavodl usiluje o nejlepsi vykon v dané discipliné. Mezi jednotlivymi
plavei jsou rozdily v fadech nékolika setin, zdvisi na detailech vykonu konkrétniho
plavce.

Celkova vykonnost plavet zavisi jednak na technologickém vyvoji plaveckého
vybaveni (naptiklad plavky s vylepSenymi hydrodynamickymi vlastnostmi), ale hlavné
na pohybovych dovednostech, trénovanosti a Grovni provedeni techniky plaveckého
stylu.

CESA VUT v Brné¢ provadi méfeni rychlosti plavet s vyuzitim tachografu a synchronni
zdznamy videokamer pod vodou. Jedna se o jedine¢nou metodu poskytujici zpétnou
vazbu o pohybech plavce. Jsou poskytovany informace ohledné pohybovych navykd,
chyb a doporuceni ke zdokonaleni plaveckého stylu. Diky témto informacim muze dojit

K nardstu vykonnosti plavce.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému prace
Bakalatska prace se zabyva problematikou propagace sluzeb Centra sportovnich aktivit

Vysokého uceni technického.

1.2 Cile prace
Cilem bakalatské prace je analyzovani stavajici nabidky a propagace sluzeb a nasledné
navrzeni novych opatteni, kterd by zvysila povédomi o poskytovanych sluzbach na trhu

a k ziskani novych zakaznikd.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka cast vymezuje zakladni definice a pojmy, kterymi se bude bakalatska prace

zabyvat.

2.1 Marketing

., Dnesni marketing je potreba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat-
presvédcit a prodat - ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochadzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez
md spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda
se naskyta ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu,
snazi se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavaji tim, Ze vylepsi vzhled a vykon

produktu, uci se z vysledku prodeje a snazi se uspéch zopakovat “ (Kotler 2007, s. 38).

2.1.1 Definice marketingu

V soucasné dob¢ se nabizi nespocet definic a nazorti, co to vlastn€ marketing je. To
predevsim proto, ze tato védni disciplina, podobn¢ jako mnohé jiné, prochazi vyvojem,
postupné se rozsifuje, casteéné se obménuje. Druhym diivodem je ta skutecnost, Ze se
na problematiku marketingu miiZe nahliZzet z mnoha riznych uhli pohledu jednotlivych
autorii zabyvajicich se marketingem.

Samotny vyznam marketingu lze rovnéz velmi obtizné vystihnout jedinou vétou. Jednou
ze stru¢nych definic marketingu je ,, uspokojovani potreb ziskové* (Kotler 2013, s. 35).
Nebo Helena Horakovd zmifluje Adama Smithe, ktery ve svém dile Pojednani o
podstaté a pivodu bohatstvi narodit uvadi, ze ,,spotieba je hlavnim divodem proc¢
vyrabet“ (Hordkova 2003, s. 15).

Svétové uznavany marketingovy odbornik Philip Kotler ve svych publikacich uvadi
nekolik definic marketingu. ,, Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot. “ (Kotler 2007, s. 40). Tato definice vysvétluje skutecnost, ze
1ze na problematiku marketingu pohlizet ze dvou riznych ahli pohledu, prvnim z nich
je pohled zékaznika a jeho potteb, druhym pak pohled firmy a jejich cilti. Zjednodusené

feceno, dochazi zde ke sméné vyrobkl ¢i sluzeb za penize v jakékoliv formé, at’ uz
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hotovostni nebo bezhotovostni. Alternativné mohou byt nabizené produkty ,,sménény “
pomoci barterového obchodu za jiné vyrobky nebo sluzby. ~

Peter Drucker, jeden z hlavnich pfedstaviteld moderniho managementu se vyjadiuje
nasledovné: ,, Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a
chapat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ... a
prodavala se sama* (Kotler 2007, s. 38).

Britsky marketingovy institut (CIM —Chartered Institute of Marketing) definuje
marketing tak, ze ,, marketing je funkce rizeni, spocivajici v organizovani a usmeérnovani
vSech obchodnich aktivit, které se tykaji odhadu kupni sily zakaznikii a jeji konverze na
efektivni poptavku po specifickych vyrobcich nebo sluzbach, a k dovedeni vyrobkii ci
sluzeb ke konecnému spotiebiteli nebo uzivateli tak, aby byl dosazen cilovy zisk nebo
Jjiné podnikem stanovené cile. “ (Kapitoly ze zakladi marketingu 1996, s. 8-9)

Definice marketingu dle Americké Marketingové Asociace (AMA): Marketing je
aktivita, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu
nabidek, kter¢ maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou vefejnost

(American Marketing Association, 2015).

2.2 Trhy

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptdvkou. Prodavajici a kupujici na sebe

vzajemné pusobi za uc¢elem smény (Kotler, 2007).

Spotiebni trhy (B2C — business to customer)

Obchodni firmy pfeziji a uspéji pouze tehdy, pokud dostatecné mnozstvi lidi sméni
dostatecné mnozstvi svého majetku za jejich produkt nebo sluzbu. Tyto transakce
poskytuji dodavatelim pfijem, ktery potiebuji k udrzeni ¢innosti. Bez téchto transakci
by marketing selhal, av§ak marketingovi specialisté¢ se zabyvaji aktivitami a chovanim
zakaznik pted i po provedeni transakci (Kotler, 2007).

Obchodni trhy nebo také trhy organizaci (B2B — business to business)

Obchodni trhy tvofi vSechny firmy nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti k vyrobé
dalSich vyrobki a sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim
firmém. Patfi sem velkoobchodni a maloobchodni firmy, které potizuji zbozi za ucelem

dalSiho prodeje se ziskem. Prodédvajici nakupni firmy musi maximalné porozumeét trhiim

a nakupnimu chovani ostatnich firem (Kotler, 2007).
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2.3 Marketingové koncepce — filosofie podnikatelského chovani na

trhu

Vyraz filosofie chdpejme jako soubor chovani ¢i zpiisob fizeni spolecnosti orientované
na trh nebo fizeni orientované na poptavku. Cilem spoleCnosti je své zékazniky
S nabizenymi produkty seznamit a presvédCit je o jejich koupit, soucasné s dosazenim
stanovenych cili spolecnosti. Tyto zpusoby fizeni kopiruji chronologicky vyvoj
marketingovych piistupti. V soucasné dobé se lze na trhu setkat s mnoha zplsoby
chovani, protoZze rizné produkty lze vhodné predkladat zédkaznikiim prostfednictvim
riznych koncepci (Kotler 2007, s. 48).

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jedna z nejstarSich podnikatelskych pfistupti. Je zalozena na
myslence, ze zakaznici budou mit zdjem o produkty, které budou Siroce dostupné za
nizkou cenu, a vynikaji tak konkuren¢nimi vyhodami, které vznikaji béhem sériové
vyrobni Cinnosti. Vyrobni koncepce se soustieduje na dosahovani vyssi vyrobni
efektivity, nizkych ndkladt a hromadné distribuce. Vyrobni koncepci lze pouzit také
v situaci, kdy chceme rozsitit trh (Kotler 2007, s. 48).

Vyrobkova koncepce

Vyrobkovéa koncepce je zaloZena na presvédceni, Ze zdkaznik si oblibi ty produkty,
kter¢ se budou vyznaCovat nadstandartni kvalitou, nejvy$Sim vykonem nebo
inovativnimi vlastnostmi. Tyto konkuren¢ni vyhody mohou zékazniky motivovat ke
koupi produktu, avSak novy nebo inovovany vyrobek nemusi byt prodejné Uspésny,
pokud neni jeho cena, komunikace a zplisob prodeje spravné nastaven (Kotler 2007, s.
49).

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsdhlé prodejni a reklamni
kampané. Tato koncepce muze byt velmi agresivni v pfipadé nadbytku vyrobnich
kapacit nebo tzv. nevyhledavaného zbozi - tedy takového zbozi, o jehoz zakaznici
normdlné vitbec nepfemysleji. Cilem této koncepce je prodat to, co vyrabi dand firma,

nikoliv to, co zada trh, aby se vyrdbélo. Rizikem je upfednostiiovani kratkodobych
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transakci pfed vybudovanim dlouhodobych vztahti se zakazniky. Déle muze firmu
ohrozit ptedpoklad, ze zadkaznici si zakoupeny produkt oblibi, pokud ne, mohou
zékaznici na své zklamani ¢asem zapomenout a v budoucnu produkt opét zakoupit.
Vétsina studii vSak naznacuje, ze zklamany zdkaznik znovu produkt nekoupi a Spatné

reference se $ifi mnohem lépe nez ty dobré (Kotler, 2007, s. 49).

Pocateéni bod Zaméreni Prostredky Cile
Propagace a e
Vyroba Existujici trh paga objemu
prodej .
prodeje

Prodejni koncepce

Obrazek 1: Prodejni koncepce (Upraveno dle: Kotler, 2007, s. 49)

Marketingova koncepce

U marketingové koncepce se filosofie firmy neorientuje na produkt, ale firma vychazi
z ptedpokladu, ze mize dosdhnout svych stanovenych cildi, pokud dokdze rozpoznat
potieby a prani cilovych zdkaznikli a poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez
konkurence. Marketingova koncepce usiluje o vyS§i efektivitu pii vytvafeni,
poskytovani a sdélovani lepSi hodnoty pro zakaznika na firmou zvolenych trzich. Firma
prizptisobuje potiebam zakaznika vyvoj produktu, vyrobu i samotny prodej a snazi se
feSit zékaznikovy problémy. Plati , ndS zdkaznik, nas pan*“, dilezité je skute¢né
zamé&feni na zdkaznika, musi fungovat ve firemni struktufe shora dolt i1 zdola na horu,
toto zaméteni musi byt akceptovano plosné vSemi pracovniky firmy. Tento stav
zajiSt'uje, Ze hlavni prioritou firmy je snaha o udrZeni zédkaznika a vSichni pracovnici se
snazi vybudovat trvalé vztahy se zdkazniky. Firma se snaZi co nejlépe ziskat a vyuZit
znalosti, pochopeni, motivaci a pfedstavivost vSech pracovnikli za ucelem vytvofit
produkty a sluzby, které splituji presné to, co zdkaznik od vyrobki a sluzeb ocekava,
neznamend to vSak, Ze by se firma méla snazit dat vSem zdkaznikiim vSe, co si pieji.
Cilem marketingu neni maximalizovat spokojenost zakaznika, ale se ziskem
uspokojovat jeho potieby. Firma se musi snazit dosdhnout rovnovahy vytvarenim

hodnoty pro zakaznika a ziskovosti firmy (Kotler 2007, s. 50).
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Pocatecni bod Zamérteni Prostredky Cile
. -
PotFeby Integrm{any Zisky d_ik',r’
Trh . marketing uspokojeni
zakaznika ;
zakaznika

Marketingova koncepce

Obrazek 2: Marketingova koncepce (Upraveno dle: Kotler, 2007, s. 50)

Holisticka marketingova koncepce

",

™y

Nazorem holistické marketingové koncepce je to, Zze zalezi na vSem, je nutné nejen

budovat dobré vztahy se zdkazniky, a i s dodavateli, distributory a dal§im partnery

s cilem ziskani a udrzeni dobrych obchodnich vztaht (Kotler 2013, s. 49).

Holisticky marketing

I

intemimarketi Vztahowy i’gglitfén;:‘f Integrovany
nternimarketing marketing pavecny marketing
marketing
oddéleni . . etika, )
- | zdkaznici - z . |+ komunikace
marketingu spoledenstu
— management | |— kanaly —  prostredi — produkty
L— jindoddéleni |l— partnefi L —pravni zaleZitosti| — kanaly

Obriazek 3: Holisticka marketingova koncepce (Upraveno dle: Kotler, 2007, s. 50)

Interni marketing

Interni marketing Ipi na to, aby jednotlivi pracovnici firmy zastavali a dodrZovali

vhodné marketingové zasady, které mohou mit zasadni dopad na uspéch firmy na trhu.

Cilem interniho marketinku je najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance, kteii
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budou dobfe slouzit zdkaznikiim a spole¢nosti. Koncepce interniho marketing by méla
ve firm¢ pusobit plosné a nejvyssi vedeni by mélo jit ptikladem. Nema smysl, aby firma
nabizela produkty a sluzby nejvyssi kvality, kdyz neni persondl firmy piipraven tyto
produkty a sluzby poskytnout. Interni marketingové aktivity mohou mit vétsi piinos,
nebo dokonce i mohou byt pro firmu pfinosnéjs$i nez marketingové aktivity pusobici

smérem ven (Kotler, Keller, 2007).

2.3.1.1 Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je vytvofeni pevnych, dlouhodobych vztahu s lidmi,
organizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji uspéch marketingovych aktivit
firmy. Snahou firmy je vytvofit vzdjemné vyhodna trvala partnerstvi s kli¢ovymi
partnery s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky. Ctyimi zdkladnimi prvky vztahového
marketingu jsou zdkaznici, zamé&stnanci firmy, marketingovi partnefi (prodejni kanaly,
dodavatelé, distributofi, dealefi,...) a ¢lenové financni komunity (akcionafi, investofi,
analytici,...). Uloha marketingového pracovnika je snaha o uspokojeni viech téchto
jednotlivych subjektii a vyhledat rovnovazny stav pro ndvratnost jednotlivych
zainteresovanych skupin. Vysledkem této Ulohy je vytvofeni marketingové sité
skladajici se z firmy a ji podporujicich zainteresovanych subjektii, kterym se podafilo

navazat vzajemn¢ prospesnych vztaht (Kotler, Keller, 2007).

Spole¢ensky zodpovédny marketing

Kazd4 firma, bez rozdilu velikosti ¢i oboru ¢innosti podnikdni funguje v urcitém
prostiedi. Prostiedi lze obecné rozdélit na trzni a spolecenské. Trzni prostiedi je
predstavovano dodavateli, odbérateli, konkurenty a partnery. Schopnost orientovat se
V tomto prostiedi je zdkladnim pfedpokladem Uspéchu a nutnou znalosti vedoucich a
odbornych pracovnikll firmy. Spolecenské prostfedi je tvoteno Sirokym okolim firmy,
Sirokou spole¢nosti lidi, kterou ¢innost firmy jakymkoliv zpiisobem ovliviiuje. U firem
poskytujicich produkty a sluzby koncovym zékaznikiim se trzni a spoleCenské prostredi
do zna¢né miry prekryva. Nekorigované vztahy firmy se socidlnim okolim mohou mit
neblah¢ dusledky, zdanlivé banality mohou pfertst v zdsadni spolecenské dusledky dale
medidlné vystupniované. Tyto disledky maji pfimy vliv na podnikatelskou ¢innost a

vysledky hospodaieni. Mtlize se zdat, ze etické, ekologické, socidln¢ ekonomické,
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kulturni, pravni parametry vilbec nesouvisi s piedmétem podnikani. Opak je pravdou,
spoleCenské okoli se mize vic¢i firmé aktivné vymezovat, to jak pozitivné, tak i

negativné (Kotler, Keller, 2007).

Integrovany marketing

Ulohou integrovaného marketingu je aplikace marketingovych aktivit a sestaveni plné
marketingové€ integrovanych programil, aby vytvarely, sdélovaly a poskytovaly hodnotu
zakaznikim. Marketingovy program je vysledkem mnoha vyhodnocenich, urcuje které
hodnoty posilujici marketingové aktivity pouzit. Marketingové aktivity mohou mit
rizné podoby, jeden z tradi¢nich popisi marketingovych aktivit je marketingovy mix

4P (Kotler, Keller, 2007).

2.4 Strategické rizeni

Strategické fizeni je mnoZinou vSech aktivit zaméfenych na planovani a dlouhodobého
rozvoje firmy na udrZzovani souladu mezi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji,
zaroven soulad mezi firmou a okolim firmy. Hlavnim ukolem strategického fizeni je
urCovani strategii a kontrola pribéhu jejich realizace.

Proces strategického tizeni 1ze rozdélit na nasledu;ji ¢asti:

* Poslani a vize firmy — kazda spole¢nost (firma) je zakladana a existuje proto,
aby napliovala své urcité poslani — vyrobu nebo poskytovani sluzeb svym
zakaznikim. Toto poslani firmy koresponduje se zékladnimi vizemi
predstavitelll firmy o tom, co bude pfedmétem jejich podnikatelské ¢innosti, kdo
jsou jejich zékaznici, jaké potieby a jakym zplisobem bude tyto potieby svych
zakaznikd uspokojovat.

* Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi

* Vyty¢eni cili

= Formulace strategie a programu

= Implementace

= Kontrola (Kotler, 2007).
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2.5 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjSiho prostfedi se déli na makroprostiedi a mikroprostiedi.

2.5.1 Makroprostiedi
Sir$i vlivy, které ovliviiuji celé mikroprostiedi — ekonomické, demografické, piirodni,

technologické, politické a kulturni faktory (Kotler, 2013).

25.1.1 PEST analyza
Tato analyza predikuje vyvoj vné&jsiho prostfedi firmy, informuje nds o vyvojovych
trendech, které pro firmu mohu byt pfilezitosti nebo hrozbou. Podle dle pocatecnich
pismen CTYR oblasti okoli firmy (v anglickém jazyce) je sestaven akronym PEST. Je
mozné se setkat s riznymi variacemi této analyzy, napiiklad SLEPTE, PEST, PESTL,
STEP. PEST analyza rozliSuje tyto oblasti okoli firmy:

= Political — politicko-pravni faktory

= Economic — ekonomické faktory

= Social — spole¢enské a demografické faktory

= Technological — technologické faktory

2.5.2 Mikroprostiedi
Vlivy blizko firmy, které ovliviiuji jeji podnikatelskou ¢innost — spole¢nost, distribu¢ni
firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost, které spoleén¢ vytvareji systém

poskytovani hodnoty firmy (Kotler, 2013).
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2.5.2.1 Porterova analyza

Porterova analyza péti konkurencnich sil, které ovliviiuji firmu, sleduje intenzitu hrozeb

konkurence.

Hrozba
nové
vstupujicich

Soupefe$-\,
mezi ! Vyjednévaci

Jl‘— sila
/ kupuijicich

Vyjednavaci
sila
dodavatelt

existujicimi
konkurenty

Hrozba
substitutt

Obrazek 4: Porterova analyza péti konkurencnich sil (Upraveno dle: Magretta,
2012, s. 43)

Konkurenéni sily ptredstavujici hrozby:

Konkurence v odvétvi — je-li intenzita soupefeni mezi existujicimi konkurenty
vysoka, vysledkem je niz8i ziskovost. Konkurenti vynaklddaji nemalé
prostfedky na ,,soutézeni®, kdyZ vytvofenou hodnotu ptendseji na kupujici
V podobé snizovani cen (cenova konkurence) nebo kdyz jsou nuceni investovat
do propagace produkti, zlepSovat své produkty, uvadét nové produkty na trh.

Nové vstupujici do odvétvi — bariéry vstupu do urCitého odvétvi jsou
piekazkami pro nove vstupujici, kteii by zvysili kapacitu odvétvi a usilovali by
o zisk podilu na trhu. Nové pfichozi na trh jsou hrozbou, snizuji ziskovost
odvétvi, jednak zmrazenim cen, protoze odvétvim nastavené vyssi ceny by
ucinily vstup nové ptichozich do odvétvi atraktivnéjSim, opacné vSak jiz

zavedeni v odvétvi obvykle musi nést vyssi vydaje k uspokojeni zakaznik.
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Tato skuteCnost odrazuje potencidln€é nové ptichozi z diavodu vysokych
prekazek k zapojeni se do soutéze v odvétvi.

Vyjednavajici sila dodavateli — maji-li dodavatelé vysokou vyjednavajici
schopnost, zcela jisté ji vyuziji k tomu, aby si mohli ctovat vyssi ceny nebo
aby trvali na ziskdvani pro n¢ vyhodnéjSich podminek. Ziskovost odvétvi se
snizi, protoze dodavatelé se budou snazit utrzit co nejvétsi dil celkové hodnoty.
Substituty — jedna se o produkty, které odliSnym zplisobem uspokojuji tutéz
zakladni pottebu jako vychozi produkt odvétvi. Substituty snizuji ziskovost
odvétvi, je utvafen cenovy strop, jenz stanovuje uroven, kterou zavedeni
vyrobci musi udrzovat, aby nedoslo k naruseni nebo poklesu prodejt. Substituty
nejsou piimymi konkurenty, pfichdzeji neocekavané, je velmi obtizné
predpovidat jejich vyskyt i v okamziku, kdyz uz se na trhu objevily.
Vyjednavajici sila kupujicich - ,, Vyvoj postupuje smérem k dokonalému trhu.
Vysledkem je absolutni konkurence. Ve spolecnosti nadbytku je zakaznik vic nez
kral: zakaznik je pravzor vSech diktdtoru. A tentokrdt je to doopravdy. Musite
skakat, jak zdkaznik piska. Zdkaznik chce vas vyrobek v oranzové barvé a
S fialovymi puntiky. Zakaznik jej chce mit jesté dnes na Fidzi. A vy mu jej musite
dodat, jinak vam obchod utece® (NORDSTROM, RIDDERSTRALE, 2008, s.
84-85). Je-li vyjednavajici sila kupujicich (zékaznikll) vysoka, budou tladit cenu
dolli nebo mohou pozadovat k vyrobku sluzby ¢i dal§i ptfidanou hodnotu.

Ziskovost odvétvi se snizi (Magretta, 2012).

Sila Utinek Diivod

Pokud intenzita konkurence v odvétvi | Ziskovost Protoze ceny klesaji, naklady

roste. klesa. rostou.

Pokud hrozba nové vstupujicich roste. Ziskovost Protoze ceny klesaji, naklady
klesa. rostou.

Pokud vyjednavaci sila dodavatelt roste. | Ziskovost ProtoZe naklady rostou.
klesa.

Pokud hrozba substitutu roste. Ziskovost Protoze ceny klesaji, naklady
klesa. rostou.

Pokud vyjednavaci sila kupujicich roste. | Ziskovost Protoze ceny klesaji, naklady
klesa. rostou.
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Tabulka 1: Zakladni rovnice: zisk = cena — naklady (Upraveno dle: Magretta,
2012, s. 46)

2.6 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Analyza vnitiniho prostfedi se soustfedi na kontrolované prvky uvniti firmy, které
ovliviuji kvalitativni Groven jeji ¢innosti. Mohou to byt faktory ekonomické a finan¢ni,
nakupni, vyrobni, prodejni, marketingové, personalni a manazerské. Vysledkem analyzy

vnitiniho prostfedi je urceni silnych a slabych stranek firmy (Zamazalova, 2009)

2.6.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich cinitelu podniku (soubor
nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto ndstroje marketingu -
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) - museji
byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim
podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a prindset synergicky
efekt” (Zamazalova, 2009, s. 39).

Nékteré rozsifujici modely uvadégji také 5P, kde dalsi ,,P* tvofi lidé (People),

nebo 7P, kde jsou dal§imi ¢astmi mixu zamé&stnanci (Personnel), proces (Process) a
fyzicky dikaz (Physical evidence).

Marketingovy mix 4P (5P, 7P) odpovida uhlu pohledu prodavajiciho, 1ze se vSak setkat
s thlem pohledu kupujiciho (4C) (Kotler 2013).

4P 4C

Produkt (product) Potieby a pfani zakaznika (customers needs and wants)
Cena (price) Néklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Tabulka 2: Marketingovy mix 4C (Upraveno dle: ManagementMania.cz, 2015)
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2.6.1.1 Produkt — strategie sluzeb
Produkt ¢i nabidka je vystupem kazdého podnikani. Hlavni prioritou podnikédni je
dosazeni stavu, kdy produkty a nabidky se odliSuji od ostatnich, zlepSuji se zptisoby jak
pfimét cilovy trh, aby je preferoval a maximalizoval jejich cenu.
Produkt je objekt, ktery ziskéd zakaznik na trhu pfi smén¢ za penize. Produkt zédkaznika
uspokojuje svymi hmotnymi ¢i nehmotnymi vlastnostmi. Je dilezité se zaméfit i na
kvalitu produktu a nabidnout zakaznikovi to, co poZzaduje (Jakubikova, 2008)
Klasifikace produkti — sortimentni politika
Kazdy produkt mize byt také charakterizovan svymi mnoha vlastnostmi. Nejcastéji se u
klasifikace produktu mluvi o Sifce, délce, hloubce produktového mixu a jeho
konzistenci:
= Siika produktového mixu - jedné se o po&et produktovych fad produkovanych
podnikem.
» Délka produktového mixu — délkou je myslen pocet polozek, ktery je vyrabén
Vv jednotlivych vyrobkovych fadéch.
* Hloubka produktového mixu — pocet riiznych variant kazdé vyrabéné polozky
oznacujeme jako hloubku produktového mixu.
= Konzistence — jedna se o propojeni riznych produktovych fad dle charakteru

jejich koneéného vyuziti distribu¢nich 1ze charakterizovat konzistenci.

2.6.1.2 Sluzba
Sluzba je jakoukoliv ¢innosti nebo vyhodou, kterou jedna strana nabizi druhé. Sluzba je
zasadné nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce muze, ale nemusi byt

spojena s hmotnym produktem (Vastikova 2014).

Kategorie sluzeb
Slozka sluzeb miize byt méné ¢i vice vyznamnou soucasti celkové nabidky:
= Ryze hmotné zboZi — produkt je zcela bez doprovodnych sluzeb
* Hmotné zbozi — ¢im je vyrobek technicky vyspélejsi, tim vétsi potieba
kvalitnich podpiirnych sluzeb

» Hybrid - dulezitost vyrobku a sluzeb ma stejnou vahu
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* Dominantni sluzba sdoprovodnym menSim zboZim a sluzbami -
predpokladem k uskutecnéni nabidky je kapitalové narocny vyrobek, primérni
slozkou nabidky je vSak jim poskytovana sluzba

» Ryazi sluzba — primarné nehmatatelna sluzba

Vlastnosti sluzeb

Ctyfi charakteristiky sluzeb, které je odliduji od fyzickych vyrobku:

Nehmatatelnost

Sluzby nemohou byt prohlédnuty, ochutndny, osahany, poslechnuty pied
spotiebitelovym odhodlanim k jejich potizeni. Ukolem poskytovatel sluzby je dokazat
kvality nabizené sluzby a snazit se ,,zhmotnit nehmotné “ pomoci fyzickych dikazi a
sebeprezentace. Protoze sluzby nezahrnuji fyzicky vyrobek, dilezit¢tho vyznamu
dosahuje provozovna poskytovatele — jeji primarni a sekundarni oznaceni, loga,
slogany, postavy, informacni materidly, design prostiedi, obleCeni zaméstnanct a jiné

dalsi znaky.

Neoddélitelnost
Fyzické vyrobky jsou vyrobeny, ur€ity Cas skladovany nasledné distribuovany, pak
teprve spotiebovany. Naopak sluzby byvaji soucasné vyrabény a spotifebovavany.
Poskytovatel je soucasti sluzby. Protoze Casto musi byt pfitomen 1 odbératel sluzby, je
vztah poskytovatele a klienta jednou ze zvlaStnich charakteristik marketingu sluZeb.
Zakaznikim nakupujicim sluzby velice zalezi na konkrétnim dodavateli. Tam kde
zakaznici vyrazn€é upfednostiiuji konkrétniho poskytovatele sluzeb, tam miZze
poskytovatel zvySovat ceny a volit, komu svlij omezeny ¢as vénuje.
Omezenim vychazejicim z neoddélitelnosti sluzeb se 1ze vyhnout nékterymi strategiemi:
= Poskytovatel mize pracovat s vétSimi skupinkami klientd
= Poskytovatel sluzby mtize pracovat rychleji

= Poskytovatel miize proskolit dalsi poskytovatele

Promeénlivost
Poskytované sluzby jsou velice proménlivé, protoZe kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je
poskytuje, kdy, kde a komu. Zakaznici jsou si proménlivosti sluzeb védomi, Casto pred

volbou poskytovatele hovoii s ostatnimi lidmi. Aby poskytovatelé sluzeb presveédcili
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zakazniky o svych kvalitach, nabizi jim garance spokojenosti, které mohou snizit jejich

pocit rizika.

Kroky, které mohou uzit poskytovatelé sluzeb pro zvySeni kontroly kvality:

Investice do optimalnich procesi vybéru a Skoleni zaméstnanci — dobie
proskoleny personal nese tyto znaky: kompetentnost, zdvoftilost, davéryhodnost,
spolehlivost, vnimavost, komunikativnost

Standartizovani procesu poskytovani sluzby napri¢ organizaci — plan sluzby
zmapuje proces jejiho poskytovani, body kontaktu se zakaznikem a dikazy
sluzby ze strany zékaznika

Monitorovani spokojenosti zakazniku

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat, mize tedy byt jejich pomijivost komplikaci v okamziku, kdy

poptavka zacne kolisat. Spravné nabidky sluzeb musi byt k dispozici spravnym

zdkaznikl na spravnych mistech, ve spravnych Casech a za spravné ceny umoznujici

maximalizaci zisku (Kotler 2013).

2.6.1.3 Cena

Cena je dulezitym méfitkem, jeji vySe zakaznika informuje o kvalité produktu. Cena

vyrazné ovliviluje objemy a prodeje a z nich odvozené zisky. Cena generuje vynosy

spolecnosti, proto je velmi dilezité stanovit spravnou vysi. Stanoveni ceny je zavislé na

nakladech. V praxi existuje nékolik metod, jak stanovit cenu:

Metoda zaloZena na nakladech — jednd se o nejbéznési a nejcastéjsi zptisob
cenotvorby. Tato metoda je zaloZena na kalkulacich nakladi. Vysledkem je
nakladové orientovana cena.Vyhoda této metody je jednoduchost, nevyhodou
vSak nezohlednéni poptavky, coz mlize vést ke stanoveni zbyte¢né nizké ceny.
Prirazkova metoda — jednoduchd metoda spociva k pfipocteni urcité ptirdzky
k nadkladiim piipo¢tenym na jednotku produkce.

Metoda stanoveni ceny na zakladé poptavky — tato metoda zohlednuje
odhadovany objem prodeje, vytvaii poptavkoveé orientovanou cenu. Cena

vyjadfuje hodnotu, kterou zdkaznik ptiklada k danému produktu.
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Metoda stanoveni cen na zakladé cen konkurence — cena je odvozena od
ptedpokladanych cen konkurentli, které¢ vyjadiuji limitujici faktor. Cena je
konkruenéné orientovana.

Metoda stanoveni cen dle marketingovych cili podniku — cenu produktu je
mozné stanovit dle marketingovych cilt. Plati, ze ¢im jednoznacnéji je cil
definovén, tim snadnéji miizeme cenu stanovit. Podle cild podniku, naptiklad
dosazeni maximalniho mozného zisku, maximalniho obratu a jinych cili lze
volit vysi ceny.

Metoda stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — rozhodujicim faktorem
této metody je hodnota, kterou zakaznik produktu pfifazuje. Tato metoda
vyuzivéa znalosti faktu, ze se zdkaznik mtze chovat neraciondlné€, a pro nakup
urcitych produkti se nerzhodne, protoze je povazuje za pfili§ levné a podobné.
Stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty neni snadné, pii zvoleni této

metody se vyuziva testu cenové citlivosti.

Politika smluvnich podminek

Politika smluvnich podminek ujednava dalsi smluvni podminky vzdjemné mezi

prodéavajicim a kupujicim, diky t€émto nastrojim si ob¢ strany zajisStuji své ekonomické

pozadavky:

SniZeni ceny — podnik sniZzuje ceny Vv ofekavani zvySeni poptavky, napiiklad
Vv situaci nadbytecné kapacity, snizujiciho se trzniho podilu a v jinych ptipadech.
Je nutno poznamenat, ze ne ve vSech pfipadech podnik dosdhne ocekévanych
cili. Mlze nastat jedna z moznych situaci, Ze zakaznik nabude dojmu, Ze
produkt se snizenou cenou nedosahuje takovych kvalit jako drazsi konkurenéni
produkt. SniZeni cen miZe vyvolat cenovou valku. Mezi néstroje sniZujici ceny
patii rizné slevy: rabaty, bonusy, skonta.

ZvySeni ceny — Srostoucimi ndklady jsou podniky nuceny zvySovat ceny.
ZvySovani cen podniky provadi pfidanim pfiplatkti k cené. ZvySovani cen se Ize

za urcitych podminek vyhnout:
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* zmenSenim vyrobku nebo jeho mnozstvi

» omezeni ¢i odstranéni nékterych funkei vyrobki

= redukci portfolia produktti

» nahrazeni komponenta levnéjSimi

» vyjmuti nékterych komponentti z komplexniho vyrobku
* omezeni sluzeb spojenych s produktem

=  omezeni slev

Je-li nutné zdrazovat, mél by podnik ceny zvySovat pomalu a pravideln€, piipadné
objasnit zdkaznikovi diivod vyvoje ceny.

* Ptidani penéZni nebo vécné hodnoty a sluZeb (pridana hodnota) — V piipadé
nasyceni trhu, klesajici vérnosti zdkazniki a jinych diivodech poklesu prodeje
rozhoduje, ktery z dodavateli nabidne produkt z hlediska distribuce dostupné;jsi,
vice stylovy produkt, produkt 1épe umisténi u prodejce ¢i vyssi trovenn podpory
poradenskych a servisnich sluzeb.

Platebni a dodaci podminky
Stanoveni:

» formy a zplsobu platebni tthrady

* dodaci lhity

* mista a zplisobu vymény zboZi, moZnost vraceni zboZzi

= obal vyrobku

= doprava a pojisténi (Tomek 2011)

2.6.1.4 Distribuce

Distribuce je pohybem zbozi od vyrobce k zékaznikovi. Ukolem distribuce je zajiténi
pfesunu zbozi od vyrobce takovym zpiisobem, aby zdkaznik mohl vyrobek v daném
¢ase, na daném misté a v daném mnozZstvi zakoupit. Cesta k zdkaznikovi mize byt bud’
pfima nebo nepiima prostiednictvim zprostfedkovatele. (Hordkova, 1992)

Distribu¢ni cesty

Aby vyrobci uplatnili své vyrobky na trzich, ¢asto vyuzivaji prostiednikli. Vyrobci a
prostfednici tvoii distribucni cesty, jedna se o procesy zajistujici dostupnost pro
zékaznika. Vyrobci deleguji ¢ast prodejnich ukonl na své partnery, prostredniky.

Diivodem delegovani prodejnich ukont prostfednikim je vyssSi efektivita penetrace
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vyrobkd na trh, vyrobei vyuzivaji kontaktii, zkuSenosti a specializace svych partnerii
(Kotler, 2007).
Druhy distribuce

» Intenzivni distribuce — vyrobce se snazi umistit své vyrobky na co nejvice
prodejnich mist.

» Vyhradni distribuce — vyrobce poskytuje pravo (exkluzivitu) distribuovat dany
vyrobek pouze omezenému poctu zprosttedkovatelti. Tato strategie podporuje
image znacky produktu a generuje vyssi marze.

* Vybérova (selektivni) distribuce — jedna se o kompromis mezi selektivni a
vyhradni distribuci, vyrobce stanovi pro zprostfedkovatele kritéria distribuce, pii
jejich splnéni muze zprosttedkovatel distribuovat vyrobky vyrobce. Tato
strategie umoznuje dobré pokryti trhu, vyssi tirovenl kontroly a niz8i ndklady nez

Vv pfipadé intenzivni distribuce (Kotler, 2007).

2.6.1.5 Komunikace
Komunikace podava zakaznikovi informace o produktu a stimuluje ho ke koupi.
Vhodnost ur¢itého druhu komunikace zavisi na specifikaci produktu, zakladnich cilech,
cilovych skupinach zakaznikl, vybéru komunikacnich kanal, disponibilnich finanénich
prostiedcich, distribuci a prodejni cen& produktu. (Caslavova, 2009)
Komunika¢ni mix
K dosazeni marketingovych cilt, které si podnik stanovil, slouzi nékolik néstroja.
Jednotlivé nastroje se navzdjem dopliuji:

= public relations

= podpora prodeje (sales promotion)

= osobni prodej

» pfimy marketing (direct marketing)

= reklama (advertising)

= sponzoring

Public relations
Public relations vytvaii a udrzuje kladny vztah vefejnost k podniku. Jednd se o
komplexni komunikaci podniku s vefejnosti. Tento komunikac¢ni néstroj se nezamétuje

pfimo na produkt, neformuluje konkrétni nabidku ke koupi. Budovani vztahu
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s vetejnosti je dlouhodobym procesem, nesleduje jen komer¢ni z4jmy podniku.
Hlavnim uc¢elem public relations je vytvofeni pozitivni image podniku a dale ho na
cilovém trhu rozSifovat. Public relations mize mit rizné podoby: naptiklad tiskova
zprava, zminéni se o produktu v radiu ¢i televizi, osobni komunikace, potadni vetfejnych
akci a jiné (Bouckova, 2003).

Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby impuls, ktery pfidavd nabizenému vyrobku urcitou hodnotu.
Cilem podpory prodeje je zvySeni zdkaznikovy pozornosti a nasledné poskytnuti
informaci, které ho dale stimuluji ke koupi vyrobku nebo sluzby. Mezi nastroje podpory
prodeje patti hry, soutéze, slevy, c¢lenské vyhody, vérnostni programy, veletrhy,
prodejni vystavy, prezentace a dalsi (Pfikrylova, 1994).

K nastrojim podpory prodeje lze piifadit komunikaci v misté prodeje, tzv. POS
komunikaci (point of sales communications) a POP (point of purchase
communications), tyto nastroje jako stojany, plakaty, cenovky, obrazovky, sampling a
vV neposledni tad¢ obal produktu naruSuji rutinni ndkupni zvyklosti a stimuluji
nakupujiciho k nakupu nového nebo dosud nevyzkouseného produktu (Karli¢ek, Kral,

2011).

Osobni prode;j

Velkou vyhodou osobniho prodeje je piimy osobni kontakt mezi podnikem a
zakaznikem. Osobni prodej vyuziva védeckych poznatkii z psychologie, pracuje
s verbalnim a neverbalnim projevem osob. Pouzitim osobniho kontaktu 1épe pozname
ptéani a potfeby druhé strany a podle toho argumentovat. Osobni prodej je aplikovatelny
od obchodnich jednani pfes zajiStovani obchodni ¢innosti obchodnimi zastupci po
prodej v maloobchodni siti (Karli¢ek, Kral, 2011).

Pfimy marketing

Silnou strankou pifimého marketingu je ptfesné zacileni, definice cilové skupiny a
naslednd kontrola akce. Nedostatkem je vSak uzsi dosah na Sirokou vefejnost, protoze
pfimy marketing je specializovdn na svou pfesné¢ vymezenou cilovou skupinu. Mezi
nastroje pfimého marketingu patii: distribuce katalogt, letakl, zasilani adresnych e-

maili, rizné vyuziti elektronickych médii atd. (Karli¢ek, Kral, 2011).
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Reklama

Puvod slova reklama bychom pravdépodobné hledali v latinském reklamare — znovu
kticeti, coz 1ze odvodit od hlu¢nych obchodnikii upozornujicich praveé na jejich nabidku
obchodujicich na trzi§tich starovékého Rima. Prostfednictvim reklamy mize podnik
velmi efektivné oslovit Siroky cilovy segment, reklama se také podili na brand
buildingu, tedy zvysuje povédomi vefejnosti o znacce produktu, na zakladé kterého si
vefejnost vytvaii postoj k jednotlivy znatkam. Rada lidi vnima ,, vyrobek z reklamy*
jako vyrobek oblibenéjsi nez ten, ktery reklamou neni propagovan, tuto iluzi je tzv.
efektem falesné popularity (Karli¢ek, Kral, 2011).

Philip Kotler popisuje reklamu jako “jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio “ (Kotler, 2007, s. 855).

Reklama $ifena masovymi médii velmi rychle ovliviiuje velkou ¢ast populace. Oslovit
tisic divaki, posluchact, ¢tenaiti neni pomérné ptilis nakladné (CPT, cost per thousand)

(Karlicek, Kral, 2011).

Formy reklamy

» Televizni reklama — na zaklad¢ televizni sledovanosti Ize reklamu v televizi
povazovat za nejviditelnéjsi, diky moZnosti opakovatelnosti 1 za efektivni na
Siroky segment, nesmi vSak dojit k pfesyceni divdka reklamou. Televizni
reklama umoznuje propagovat produkt prvky jako je obraz, zvuk, pohyb,
dalezitymi vlastnostmi jsou pusobivost, emotivnost a originalita. Omezenim
televizni reklamy je jeji délka, zpravidla 30 sekund, jednd se o jednoduché
sdéleni. Televizni reklama je malo flexibilni vii¢i zménam, jiz natoceny televizni
spot nelze pozdéji jednodusSe editovat. Celkové naklady na reklamu v televizi
jsou vysoké.

*» Rozhlasova reklama — radio na rozdil od televize je vnimatelné pouze
poslechem. Silnou strankou je Siroké spektrum radiovych stanic, které umoziuje
firméam oslovit relativné vyhranéné cilové skupiny. Lidé Casto radia poslouchaji

podle regionu, Zivotniho stylu, oblibené¢ hudby, programu vysilani. Reklama
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v radiu je flexibilni vii¢i zménam, rozhlasovy spot lze snadno, rychle a levné
menit. Radiova reklama je finanéné dostupnd. Nevyhodou radiové reklamy je
fakt, ze fada posluchacii posloucha radio jen jako “kulisu, na pozadi “ pii svych
¢innostech a reklamu plné nevnimaji. Obtézujici a nevhodné radiové spoty jsou
divodem, ze zékaznik ztlumi pfijimac nebo pteladi na jinou stanici.

Tiskova reklama - mezi tiskovou reklamu patfi inzerce v novinach a
Casopisech, tyto média jsou stale Cetna, ale pomalu jim konkuruji modernéjsi,
pfedev§im on-line média. Pfiznivou vlastnosti tiskové reklamy je moZnost
umisténi detailnéjSich informaci o produktu, které jsou po ptecteni snadnéji
pochopitelné¢ a zapamatovatelné. Vhodné je tiskové inzeraty doplnit rliznymi
kupony, vzorky nebo inzerat umistit k redakénimu testu souvisejicimu s
vyrobkem. Byva také vyuzivdno tzv. advertoriall, blokii komeréné placeného
sd¢leni, které vizualné plsobi dojmem, ze se jedna text redaktora tiskoviny.
Nevyhodou tiskové reklamy je jeji staticnost. Tisk byva reklamou piesycen,
¢tenafi mohou reklamu bud’ pfehlédnout nebo zcela ignorovat. Celkové naklady

na reklamu v tisku jsou vysoké.

Venkovni reklama - mezi venkovni média patti naptiklad billboardy,
plakatové plochy, prosvétlené vitriny, reklamni plachty, nastfiky na dlazbg,
modely a makety produktli. S venkovnimi médii se setkdvame na ulicich, podél
silni¢nich vozovek, na a ve vozech hromadné piepravy, vtomto piipade
mluvime o outdoor reklamé. Oproti tomu indoor reklama je pouzita uvnitf
budov, na ndadrazich, v ndkupnich centrech, v barech a restauracich, ve
volnocasovych, vzdélavacich, zdravotnickych a dalSich vefejné pfistupnych
zafizenich. Outdoor a indoor média pisobi na cilové skupiny mimo jejich
domov. Umisténi téchto médii na frekventovand mista zaruCuji zadavateli
zasazeni Sirokych segmentll vefejnosti. Venkovni reklama je kolemjdoucim a
kolemjedoucim “na ocich“ opakované a nepfetrzité. Moznosti venkovni
reklamy je cilit regiondln€ nebo na urcité aktivity souvisejici s okolim.
Nevyhodou venkovni reklamy je jeji statiCnost a velky pocet téchto médii,

vedouci k presyceni.
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Product placement — jedna se zatfazeni znacky nebo produktu do televiznich
potadd, seriald, filmt nebo také o knih. Produkt je soucasti dané¢ho dila, produkt
je vétSinou spojen s vyraznou postavou filmu. Vysledkem je zvySené povédomi
o znacce, v mnoha pitipadech se znacka ve své dalsi marketingové komunikaci
odkazuje pravé na svou “roli“ Vv jednotlivych dilech. Silnou strankou product
placementu je vysoka pozornost divaka — cilové skupiny. Je nutné vhodné
umisténi produktu do d¢je dila. Finan¢ni naro¢nost product placementu je rizna.
On-line reklama - diky atraktivnim obsahiim on-line bannerti lze velmi
efektivné doplnit komunika¢ni mix. Jedné se o rtizné videa, interaktivni hry,...
Agresivnim zptusobem je prekryvani prohlizeného obsahu vyskakujicimi okny,
které uzivatele internetu obtézuji. On-line reklama je cenové dostupna.

Sportovni reklama — sportovni reklama je Sifena specifickymi komunika¢nimi
médii, miizeme jmenovat reklamu na vystroji a vyzbroji sportovct, reklamnich
panelech, vstupenkach nebo na volnych, pro reklamu atraktivnich plochach

V prostorech sportovist'.

., Druhy sportovni reklamy:
= reklama na dresech a sportovnich odévech
= reklama na starzovnich cislech
» reklama na mantinelu (pasu)
= reklama na sportovnim naradi a nacini

= reklama na vysledkovych tabulich (Caslavova, 2009, s. 168)

Od jednotlivych forem reklamy ocekavame urcitou ulohu ¢i predem stanoveny dosah.

Ucel reklamy muze byt informativni, pfesvéd¢ovaci nebo upominaci (Caslavova, 2009).

Socialni sité

LinkedIN - je socialni sit' profesniho zaméfeni. Umoznuje piedstavit své
pracovni zkuSenosti, prezentovat firmu, komunikovat s obchodnimi partnery,
vést odborné diskuze, ¢i nabidnout pracovni pozici.

Twitter - slouzi taktéz jako mikrolog. UzZivatel posila kratké zpravy, tzv.
Tweety, které se zobrazuji na jeho profilu a na profilech jeho odbeératelt.
Vytvafi se zde komunity a jde o obousmérnou komunikaci uzivatelt.

Facebook - v soucasné dobé nejpopularnéjsi socialni siti, kterda ma za cil ,,dat

lidem moznost sdilet a ucinit svét otevienéjsi a propojencjsi. Lidé pouzivaji
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Facebook, aby zustali v kontaktu s ptateli a rodinou, zjistili co se déje ve svété a
podélili se o své zazitky.

* YouTube - je internetovy server, kde muze kazdy uzivatel po zaregistrovani
nahrat videosoubor. Pravé tento volny prostor pro sdileni ma vsak i sva uskali,
protoze uzivatelé Casto obsahem nahraného videosouboru porusuji autorska

prava (Frey, 2011).

Sponzoring

Philip Kotler popisuje sponzoring ,,jako dalsi prostredek, jehoz pomoci firmy ziskdavaji
pozornost verejnosti. Sponzorovani se stalo vyznamnym komunikacnim ndstrojem pro
firmy, které chtéji pozvednout image své znacky nebo predstavit nové rady vyrobkii ¢i
sluzby (Kotler, 2007, s. 890).

Sponzoringem rozumime spojeni firmy, jejiho produktu ¢i znacky s udalosti pofadanou
treti stranou, piedev§im sportovnim klubem, organizaci nebo jednotlivcem. Firma za
toto partnerstvi poskytuje finanéni nebo nefinanéni odménu. Naproti tomu se
sponzorujici firma zviditeliuje uvedenim svého loga, nidzvu na propagacnich
materidlech podpofenych akci, instituci, v prostorach a blizkosti akci nebo na obleceni
sportovcll. Hlavnim tG¢elem sponzoringu je protisluzba — sponzor poskytuje prostiedky
scilem ziskat od sponzorovaného ptedem smluvenou protisluzbu. Mezi davody
sponzoringu firem ve sportu patii: moznost zviditelnéni firmy, podpora mladeze, osobni
divody a pfedev§sim zisk potencidlnich zakaznikd. ZaleZzi také na pravidelnosti

sportovnich sout&Zi, na popularité a atraktivnosti daného sportu (Caslavova, 2009).

2.7 SWOT analyza
SWOT (Strenghts — Weaknesses — Opportunities — Threats) analyza systematicky

monitoruje interni prednosti a slabiny, externi pfilezitosti a ohrozeni, tedy zabyva se
prosttedim samotné firmy (vnitini prostfedi) tak okolim (vn&§i prostedi). Pfi
sestavovani SWOT analyzy byva doporucovano zacit analyzovanim vnéjSiho prostiedi
— piilezitosti a hrozeb, jelikoz se jednd o vlivy z okoli firmy, z makroprostfedi ¢i

mikroprostiedi, které firma neni schopna ovlivnit. Je vhodné je identifikovat a
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vyhodnocovat a vcasné zvolit strategii pro vyuziti pfilezitosti nebo k odvraceni hrozeb.
Po vyhodnoceni vnéjSiho prostfedi ptfichdzi na fadu analyza vnitiniho prostfedi —
pirezkoumani silnych a slabych stranek. Silné stranky zvyhodnuji trzni postaveni firmy,

naopak slab¢ stranky snizuji efektivnost rozvoje firmy (Zamazalova, 2009).

Pocetné prilezitosti

vertikalni integrace, koncentrac, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhi,
inovace

SO
Poctetne slabé Pocetneé silné

stranky stranky

redukee, odprodani heorizontalni integrace,
¢asti firmy, likvidace strategické aliance

Prevladajici hrozby

Obriazek 5: SWOT analyza (Upraveno dle: Jakubikova, 2008, s. 194)

2.8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum fte$i a zdokonaluje marketingovd rozhodnuti. ,,Jakdkoliv
informace potrebnd nebo néjak prispivajici marketingovému rozhodovani a metody
uzivané k ziskani téchto udaju mohou byt povazZovany za marketingovy vyzkum."
Marketingovy vyzkum reaguje na zmény vnéjSiho prostfedi, zménu pozadavki, které
jsou na néj kladeny, rozviji se a pfichazi s novymi metodami, vyuziva potencidlu

novych modernich technologii (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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2.8.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snazi ziskat data o ¢etnosti vyskytu dané problematiky, a¢elem
je pracovat s Ciselnymi daty. Statisticky spolehlivéjsich vysledki dosdhneme, budeme-li
pracovat s pokud mozno nejvetsimi pocty respondentt v pribéhu dotazovani. Abychom
mohli ziskané udaje méfit, je potieba je Ciselné vyjadiit, kvantifikovat. Vysledky
kvantitativnich meéfeni jsou nejcastéji zpracovany a vyjadieny pomoci statistiky.
Vysledkem kvantitativniho vyzkumu je ziskani urcitého poctu jednotek dané vlastnosti.
Vétsina metod kvantitativniho vyzkumu je zaloZzena na piirodovédném nebo

pozitivistickém pfistupu ke zkoumani a feSeni zkoumanych otazek, strukturovaném

sbéru dat a statistickych metodach k testovani hypotéz.

2.8.2 Dotaznikova metoda marketingového vyzkumu

Dotazovanim zjiStujeme potfebné udaje od respondentli (dotazovanych). Odpovédi
respondentl jsou podklady pro ziskdvani pozadovanych prvotnich udaji. Vytipovani
respondenti, které budeme dotazovat, by méli odpovidat zdamérim a cilim vyzkumu.
Volba vhodného zpiisobu dotazovani je zavisla na riznych podminkéch, na vlastnostech
rozsahu zjiStovanych informacich, vzorkem respondentid, financ¢nich a c¢asovych

moznostech a kvalifikaéni urovni tazatele (Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011).

2.8.3 Dotaznik
Dotazniky jsou nejflexibilnéjsi a nejpouzivanéjs$i metoda pro sbirani primarnich dat. Je
vSak potteba dotazniky pfipravit peclivé, otestovat je, eliminovat chyby jesté pred
distribuci zkouSkou na malém vzorku dotazovanych (Kotler, 2013). DulezZitymi
vlastnostmi dotaznikli je formulace, srozumitelnost a struktura otazek, tak aby dotazy
respondentim byly zcela jasné a mohli podat relevantni odpovéd’ (Kozel, Mlynatova,
Svobodova, 2011).
Uroven dotazniku zavisi na:
e ZjiStovanych udajich
e Obsahu otazek
e Typech otazek:
= Oteviene
= Uzaviene

= Skaly
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e Formulaci otazek

e Struktufe dotazniku

e Formé dotazniku

e Testovani dotazniku
* Formalni stranka
*  Formulace otazek

= Zpracovani a analyza udaji (Maly, 2008)

2.8.4 Metrika NPS

Metrika Net Promoter System (diive Net Promoter Score) méfi loajalitu zékaznikid a
jejich zpétnou vazbu, kterd je zjiStovana pro ucely zvysSeni vykonnosti spole¢nosti.

NPS byl vyvinut v USA spolecnostmi Satmetrix a Bain & Company a expertem na
logjalitu Fredem Reichheldem (Ottima, 2016, dostupné z: http://www.netpromoter.cz).

Metodika NPS

Podle knihy ,,The Ultimate Question* je podstatou cel¢ metody jedna zakladni otazka,
ktera snadno kategorizuje zakazniky dle jejich odpovédi. Postup je jednoduchy —
zeptame se svych zékaznikl na nasledujici otazku:

,Na stupnici od 0 do 10 ohodnotte, s jakou pravdépodobnosti byste nas (nasi
spolecnost, produkt, sluzbu) doporucila Vasemu priteli nebo kolegovi (Reichheld and
Markey, 2011)?

Vypocet NPS

Vypocet NPS se provede jako rozdil procenta zdkaznikii priznivcii (hodnoceni na
stupnici 9 — 10) a procenta zakazniku kritikii (hodnoceni na stupnici 0 — 6). Vysledkem
je skore, je-li hodnota niz§i nez 0 jsou pozorovany piiznaky mozné ztraty loajlity,
naopak vysledek 50+ je hodnocen jako vyborny. Zalezi vSak také na kontextu a

porovnani s konkurenci (Reichheld and Markey, 2011).
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i isi i ?
Extremely How likely is it you would recommend us to a friend? Not at all

Likely Likely
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0

0% — ‘% — Net Promoter J

score

Obrazek 6: Vypocet NPS (Pirevzato z: www.netpromotersystem.com)

2.9 Teorie plavani

2.9.1 Historie a vyvoj plavani

Z dob pravéku nejsou doklady vztahu ¢lovéka k plavani témér zadné, avSak ze studii
lidskych spoleCenstvi, ktera jesté v souCasnosti ziji na urovni prvobytné pospolného
Clovéka, muzeme vyvozovat, ze v téchto dobach se plavani fadilo k zékladnim
pohybovym dovednostem, jako jsou chiize, béh, lezeni a jiné. Zptusobem, jakym dodnes
plavou afri¢ti a americti domorodci lze usuzovat, Ze tehdejsi lidé uzivali stfidavych i
soucasnych nohou i rukou. NejspiSe napodobovali pohyby zvifat jako naptiklad koné¢,
psy nebo Zaby (Motycka, 2001).

V obdobi staroveéku, v otrokaiské spolecnosti méla vladnouci tiida velky zajem, aby
jejich potomci dostali co nejlepsi vzdelani, soucasti vzdélani bylo i plavani.

Ze starého Egypta existuje n¢kolik dokladd, jez dokazuji velkou popularitu plavani.
V uzitném uméni, tedy na nadobach, véazach, soSkach, ale i vyzdobach stén byli
zobrazovani plavajici muzi a Zeny. V zdznamech na papyrusech lze nalézt také zminky
o ucitelich plavani, ktefi vyucovali déti faraonti.

Nejvyssiho rozmachu télesné vychovy, tedy i vyuky plavani bylo dosazeno ve
predmétii. Plavani mélo také znaény podil v télesné piipravé feckého vojska. Ukolem
specialné vycvi¢enych vojakli - plavced bylo se pod vodou piiblizit k neptatelskym
lodim a zptisobit rozruch jesté pied zapocetim boje.

Starovéky Rim navazoval na fecky zptisob vychovy, tedy i vyuky plavani. Vojaci byli

vycviCovani pro plavani v Satech a ve zbroji. Potapéci vynaSeli z potopenych lodi
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drahocenné piedméty. Plavani bylo u Rimanti natolik oblibené, protoze budovali 1azné a
bazény i s ohiivanou vodou.

Ve stfedovéku vlivem kiestanské ideologie méla feudalni spolecnost za nésledek
upadek télesné vychovy. Dusevno mélo piednost pied télesnem. Vyjimkou byli rytifi,
kteti z brannych diivoda zatadili plavani mezi tzv. sedm rytifskych ctnosti. Prosty lid
také casto vyhledaval osvézenich v fekach a jinych vodnich plochéach.

Obdobi humanismu bylo navratem k antickym idealiim, cirkevni upjatost byla oslabena,
pedagogové cCerpali z klasické fecké literatury, ve které plani zaujimalo vyznamné
misto. Prvni u€ebnice plavani vznikaly pravé v této dobé. Jan Amos Komensky ve spise
Orbis pictus zmifiuje plavéani jako riizné zplisoby piekonavani vodnich tokt ¢lovékem.
Zasadni obrat nastal v obdobi novovéku, tedy v obdobi kapitalistické spole¢nosti, kdy
rozvoj vyrobnich sil vyzadoval stale hlubsi vzdélani, dle kterych byli mladi ptislusnici
burzoazie vychovavani. Mezi dilezité predméty vzdélani patfilo i plavani. Kolébkou
sportovniho plavani se stala Anglie, kde v 60. letech 19. stoleti byly zakladany prvni
plavecké kluby. Za sportovni plavani bylo zprvu povazovano vytrvalostni plavani.
Zavodnici, vytrvalci (muZi i zeny) zdolavali, ve snaze dosdhnout nejlepsiho vykonu,
moftské pralivy a feky. Vedle vytrvalostnich vykont bylo velmi oblibené i potapéni,
potadali se rtizné¢ zavody v plavani pod vodou, na vzdalenost, na rychlost a také na
délku pobytu pod vodou.

V roce 1908 byla v Londyné b&éhem IV. letnich olympijskych her zalozena mezinarodni
plavecka federace FINA (Fédération Internationale de Natation), zakladajicimi ¢leny
byly svazy Belgie, Velké Britanie, Danska, Finska, Francie, Némecka, Madarska a
Svédska. Ceskoslovensko zastoupené Ceskoslovenskym amatérskym plaveckym
svazem bylo do FINA pfijato v roce 1919, od roku 1993 je Ceska republika zastoupena
Ceskym svazem plaveckych sportii. Mezindrodni plavecka federace sidli ve
Svycarském Lausanne, zastieSuje celosvétové aktivity plavani, dalkového plavani,
skokli do vody, synchronizovaného plavani a vodniho pola.

V roce 1927 byla v Boloni zalozena Evropska plavecka liga LEN (Ligue Européenne de

Natation), nyni se sidlem v Lucemburku (Neusl, 2013).
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2.9.2 Technika plaveckych zpiisobu
Formy plaveckych technik maji ¢asové omezenou platnost, plavecka technika se stale
vyviji, stejné€ tak pravidla plavani dle FINA.
= Technika sportovniho pohybu — jedna se o urcity zpiisob feSeni dan¢ho
pohybového tikolu jedince na zaklad¢ vSeobecnych anatomicko-fyziologickych
a psychologickych pfedpokladi v souladu se zakony mechaniky a
s mezinarodnimi pravidly zavodéni.
* Plavecky zptisob — V plavni se pouzivaji ctyfi plavecké zplsoby.
* Plavecky styl — jedna se o individudlni pojeti urCité techniky na zakladé
anatomicko-fyziologickych a psychologickych ptedpokladi daného jedince a

vyznadujici se specifickymi znaky v technice (Motycka, 2001).

2.9.2.1 Plavecké zpusoby

Prsa

Plavecky zplsob prsa jsou historicky velmi starym plaveckym zplsobem,
pravdépodobné se stal zdkladem pro zbylé plavecké zplisoby. Jedna se o nejrozsitené;si
plavecky zptisob.

Prsa jsou nejpomalej§im plaveckym zplisobem, protoZe zabéry pazi a nohou jsou
soudobé a po nich nasleduji pohyby vptfed pod vodou. Vzniklym odporem vody je
zpusobeno nejvyssi kolisani rychlosti a tedy 1 nejnizs§i Gc€innosti. Okamzita rychlost
plavce mize u plaveckého zptsobu prsa klesnout i na nulu, technikou zvedani téla a
ramen nad vodni hladinu jsou plavcem vytvafeny zna¢né viny, vlnovy odpor plavce je
tedy vysoky. Plave-li prsaf pod vodou, vlnovy odpor vyrazné klesa, proto je pohyb pod
vodou rychlejsi.

Prsa jsou technicky velmi naro¢ny plaveckym zplisobem, spravny pohyb nohou pfi
zab&ru vyzaduje nezvyklé polohy kolena a hlezenniho kloubu. Tyto pohyby neni kazdy
ostatnich plaveckych zplsobi. Prsafi jsou zvlastni skupinou mezi plavci, prsaisky tisek
V polohovém zavodé¢ je pro mnoho plavct nepiekonatelnou piekazkou k dosazeni

dobrého celkového vykonu (Motycka, 1991).
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Obrazek 7: Kinogram plaveckého zpisobu prsa (Upraveno dle: Motycka, 2001)

Kraul (dle pravidel volny zpiisob)

Kraul je nejrychlej$im plaveckym zplisobem, protoze zabéry pazi se sttidaji, vysledkem
je rovnomeérnéjsi hnaci sila. Poloha pazi pied télem dovoluje vyvinout vétsi zdbérové
sily, nez u znaku, avSak dochdzi k vét§imu kolisani rychlosti, tedy ke snizeni u¢innosti
nez u znaku. Nadech je nesymetricky, a ovliviiuje polohu ramen nebi téla. Dychani

Vv nejkratsich distancich byva omezovano, aby plavec nemusel uvoliiovat bfisni svaly pfi

nadechu (Motycka, 1991).

Obrazek 8: Kinogram plaveckého zptisobu kraul (Upraveno dle: Motycka, 2001)

Motylek

NejmladS$im plaveckym zplisobem je motylek, tento zplisob se v pribéhu 20. stoleti
vyvinul z plaveckého zplsobu prsa, avSak dnes ma strukturou a charakterem pohybu
blize ke kraulu, jde-li o zapojeni hlavnich svalovych skupin, zdbérovou fazi pazi a praci
dolnich koncetin.

Motylek je po kraulu je druhym nejrychlejsim plaveckym zptisobem. Soucasna poloha

pazi je nevyhodna, jelikoz zplsobuje velké kolisani rychlosti, vysledkem je nizka
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ucinnost. VInénim téla a nohou je ziskdvana vyznamna sila, avSak intenzivni prace

v

N =YY
~7 = @& ¥

Obrazek 9: Kinogram plaveckého zpisobu motylek (Upraveno dle: Motycka,
2001)

Znak
Znak je jedinym plaveckym zplisobem, ktery se plave na zadech. Dulezité je tedy
Specificky je 1 start, kdy zavodnik je celem ke sténé bazénu, obéma rukama se drzi

startovniho madla, nesmi se stit na Zlabku ¢i se opirat ohnutymi prsty o jeho okraj
(Neusl, 2013).

Obrazek 10: Kinogram plaveckého zptisobu znak (Upraveno dle: Motycka, 2001)
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této Casti bude piedstavena instituce, kterd byla vybrdna pro bakalarskou praci, jeji
zakladni charakteristika. Déle bude zkoumano vnéjsi prostiedi instituce za pomoci
PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil. Vnitini prostiedi bude
analyzovano pomoci marketingového mixu. Bude proveden marketingovy vyzkum mezi
trenéry a zastupci plaveckych oddili. Néasledn¢ budou vysledky ptedeslych analyz
shrnuty do SWOT analyzy.

3.1 Predstaveni CESA VUT v Brné

Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné je vysokoSkolskym
ustavem, jenz komplexn¢ zajist'uje program télesné vychovy a sportu pro studenty VUT
v Brné. CESA VUT v Brné¢ ma ve sprave univerzitni télovychovna a sportovni zafizeni,
dal§im vyznamnym poslanim je rozvoj védecké a tvirci aktivity. Mimo jiné CESA
VUT v Brn¢ ve spolupraci Fakultou podnikatelskou garantuje interdisciplindrni obor
Management télesné kultufe. Toto spojeni studijniho programu Ekonomika a
management a predméti z oblasti télesné kultury a biologicko-zdravotnickych obori
v akademickém roce 2015/2016 dostudovava 14 studentl. Pfipravuje se novy studijni
obor zaméfeny na podnikéni ve sportu.

Realizace vyuky, provozu, doplitkovych a tvir¢ich €innosti zaméstndva 43 internich

zameéstnanct a pres 50 externich spolupracovniki (CESA, 2016).

3.1.1 Hlavni davody pro rozbor plaveckych technik

Predpokladem pro uspé$né soutéZeni zavodniho plavce s evropskou ¢i svétovou Spickou
je kombinace dokonalé plavecké techniky a dokonalé trénovanosti. Velkou mérou také
vykon plavce ovliviiuje vyziva, regenerace a rehabilitace plavci, Iékaiska kontrola a
psychologicka ptiprava. Diky témto vliviim plavani zaznamenalo za poslednich 15 let
nejprogresivnéjsi nartist vykonnosti ze vsech sporti (Motycka, Stastny, Lepkova,

Pasek, 2010).
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3.1.2 Tachografické méieni plavci

Na vyzkumu vrcholového plavani pracuje prof. PhDr. Jaroslav Motycka DrSc. jiz od
roku 1960. V tehdejSich podminkach byla vyvinuta fada pfistroju a zafizeni na vyzkum
plavani a veslovani. Je vychazeno z teorie: Ve vSech vrcholovych cyklickych sportech je
analyza pohybu kroku, jednim z objektivnich méritek techniky. Pro plavce lze poucku
formulovat nasledovné: ¢im je kolisani rychlosti behem kazdého zabéru mensi, tim jeho
technika dokonalejsi. S rychlosti plavce souvisi odpor vody a se zrychlenim setrvacné
sily, proto rychlost a zrychleni jsou cenné informace o plavcové technice (Motycka,
gt’astn}'/, Pasek, Batorova, 2014).

Pro méfeni rychlosti a zrychleni plavce jsou potiebné takové snimace, které nadm
poskytnou tyto informace.

V letech 1970- 1972 byl vyvinuto zafizeni k méfeni rychlosti a zrychleni kontaktnim
zpusobem, byl nazvano tachografem. Soucésti bylo tachodynamo, které métilo rychlost,
akcelometr zaznamenaval zrychleni a bezdotykové indukéni snimace drdhu. Diky
tomuto zafizeni bylo v letech 1972- 2009 zméfeno ptes 500 plavcid, vétSina z nich
opakované, méfenym plavcim byly pfedany cenné informace vedouci k optimalizaci

jejich plaveckych technik (Moty¢ka, Stastny, Pasek, Batorova, 2014).

3.1.3 Soucdasné zarizeni pro méfeni rychlosti plavani se synchronnim
videozaznamem pod vodou
V letech 2009 a 2010 byly na VUT v Brné ptijaty Rozojové projekty, které sestaveni
vyzkumného a technického tymu cilem sestrojit nové vyzkumné pfistroje a zafizeni.
Hlavnim feSitelem téchto Rozvojovych projekti bylo Centrum sportovnich aktivit
Vysokého uceni technického v Brné. Na zakladé€ pfijeti Rozvojového projektu pro rok
2009 na Vysokém uceni technickém v Brné, dle bodu 3. , Program na rozvoj
pfistrojového vybaveni a modernich stroji. Diky projektu ‘‘Pfistrojové vybaveni pro
analyzu kinetiky a dynamiky pfimocarych sporti‘‘ bylo umoznéni vyvoje, vyroby a
zakoupeni jednotlivych komponent.
Vystupy projektu:
* Sestaveni nového tachografu — pfistroj urCeny pro meéteni rychlosti a zrychleni
osob ¢i pfedmétd pohybujicich se nizkou rychlosti (0-12 m/s) s odchylkou +3 %.
= Zakoupeni videokamer — umozinujicich kvalitni barevny pfenos obrazu bez

nutnosti pfisvétleni pod vodou.
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* Vyrobeni vodotésnych pouzder na videokamery

* Vyvoj a postaveni mériciho voziku — vozik nesouci nad hladinou monitor
umoziujici plynulé sledovani pohybujici se osoby nebo piedmétu a na rameni
pod vodou videokameru ve vodotésném pouzdie.

* Vyrobeni univerzalni konstrukce pro pevné uchyceni tachografu — tachograf
je nutné uchytit na rizné typy startovnich blokt, dale byla sestavena konstrukce
pro upevnéni nosné¢ho lana s pfedpétim 2500 N a konstrukce pro upevnéni
pohyblivych videokamer na obratkovych sténdch na dné€ bazénil.

= Zakoupeni potiebnych pristroji — S pozadavkem velkého rozsahu pouziti;
notebook, barevna tiskarna, digitalni stfizna, kamery, pievodnik pro pievod
analogového systému na digitdlni (primarné se vSak uziva digitdlnich
videokamer) a dalsi drobné véci.

* Naprogramovani modularniho softwaru — software pro vyhodnocovani
naméfenych hodnot spolupracujici s videokamerou. Software provadi vypocty
mefenych rychlosti a zrychleni (procentudlni Uc¢innost plavecké techniky,
variacni koeficient, stfedni rychlost, relativni rychlost, smérodatna odchylka,
rozptyl) synchronizované s videozaznamem pohybu méfené o0soby nebo

piedmétu pod vodou (Motycka, Stastny, Lepkova, Pasek, 2010).

Piistroje a zafizeni odolavaji extrémnim podminkdm vlhkosti a teploty v prostfedi u
krytého plaveckého bazénu. Tachograf je registrovanym pramyslovym vzorem
Vysokého uceni technického v Brné.

Mgefici a testovaci centrum CESA provadi pravidelnd méfeni sportovci s celkovym
vyhodnocenim na zakladé objednavek ze strany plaveckych oddilt, Sportovniho centra
MSMT, plaveckych tiid (zakladnich $kol a gymnazii) a Ceského svazu plaveckych
sportd. V letech 2010 az 2015 byla provedena kinematicka a dynamicka analyza S
podrobnym vyhodnocenim pro 468 plavcu (CESA, 2016).
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3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

3.2.1 Porterova analyza péti konkurencénich sil
Porterova analyza péti konkurencnich sil poslouzi k analyzovani konkurence v nasem
odvétvi, potencionalni konkurence, vlivu dodavateld, vlivu odbératelti a substitu¢niho

vlivu.

3.2.1.1 Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Me¢ftici a testovaci centrum CESA provadi meéfeni plaved pomoci tachografu
s ojedin¢lou metodou snimani obrazu pod vodou kamerami a naslednym pocitacovym
zpracovanim. V prostiedi Ceské republiky neni piimy konkurent, jedna se o jedine¢nou
nabidku sluzby vrcholovym plaveim. Konkurencéni vyhodou Méficiho a testovaciho
centra CESA jsou dlouholeté poznatky z plaveckého prostiedi a vlastni vyvoj méficich

a zaznamovych zafizeni.

3.2.1.2 Nové vstupujici do odvétvi

Vstup novych subjektl na tento specificky trh je méalo pravdépodobny, nebot” bariéry
pro vstup jsou vysoké. Jedna se predevSim 0 finan¢né€ a asoveé ndro¢ny vyzkum a vyvoj
méficiho zafizeni. V ptipadé koupé hotového zatizeni je nutné pocitat s vysokou cenou
zafizeni. Nevyhodou pro nové konkurenty by byla také nedostatecnd znalost
problematiky a dovednosti, kterymi se naopak mohou pySnit jiz zavedené subjekty
provad¢jici testovani sportovell. Méfici a testovaci centrum CESA by méla sledovat
potencidlni konkurenci — substituty, subjekty provadéjici testovani sportoveli pomoci
jinych metod, které by mohly rozsifit svou nabidku provadénych sluzeb o tachografické

méfeni a tim pak zasahovat do ¢innosti Méticiho a testovaciho centra CESA.

3.2.1.3 Substituty

Za substituty Ize povazovat jiné metody méfeni plavci.
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Pedagogicko-vyzkumna laboratof Katedry plavani a plaveckych sporti Fakulty
télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy v Praze

Fakulta télesné vychovy a sportu disponuje zafizenim FLUM, zafizeni pracuje na
principu plaveckého trenazéru, jedna se o maly bazén, ve kterém jsou vytvaieny
podminky pro nepierusovany pohyb proti proudu s moznosti regulace rychlosti proudu
v rozmezi od 0,5 m/s do 2,5 m/s, hiidele umisténé v tubusech pod dvojitym dnem
vytvaii plynuly tok vodniho proudu bez vyrazného mnozstvi rusSivych bublin. Zafizeni
FLUM je 6 m dlouhé, Siroké 2,5 m a 1,2 m hluboké, jedna sténa tvoii okno
k pozorovani pohybu pod hladinou, pro snimani pohybu je zafizeni opatieno kamerou.
Pro snizeni nakladi pii realizaci tohoto zafizeni jako zéklad poslouzil bazén
s protiproudem od rakouské spolecnosti LD-Pool’s, se kterymi se miizeme b&zné setkat
V hotelovych ¢i wellness zafizenich. K tomuto zékladu bylo vytvofeno opatifeni na
zaklad¢é poznatkl z vlastniho vyzkumu a vyvoje, to dovoluje provadét vyuku plavani,
méfeni a rozbor plaveckych technik. Celkové ndklady na vytvofeni tohoto zatizeni byly
ptiblizn¢ 2500000 K¢&. Jednd se o bazén, je tedy dale nutné pocitat s naklady spojenymi
s provozem (ohfev a filtrace vody, bazénova chemie, pravidelnd kontrola Hygienické
stanice) a udrzbou zafizeni. Vyzkumné lze vyuzit elekromyografického zatizeni pro
podrobnéjsi méfeni a rozbor plaveckych technik. Benefitem vlastniho bazénového
zazemi s protiproudem je umoZnéni komer¢ni c¢innosti pod odbornym dohledem
v podobé vyuky plavani, aquafitness nebo rehabilitacniho cviceni. Tydné probiha
meéfeni piiblizné 6 plavca (Jurdk, 2015).

Cena provedeni diagnostiky jednoho plaveckého zptisobu je zpoplatnén ¢astkou 1200
(studenti FTVS 800) K& za jeden plavecky zplsob, v piipadé diagnostiky Cctyt
plaveckych zptisobi je cena 2200 (studenti FTVS 1500) K¢. Cena diagnostiky zahrnuje:
videozaznam techniky plavani a jeho zpracovani, piehled chyb a navrh k jejich
odstranéni, kopie analyzy na DVD nebo CD, 30 minutova konzultace, DPH (Cenik
sluzeb FLUM, 2015).
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Obrazek 11: Zarizeni FLUM (Pfevzato ze: http://flum.webnode.cz/o-nas/#! , 2015)

Fakulta télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci
Univerzita Palackého uvedla vroce 2015 do provozu Kinantropologické centrum
BALUO (Bases of Application Life Utilities Olomouc) zaméfené na pienos vysledkil
vyzkumu o pohybu ¢lovéka do praxe.
V casti centra zaméfeném na pohyb ve vodé¢ jsou tfi vodni nadrze, jedna o bazény
S nerezovou vanou vyrobené tfineckou spole¢nosti AKVAHELP METAL.
Hlavni je 25 metrovy plavecky bazén se ¢tyfmi drahami, bo¢ni jsou ¢aste¢né proskleny
a vybaveny kamerami pro pozorovani a testovani plavci, bude aplikovana kinematicka
analyza pohybu. Druhy mensi bazén je opatfen protiproudovou sténou, v tomto bazénu
bude mozZno vytvofit a regulovat intenzitu proudu az pro dva testované plavce plavajici
vedle sebe. Bazén bude slouzit k pozorovani fyziologie plavce pfi zatézi, planuje se
dovybaveni hypoxickou komorou. Tteti bazén je relaxacni.
V soucasné dobé probihd testovani protiproudu a kamerového zafizeni Conteplas,
planované spusténi provozu k 1. 12. 2015 bylo odloZeno. Provoz bude spustén nejdiive
k 1. 6. 2016.
Planované vyuziti bazénové haly, neni zatim konkrétné stanovené:

= Vyzkum

» Vyuka plavani, zatézovy trénink pro plavce, testovani plavct
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» Pro vefejnost, firemni eventy,... (Prycl, 2016)

Obrazek 12: Aplika¢ni centrum BALUO (Pievzato ze: http://acbaluo.cz/#baluo ,
2016)

Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii

Biomotorickd laboratof provadi pro verejnost kinematickou analyzu pohybovych
struktur pomoci systému SIMI MOTION. Cena za provedeni zaznamu ¢ini 1000 K¢
vcetné DPH, hodnoceni kvality a nedostatkli techniky 200 K¢ véetné DPH (Laboratof
biomotoriky, 2016).

Vyse uvedena nabidka neplati pro rozbor pohybovych struktur pii plavani, tato sluzba
neni aktivné nabizena. Biomotoricka laboratof nedisponuje vhodnym zafizenim,
zejména kamerami do vlhkého a vodniho prostiedi a prostory k méfeni. Rozbor
plaveckych technik je provadén pouze experimentdln€, je nutnd kalibrace zafizeni,
upraveni svételnych podminek, vytvofeni 3D modelu plavce, vyrobeni pouzdra na
kameru. Nevyhodou je vysoka cena spojend s ¢asov€é narofnou prfipravou a

nedokonalost provedeni sluzby (Zvonat, 2016).
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V zahranici také probiha vyzkum v plavani:

* Spojené staty americké — plavci USA na soutézich a olympijskych hrach
predvadéji nejvyssi trénovanost a dokonale provedenou plaveckou techniku,
jejich vyzkum neni publikovany.

= Spanélsko — v CAR Spain National Training Centre v Siefe Nevadé provadéji
zaznam rychlosti a techniky plavani pod vodou kinematickou analyzou, zdznam
rychlosti nevyhodnocuji.

= Svycarsko — ve $vycarském Lausanne je vyvijen specidlni oblek opatieny
akcelometry zaznamendvajici zrychleni plavce (Motycka, Stastny, Pasek,

Batorova, 2014).

3.2.1.4 Vyjednavaci sila dodavatelii

Me¢fici a testovaci centrum CESA poskytuje poradenstvi a métfeni sportoveil. Pouziva
vlastni méfici a zdznamové zafizeni. Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni
technického v Brné nedisponuje vlastnim plaveckym bazénem. Ke kazdému
tachografickému méfeni plavch je nutné zajiSténi plaveckého bazénu nebo jeho casti.
Dodavateli jsou provozovatelé plaveckych bazéni, zalezi na lokalité méteni, z toho
vyplyvajici dostupnosti plaveckych bazéni, na pozadavcich a moznostech zakaznika -
zadavatele méteni. Plavecky bazén si zajiStuje zadavatel méfeni sdm nebo po dohod¢
CESA. Rezervaci pronajmu bazénu je nutné zajistit s dostate¢nym Casovym predstihem,
zaleZi na vytiZzenosti konkrétniho plaveckého bazénu. Pfiprava, samotné méfeni a
nasledna demontdz meéficiho zafizeni je Casové narocné, coz vyzaduje dostatecné
dlouhy pronajem plaveckého bazénu. Vyjednéavajici sila provozovatelti plaveckych
bazéni je pomérné vysoka. DalSimi dodavateli jsou prodejci elektroniky a drobného
spotfebniho materidlu nutného k udrzovani meéficich pfistrojii v bezvadném stavu.

Téchto dodavatelti je na trhu mnoho, jejich vyjednévaci sila je nizka.

3.2.1.5 Vyjednavaci sila kupujicich
Odbérateli méfeni jsou plavecké oddily, plavecké tiidy, Sportovni centrum MSMT a
Cesky svaz plaveckych sportd, tyto subjekty maji omezené rozpoéty, velmi opatrné

alokuji své finanéni prosttedky, kde prioritou je pokryti provoznich nakladd. Od vyse
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volnych disponibilnich prostfedkti se odviji velikost objednavky méfeni. Ze strany

odbérateli je tu tlak na snizeni ceny méfeni.

VLIV PRILEZITOSTI HROZBY
KOKUNRENCE = Unikatni metoda » Cenova konkurence
= Odbornost = Nizka konkurence na trhu
NOVE VSTUPUJICI = Velké bariéry pro = Rozsifeni nabidky sluzeb,
DO ODVETVI vstup do odvétvi které by mohly zasahovat do
¢innosti CESA
SUBSTITUTY = Rozsifeni portfolia »  Vyuzivani podobné metody
sluzeb méteni konkurenci
ODBERATELE = Cena odpovida »  Upftednostnéni jiné metody
kvalité poskytnutych meéteni
sluzeb = Nezijem o sluzby CESA
= Sluzby dle pozadavkl
zadavatele méteni
DODAVATELE = Siroky vybér = Zavislost na umisténi
dodavatelt plaveckého bazénu

Tabulka 3: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2.2 PEST analyza

Pomoci metody PEST analyzujeme vnéjsi prostiedi firmy (makroprostiedi). Spole¢nost
neni schopna nijak vyrazné ovlivnit faktory vnéjS$iho prostiedi, ale musi na piipadné
vlivy reagovat.

Politicko-pravni faktor (P)

Politicka situace je v Ceské republice pomémé nestabilni, coz vede k negitelnosti a
nepiehlednosti pro obéany, podnikatele a zahrani¢ni investory. Pro ilustraci, v CR se od
roku 2002 vysttidalo 9 vlad, s pfihlédnutim na ctyfleté volebni obdobi by mély byt
pouze tfi. Korup¢ni kauzy pravidelné zasahuji do politické scény a to naptic politickym

spektrem. S nestabilitou politickych predstavitelii jsou Casté legislativni zmény. Nékteré
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zmény jsou provadény castéji podle toho, kterd vlada je u moci. Casté zmény jsou
provadény v oblasti daniového sytému. Mezi nejCastéjsi zmény patii zejména vyse sazeb

dan¢ z ptidané hodnoty, ovliviujici kone¢né ceny produktii firem.

Obdobi Zakladni sazba DPH | SniZzena sazba DPH
1.1.1993 -31.12. 1994 23% 5%
1.1.1995 - 30. 4. 2004 22% 5%

1. 5. 2004 - 31. 12. 2007 19% 5%

1. 1. 2008 - 31. 12. 2009 19% 9%
1.1.2010-31.12. 2011 20% 10%
11.1.2012 - 31. 12. 2012 20% 14%
1.1.2013-31.12. 2014 21% 15%
1.1.2015 - 21% 15% a 10%

Tabulka 4: Vyvoj sazeb DPH v Ceské republice (Upraveno dle: Businessinfo.cz,
2016)

Dalsimi nezbytnymi legislativnimi prameny ovliviiujici vSechna odvétvi podnikani jsou
zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, zakon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi a dalsi.
Méné Castou zménou v legislativé je zména obCanského zakoniku, od 1. 1. 2014 je
Vv platnosti novy obCansky zakonik, ktery zasahuje do bézného obcanského Zivota a do
oblasti podnikdni. Byla odstranéna dualita mezi obfanskym a obchodnim zakonikem.
Pro nékteré oblasti vSak specidlni pravni Gprava zlstala — naptiklad zakonik prace nebo
zakon o obchodnich korporacich, nadéale plati, Ze obcansky zakon je nadfazen.
Obcansky zékonik definuje podnikatele, instituce, obchodni firmy, obchodni tajemstvi
nebo jméni, problematika smluv upravena pouze ob¢anskym zakonikem.

Zasadni vliv na soucasnou podobu financovani ¢eského sportu ma zékon ¢. 115/2001
Sb., o podpotfe sportu, ktery vymezuje samotné postaveni sportu ve spolecnosti jako
vefejné prospé€Snou cCinnost. Stanovuje zaroven ukoly a povinnosti ministerstev,

spravnich uradt a izemné spravnich celkl pti podpofie sportu.
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Ekonomicky faktor (E)
V soucasné dobé je sport velmi dulezitym primyslovym odvétvim, které generuje
vyrazné ekonomické piinosy, pfinasi i vyznamné uspory v oblasti zdravotnickych a
socialnich vydaju statu.
Sportovni a t€lovychovné organizace ziskavaji finan¢ni prostiedky z téchto zdroju:

= Ze statniho rozpoctu

= Zrozpoctl krajii, mést a obci

» Vlastni vedlejsi hospodaiska ¢innost

= Sponzoring, dary, reklama

= Clenské a oddilové piispévky

Odhaduje se, ze 1 K¢ vydana ze statniho rozpoctu na sport piinasi 3,55 K¢ piijma do
vetejnych rozpocti. V roce 2015 Cinily vydaje na sport 0,24% statniho rozpoctu, tedy
necelé 3 mld. K¢ (Ministerstvo $kolstvi mladeze a télovychovy, 2016).

,, Provozovatelé loterii a kurzovych sdazek maji od 1. 1. 2016 zdkonem predepsané dilci
odvody ve vysi 23 procent. Tyto odvody mohou formou slevy sniZit az o 25 procent
dilctho odvodu o cdstku, kterou poskytnou jako penézity dar Ceskému olympijskému
vwboru na podporu sportovni ¢innosti déti a mladeze “(Cesky olympijsky vybor, 2016).
Piispévek z loterii na plavani v roce 2015 &inil 9 086 000 K& (Cesky olympijsky vybor,
2016).
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Socialni faktor (S)
Dulezitym faktorem je vékové rozlozeni plavci. Méfici a testovaci centrum CESA musi

urcit, komu bude své sluzby nabizet, tedy znat cilovou skupinu.

U Ceského svazu plaveckych sportil je v soucasné dobé registrovano pres 24 000 &lent
ve 192 oddilech plavani, dalkového plavani, synchronizovaného plavani a skokl do

vody. Pozitivni je pomérné vysoka ¢etnost mladSich ro¢nikt.

Vek 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 -

Cetnost | 4491 | 2255 | 2305 | 2164 | 1848 | 1569 | 1221 | 940 | 701 |485 | 6240

Tabulka 5: Clenska zakladna CSPS (Upraveno dle: Cesky svaz plaveckych sporti,
2016)

Prilezitosti pro rozsifeni zakaznického kmene je vstup na zahrani¢ni trhy, ptfipada
vV avahu vstup na Slovensko, zdivodu geografické blizkosti a minimalnich
jazykovych bariér. Slovenskd plavecka federacia eviduje 4519 ¢lenti ve 100 oddilech,

konkrétné 4071 plavet v 89 oddilech (Slovenska plavecka federacia, 2016).

Technologicky faktor (T)

Vyvoj techniky a modernizace méficiho zafizeni neustdle posouvé technologickou
oblast vpfed. Vedle vyvinutého tachografu Centrum sportovnich aktivit VUT disponuje
technologicky vyspélymi zafizenimi, zejména pfistroje analyzujici svalovou aktivitu
(MT 20) a télesné slozeni (InBody 230, Bodystat QuadScan 4000). Mé&fici a testovaci
centrum by mélo sledovat vyvoj novych pfistroji a zafizeni, které by vedly k
poskytovani kvalitnéjSich sluzeb a k jejich rozSifovani. Déle by Méfici a testovaci
centrum nemélo opomenout rozvoj a snadnou dostupnost vyrobki a informaci spojenou
se zvySujicim se zajmem o sportovni a volnoCasové aktivity, zejména sporttestery,
sportovni kamery, mobilni aplikace zaméfené na pohyb a sport, webové stranky,

socialni sité, blogy a jiné.
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VLIV PRILEZITOSTI HROZBY
POLITICKO-PRAVNI
EKONOMICKY » Podpora (finané¢ni, =  SniZeni podpory
materialni) sportu, sportu a sportovnich
podpora sportovnich oddild
oddila
SOCIALNI FAKTOR = Rist poétu = Pokles zajmu o
registrovanych plavecké sporty
sportovcl = Starnuti
= Zvysujici se obliba registrovanych
plaveckych sportil sportovcl
TECHNOLOGICKY » Inovace zatizeni = Rozvoj substitutd

Tabulka 6: Shrnuti PEST analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této kapitole jsou popsany ndstroje marketingového mixu Méficiho a testovaciho

centra CESA, kam patii produkt, cena, distribuce a propagace.

3.3.1 Marketingovy mix

Produkt

Vystupem Mgéficiho a testovaciho centra je vyzkum, méfeni a poradenstvi vedouci
k optimalizaci provedeni plaveckych technik. M¢fici a testovaci centrum CESA méfi,
analyzuje a vyhodnocuje vysledky méfeni rychlosti a zrychleni. Tyto sluzby jsou
provadény pomoci vlastniho zafizeni (tachograf) a vlastniho softwaru SwimDataViewer
v3.0. U kazdého plavce je provadéno meéteni a vyhodnoceni plavani souhrou, pouze
pazemi a pouze nohama. Po provedeni zméfeni jednotlivych prvki jsou trenérovi a
plavei predloZzeny naméfené hodnoty, lze nahlédnout na zidznam videokamer na
monitoru pocitace. Nasledné jsou vytistény Cernobilé zdznamy rychlosti a zrychleni a
barevné zaznamy z videokamer, zdznamy jsou pfedany na DVD. Zadavatelim méfeni je

dale doporucena piednaska vcetné promitani videozaznami s rozborem a doporucenim.
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Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné se aktivné zucastiiuje
konferenci, pfednasek a workshopti, kde prezentuje své poznatky.
Cena
Hospodarnost a rentabilita jsou hlavnimi a dlouhodobymi cili Méficiho a testovaciho
centra CESA. O vysi cen za poskytované sluzby rozhoduji prof. PhDr. Jaroslav
Motycka, DrSc. spoleéné s Reditelstvim CESA VUT vBmé a Ekonomicko-
personalnim odborem CESA. Cenotvorba je zalozena na nakladech. Do ceny
nabizenych sluzeb se promitaji ndklady spojené s vyzkumem a vyvojem, ndklady na
finan¢ni odménu (slozka mzdy) pracovnikl provadéjicich méteni, naklady na material
potfebny na vyhotoveni zdznaml pro zadavatele méfeni (kancelafsky materidl,
zdznamova média), naklady na dopravu, ndklady na prondjem bazénu, rezijni pfirazku
(v€etné amortizace), danl z pfidané hodnoty. Jednotlivé ukony méfeni jsou zpoplatnény
dle aktualniho ceniku, ktery je predlozen zdjemctiim o méteni.
Celkova cena méfeni zavisi:

* na poctu provedenych samostatnych métent,

* na poctu vyhotovenych tisténych a elektronickych zaznami,

= nacen¢ a délce prondjmu plaveckého bazénu, nutno zapocitat i Cas k ptiprave a

demontazi zatfizeni
* na délce pfednasky,
» v piipad¢é dopravy, na vzdalenosti od sidla CESA, dle ceniku je uc¢tovana cena

za ujety kilometr na misto konani méteni a zpét.

Distribuce

Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brn¢ sidli v Brné - Kralove
Poli, méfeni plavcl je provadéno na plaveckych bazénech, v Brn€ na bazéné Ponavka,
mimo Brno naptiklad na bazéné Sportovniho centra Nymburk. U téchto dvou bazéna
ma M¢fici a testovaci centrum vyzkousenou instalaci méticiho zatizeni, pti volbé jinych
bazénii je potfeba ovéfit a vyzkouset prichyceni méficiho zatizeni. Castym problémem
bazénovych hal jsou Spatné svételné podminky pro nataceni zaznamu, coz vyzaduje
zapujéeni reflektort od Ceské televize. Lokace méfeni, vybér vhodného plaveckého

bazénu se odviji od potieb a moznosti zadavatele méteni.
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Meérici a testovaci centrum CESA pii poskytovani svych sluzeb voli pfimou distribuci
s cilem co nejvice minimalizovat néklady.

K piepravé méficich pracovniki a méficiho zatizeni slouzi sluzebni viz CESA VUT
Vv Brn¢ a dodavkovy viiz. V ptipad¢ konani néaslednych pfednasek po mést¢ Brné miize
byt vyuzito vefejné dopravy, vyhotovené zaznamy jsou zasilany prosttednictvim Ceské
posty.

Komunikace

sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné v soucasné dobé k propagaci

tachografického méfeni plavell vyuziva propagacnich nastroji:

a. Reklama
Reklama patii mezi nej¢innéjs$i formy propagace, kterd ¢lovéka v soucasnosti neustale
obklopuje.
Zakladem jsou webové stranky, bez kterych se v dne$ni dobé zadny podnik nebo

instituce neobejde. Webova prezentace nabidky tachografického méfeni plavcl na

www.cesa.vutbr.cz je nedostate¢na z divodu komplikované orientace v jednotlivych
zalozkdch na téchto webovych strankdch. Pro komeréni uziti CESA pouziva

www.sportpodpalacakem.cz, obsah je totozny, orientace snadné&jsi. Obsah sdéleni obou

odkazi je pouze informativniho charakteru o skutecnosti, ze je méfeni provadéno. Je
uveden pouze kontakt na vedouciho meéticiho tymu.

b. Osobni prodej
Osobni prodej je velice U¢innym komunika¢nim néstrojem. Tato forma komunikace
pfinasi poznani o pfanich a potfebach zdjemce o tachografické méteni plavctl, hlavni
vyhodou této formy komunikace je prezentace silnych stranek - provadénych metod,
pouzivanych zafizeni, zpisobu provedeni a uzitku. Vyhodou osobniho jednani je
moznost bezprostfedni reakce na dotazy a chovani zakaznika, nasledné jej presvédcit
k uzavieni spoluprace. Prospésné je budovani dobrych vztahu se zékaznikem.

c. Podpora prodeje
V obdobi zavadéni nového meéticiho zafizeni bylo pro potieby vyvoje, testovani a sbéru

dat poskytnuto trenérim, plavca a studentim méfeni a rozbor plaveckych technik. Coz
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vedlo ke zdokonaleni zafizeni a tirovné poskytovanych sluzeb a zvySeni povédomi

nejen plavecké vetejnosti.

d. Public Relations
Public Relations ma za kol budovani dobrého jména M¢ficiho a testovaciho centra
CESA VUT v Brn¢ a jeho méficich metod a vytvareni a vytvareni pozitivnich vztaht
S vetejnosti.
Mezi néstroje Public Relations Centra sportovnich aktivit Vysokého uceni technického
v Brn¢ Ize povazovat uveiejiiované odborné publikace.
Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné se aktivné tcastni
mezinarodnich konferenci. CESA VUT v Brné¢ vroce 2013 uspofddala edukacéni
konferenci ,,Pohybovy aparat a zdravi“, na zakladné¢ kladnych zpétnych vazeb je
Vv planu potadni dalsi edukacni konference. Dale CESA potada prednéasky, workshopy a
jiné akce pro odbornou, ale i Sirokou vetejnost.
Vyznamnou udalosti je ucast na veletrhu sportovnich potieb a volnoc¢asovych aktivit
SportLife, na kazdoro¢né¢ potadané akci Brnénskymi veletrhy, jedna se o
nejvyznamnéj§i veletrh svého druhu v Ceské republice, potazmo i v celém
sttedoevropském regionu s navstévnosti kolem 43000 navstévnika.
Pracovnici méfictho a testovaciho centra poskytli rozvor meéfeni plavell pomoci

tachografu Ceské televizi v ramci poradu Udélosti v regionech.

e. Primy marketing
Ptimy marketing CESA VUT v Brné€ je provadén zejména formou letakli a prospekti.
Mg¢fici a testovaci centrum CESA vede databazi méfeni véetné namétenych hodnot a
kontakti na zastupce plaveckych oddilti a trenéry. V piipadé¢ novych poznatkli nebo
doporuceni k provedeni méteni jsou plavecké oddily kontaktovany elektronickou postou
nebo telefonem.

f. Socialni sité
Socialnich siti je v soucasnosti hojn¢ vyuzivano ke komunikaci a propagaci.
Tachografické meétfeni plavcl neni na socidlnich sitich propagovano. Stranka na

Facebooku Centrum sportovnich aktivit VUT v Brné je neoficialni strankou pod
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spravou Studentské komory Akademického senatu VUT v Brné, tato stranka odbératele

informuje predevSim o volnoCasovych aktivitich pro studenty a potfadanych akcich,

vedle toho existuje mnoho skupin vénujicich se jednotlivym sportim na Vysokém uceni

technickém v Brn€¢, v mnoha pfipadech spravované garanty jednotlivych sportd,

napiiklad Plavani VUT, rovnéz ma informativni funkeci, pfedevs§im o hodinach plavani a

jingch plaveckych sportech nabizenych studentim VUT v Brné. Vysoké uceni

technické na You Tube sdilelo spot Sport je véda, v némz prezentuje jednotlivé sporty

garantované Centrem sportovnich aktivit Vysokého uceni technického V Brné

s podkresem chemickych a fyzikalnich vzorctl, grafii a parametrd. Primarnim ucelem

spotu je prilakat nové uchazefe ke studiu na poskytované volnoCasové aktivity a

moderni sportoviste.

PRVEK SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRODUKT = Pfinos méfeni pro *  Pfipadné odchylky méfeni dané
plavce a trenéry metodou mefeni
= Unikatni metoda méfeni, »  Technicka naro¢nost metody,
odbornost, vlastni méfeni provadi vyhradné
vyzkum a vyvoj pracovnici Méficiho a
= Dobry brand — Vysoké testovaciho centra
uceni technické v Brné
CENA = Cena odpovida kvalité = Cenasluzeb je vyssi nez cena
poskytnuté sluzby sluzeb provadénych jinou
(informace) metodou
= Piehledny cenik * Nutno pficist naklady na
jednotlivych tkont pronajem plaveckého bazénu a
dopravu
DISTRIBUCE =  Pfima distribuce = Casova naro¢nost pii dopravé do
= Me¢éfeni je provadéno vzdalenych lokalit
v lokalité dle prani »  Nutnost vyzkouset kompatibilitu
zadavatele méteni instalace u novych bazént
*  Vyvoj cen pohonnych hmot
KOMUNIKACE = Publikacni ¢innost, = Nedostate¢na webova prezentace
aktivni Gc¢ast na a propagace na socialnich sitich
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konferencich

= Doporuceni od

spokojenych zakaznikt

Tabulka 7: Shrnuti marketingového mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4 SWOT analyza
SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky Méficiho a testovaciho centra CESA, a
jeho prilezitosti a hrozby. V nasledujici tabulce jsou pouzita data ziskana predevsim

z predchozich analyz.

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
=  Unikatni metoda méfeni, odbornost, = Nedostatecna webova prezentace a
vlastni vyzkum a vyvoj propagace na socialnich sitich
=  Dobry brand — Vysoké uceni = Cena sluzeb je vyssi nez cena sluzeb
technické v Brné provadénych jinou metodou
= Publikacni ¢innost, aktivni €¢ast na » Technicky naro¢né zatizeni
konferencich

= (Cena odpovida kvalité poskytnuté

sluzby (informace)

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)
=  Vstup na zahrani¢ni trhy *  Opotiebeni zatizeni
= Vstup na nové trhy (dalsi sporty) » Zvyseni cen dodavatelti
= Finan¢ni podpora = Substituty a konkurence

Tabulka 8: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts)

Mezi silné stranky Méficiho a testovaciho centra patii tym kvalifikovanych pracovnikd.
Je nabizena unikatni sluzba, ktera vznikla na zdklad¢ vlastniho vyzkumu a vyvoje.
CESA VUT pravideln¢ publikuje odborné ¢lanky, coz pfispiva ke zvySeni povédomi 0

veédecké ¢innosti a dalSich aktivitach.
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Poskytnuté informace ziskané méfenim slouzi ke zlepseni plaveckych vykont, CESA

VUT dlouhodobé spolupracuje s ¢eskou plaveckou reprezentaci.

Slabé stranky (Weaknesses)

Slabou strankou Mériciho a testovaciho centra je nedostate¢na webova prezentace, je
potieba vylepsit webové stranky.

Sluzby spojené s plaveckym tachografem nejsou propagované na socidlnich sitich,
zejména na Facebooku.

Plavecky tachograf je slozité zatizeni, vyzaduje odbornou instalaci, méteni provadi

vyhradné pracovnici Méficiho a testovaciho centra. Cena méteni je vyssi nez méfeni

pomoci jinych metod.

Piilezitosti (Opportinities)

PiileZitosti pro M&fici a testovaci centrum je vstup na zahraniéni trhy. Clenové
Meéficiho a testovaciho centra se Ucastni konferenci na Slovensku a v Mad’arsku, kde
prezentuji plaveckych tachograf, coz je spravny krok ke vstupu na zahrani¢ni trhy.
Dalsi rozsifeni do ostatnich zemi by bylo pfinosné z hlediska novych zakazniki a
zvySeni povédomi o nabizenych sluZzbach.

Mimo plavani 1ze metodu méfeni pomoci tachografu aplikovat i u dalSich plaveckych
sportt.

Dalsi prileZitosti je finan¢ni podpora formou grantl na dalsi vyzkum a vyvoj.

Hrozby (Threats)

Tachograf je testovan pro pouziti v agresivnim prostiedi, muze vSak dojit
k nadmérnému nebo nahodilému poskozeni zejména pfi transportu.

Zvyseni cen dodavatelll by se promitlo do celkové ceny poskytovanych sluzeb.

Hrozbou pro Méfici a testovaci centrum jsou substituty, subjekty které nabizi jiné

méteni plavel pomoci jinych metod.
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3.5 Dotaznikové Setieni

Pro potteby zjisténi povédomi, z4jmu a miry spokojenosti se sluzbami méticiho a
testovaciho centra CESA bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik obsahoval 6
otazek s podminénym vétvenim a metriku Net Promoter System.

Dotaznik byl sestaven pomoci nastroje Google Forms v dubnu 2016, néasledné byl
otestovan, po otestovani byl dne 29. 4. 2016 distribuovan prosttednictvim privodniho
emailu zastupcim plaveckych klubti a trenérim dle rejstiiku publikovaném na
webovych strankach Ceského svazu plaveckych sportt (Cesky svaz plaveckych, 2016,
dostupné z: http://www.registraceplavani.cz/index.php?pxa=Al&pxb=1).

Dale byl dotaznik pfedlozen trenériim na plaveckych zdvodech Majové Brno

dne 7. 5. 2016 v tisténé podob&. Dne 8. 5. 2016 bylo dotaznikové Setfeni ukonceno

s vysledkem 36 dokonceni dotaznikii.

Odkud znate plaveckyc tachograf?

Konference,

ublikace; 3; 9%
P ° Web, blogy,

socialni sité; 4;
11%

Propagace na
zavodech; 0; 0%
Z tohoto
dotazniku; 17; 47%

Nabidka v ramci
vyzkumného
projektu; 8; 22%

Doporuéent; 4;
11%

Graf 1: Odkud znate plavecky tachograf?(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni otdzka dotazniku zjiStuje, odkud zastupci plaveckych oddilti ¢i trenéfi znaji
plavecky tachograf. NejcetnéjSi odpovédi (47 %) byla moznost, Ze se s plaveckym
tachografem seznamili az prostiednictvim tohoto dotazniku. 22 % respondenti zna
plaveckych tachograf diky méfeni v rdmci vyzkumného projektu. Zbylé moznosti jsou

vyrovnané: 11 % z webovych stranek, 11 % na zékladé doporuceni, 9 % z konferenci.
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Moznost propagace na zavodech nezvolil zadny z dotdzanych, avSak tento kanal nebyl

zatim aktivné pouZzit.

Bylo provedeno ve Vasem klubu méreni
plavci pomoci tachografu?

Ano; 16; 44%

Ne; 20; 56%

Graf 2: Bylo provedeno ve Vasem klubu méfeni pomoci tachografu? (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

Dle druhého grafu 16 respondentd odpovédélo, ze bylo v jejich plaveckém klubu

tachografické méfeni provedeno, 20 odpovédélo Ne.

Uvazuje Vas klub o méreni plavcli pomoci
tachografu?

Ano; 7; 35%

Ne; 13; 65%
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Graf 3: UvaZuje Va$ klub o méieni plavci pomoci tachografu? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Respondenti, jiz odpovédéli ve druhém grafu Ne, byli dale dotazani zda o

tachografickém méfeni v klubu uvazuji. 13 z 20 respondentt odpovédélo negativng.

Uvedte prosim diivod nezdjmu o
tachografické méreni plavcu.

Nas klu vyuzivd
jinych metod
méreni a rozboru
plaveckych
technik.; 4; 31%

Cena méreni; 6;
46%

Npotfebnost; 3;
23%

Graf 4: Uved’te prosim divod nezajmu o tachografické méreni plavcu. (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi ve tfetim grafu odpovédé€li negativné, byli dale dotdzani o sdéleni
divodu nezdjmu o tachografické meéteni v jejich plaveckém klubu. 6 respondentl
uvedlo divod nezdjmu cenu méfeni, 3 respondenti uvedli, ze tachografické méfeni

Vv plaveckém oddile nepotiebuji. Zbyli 4 respondenti vyuzivaji jinych metod.
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Byl vystup méreni pro Vas klub (trenéri,
zavodnici) uzitecny?

Spise ne; 0; 0% Rozhodné ne; 0;
0%

Rozhodné ano; 6;
37%

Spise ano; 10; 63%

Graf 5: Byl vystup méfeni pro Vas klub (trenéfi, zavodnici) uzite¢ny? (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

Respondenti, kteti ve druhém grafu odpovédéli Ano, by dale dotdzéni, zda byly

vysledky méteni pro jejich plavecky klub uzite¢né. Respondenti odpovédéli kladné.

Doporudcili byste tachografické méreni
ostatnim klubim?
(0O=minimum......10=maximum)

? 8

8

7

6

5

4 3

3 2 2

i -

. 0.0.0.0.0.0... | E
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 6: Doporudili byste tachografické méreni ostatnim klubim?(Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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V této otazce méli respondenti na vybér $kalu 0-10, kdy 10 znamenalo absolutni

spokojenost. Pro vypocet Net Promoter System bylo postupovano nasledovne¢:

Soucet % prFiznivcid (hodnoceni 9 a 10) — Soucet % Kkritiki (hodnoceni 1-6)
62,5 % - 6,25 % = 56,25 — NPS skore
Vysledné NPS skore je 56,25, je kladné, coZz je pozitivni zjisténi. Pro posouzeni

spojenosti a loajality zdkazniki by byl v§ak vhodny vyssi pocet respondentd.

Vyuziva Vas klub jinych metod méreni nebo
rozboru plaveckych technik?

Ne; 17; 47%
Ano; 19; 53%

Graf 7: Vyuziva Vas$ klub jinych metod méieni nebo rozboru plaveckych technik?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti byli dotdzani, zda se v jejich plaveckém klubu vyuziva jinych metod

méfeni nebo rozboru plaveckych technik. 53 % respondentt odpovédélo, ze vyuziva

(1) jinych metod.
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Jaké jiné metody vyuziva Vas klub?

Zkusenosti; 2; 10%

Rozbor technik
pomoci
videozdznamu; 6;
P 32%

Méreni ¢asu; 3;

. | 16%

Literatura; 1; 5% FLUM:; 1; 5%

Video rozbor TO
plavcl; 3; 16%

Méreni tepové
frekvence; 3; 16%

Graf 8: VyuZiva Vas klub jinych metod méieni nebo rozboru plaveckych technik?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze vyuzivaji v Klubu jinych metod, byli dale dotazani,
které konkrétni metody v plaveckém klub pouzivaji. Respondenti dopliiovali metody.
32 % respondentl uvedlo, ze provadi rozbor pomoci videozdznamu, po 16 % : méfeni
tepové frekvence, méteni Casu, video rozbor TOP plavci. VétSina plaveckych klubl
pouziva vlastnich metod, z divodu dostupnosti a cenové nenarocnosti. Pouze jeden
respondent uvedl, Ze vyuzivaji sluzeb Pedagogicko-vyzkumné laboratoie Katedry
plavani a plaveckych sporti Fakulty télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy
v Praze (FLUM).
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4 VLASTNI NAVRHY

V této ¢asti jsou predstaveny navrhy ke zlepSeni nabidky a propagace tachografického
meéteni plavced, které by mély pfispét ke zviditelnéni sluzby na trhu a k ziskdni novych
zékaznikli. Navrhy budou zaméfené zejména na oblast propagace, je navazano na

predeslé analyzy, kde bylo zjisténo, Ze marketingova propagace je nedostatecna.

4.1 Produkt

Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné poskytuje méteni
plavet vSech vykonnostnich kategorii pomoci vlastniho zafizeni — tachografu a
nasledny detailni rozbor plaveckych technik. Tyto poznatky pftispivaji ke zlepSeni
vykonu plavce. Veskeré sluzby CESA VUT v Brn¢ provadi kvalifikovani pracovnici.

Me¢érici a testovaci centrum CESA spolupracuje cCeskou plaveckou reprezentaci
zahrnujici i olympijskou pfipravu na letni olympijské hry 2016 v brazilském Rio de

Janeiru.

Navrhuji vyuzivat strategii up-selling, tedy zakaznikovi nabidnout kompletni méfeni
véetné vyhotoveni zdznaml a prednasky, mél by byt kladen diraz na jedine¢nou
metodu méfeni. Vedle méfeni plavcii pomoci tachografu CESA VUT v Brné€ nabizi i
fadu dalSich sluzeb formou konzultaci a poradenstvi v oblasti kondi¢ni pfipravy,
nutriéniho poradenstvi, fyzioterapie. Pouzitim nastroje cross-selling, vhodnou
kombinaci nabidky sluzeb lze wvytvofit komplexni produkt dle pifani zékaznika.
Vysledkem je uspokojeni potieb zdkaznika a zvySeni ziskl, za piredpokladu budovéni

vztaht se zakazniky a uziti prodejnich dovednosti.

4.2 Cena

Dle kvality poskytovanych sluzeb jsou zadavatelé méteni s cenami spokojeni. Proto
ohledné cen a struktury ceniku nenavrhuji Zadna opatfeni.

Doporucuji vytvoreni interaktivniho ceniku — kalkuldtoru, jednoduchého formuléie
vytvoieného v tabulkovém procesoru Microsoft Excel s pouzitim maker. V kalkulatoru
budou preddefinovana data z ceniku, volbou jednotlivych polozek bude zajemci 0

meétfeni vycislena predbézna cenova nabidka. Pod polozkou pronidjem plaveckého
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bazénu budou uvedeny ceny pronajmu nejéastéji vyuzivanych plaveckych bazéni k
méfeni, ceny obvyklé, piipadné ceny smluvni pro koncového zakaznika v piipadé
zajistovani plaveckého bazénu CESA VUT v Brné. Hotovou kalkulaci bude mozné
ulozit, vytisknout nebo poslat zajemci o méfeni na jeho emailovou adresu. Jakékoli
ceny obsazené v kalkulaci budou predbézné, zdvazné ceny budou obsazeny ve smlouveé
o poskytnuti sluzeb. Vyhodou tohoto feSeni je jednoduchost, kompatibilita, nizka
cenova narocnost.

Kalkuldtor cen bude vytvofen studentem Fakulty podnikatelské Vysokého uceni
technického v Brn¢ oboru Manazerska informatika, studentovi bude dle dohody
poskytnuta odména formou permanentky na 10 vstupti do Fit centra Machina v hodnoté

450 K¢.

4.3 Distribuce

4.3.1 Doprava, lokalita méreni

Me¢fici a testovaci centrum CESA pouziva pfimou distribuci, pro piepravu méficich
pracovnikii a méficitho zafizeni vyuzivd sluzebni viz Centra sportovnich aktivit
Vysokého uceni technického v Brné. Métfeni probiha na misté¢ dle potieb zdkaznika,
tedy na jakémkoli plaveckém bazéné v Ceské republice. Zakaznik hradi naklady
spojené s dopravou.

Doporucuji uptednostnéni provadéni méfeni na izemi mésta Brna, a to z dlivodu ¢asové
uspory, minimalizovani moznych rizik poskozeni méficiho zafizeni b&éhem dlouhé
pfepravy a v neposledni fad¢ poskytnuti ptiznivéjSich provoznich podminek (moZnost
instalace a demontaze méticiho zafizeni po skonceni provozni doby) a lepsich cenovych
podminek na zakladé¢ dlouhodobé spoluprace pii prondjmu bazénu pro potieby
garantovani volno€asovych aktivit.

Pro méfeni je potfeba zajistit dv€é volné plavecké drahy. Cenu prondymu urcuje
provozovatel plaveckého bazénu, miize se liSit dle dennich Casovych blokt. Méfeni

nelze provadét v dobe, kdy je dlouhodobé pronajiman jinym subjektim, predevsim
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plaveckym klubtim a $kolam. Nej¢astéji je vybirano mezi preferovanymi bazény: bazén

Ponavka v Brné a bazén ve Sportovnim centru Nymburk.

Délka pronajmu | 1 draha 1 draha Cely bazén Cely bazén
9:00 - 14:00 14:00 - 19:00 9:00 - 14:00 14:00 - 19:00
1 hodina 403 K¢ 633 K¢ 920 K¢ 1610 K¢

Tabulka 9: Cenik pronajmu bazénu Ponavka (Upraveno: www.bazen-ponavka.cz)

Délka pronajmu Cena

1 hodina 2500 K¢
~dne 8000 K¢
1den 15000 K¢

Tabulka 10: Cenik pronajmu bazénu Nymburk (Upraveno dle: www.scnb.cz)

4.3.2 Predani vysledkii méreni

Doposud byly vysledky méteni predavany v tistené podobé a na CD/DVD. Jedna se 0
univerzalni a osvéd¢eny format, je vSak nutno ptihlédnout k soucasnym trendiim, které
sméfuji k hojnému vyuZivani chytrych telefont, tabletd a notebookil. Soucasti téchto
zafizeni neni optickd mechanika, kterd slouZzi k pfehrani obsahu z CD/DVD, coz miiZe
byt pro zadavatele méfeni problematické pii dalsi praci s vysledky.

Navrhuji veskeré vysledky meéfeni sdilet se zadavateli méfeni pomoci cloudového
ulozisté. Z pocatku se bude jednat o zalozni médium pro zadavatele méfeni v piipadé
ztraty nebo poskozeni materialt s vysledky méfeni, pozdé€ji bude cloudové uloziste
vyuzivano jako primarni a jediné feSeni preddni dat. Toto feSeni piinese vySsi
uzivatelsky komfort prace s vysledky méfeni a moznost mit tyto vysledky kdykoliv a
kdekoliv k dispozici, napiiklad na trénincich a soustfedénich. A dojde ke zkraceni doby
distribuce k zadavateli. Zadavatel méfeni obdrzi vysledky méfeni ihned po zpracovani
dat pracovniky M¢éficiho a testovaciho centra prostfednictvim odkazu v emailu. Soucasti

balicku CD/DVD a tiStenych vysledkli bude zalaminovana papirova karti¢ka obsahujici
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QR kod odkazujici opét na cloudové ulozisté. Bali¢ek vysledki je distribuovan osobné
nebo postou.

Toto feSeni povazuji za uzitecné, jednoduché a dostupné. Kazdy zaméstnanec Vysokého
uceni technického v Brné¢ ma diky licen¢nim smlouvam se spole¢nostmi Microsoft a
Google k dispozici cloudové sluzby obsahujici nastroje OneDrive a Google Disk.
Kapacita téchto cloudovych ulozist’ je neomezend. Je na zvazeni pracovnikd Méficiho a
testovaciho centra, pro které z feseni se rozhodnou, predev§im z diivodu uzivatelského
prosttedi a kompatibility. Doporucuji uspofadani Skoleni pracovniki Meéticiho a
testovaciho centra pracovniky Centra vypocetnich a informacnich sluzeb Vysokého

uceni technického ohledné vyuzivani téchto nastroji (Weirich, 2016).

4.4 Komunikace

Dle provedenych analyz bylo zjist€éno, Ze soucasny stav marketingové propagace
tachografického meétfeni plavel méa nedostatky. Je vhodné navrhnout takova nova
opatfeni, kterd povedou ke zvySeni objemu poskytnutych sluzeb a ziskdni novych

potencionalnich zajemci o poskytnuti sluzeb.

4.4.1 Internetové stranky

Stavajici internetové stranky

CESA VUT v Brné navrhuji tpravu webovych stranek, predev§im zlepSeni orientace na
nich. ReSeni umisténi nabidky tachografického méfeni plavct v sekci Studium —
Poradenskd a konzulta¢ni ¢innost je neefektivni. Jednd se o Spatné zacileni, je tu
opravdu maly pfedpoklad, Ze se studenti VUT aktivné€ rozhodnou o provedeni méteni a
rozbor plaveckych metod pomoci tachografu, vyjma studentli - zdvodnich plavcii nebo
byvalych  zavodnich  plavcid. Doporucuji  zvoleni  nésledujiciho  adreséie

www.cesa.vutbr.cz/spoluprace/sportovni-kluby/plavani , tedy umisténi do sekce

Spoluprace — Sportovni kluby, a nasledné vytvofit zdlozky jednotlivym sportim. Jedna
se 0 lepsi zpusob zacileni na plavecké oddily — potencionalni zakazniky.
Dale navrhuji Gpravu textového sdéleni prezentujici sluzbu, doporucuji zménu ndzvu

provadénych sluzeb z TACHOGRAF — MERENI PLAVCU na TACHOGRAF —
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MERENi A ROZBOR PLAVECKYCH TECHNIK, uvedeni popisu metod a jejich
silnych stranek u provadénych sluzeb, jednotny emailovy kontakt ve tvaru
plaveckytachograf@cesavutbr.cz , telefonicky kontakt, pfidani ilustra¢ni fotografie.

Pravidelné uvetejnovani nabidky sluzby do sekce Aktuality na domovské strance zaruci
zvySeni povédomi o sluzbé ¢i zaujmuti ndhodného navstévnika internetovych stranek.
Toto  doporuceni se  vztahuje 1 na  upravu  webovych  stranek

www.sportpodpalacakem.cz.

Samostatna webova prezentace tachografického méreni plavei

Mym hlavnim doporucenim v oblasti webové prezentace je vytvoreni samostatnych
internetovych stranek Méficiho a testovaciho centra CESA respektive nabizenych
sluzeb. Mezi divody uvadim nepiehlednost, pifesycenost informacemi stavajicich
webovych stranek. Samostatné webové stranky by byly dostupné pod vlastni doménou

www.plaveckytachograf.cz, samoziejmosti je odkazové provazani se s kmenovymi

strankami www.cesa.vutbr.cz . Silnymi strankami samostatné webové prezentace je

volngj$i prostor k propagaci, moznost uvedeni detailnéjSich specifikaci nabizenych
sluzeb, fotogalerie, responsivni vzhled webovych stranek (ptizptisobeni zobrazeni pro
mobilni telefony a tablety), snadné editace pracovnikem Méticiho a tetovaciho centra
CESA a Vv neposledni tadé leps$i navazani na socidlni sité. Webové stranky budou

lokalizovany do anglického jazyka.

Polozka Cena (K¢)

Registrace domény na dva roky 250 K¢

Vytvotfeni webovych stranek 15 000 K¢

Prekladatelské sluzby 1500 K¢

Cena celkem 16 750 K¢

Tabulka 11: Naklady na vytvoieni webovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Mérici a testovaci
centrum CESA ~
VUT v Brné

Mérici tym Plavecky tachograf Aktuality Reference  Kontakt

|

© Centrum sportovnich aktivit Vysokého uéeni technického v Brné 2015

Obrazek 13: Navrh vzhledu webovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.4.2 Zverejnéni ¢lanku na Plaveckém Blogu

Plavecky Blog na adrese www.plaveckyblog.cz pfinasi svym ¢tenafim novinky a

trendy ze svéta plavani, snaZi se propagovat plavani v Ceské republice. Navitdvnost
Plaveckého Blogu zavisi na poctu uvetejnénych piispévkl, denni navstévnost se
pohybuje okolo 100 az 200 navstév, v obdobi konani soutézi typu mistrovstvi Evropy,
mistrovstvi svéta nebo olympijskych her je navstévnost vice jak deset krat vétsi. Po
konzultaci s redaktory navrhuji zvefejnéni ¢lanku o Cinnosti M¢ficiho a testovaciho
centra CESA. Plavecky Blog zahrnuje také stejnojmenou facebookovou stranku a ucet
na Twitteru, coz zvySuje dosah uveiejnéné¢ho Clanku. Zvetejnéni ¢lanku je dobrym
nastrojem pro zvySeni povédomi o sluzbach M¢ficiho a testovaciho centra CESA a

prilezitosti zisku novych odbérateli socidlnich siti a ndvstévniki webu.

72



Plavecky Blog

Obrazek 14: Logo Plaveckého Blogu (Prevzato z: www.plaveckyblog.cz)

4.4.3 Socialni sité
Navrh feSeni na propagaci na prostfednictvim socidlnich siti stoji na tfech pilitfich, na
socialnich sitich Facebook, LinkedIn a Youtube, navrhuji aktivaci U¢td na téchto

socialnich sitich.

Facebook

Facebook je Vv soucCasnosti nejpouzivangjs$i socialni siti. Vytvofeni a spravu
facebookového profilu povazuji za dilezity nastroj pfimé komunikace s uZivateli
vyuzivajici odbé&r stranek. Navrhuji pouziti vystizného ndzvu stranek Plavecky
tachograf, dale doporucuji uvést informaci, Ze se jedna o oficidlni stanky Méficiho a
testovaciho centra CESA VUT v Brné. Pro zvysSeni vzajemné interakce mezi spravci
stranky a odbérateli prispévkil zvefejiovani poznatkii z vyzkumu a vyvoje, postiehi
z plaveckého odvétvi, pouzivat ankety, uvefejnovat fotografie a videa, umoZznit

odbératelim tvofit obsah stranek pokladanim dotazi.

You Tube

Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné¢ v soucasné dobé
nevyuziva kanalu You Tube k propagaci, You Tube je vhodny k vytvafeni obsahu
pfidavanim videi. Navrhuji vytvofeni vlastniho kanélu ,,Centrum sportovnich aktivit
Vysokého uceni technického v Brné (CESA VUT)“. Pro zvySeni po¢tu odbératelti
navrhuji vlozeni odkazu k odbéru v jiz zminéném spotu ,,Sport je véda“ kanalu

»Vysoké uceni technické v Brné (VUT)“ a nastaveni vzijemnych odbéra. Ve
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sdilenych videich bude mozné nahlédnout do cinnosti CESA VUT, zejména
prostfednictvim pfispévkll z pofadanych sportovnich a volnocasovych akei, spott

prezentujici nabizené sluzby, vstupy z poradanych workshopt a konferenci.

LinkedIn
Tteti navrhovanou socialni siti k aktivaci je LinkedIn, je povazovan za tzv. profesni
socialni sit’, na rozdil od pfedchozich zminénych socialnich siti je forma prezentace
formalnéjsi a zavaznéjsi, coz je v oblasti komunikace s ostatnim odborniky v oboru a k
navazovani obchodnich vztahil nutné.
Navrhuji vytvofeni profilu ,,Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni
technického v Brné“, predpokladem pro vytvoteni profilu spolecnosti (firmy nebo
instituce) je aby jednotlivi zaméstnanci jiz LinkedIn aktivné vyuzivali.
K aktivaci profilu pro CESA VUT v Brné¢ je nutné splnit tyto pozadavky:
= Vlastnictvi vlastniho profilu na LinkedIn pod pravym kiestnim jménem a
pfijmenim
» Pracovnik je soucasnym zaméstnancem CESA VUT v Brn¢ a jeho pozice je
zahrnuta v sekci ,,Zkusenosti na jeho profilu
»  Uroveil profilu pracovnika musi byt ,,Stfedni* nebo ,,All Star*
* Doména pracovniho emailu je unikatni a slouzi pouze pro ucely CESA VUT
v Brn¢ (prijmeni@cesa.vutbr.cz)
= Zaméstnanec musi mit nékolik spojeni
Nasledné je mozné vytvofit i stranku produktu (sluzby tachografického métfeni plavci a
jinych sluZeb) spole¢nosti.
Hlavnimi diivody pro vytvoteni profilu pro CESA VUT v Brné€ na LinkedIn jsou rozvoj
partnerstvi s jinymi vysokoskolskymi tUstavy a vyzkumnymi organizacemi, rozvoj
partnerstvi s firmami a institucemi, sledovani trendl v oboru, osloveni novych klientd,

zisk referenci.
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Registrace a provoz socialnich siti je ve vychozim nastaveni bezplatny, V piipadé
lokalizace do ciziho jazyka je nutné pripocCist ndklady spojené se sluzbami ptekladatelii.

Pocate¢ni naklady na piekladatele jsou spole¢né pro tvorbu webovych stranek.

4.4.4 Direct mail

Doporucuji  potencionalni zakazniky Mc¢ficiho a testovaciho centra oslovit
prostfednictvim privodniho emailu s nabidkou sluzeb. M¢fici a testovaci centrum
sportovnich by si mélo vytvofit databazi kontaktli z vetejné dostupnych zdrojl, zejména
z webovych stranek sportovnich svazii, sportovnich klubl nebo data ziskat v terénu pfi
osobnim kontaktu se zastupci plaveckych klubi. Vyhodou této metody je financné a
¢asove nenarocné osloveni Siroké zakladny potencionalnich zédkaznikii, slaba stranka je

ignorovani zprav ze strany piijemcu.

4.4.5 Komunikace v misté prodeje a osobni prodej

V navrhu na zlepSeni marketingové komunikace nesmi chybét nastroje komunikace
vV misté prodeje a osobniho prodeje, pfindsejici pfimy kontakt pracovnikiit Mé&ficiho a
testovaciho centra CESA s potencionalnimi ale i stavajicimi zakazniky. Tyto poslouzi
nastroje pfi pohybu pracovnikii v terénu, zejména na konferencich, zavodech a

veletrzich.

Promo stanek

Promo stanek vytvofi v prostoru neptrehlédnutelné zdzemi pro pracovniky propagujici
sluzby Meéficiho a testovaciho centra CESA. Promo stanek bude opatfen polepem
obsahujici logo CESA VUT v Bmé a nazev sluzby. Mezi hlavni vyhody patii
nepiehlédnutelnost, rychlost montdZe a demontaZe, kompaktni rozméry a nizka
hmotnost pro piepravu osobnim vozem. Doplikem stanku bude Roll-up banner
prezentujici sluzbu tachografického méteni plavcei, doporucuji pouziti dalSich Roll-up

banneri CESA.
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Polozka Cena vcetn¢ DPH
Promo stanek vcetné polepu 3 608 K¢
Roll-up banner v&etné polepu 2 264 K¢
Celkem 5872 K¢

Tabulka 12: Naklady na pofizeni Promo stanku a Roll-up banneru (Upraveno dle:
www.e-rollup.cz)

POS (Point of Sale) zafizeni

Vhodnym rozsifenim promo stdnku je POS zafizeni. Jednd se o zafizeni, které je
schopné spoustét prezentace sluzeb, fotogalerie, videa a jind multimédia. Dostatecné
poslouzi tablet, navic je tablet vhodny k podpofeni prezentace samotného pracovnika,
muze byt provedena piredbézné kalkulace nabidky sluzeb pomoci kalkulatoru a nasledné
zaslani kalkulace zdjemci o sluzbu, dohledani blizSich informaci, ke sbéru dat pfi
dotaznikovém Setfeni, vytvaieni poznamek.

K realizaci je nutné zakoupeni tabletu, vyrobeni stabilniho stojanku z plexiskla s logem
CESA VUT, vytvofeni prezentace. Pro potfeby M¢ticiho a testovaciho centra by mél
mit tablet zvySenou odolnost vii¢i vodé a vlhkosti. Pro vyuZiti tabletu na cestdch miize

byt tablet vybaven datovou sim kartou.

Polozka Cena vcetné DPH
Tablet Sony Xperia Z4 19790 K¢
Vyroba stojanku na tablet, potisk-logo 750 K¢
Celkem 20540 K¢

Tabulka 13: Naklady na porizeni tabletu a prisluSentvi (Upraveno dle
www.alza.cz)

Ucast na veletrhu SportLife

Mimo konference a pfednasky, které se konaji nepravidelng, se Centrum sportovnich
aktivit VUT pravideln¢ ucastni sportovniho veletrhu SportLife v Brné. Veletrh Sportlife
je nejvyznamnéj§i udalost svého druhu v CR ale i ve stfedoevropském regionu. Je tedy
zde mnoho pfilezitosti k ziskani novych zdkazniki a partner. Pracovnikiim M¢ficiho a
testovaciho centra doporucuji ucast na tomto veletrhu, je tu prostor k prezentaci

plaveckého tachografu a ptilezitost pro poskytnuti rozhovoru pro tisk nebo televizi.
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CESA VUT na veletrhu SportLife prezentuje svoji ¢innost a sluzby komplexné. Dalsi
veletrh se bude konat 4. — 6. 11. 2016.

Registracni poplatek ¢ini 3000 K¢. Cena vystavni plochy se odviji od velikosti vystavni
plochy a jejiho vybaveni, cena miZe byt stanovena individualné. Cena vystavni plochy
CESA v minulych letech byla v rozmezi 30000 — 60000 K¢. Pro nadchazejici ro¢nik
veletrhu navrhuji velikost vystavni plochy 30 m?za 38100 K¢.

Polozka Cena véetné DPH
Registracni poplatek 3000 K¢
Najem vystavni plochy (30 m?) 38100 K¢&
Celkem 41100 K¢

Tabulka 14: Naklady spojené s ucasti na veletrhu SportLife (Upraveno dle:
www.bwv.cz)

Obrazek 15: Plakat veletrhu Sportlife 2016 (Prevzato z: www.bvv.cz)

Propagace plaveckého tachografu na zavodech

Za klicovou aktivitu k ziskédni novych zakaznikli a povédomi o plaveckém tachografu
povazuji propagaci pfimo na plaveckych zavodech. Je nutnosti s dostatecnym ¢asovym
predstihem jednat s potadatelem plaveckych zdvodi o moznosti a podminkach plisobeni

béhem zévodu. Potradatel zavodi je v danou chvili najemcem bazénu a haly, mize
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rozhodnout o doprovodném programu ¢i umisténi propagacnich materialti. Propagace
sluzby nesmi ohrozit harmonogram zavodu a neni pfipustné odstraiiovat ¢i prekryvat
dlouhodobou reklamu v prostoru bazénové haly.

Diilezité je vybrat vhodné zavody. Navrhuji volit minimélné zdvody kategorie Zactva B
(mlads$i zactvo, 11 — 12 let) a zavody krajské urovné (krajské piebory), idealné
mistrovstvi CR a zavody s mezinarodni G¢asti. Podle obdobnych kritérii doporuduji i
propagaci na zavodech na Slovensku. V pfipadé¢ konani vysSich soutézi jinych
plaveckych sporti v Brné€ a blizkém okoli doporucuji kontaktovat potadatele zavodl o
moznosti propagacnich aktivit na zavodech, piedevsim plavani handicapovanych a dale
ploutvového plavani a vodniho zachranného sportu.

Pii propagaci plaveckého tachografu by pracovnici vyuzili néstroji doporucovanych
v ptedchozich odstavcich, tedy promo stanek, Roll-up banner a tablet pro prezentaci.

Do nékladii je nutno zapocitat ndklady na dopravu, mzdu pracovniki M¢ficiho a
tetovaciho centra a ptipadné piispévky (napiiklad ceny pro uspésné zavodniky,..) pro
poradatele zavod.

Neni v kapacitach Méficiho a testovaciho centra zucastnit se vSech relevantnich zavodd,
ne vSechna jedndni o propagacnich aktivitich béhem plaveckych zavodd budou
uspésna. Pfinosem tohoto zpisobu propagace je pfimy kontakt s trenéry a zastupci
plaveckych klubli, moZnost autentické prezentace a ziskdni zpétnych vazeb. Na
plaveckych zavodech je moZnost poskytnuti rozhovoru pro regionalni i celostatni tisk a
televizi. Dalsi vyhodou je moznost byt v zabéru kamer pifimého pienosu ze zavodi

zajistovaného Ceskym svazem plaveckych sporti na www.swimtv.cz. Tyto faktory

zvysi dosah propagace.

Tato forma propagace bude v kone¢ném dusledku efektivngjsi a levnéjsi nez bannerova
reklama v bazénovych halach. Z divodi omezenych rozpo¢ti neni mozné pokryt
reklamou vSechny bazény, na kterych budou uspotradany zavody. Pro srovnani uvadim
bannerovou reklamu na vybranych brnénskych bazénech. V piipadé plaveckého bazénu
TJ Tesla je k dispozici plocha pro reklamu 2 x 2 m, kdy 1 m? je za 1000 K& mésic bez
DPH. Vyrobu, montdz a demontaz si zajiStuje najemce sam. Minimélni doba pronajmu

je jeden mésic (Jeronimova, 2016).
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Na plaveckém bazéné Luzéanky je volné plocha na zabradli tribun, v pfipad¢ banneru o
rozmérech 1 x 1,5 m je cena 1250 K&/ mésic bez DPH, minimalni doba prondjmu ¢ini 3
mésice. Vyrobu, montaz a demontaz si zajist'uje najemce sam (Radimska, 2016).

Ptiblizna cena vyrobeni bannerti pozadovanych bannert je 1500 K¢/ kus.

4.4.6 Reklama na sluZebnim voze

K propagaci M¢éficiho a testovaciho centra béhem cest navrhuji magnetickou reklamu
na sluzebni viiz. Tato forma reklamy povede ke zvySeni povédomi béhem presund na
konference, plavecké zavody a béhem odstaveni vozu piedevsim v blizkosti bazénovych
hal. Reklama by obsahovala nizev nabizené sluzby TACHOGRAF — MERENI A
ROZBOR PLAVECKYCH TECHNIK, logo CESA VUT a webovou stranku. Vyhodou
magnetické reklamy je snadné pouZiti na vice vozech a nizkd cena. Doporucuji nechat
vyhotovit tfi magnetické folie o rozmérech 60 x 30 cm pro aplikace na dvete a kapotu

vozu. Cena vyrobeni tfech magnetickych folii ¢ini 1980 K¢ (Rotagral, 2016) .

4.5 Navrhované ¢innosti — ¢asovy harmonogram

K realizaci navrhovanych ¢innosti je sestaven ¢asovy harmonogram, podle kterého bude

Mg¢fici a testovaci centrum realizovat jednotlivé navrhy

Navrhované ¢innosti — ¢asovy harmonogram

Cinnost Obdobi Niklady na realizaci

Ucet na Facebooku cervenec 2016 0Ke
Uprava stavajicich webovych | ¢ervenec 2016 0 K¢
stranek

Clanek na Plaveckém Blogu | srpen 2016 0Ke
Direct mail zati 2016 0 K¢
Potizeni Promo stanku a Roll- | fijen 2016 5872 K¢
up banneru

Potizeni tabletu fijen 2016 20540 K¢
Vytvoteni kalkulatoru fijen 2016 formou permanentky 450 K¢
Vyuzivani cloudového fijen 2016 0Ke
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uloziste

Potizeni magnetické reklamy | fijen 2016 1980 K¢

na sluzebni viz

Ugast na veletrhu SportLife listopad 2016 41100 K¢

Propagace na plaveckych listopad 2016 — prosinec 2017 | dle rozpo¢tu CESA, dle

zavodech ¢asovych moznosti

pracovnikt

Ucet na LinkedIn leden 2017 0 K¢

Samostatné webové stranky unor 2016 16750 K¢
Naklady celkem 86692 K¢

Tabulka 15: Navrhované ¢innosti — ¢asovy harmonogram

Harmonogram je nutné pribézn¢ vyhodnocovat a aktualizovat.

Celkové naklady na navrhované polozky jsou vycisleny na 86692 K¢. Nejnakladnéjsi
polozkou jsou naklady spojené s i¢asti na veletrhu SportLife, jednd se 0 nepfimé
naklady, na tomto veletrhu CESA VUT prezentuje svou ¢innost a nabizenou ¢innost
komplexné. Vyraznou polozkou je pofizeni tabletu a ptisluSenstvi za 20540 K¢, jedna se
vSak o univerzalni zafizeni pouzitelné pii dalSich aktivitich CESA VUT. Spusténi
samostatnych webovych stranek je naplanovano na tnor 2017. Pro propagaci na
plaveckych zavodech doporucuji se zaméfit na Velkou cenu Brna v listopadu 2016 a

zavody Majoveé Brno v kvétnu 2017, jedna se o tradicni zavody s mezinarodni ucasti.

4.6 Zhodnoceni navrhi

Mg¢fici a testovaci centrum provedlo v letech 2010 — 2015 kinematickou a analyzu
S podrobnym vyhodnocenim u 468 plavci.

Véifim, Ze predlozené navrhy na propagaci plaveckého tachografu pomohou Méficimu a
testovacimu centru ke zvySeni povédomi o poskytovanych sluzbach a k ziskani novych
zakaznika, odhaduji, Ze v obdobi 2016 / 2017 bude provedeno meéteni u 150 novych

plavct.
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ZAVER

Bakalaiska prace je zaméfena na problematiku nabidky a propagace tachografického
meéteni plavet. Cilem této prace bylo na zdkladé provedenych analyz vytvorit soubor
opatieni, ktery by vedl ke zvySeni povédomi o poskytovanych sluzbach a k ziskani

novych zékazniki.

V teoretické Casti jsou popsana veskera teoretickd vychodiska této prace. Zaméfil jsem
se na definici marketingu a analyzy vnitiniho a vn&jSiho prostiedi, predevsim
marketingového mixu a teorii plavani. Pro vyhodnoceni vysledki analyz je zvolil

analyzu SWOT.

V analytické ¢asti prace jsem provedl na zdkladé ziskanych teoretickych poznatkl
analyzu soucasného stavu nabizenych sluzeb. Postupoval jsem dle osnovy vytvoiené
Vv teoretické Casti. Nejprve jsem pouzil k analyzovani soucasného stavu Meficiho a
testovaciho centra Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, PEST analyzu a nésledné
jsem rozebral jednotlivé nastroje marketingového mixu. Dil¢i vysledky provedenych
analyz jsem pouZil k sestaveni SWOT analyzy. Pro potieby zjisténi povédomi, zajmu a

miry spokojenosti se sluzbami Méficiho a testovaciho centra jsem provedl dotaznikové

Setfeni.

Navrhova ¢ast prace je nejdlilezitési ¢asti této prace. Navzdory jedinecnosti nabizenych
sluzeb byl odhalen nedostatek v oblasti propagace. Proto jsem navrhl feSeni na zlepSeni
marketingové komunikace formou socidlnich siti, vylepSeni webovych stranek, ptimého

marketingu, reklamy a osobniho prodeje.
Predpokladam, Ze ndvrhy ke zlepSeni propagace alesponl ¢astecné prispéji Méficimu a

testovacimu centru ke zvySeni povédomi o poskytovanych sluzbéch a k ziskani novych

zakazniku.
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PRILOHA C. 1:

Datum a £as méfeni: 19.10.2009, 18:33 Bazén: Nymburk Protokel: 1

Plavecky zpdsob: prsa Délka trati: 25,0 Test: nohy
Uinnost techniky: 60,4 % Stredni rychlost: 0,983 Variatni koeficient: 46,573 Rozptyl: 0,210  Smércdatnd odchylka: 0,458
Graf rychlosti

Priiel rye hlosti v zavislosti na case




PRILOHA C.2:

Tachograf - méreni rychlosti plavcl

Dotaznik k bakaldfské praci, dotaznik je uréen pro zéstupce a trenéry plaveckych oddili (klubd),
prosim o pfipadné sdilen.
Prosim o vypln&ni tohoto kritkého dotazniku, zabere to maximalné dvé minuty :)

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem. Nahlsit zneuZiti - Smiuvni podminky sluzby - Dalsi smiuvni podminky



PRILOHA C. 3:

Schéma dotazniku

Odkud znate plavecky tachograf?

i== Konference, publikace :
1== Web blogy, socialni sité i
'*2 Propagace na zavodech !
i== Nabidka v rdmei vjzkumného !
|projekiu H
lex Na zakladé doporufeni :
i»= Z tohotodotazniku !
e JiNET |

b
=
o

Byl vystup méfeni pro Vas klub (trenéii, zavodnici)
uzitecny ?

'

b !

Rozhodné: Spide ne

7 i
T i
L |
p : :SDIEB ano:
1 ! 1

Rozhodné
ne

Doporuéili byste tachografické méfeni ostatnim klubim?

(0=minimum......10=maximum}

h

plaveckych technik?

Vyuziva Vas klub jinych metod méfeni nebo rozboru

Zde miZete napsat nazory, podnéty
a vzkazy.

Uvaiuje Vaé Klub o méfeni plavcl pomoci

tachografu?

Uvedte prosil:n divod nezdjmu otachografické
méfeni plavcu.

; - __l _____

1»x Nepotiebnost

i*= Cena méfeni

i-: Nas klub vyuziva jinych metod méfeni a rozboru
'plaveckych technik

:-:.Jme:




PRILOHA C. 3:

M3 smysl jen u republikovych plavel, potfebujeme hlavné zapélené trenéry, kiefi chtéji pracovat s détmi, nehledé na
Cas a penize.

M&s klub je zaméfen na wyuku neplavcd piipadné zdokonalovani déti.

Jsem pamétnikem byvalé spolupréce v oblasti diagnostiky vykonnostnich pfedpokladd plaved jak z pohledu
somatometricko-funkénich (doc. J. Rous v Brné), tak z pohledu optimalni techniky - tehdy jesté daleko
primitivnéjgimi aparaturami {doc. Motyéka). Daléi méfeni téchto pfedpokladd probihala spise jen sporadicky, a
myslim Ze tomu tak je dopesud. Oblast aplikovaného vyzkumu je v sou€asném vrcholovem sportu ponékud
opomijena. Mozna az na vyjimky.

pokud by jste chtéli v nagem plaveckém oddile provést méfeni budeme naklonéni... jsme naklonéni novym
poznatkim a ndzordm

Muze to byt zajimava metoda, spiSe ovem pro tréninkova stfediska. Ze svého pohledu: v nagem oddile mame
mailo prostoru v bazénu(myslim &asové), a vzhledem k wykontm nasich svéfencu a nagim tréninkovym moZnostem
by to byla ztrata ¢asu. Snazime se spiSe o to, aby déti mély zdravy pohyb a aby je sport bavil. Petr Wolf, Slezan
Opava

Pokud déti nemaji zdjem (dnesni doba), tak ani nejlepsi védecké poznatky nic nezmizou...

Jsem rad, Ze toto méreni funguje a je stéle zdokonalovano.



PRILOHA C. 4:

Vysoké wlend technické v Brné
Centrum sportowvnich aktivit

CENIK MERENI PLAVCD 2013

Jeden plavec - méfeny laden plavecky zpisob |
1. zdkiadnl méfenl ve vodé: B

1x 50m  NOHY (s deskou) Sminvt ¥ 200,00Kk¢ | |

1x 50m  PAZE (s véletkem) Sminut ¢ 200,00k | |

1x 50m SOUHRA 5 minut * 200,00 K& -

Ix 100m SOUHRA 10 minut * 40000KE | |
2. tisk grafd a numerické vyhod W[ vybranych Gsekl plavini (neovivnénych

odrazy od stén a dohmaty na obritkicha) - Eernabile -

2 zan, NOHY (s deskou) 3000KE | |

2x zézn.  PAZE (s vileckem) 30,00KE | |

20 zéen.  SOUHRA 30,00k | |

4x zén,  SOUHRA 60,00KE | |
3. tisk a zpracovind chybnych poloh - barevné L it

2x zéan.  NOHY {s deskou) 66,00 Kt -

Zx zéan,  PAZE |svaletkem) 66,00KE | |

2x zém.  SOUHRA 6600K¢ | |

4x rén.  SOUHRA 132,00 K¢ -
4. vyroba DVD se 2aznamy vietné SW Swimdataviewer 21500k ||

Jeden plavec - mé¥ené dva plaveckd zpdsoby =
1. zakladni méfen( ve vodé:

2x S0m  NOHY - celkemn 10 minut * 400,00 KE

2x S0m  PAZE - cekem 10minut * 400,00 Ki

2x 50m  SOUHRA 10 minut * 400,00 K¢

Ix 100m SOUHRA 20minut * 800,00 KE

2. tisk grafs a numerické vyhodnoceni vybranych Gsekd plavani {neovliv
odrazy od stén a dohmaty na obratkacha) - ternoblle

]

4x zazn.,  NOHY - celkem 60,00 XE
4x zém. PAZE - colem 60,00 K&
dx rzérn.  SOUMRA 60,00 K¢
8x zamn. SOUHRA 120,00 ¢
3. tisk a zpracovdni chybrych polah - barevné o3
4x zdn. NOMY - celkem 132,00K¢ L]
4x zdzn.  PAZE - celkem 132,00%¢ | |
4x z2dzn.  SOUHRA 13200%E | |
8x zazn.  SOUHRA 26400%E | |
4. wyroba DVD se zéznamy véetné SW Swimdataviewer 430,008 [ |
Jeden plavec - méfené ] plavecké zpdsoby El
1. zakladni méfend ve vode:
3x S0m  NOHY (s deskou) 1Sminut * 600,00 K&
3x 50m  PAZE 5 viloEkem) 1Sminut * 600,00 Ké
3x SOm  SOUMRA 15 minut * 600,00 K¢
3x 100m SOUHRA 30 minut * 120000 K&

2. sk graf( a numerické wyhodnocend vybrangch Gsekd plavani (neovlivnénych
odrazy od stén a dohmaty na obritkicha) - Eernobde
6x zdzn.  NOMY (s deskou) aocoke [ |



PRILOHA C.5:

Vysoké wlend technické v Brné
Centrum sportowvnich aktivit

CENIK MERENI PLAVCD 2013

Jeden plavec - méfeny laden plavecky zpisob |
1. zdkiadnl méfenl ve vodé: B

1x 50m  NOHY (s deskou) Sminvt ¥ 200,00Kk¢ | |

1x 50m  PAZE (s véletkem) Sminut ¢ 200,00k | |

1x 50m SOUHRA 5 minut * 200,00 K& -

Ix 100m SOUHRA 10 minut * 40000KE | |
2. tisk grafd a numerické vyhod W[ vybranych Gsekl plavini (neovivnénych

odrazy od stén a dohmaty na obritkicha) - Eernabile -

2 zan, NOHY (s deskou) 3000KE | |

2x zézn.  PAZE (s vileckem) 30,00KE | |

20 zéen.  SOUHRA 30,00k | |

4x zén,  SOUHRA 60,00KE | |
3. tisk a zpracovind chybnych poloh - barevné L it

2x zéan.  NOHY {s deskou) 66,00 Kt -

Zx zéan,  PAZE |svaletkem) 66,00KE | |

2x zém.  SOUHRA 6600K¢ | |

4x rén.  SOUHRA 132,00 K¢ -
4. vyroba DVD se 2aznamy vietné SW Swimdataviewer 21500k ||

Jeden plavec - mé¥ené dva plaveckd zpdsoby =
1. zakladni méfen( ve vodé:

2x S0m  NOHY - celkemn 10 minut * 400,00 KE

2x S0m  PAZE - cekem 10minut * 400,00 Ki

2x 50m  SOUHRA 10 minut * 400,00 K¢

Ix 100m SOUHRA 20minut * 800,00 KE

2. tisk grafs a numerické vyhodnoceni vybranych Gsekd plavani {neovliv
odrazy od stén a dohmaty na obratkacha) - ternoblle

]

4x zazn.,  NOHY - celkem 60,00 XE
4x zém. PAZE - colem 60,00 K&
dx rzérn.  SOUMRA 60,00 K¢
8x zamn. SOUHRA 120,00 ¢
3. tisk a zpracovdni chybrych polah - barevné o3
4x zdn. NOMY - celkem 132,00K¢ L]
4x zdzn.  PAZE - celkem 132,00%¢ | |
4x z2dzn.  SOUHRA 13200%E | |
8x zazn.  SOUHRA 26400%E | |
4. wyroba DVD se zéznamy véetné SW Swimdataviewer 430,008 [ |
Jeden plavec - méfené ] plavecké zpdsoby El
1. zakladni méfend ve vode:
3x S0m  NOHY (s deskou) 1Sminut * 600,00 K&
3x 50m  PAZE 5 viloEkem) 1Sminut * 600,00 Ké
3x SOm  SOUMRA 15 minut * 600,00 K¢
3x 100m SOUHRA 30 minut * 120000 K&

2. sk graf( a numerické wyhodnocend vybrangch Gsekd plavani (neovlivnénych
odrazy od stén a dohmaty na obritkicha) - Eernobde
6x zdzn.  NOMY (s deskou) aocoke [ |

Vi



naro¢nost ukonu (h)

Polozka 1 Veli¢ina Operace Mezisoucet 1

Jednotlivé  tkony | Cena tkonu TCikona = Pukoni * @ Celkova cena za

méfeni (K¢) ukony méteni (K¢)
Orienta¢ni Casova | Xt =t *Q Celkovd  orientacni

¢asova naroc¢nost (h)

plaveckého bazénu

(K&/h)

Polozka 2 Velicina Operace Mezisoucet 2
Stanoveni ceny | Cena prongjmu | TCpazen = Ppazen * (Q¢ + tpiiprav) Celkova cena
prondjmu plaveckého bazénu pronajmu plaveckého

bazénu

Polozka 3 Veli¢ina Operace Mezisoucet 3

Vyroba  zdznaml | Cena jednotlivych TCra2nama = Pzaznams * Q Celkova cena

méteni zaznamu (K¢) vyhotovenych
zaznamu

Polozka 4 Veli¢ina Operace Mezisoucet 4
Prednaska Cena piednasSky | TCpieanssky = Ppreanasky * @ Celkova cena
(K¢/h) dopravy

Polozka 6

Velic¢ina

Polozka 5 Veli¢ina Operace Mezisoucet 5
Doprava Cena dopravy | TCuopravy = (Paopravy * Q) * 2 Celkova cena
(K¢&/km) dopravy

Operace

Mezisoucet 6

Celkova cena bez

ptirazek

Polozka 7

Celkova cena bez

prirazek (K¢)

Velic¢ina

TCpe; prirdzek = TCokona + TCpazen +

TCzéznamﬁ+TCp1‘edné§ky +TCdopravy

Operace

Celkova cena bez

prirazek

Mezisouéet 7

Rezie (vetné

amortizace)

Ptirazka (%)

Xrezie
—an)

TCresie = TChez prirdzek * 1+ 100

Celkova cena vcetné

rezii

Polozka 8 Velic¢ina Operace Mezisoucet 8
Dan z ptidané | Dan z piidané TC, ppt = TCregio * (1 + 1D0P(I)~I) Celkova cena vcetné
hodnoty hodnoty v zakonné DPH
vysi (%)
Polozka 9 Velic¢ina Operace Mezisoucet 9

Celkova predbézna

cena

Celkova predbézna

cena (K¢)

TCpFedbéiné =TCsppu

PRILOHA C. 6:

Vil

Celkova

cena

predbézna




