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Uvod

V dnes$ni dobé jsou lidé neustdle zahlcovani informacemi. Podniky se snazi zaujmout a
pretahnout zdkazniky k sobé, a tim roste dileZitost marketingu. Efektivni marketingova
kampan potrebuje dobry plan a dobré fizeni, a proto se mnozi marketéti schyluji k fizeni
marketingovych aktivit jako K fizeni projektu. Projektové fizeni je velice obsahla disciplina a

V této praci Se zamétim predevsim na fazi planovani.

Tuto praci jsem zpracovala pro podnik Dobré finance, s.r.o., cilem mé prace je predstavit
firmu a jeji marketingovy mix, dale zanalyzovat marketingové prostiedi této firmy a na
zaklad¢ této analyzy vytvoftit smysluplny plan projektu propagacni kampané. Tato prace bude

pro firmu slouzit jako podklad pro investi¢ni rozhodovani.

Protoze firma Dobré finance s.r.o. sidli v Plzni, projekt propagac¢ni kampané bude cilit
predeviim na Plzeiisky kraj, ale nemé&l by byt problém kampaii zacilit i na ostatni kraje Ceské

republiky.

V této praci se Ctenai dozvi o zpusobu fungovani firmy, zakaznicich, konkurenci, o vlivech,
které na firmu plsobi a obezndmi Ctenafe o pozici, kterou firma ma na trhu s finanénim
poradenstvim. Déle bude predstaven konkrétni projekt propagacni kampané, kde bude
vysvétlen cil celého projektu, rozsah, c¢asovy plan projektu a jeho rozpocet. Dale bude
provedena analyza rizik, které tento projekt doprovazi. Projektovy plan bude obsahovat
zakladni prvky projektového fizeni jako je logicky ramec, matice WBS, nebo grafické

znazornéni priabéhu projektu v podobé Ganttova diagramu.

Na zavér budou uvedeny piinosy projektu pro podnik, které mohou ovlivnit investi¢ni

rozhodovani vedeni firmy Dobré finance.



1. Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Dobré finance, s.r.o. je podnikem, ktery poskytuje finan¢ni poradenstvi. Funguje
jiz 8 let a sidli v Plzni. Poslanim spolecnosti je poskytnout profesionalni poradenské sluzby
tak, aby byl zadkaznik spokojeny. Spolec¢nost poskytuje své sluzby nejen jednotliveim a
domacnostem, ale 1 Zivnostnikim, malym a stfednim firmdm. Spolecnost je registrovdna u
CNB jako pojistovaci agent 106714 PA a pojistovaci makléi 106715 PM. To znamena, Ze
finan¢ni poradci klientovi nejen poradi, jaky produkt je pro né¢ vyhodny, ale mohou tento

produkt rovnou prodat. Vice informaci o spole¢nosti najdete v nize v tabulce 1.

Tabulka 1 — Informace o podniku z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a zapisu: 23. listopadu 2009

Obchodni firma: Dobré¢ finance s.r.0.

Sidlo: Plzefi, Modtinova 2436/2, PSC 32600
Identifikacni cislo: 29088453

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym (S.r.0.)

et guotniant vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona,

pojistovaci agent,

pojistovaci maklér,

poskytovani nebo zprostfedkovani spottebitelského tveéru

Statutarni organ: Jednatel:

GABRIELA MALONICKA, dat. nar. 9. listopadu 1956
Plzeti, Sokolska 3, PSC 31200

Den vzniku funkce: 17. ledna 2011

Jednatel:

MARTIN GRYC, dat. nar. 1. listopadu 1969

Elisky Krasnohorské 712/15, Severni Pfedmésti, 323 00
Den vzniku funkce: 13. bfezna 2014

Zpisob jednani: Jednatel zastupuje spole¢nost samostatn¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Justice.cz



2. Marketingovy mix

V ramci marketingovych aktivit 1ze definovat takzvany marketingovy mix, ve kterém lze
identifikovat 4 dimenze, a témi jsou produkt, komunikace, cena a distribuce. V této praci tyto
dimenze konkrétné piedstavim pouze stru¢né pro piedstavu, jak vySe uvedena firma funguje.

(Kotler, Keller, 2013)

2.1 Produkt

Produktem firmy je sluzba finan¢niho poradenstvi a nalezité finan¢ni produkty. Firma nabizi
své sluzby predevsim v oblasti pojisténi. Nejcastéji jsou to piipady zivotniho pojisténi,
pojisténi majetku a rizik obCanl a pojisténi majetku a rizik podnikatelskych subjekti. Déle
firma pilisobi v oblasti financovani, jedna se naptiklad o hypotecni tvéry, aveéry ze stavebniho

spofeni, penzijni spofeni, leasing, investi¢ni poradenstvi a okrajove také faktoring.
2.2 Marketingova komunikace

Podnik se momentaln¢ aktivné nepropaguje a neinvestuje do marketingu. Kazdy z finan¢nich
poradcii spolecnosti ma sviij okruh klientl, ktery se diky referencim dale rozsifuje. Funguje
zde takzvané WOM, akronym z anglického word of mouth. Tento pojem vyjadiuje ustni
komunikaci spotiebitelll, pti které si doporucuji a sd€luji informace o urCitém produktu.
V tomto pfipadé jde o klienty, ktefi jsou spokojeni s poradenskymi sluzbami firmy Dobré

finance a doporucuji tuto firmu svym ptateltim, rodiné a znamym. (Rosen, 2000)

Dalsim zptsobem jak firma ziskdva zakazniky je pies webové stranky, kde je uveden kontakt
i kontaktni formuldf pro sjednani schlizky. Bohuzel klienti toto rozhrani Casto nepouzivaji.
Webové stranky ackoliv slouzi svému ucelu, design je zastaraly, neplisobi moderné a mozna
prave to zédkazniky odrazuje. Nahled stranek lze najit v ptiloze A. Dal§i mozné komunikace

muze probihat pies facebookovy ucet, ten ale bohuzel neni pfili§ aktivni.

Firma se v minulosti pokousela do marketingu nékolikrat investovat, bohuzel to tehdy nemélo
velky efekt. Slo napiiklad o spoluprici s marketingovou spolecnosti, kterd méla oslovit
nékolik firem, kterym bylo nabidnuto zdarma $koleni o finan¢ni gramotnosti, ale nakonec
zadna Skoleni neprob¢hla. Dale se firmé podafilo ziskat reference diky nékolika odbornym

¢lankam, které se pomérne osveédcili, ale podnik se o tuto zalezitost dale nezajimal.
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2.3 Cena

Cena za provedené sluzby se velmi lisi na zaklad¢ dané problematiky, ktera je pfedmétem
poradenstvi. Velmi zalezi na situaci, na velikosti problému a jeho komplexnosti. Dale také
cenu velmi ovliviiuje nabidka produktt finan¢nich instituci. Pevna cena tedy neni stanovena,

veskeré podminky o cené a sluzbach jsou dohodnuty na zakladé schiizek s klientem.
2.4 Distribuce

Produktem firmy je sluzba, a proto zde nelze uplatnit tradi¢ni distribucni fetézce. Sluzba je
dodavana klientovi osobné, pfimou cestou. V ramci distribuce se také fesi oblast umisténi
produktu. Firma sidli v Plzni a ma poboc¢ky v Praze a Nachodé. Vétsina obchodu se tedy

uskuteciiuje vV téchto méstech a jejich okoli.
3. Analyza prostiedi firmy

Prosttedi podniku pro marketingové tcely a néslednou analyzu 1ze rozdélit na mikroprostiedi
(vnitini) a makroprosttedi (vngjs$i). Mikroprostiedi obsahuje faktory, které firma do urcité
miry mize ovlivnit. Naopak makroprostiedi se sklada z vlivii, které firma ovlivnit nemiize.
Faktory z obou prostiedi vyznamné ovliviiuji podnik, a proto je dulezité tyto faktory sledovat.
(Kotler, Keller, 2013)

3.1 Mikroprostiedi

3.1.1 Organizace spole¢nosti

NejvysSim organem spolecnosti jsou jednatelé Martin Gryc a Gabriela Malonicka. Jak je
zminéno vyse, spole¢nost Dobré finance sidli v Plzni. Na pobockach v Praze a Nachodé
pusobi oblastni manazefi, ktefi odpovidaji za jejich chod a kterym dopovidaji ptislusni
finan¢ni poradci. Kancelare v jednotlivych méstech slouzi predevsim pro schiizky s klienty

nebo pro vyznamné partnery.
3.1.2 Finance

Podnik funguje na trhu jiz 8 let a lze tedy fict, Ze se mu dafi a to 1 po finan¢ni strance. Za
posledni rok spole¢nost zaznamenala az o 10 % narast vykonu, ktery doprovazel i nartst
finan¢niho objemu. K 31. 12. 2016 byl zaznamenam vysledek hospodateni ve vysi 67 000 K¢.
(Justice.cz, 2018)
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3.1.3 Zaméstnanci

Podnik zaméstnava kolem 60 kvalifikovanych poradct s dlouholetou praxi a zaméstnava asi
20 dalSich pracovnikl. Spolecnost je pro své zaméstnance zdzemim, poskytuje poradctim
dalezit¢ kontakty, vypocetni software a urCitou exkluzivitu pii uzavirdni kontrakth
s finan¢nimi institucemi. Od poradct se ofekava piredevsim nezavislost a odbornost. Nejde o
to prodat urcity finan¢ni produkt, ale o to, aby zvoleny finan¢ni produkt byl pro zakaznika

opravdu vyhodny.
3.1.4 Zakaznici

Zakaznici spolecnosti by se dali rozdélit do dvou skupin. Prvni velkou skupinou jsou
domacnosti a druhou jsou subjekty z podnikatelského prostiedi. Z pohledu poctu klientu,
dominuji domacnosti, ale pokud se na zalezitost podivame z pohledu objemu mnozstvi
finan¢nich prostiedkli, dominuji spiSe podnikatelské subjekty. Spolecnost tedy nema

preference pro zadnou ze skupin a vénuje se stejné¢ vSem svym klientam.
3.1.5 Partneri

Podnik spolupracuje s vétsinou finan¢nich instituci, které pisobi na ¢eském trhu, a diky tomu
muze pravé jejich produkty doporuCovat a prodavat. V oblasti pojistoven mezi
nejvyznamnéjsi patii spoleénosti Kooperativa a Ceska Pojistovna, u kterych se v posledni
dobé uzavird nejvice kontraktd. To se ale mize meénit, trh s finanénimi produkty a jejich
nabidkou se neustdle vyviji. Mezi dalsi vyznamné partnery v oblasti pojistoven patii
naptiklad Allianz, Generali Pojistovna, Axa, nebo UNIQA pojistovna. Spolecnost také
spolupracuje s dal§imi finanénimi institucemi, jako je Ceskoslovenska obchodni banka,
Komeréni banka, Raiffeisenbank, atd. Vyjimkou nejsou ani stavebni spofitelny, mezi které

naptiklad patii Wiistenrot, Ceska spofitelna a Modra pyramida.
3.1.6 Konkurence

Na ceském trhu je velké mnoZstvi finan¢nich instituci, jejichz nabidka produktt je velmi
Siroka a diky pozadavkim byrokracie i komplikovand, a pravé proto se spotiebitelé na trhu
lehce ztraci. Pomoc pii hleddni spravné cesty nabizeji pravé financni poradci, kterych je na

trhu také velky vybér.
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Trhu s finan¢nim poradenstvim dominuji firmy OVB Allfinanz, a.s. a Broker Consulting, a.s.,
ob¢ firmy jsou nadnarodnimi spoleénostmi, které na trhu funguji jiz delsi dobu. Bohuzel se
s touto konkurenci podnik Dobré finance srovndvat moc neda, vzhledem k rozdilam velikosti
firem. Na druhou stranu je vhodné zminit kauzu z roku 2016, kdy studentsky dokumentarni
film odhalil nevhodné praktiky poradct firmy OVB Allfinanz. Snimek poukdzal na to, zZe
nékteti poradci této spolecnosti nebyli nezavisly. V rameci této kauzy podnik dostal pokutu od

Ceské narodni banky 5 milionti korun a jisté ztratil divéru mnoha klientt. (Penize.cz, 2018),

(W4Z.cz, 2018)

Pokud se zaméfime na lépe srovnatelné podniky, konkrétné¢ poradenské firmy se sidlem
Vv Plzenském Kkraji, je zde silna konkurence, z toho diivodu zminim pouze ty nejvyznamné;jsi.
Naptiklad firma Modul servis, s.r.o., ktera je zaméfend na oblast pojiStovnictvi, a to
predevsim pojisténi vozidel. Konkuruje pfedev$im modernimi technologiemi, tim je vlastni
vypocetni software a kvalitni webové stranky. Dale firma Alfa finance, ktera naptiklad nabizi
sjednédni cestovniho pojisténi online, tuto sluzbu doprovazi mobilni aplikace. Déle zminim
firmu 1. Vzajemna poradenska a Allfin Pro Holding, tyto spole¢nosti jsou asi nejvice podobné
firm¢ Dobré finance, vzhledem K jejich velikosti a vykonu. Firmé konkuruji samoziejm¢ i
bankovni instituce a jejich vlastni poradci. Pokud ale klient hledd objektivni zhodnoceni jeho

finan¢ni situace, je rozumnéj$i vyhledat nezdvislé finan¢ni poradce.
3.2 Makroprostiedi

3.2.1 Ekonomické vlivy

Momentalni ekonomicka situace v Ceské republice je pomérné piizniva. Ceska ekonomika je
v expanzi, ale ofekava se, ze vroce 2018 se rust ekonomiky zpomali 0 1 procento, tedy
hodnota klesne na 3,3 procenta. Z piredpovédi také vypliva, ze se snizi inflace, a to predevsim
diky posilovani eské mény. Ceskd narodni banka bude dale pokradovat ve zvySovani
urokovych mér. Jeden z divodu je i fakt, Ze odbornici sledujici trh s realitami a trh prace,
zaznamenali, ze se tyto trhy piehiivaji. Prognoézy pro rozvoj jsou tedy pozitivni, ale
Z dlouhodobého hlediska je zde riziko, protoZze mlze zafungovat efekt hospodarského cyklu,
tedy pokles. Pravdépodobnost negativniho scénaie pro rozvoj ¢eskou ekonomiku se odhaduje
na piiblizn¢ 20 procent. (Ekonomika.idnes.cz, 2018), (Businessinfo.cz, 2018), (Aktualné.cz,
2018)
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3.2.2 Politicko-pravni vlivy

Z politicko-pravniho prostfedi firmu Dobré finance nejvice ovliviiuji dané. Piedev§im dan
Z ptijmu pravnickych osob, kterd momentalné ¢ini 21 %. Podnik je také platce dan¢ z ptidané
hodnoty (DPH), kterou musi pravidelnd odvadét. Déale firmu ovliviiuji vyhlasky Ceské
narodni banky (CNB). Kazdy finanéni poradce dle vyhlasky musi slozit zkousku, které testuje
jak jeho znalosti, tak dovednosti. Od roku 2016 zacala platit novela zakona o spotiebitelském
uvéru, kterd klade vyss$i naroky na odbornost poradct, ktefi musi mit minimalné maturitu,

nebo alespon praxi po dobu 3 let. (Finance.idnes.cz)

Aby firma mohla jako finan¢ni poradce fungovat, musela se zaregistrovat jako finan¢éni agent
a maklét u CNB, obé& registrace staly piiblizng 10 000 K&. Oc&ekava se, ze dle smérnice
Evropské unie, se bude v CR projednavat novela zakona o podnikéni na kapitalovém trhu,
ktera sebou pfinese zvySeni ceny registrace, 1 dodatecné poplatky ptiblizn¢ 5000 K¢ za

prodlouzeni registrace.
3.2.3 Kulturni a socialni faktory

Dalo by se Fict, ze obyvatelé Ceské republiky vnimaji finanéni poradce spise negativné. Je to
Z toho divodu, Ze tento obor si po revoluci ziskal Spatné jméno. Mnoho lidi v té dobé piislo o
své finance, pravé diky nevhodnym doporuc¢enim finan¢nich poradcti, kteti jednali pouze ve
svilj prospéch. Proto je mnoho Cechii k finanénim poradctim skepticka. Posledni dobou se ale
tento p¥istup zménil. Jak lze vygist vyse, CNB zpfisiiuje podminky pro vstup na tento trh, a
tim se redukuje pocet poradcu, ktefi se snazi pouze piivydélat na neznalosti jinych ¢i jejich

legalnim okradanim. (Olej, 2015)

Dle prizkumu z roku 2013 se ukazalo, ze z 501 dotazovanych, 60 procent vyuzilo sluzbu
finan¢niho poradce alesponi jednou. Spolecnost provadéjici prizkum vysledek odtvodnila
tim, Ze lidé se v dnes$ni nepiehledné a Siroké nabidce finan¢nich produktl neorientuji, a praveé
proto vyhledavaji odborniky i na tkor Spatné povésti oboru. Dle prizkumu lidé vyhledavaji
poradenstvi a uzaviraji smlouvy ohledné Zivotniho pojisténi, penzijniho pfipojisténi a
stavebniho spofeni. Také vyslo najevo, ze klienti preferuji poradce, ktefi jsou star§iho véku a
s ekonomickym vzdélanim. Zakaznikim tedy pfedev§im jde o zkuSenosti a odbornost. Tyto

aspekty v lidech budi pocit davéry vici svému poradci. (Investujeme.cz, 2018)
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3.2.4 Ptirodni a technologické faktory

Firma poskytujici finan¢ni poradenstvi se s vyznamnymi pfirodnimi faktory pfili§ nesetkava.
Na druhou stranu technologické faktory jsou v sektoru sluzeb velmi vyznamné. Velice
dilezitad je prezentace firmy napiiklad pomoci divéryhodnych webovych stranek. Webové
stranky jsou zékladnim prosttedkem, jak informovat své potenciondlni zakazniky o své firme
a produktech. Stranky tedy funguji jako dulezity komunikacni kanal, jenz v dne$ni dobé
oslovuje v podstaté jiz vSechny v€kové skupiny. Zasad pro tvorbu webovych stranek je
mnoho, uvedu pouze nékteré. Mezi zakladni zasady patii naptiklad dodrzovat pravidla pro
design, respektovat zasady jednotného vizualniho stylu a udrzovat webové stranky aktudlni.
Z technické stranky véci je dobré se zaméfit na nazev stranky, pouziti klicovych slov nebo
popis stranky. Firemni webové stranky by méli mit sviij vlastni cil. Mezi nej¢ast&jsi cilové
chovani zakaznika patii napiiklad odeslani objednavky, ptihlaseni k odbéru newsletteru, nebo
odeslani dotazu pomoci formuléie. V dnesni dobé je také dulezité myslet i na jiné faktory,
jako napriklad jakym zpuisobem se stranky zobrazuji v mobilnich zafizenich. Podniky
zaznamenavaji, ze stale cCastéji jsou jejich webové stranky navstévovany prostfednictvim
chytrych telefon nebo tabletii, kterd maji zpravidla jiné rozliSeni nez u bézného pocitace.

(Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015)

V ramci technologického prostiedi firmy je také dilezité zminit momentalni trend na trhu
finan¢niho poradenstvi, a tim jsou softwary pro porovnani nabidek jednotlivych finan¢nich
instituci nebo aplikace, které jsou pro zakaznika transparentni, tedy ze zdkaznik ma ptehled o
veskerych transakcich, které se tykaji jeho ptipadu. Idealné tyto aplikace jsou i pro mobilni
zafizeni. Zékaznik preferuje pohodli, ale také bezpecnost, proto je vyvoj téchto aplikaci vice
komplikovany. Tato oblast je momentaln¢ v rozvoji. Nékteti vyvojaii se pomoci webového
rozhrani snazi propojit databaze s pojiStovnami pro flexibilitu celého systému, ale zatim ne
vSechny pojistovny jsou ochotné ptistup do databazi umoznit. Jiné vyvojové skupiny vytvari
programy, které nefunguji ptes webové rozhrani, ale disponuji jinymi uzitenymi funkcemi.
Firma Dobré finance jiz dlouho o pofizeni modernim software uvazuje, jednala jiz s n¢kolika
softwarovymi specialisty, mezi nimi napfiiklad firma Creasoft s.r.o. Do dvou let se tedy

ocekava, ze zminéné softwary budou jiz dostatecné vylepsené a tim 1 vyhodnéjsi k potizeni.
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3.3 SWOT Analyza

Pro celkové zhodnoceni situace v podniku Dobré finance lze vyuzit takzvanou SWOT
analyzu. Timto zplisobem Ize na zéklad& predeslé analyzy prostiedi vyhodnotit silné a slabé
stranky (angl. Strenghts, Weaknesses) spolecnosti, ale také piilezitosti a hrozby
(angl. Opportunities, Threats). Konkrétni provedeni SWOT analyzy najdete nize v tabulce 2.
(Kotler, Keller, 2007)

Tabulka 2 — SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
- Kvalifikovani zaméstnanci - Zastaralé webové stranky
s dlouholetou praxi - Momentalni absence modernich
- Udrzovani vztahii a péce o klienty technologii
- Spoluprace s vyznamnymi - Minimalni forma reklamy nebo
spole¢nostmi propagace
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
- Nové technologie (software pro - Casté zmény v daftovjch a pojistnych
finan¢ni poradce) zakonech
- Dulezitost prezentace na internetu - Silna konkurence
- Ekonomicka expanze - Efekt hospodaiského cyklu (pokles)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
3.4 Zvolena strategie

Na zakladé sestavené SWOT analyzy nyni miZeme urcit strategii pro dalsi kondni podniku.
Rozhodnuti padd na strategii WO, tedy vyuziti prilezitosti k ptfekonani slabin. Konkrétné
mizeme pomoci projektu propagacni kampané Vv Plzenském kraji. Tento projekt bude
zahrnovat piepracovani firemnich webovych stranek, vyuziti vhodnych reklamni prostfedkt a
uskutecnéni uréitych propagac¢nich akci, které povedou ke zvySeni povédomi o firmé a

zaroven zlepsi firemni postaveni vii¢i konkurenci.
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3.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces ¢lenéni zakaznikti do skupin na zaklad¢ jejich spole¢nych rysi.
Zakaznické segmenty lze Clenit dle riznych hledisek, velkou roli hraji naptiklad
demografické, uzemni, nebo psychografické faktory. Zakazniky patfici do daného segmentu

spojuji né¢jaké spoleéné potieby. (Svétlik, 2005)

Jak je jiz zminéno v analyze mikroprostiedi, klienti firmy se daji rozdélit do dvou segmentd.
Prvni segmentem jsou domécnosti a druhym jsou malé a stfedni podniky. Domdacnosti lze
déle. Ob¢ skupiny maji jiné€ potieby a pozadavky.

3.6 Trzni zacileni

Po segmentaci nasleduje takzvané trzni zacileni. Trzni zacileni je proces vybéru ze
stanovenych segmentl. Podnik se miize zaméfit pouze na jeden segment, nebo na vice. Velmi
dalezité je védet, jak silné a veliké jsou dané segmenty, ale také i jak rychle dané segmenty
rostou. Tyto faktory vytvaieji hodnotu segmentu, na zaklad¢ které se podnik rozhoduje o

zacileni. (Svétlik, 2005)

Po zhodnoceni byl vybran segment novych domacnosti a malych a stiednich podnikid. Za
nové domacnosti lze povazovat i studenty na vysokych skolach, kteti se po studiu chystaji
zalozit domacnost. Malych a stfednich podnikt je v Plzeniském kraji mnoho, proto prob&hne

prazkum trhu a osloveni podnikil na zaklad¢ referenci, ¢i spolecenské sité.
3.7 Trzni umisténi

Finalnim krokem je trzni umisténi. Jedna se o zplsob, jakym zdkaznik vnima nase produkty.
Zakaznik typicky hodnoti produkty na zdklad¢ vlastnosti produktu, cené nebo kvalité. Velkou
roli také hraje image vyrobku nebo firmy. (Svétlik, 2005)

V piipadé podniku Dobré finance se jedna o zpusob, jakym firma vystupuje a jak je vnimana
klienty. Z poslani firmy je jasné, ze se usiluje o rozsifeni dobré povésti firmy na zakladé
nezavislého poradenstvi. Finan¢ni poradci pecuji o své klienty a udrzuji dobré vztahy.
V ramci propagacni kampané bude tedy podnik upozorfiovat na svoji profesionalitu,
nezavislost, ale pfedev§im svou dlouhodobou praxi a znalost trhu finan¢nich produktt. Zamér
kampané neni primarn¢ ziskat nové klienty, ale pouze informovat o existenci podniku a jeho
nabizenych sluzbach.
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4. Projekt propagaé¢ni kampané
4.1 Charakteristika projektu

K pochopeni problematiky projektového fizeni, je dillezité si definovat, jak projekt jako
takovy chapeme. Je mnoho definic, ale vSechny se shoduji, Ze projekt je urcita ¢innost, ktera
je omezend zdroji, ndklady a Casem. Kazdy projekt ma svlij cil a v ramci cile své dilci
vystupy, které¢ vedou k vytvoreni unikéatniho produktu. Na zaklad¢ této definice je zifejmé, Ze
projekt je omezen 3 zakladnimi charakteristikami. Témi jsou Cas, ndklady a rozsah. Pficemz
tyto 3 charakteristiky jsou vzajemné propojeny. Grafické znazornéni téchto vazeb se nazyva

projektovy trojimperativ, miZete ho naleznout niZe na obrazku ¢. 1.

Obrazek €. 1 — Projektovy trojimperativ

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018, dle Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010

Smyslem tohoto znazornéni, jsou pravé vazby, které vyjadiuji to, Ze zlepSeni jedné
charakteristiky se miize uskute¢nit pouze na tkor druhé charakteristiky. Naptiklad, pokud
chceme projekt realizovat levnéji, obvykle to znamena, Ze se projekt Casové prodlouzi.

(Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)
4.2 Logicky ramec projektu

Pro konkrétni definovani projektu se nejcastéji vyuziva takzvany logicky ramec projektu. Je
to pouze jiny zpusob definovani projektu. Tento ramec je uveden zakladnimi informacemi o
projektu a dale je uvedena vlastni logicka matice. Prvni sloupec matice obsahuje zameér, cil,

konkrétni vystupy a klicove aktivity projektu.
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Druhy sloupec uvadi objektivné oveétitelné ukazatele a zdroje pro aktivity. Treti sloupec
obsahuje zpisoby ovéfeni ukazateli z druhého sloupce. Ve ¢tvrtém sloupci najdeme

piedpoklady a rizika.

Pod tabulkou se dale uvadi i zakladni pfedpoklad pro start projektu. Pficemz logicky ramec
ma dvé zakladni logické vazby, tim je vertikdlni a horizontalni. Vertikalni logika ve sméru
zdola nahoru vyjadiuje vztah pficin a nasledkd. Naptiklad kdyZz vykondm urcité aktivity,
dosahnu tim uréitého vystupu, tim realizuji cil, a nasledné i zamér. U horizontalni logiky je to
podobné, ale pracuje se ve sméru jednotlivych fadki od zdola. Naptiklad pokud jsou splnény
zakladni predpoklady pro start projektu, mizeme provést aktivity S potfebnymi zdroji,
V danych terminech a s urcitymi ptredpoklady. Tim splnime vystupy projektu, které jsou opét
néjakym zplsobem ovéfovany v ur€itych terminech a plnény za urcitych rizik. Timto
zpusobem se dale pracuje az na prvni fadek logického rdmce. (Skalicky, Jermar, Svoboda,
2010)

V tabulce 3 naleznete konkrétni logicky ramec pro projekt propaga¢ni kampané Dobré

Finance, ze které¢ho vyctete vSe potfebné pro zakladni pfedstavu o projektu.

Tabulka 3 — Logicky ramec projektu (1. ¢ast)

Nazev projektu Projekt propagac¢ni kampané podniku Dobré Finance
Typ projektu Propagacni projekt
Zadavatel projektu Dobré Finance, S. I. 0.
Projektovy manazer Katefina Kroupova
Projektovy tym Martin Gryc
Gabriela Malonicka

Nikola Rosi¢kova

Tereza Drtinova

Doba trvani projektu Kvéten - Prosinec 2019

Celkové naklady 80 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Tabulka 3 — Logicky ramec projektu (2. ¢ast)

Objektivné Zdroie a
— ovéritelné » ] .
Logika intervence ukazatele prostiredky pro Piedpoklady
fispéchu ovéreni
Utel/ Zvysit povédomi o
ZAmer podniku Dobré Celkovy pocet Zavérecna /
roiektu finance, s.r.o. oslovenych osob | zprava projektu
broj Vv Plzeniském kraji
Pocet Gcastnikii | Zpravy o Ugastnici
. L ey na propagacnich | priabchu propagacnich akci
Cil Rrialgzz\éitii?rﬁsggu akcich a jejich projektu, budou akce
projektu go II()oﬁce roku 2819 pohled na Zhodnoceni vnimat pozitivné
realizované dokumentt a akce budou pro
propagacni akce | zpétné vazby n¢ pfinosem
Dilé L Stan_oveni o llfsarggfé”e Porovnani planu
vistupy strateglevpropagacm reall)lizovéna do projektu a jeno | Pracovnici
ST kampané wvedentho harmonogramu | podniku Dobré
(postupné | 2- Realizace terminu za se skuteCné ) Finance nejsou
cile) propagaéni kampang predpokladané rv§:allzovapym1 Casove vytizeni
V Plzefiském kraji naklady cinnostmi
1.1 Sbér a analyza Zdroje (penize, | Casovy ramec 1 Firma Dobré
dat lidé, material) aktivit y !
1.2 SWOT analyza finance je ochotna
1.3 Stanoveni - Projektovy - Internetova posvk {[n(,JUt
strategie tyma prezentace do P(}tfe ne
- 1.2 Pfepracovani pracovnici 18.06.19 Prormace.
Aktivity v , : |- Umisteni 2. Vybrani
. webovych podniku Dobré | - Umisténi .
projektu . ) inzerce do dodavatelé jsou
(Klitové stranek Finances. r. o. vhodnvmi a
xs . 1.3 Umisténi inzerce | - Nakoupeny 28.06.19 ) h}II' .
cinnosti) 1.4 Aplikace propagaéni - Pfednasky na | spolehlivymi
propagacniho material Skolach do gogiv?te“
materialu - Finan¢ni 2%'10-19, S ' s’legn};sti ou
1.5 Uskute¢néni zdroje podniku | - Skoleni ve p J
propagacnich Dobré Finance | firmach do ochotny
ake] 2511.19 spolupracovat

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Ziakladni predpoklad pro start projektu

1. Firma Dobré Finance je ochotna poskytnout potifebné
finan¢ni prostiedky k realizaci projektu

2. Firma je ochotna spolupracovat na realizaci projektu
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4.3 Plan rozsahu projektu

Plan rozsahu projektu je dokumentem, ktery popisuje veskeré ¢innosti, Které je nutno vykonat
k dosazeni projektového cile. Tento plan definuje co je obsahem projektu, ale také co jeho
obsahem neni. V ramci planu rozsahu projektu se nejcastéji vytvaii struktura projektového

dila (angl. Work Breakdown Structure, WBS). (Skalicky, Jermaf, Svoboda, 2010)
4.3.1 Work Breakdown Structure

Struktura projektového dila, anglicky Work Breakdown Structure (WBS), detailné
rozpracovava jednotlivé ¢innosti, které vedou k naplnéni cile projektu, spolu s jejich
logickymi névaznosti. Tato struktura odpovida na otazky, co se pozaduje a jakym zplisobem
splnime cile projektu. WBS je dillezitym dokumentem pro fizeni projektu, protoze slouzi jako
vychodisko pro vytvofeni organizani struktury, urCeni projektovych roli a dil¢ich

odpovédnosti. (Skalicky, Jermafr, Svoboda, 2010), (Svozilova, 2016)

Konkrétni rozpis praci pro propagacni kampan firmy Dobré finance naleznete nize

v tabulce 4. Pro lepsi prehlednost bylo zpracovano i grafické znazornéni (viz priloha B).

Tabulka 4 — Work Breakdown Structure (1. ¢ast)

ID | Cislo | Nazev tikolu

1 |1 Zahajeni

2 |11 | Uvodni schiizka

3 |12 Vypracovani projektové charty
4 113 Podpis projektové charty

5 |2 Planovani

6 |21 Sbér dat

7 |22 | Analyza prostiedi

8 |23 SWOT analyza

9 |24 Stanoveni strategie

10 | 2.5 Vypracovani projektového planu

11 | 2.6 Posouzeni a revize projektového planu

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Tabulka 4 — Work Breakdown Structure (2. ¢ast)

12 | 2.7 Schvaleni projektového planu

1313 Realizace

14 | 3.1 Internetova prezentace

15| 3.1.1 | Prazkum trhu s dodavateli webovych stranek

16 | 3.1.2 | Vybér dodavatele webovych stranek

17 | 3.1.3 | Heuristicka analyza a SEO analyza momentéalnich webovych stranek
18 | 3.1.4 | Vybér navrhu novych webovych stranek

19 | 3.1.5 | Testovani novych webovych stranek

20 | 3.1.6 | Implementace webovych stranek

21 | 3.1.7 | Urceni spravce webovych stranek a internetovych aktivit
22 | 3.1.8 | Aktualizace stranek na facebooku

23 3.2 | Inzerce v tisku

24 | 3.2.1 | Vybér vhodnych periodik

25 | 3.2.2 | Osloveni vybranych periodik

26 | 3.2.3 | Vyjednani podminek o inzerci

27 | 3.2.4 | Navrh samotné inzerce

28 | 3.2.5 | Umisténi inzerce

29 | 3.3 | Zajisténi propagacniho materialu a jeho aplikace

30 | 3.3.1 | Navrh provedeni propagacniho materidlu

31 | 3.3.2 | Vybér vhodného dodavatele letaki

32 | 3.3.3 | Objednani letakt a jejich piijem

33 | 3.3.4 | Urceni mist pro roznos

34 | 3.3.5 | Uskute¢néni roznosu letakil

35| 3.3.6 | Vybér vhodného dodavatele dalsiho propagacniho materialu
36 | 3.3.7

Objednani propagacniho materialu a jeho ptijem

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Tabulka 4 — Work Breakdown Structure (3. ¢ast)

37 |3.3.8 | Osloveni partnerskych spole¢nosti

38 | 3.3.9 | Vyjednani podminek o umisténi propagacnich stojant v partnerskych
39 |3.3.10 | Umisténi stojanti

40 |34 Propagaéni akce — pfednasky na Skolach

41 | 3.4.1 | Osloveni vybranych vysokych skol

42 | 3.4.2 | Vyjednani podminek a planovanych dat prednasek
43 | 3.4.3 | Ptiprava programu a dotazniku pro studenty

44 | 3.4.4 | Uskutecnéni prednasek

45 | 3.45 | Sbér dochazky a zpétné vazby

46 | 3.5 Propagacni akce — Skoleni zdarma pro zaméstnance firem
47 13.5.1 | Vytipovani a osloveni urcitych plzeiiskych podnikt
48 | 3.5.2 | Vyjednani podminek Skoleni

49 |3.5.3 | Ptiprava Skoleni

50 | 3.5.4 | Uskute¢néni Skoleni

51 | 3.5.5 | Sbér dochazky a zpétné vazby

52 |4 Kontrola

53 |41 Analyza dotaznikli

54 | 4.2 Podavani zprav o prabéhu projektu

55 |5 Ukonceni

56 | 5.1 Vypracovani zavérecné zpravy o projektu

57 |52 Prezentace zavérh projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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4.3.2 Prezentace na internetu

Prvnim krokem V ramci zlepSeni firemni prezentace na webu bude prizkum trhu s dodavateli
webovych stranek. Siroka nabidka umoZiiuje vybrat si toho nejvyhodngjsiho dodavatele pro
naSe potieby. Domluva na spoluprdci s vybranym dodavatelem je v této fazi klicova.
Dodavatel zde figuruje i jako specialista na marketing na internetu, proto je dilezita i
heuristicka analyza aktualnich webovych stranek k rozpoznani aspekti webu, které je nutno
zlepsit. Tradicné tviirci webovych stranek nabidnou né€kolik designové odliSnych variant, ze
kterych si odbératel mlZze vybrat. Design webovych stranek je vyznamny, protoZe ovlivni
vzhled i dal$iho propaga¢niho materialu. Dulezité je také fakt, Ze predtim nez zahajime ostatni
propagacni ¢innosti, stranky museji byt hotové. Spolehlivost dodani stranek je tedy dulezitym

faktorem pfi realizaci projektu.
4.3.3 Inzerce v tisku

Vhodnym propaga¢nim prosttedkem jsou i inzerce v tisku. V této fazi je dualezité zvolit
patfi¢né publikace, at’ uz se jedna o Casopisy, nebo noviny. Pro nabyti patfi¢né seridéznosti je
rozumngj$i vybrat a oslovit ekonomicky nebo finanéné zamétené publikace, jako napiiklad
Hospodaiské noviny, nebo casopisy Ekonom, E15, Euro, nebo Tydenik Echo. V tvahu je i
internetova reklama. Zalezi na vyjednani podminek o umisténi inzerce a jejich cenach, které

se dle jednotlivych periodik lisi.
4.3.4 Propagacni material

Propagacni materidl hraje dilezitou roli, proto je dobré vénovat jeho vizudlnimu navrhu
velkou pozornost. Navrh musi byt v souladu s designem novych webovych stranek. Jednotny
design je vice presvédcivy. Prvnim krokem je objednéani informacnich letakd, které budou tak
trochu slouzit jako venkovni reklama, protoze budou vyvéSeny ve vefejnych prostorech,
partnerskych spole¢nosti a oslovenych finan¢nich a dalSich instituci. Pro podporu
nadchazejicich propaga¢nich ¢innosti je potieba zaopatfit i dals$i propagac¢ni material. Mezi
tento material patii naptiklad propagacni stojany, vizitky, nebo kulickova pera, ktera mohou
ucastnici akci dostat jako darek. Opét je dulezity vybér dodavatele. Bude se ocekévat
spolehlivost a zaruka dodéni, protoZe potiebny materidl musi byt dodan pted realizaci

propagacnich akci.
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4.3.5 Propagacni akce — prednasky na Skolach

Propaga¢ni kampan je zaméfena na dva segmenty, jednim znich je segment novych
domadacnosti a mladych lidi, ktefi se chystaji osamostatnit, nebo zalozit rodinu. V ramci
kampané se tedy uskuteéni propagacni akce ve formé prednasek na vysokych Skolach

V Plzenském kraji.

V kraji pisobi pfedev§im Zapadoceskd univerzita, kterd ma 9 fakult. Prednasky budou
nabidnuty studentim vSech fakult, ale primarné fakult¢ ekonomické. Kazdy clovék bude
muset Vjeho Zivoté své finance né¢jakym zplsobem fidit, proto budou pfednasky mit
propagac¢niho, ale ptedevsim vzdélavaciho charakteru. Pro studenty ekonomické fakulty
budou piipraveny odborngjsi prenaSky. Konkrétni témata piednasSek budou upfesnéna po
domluvé s jednotlivymi vyuc€ujicimi. Byl proveden predbézny priizkum, kteti vyucujici by o
prednasky méli zajem. Momentalné Ize tedy oCekavat, ze prezentace se uskutecni v ramci
predmétd Osobni finance, Uéetnictvi 1 a Obchodni vztahy a operace. Mezi predb&zna témata
patii zfizeni hypoteCnich 0vérti, problematika pojiSténi, nebo investovani. Déle budou
pfedndsky nabidnuty i Vys$i odborné Skole a Stfedni primyslové skole elektrotechnické,

ktera také v Plzni pisobi. I tato skola nabizi ekonomicka zaméfeni, proto je vhodné ji oslovit.
4.3.6 Propagacni akce — $koleni

Druhym segmentem jsou malé a stfedni podniky v Plzeniském kraji. Jak zfejmé takovych
podnikd je v daném kraji mnoho. Primarné oslovime podniky, ve kterych ma firma Dobré
finance a projektovy tym kontakty. Dale se provede prizkum a oslovi se dalsi fada podnika
Vv této kategorii. Na zakladé¢ domluvy s vedenim firem, lze uspoiradat rtizna Skoleni naptiklad
zaméstnancl ucetnich a finan¢nich odd¢leni, nebo piednasky pro ostatni zaméstnance. Tyto
pfedndsky by byli podobného razu, jako ty akademické, ale byli by zaméfeny na
komplexné&jsi problémy, se kterymi se lze setkat v podnikovém prostiedi. Pfednasky i Skoleni
by byli poskytnuti zdarma, jako firemni benefit pro zamé&stnance, nebo v ramci vzdélavani a

profesniho ristu zaméstnancu.
4.3.7 Kontrola

Béhem projektu budou sepisovany zpravy o jeho pribéhu, které se budou poddvat vedeni
firmy. Kontrola zda projekt naplituje sviij cil a zdmér probéhne na zakladé¢ dochazkovych
listl, zpétné vazby a na zékladé¢ dotaznikl, které vyplni ucastnici propagacnich akci.
Pfedbézny navrh dotazniku naleznete v ptiloze C.
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4.4 Casovy plan projektu

Casovy plan bezprostiedné navazuje na plan rozsahu (WBS). K jednotlivgym &innostem je
pfidana ¢asova dimenze. Casovy plan projektu tak obsahuje viechny informace o terminech a
casovych sledech praci, kter¢é budou na projektu probihat. (Svozilova, 2016), (Skalicky,
Jermat, Svoboda, 2010)

Postup tvorby ¢asového planu: (Skalicky, Jermar, Svoboda, 2010 str. 132)

- Kontrola planu rozsahu (WBS)

- Odhad doby trvani jednotlivych ¢innosti

- Vytvoreni naslednosti a souslednosti ¢innosti (sitovy graf)
- Vytvoteni vazeb mezi ¢innostmi (Ganttliv diagram)

- Urceni doby trvani projekt (vypocet kritické cesty)

- VloZeni milnikt do planu
4.4.1 Odhad doby trvani ¢innosti

Pro provadéni odhadt jednotlivych Cinnosti se v praxi nejcastéji vyuziva expertniho odhadu.
Prestoze je projekt definovan jako unikatni, nékteré ¢innosti se v projektech opakuji. Zkuseny
projektovy manazer tedy dokaZze velmi presné¢ odhadnout dobu trvani t€chto ¢innosti. Je dobré
si ale uvédomit, ze odhad je subjektivni, proto se doporucuje vyuzit vice expertd, aby odhad

co nejvice odpovidal realité. (Svozilova, 2016), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

Dal$im druhem odhadu je analogicky odhad. V tomto pifipad¢ se doba trvani odhaduje na
zaklad¢ podobnych projektl, nebo podobnych ¢innosti, které se jiz v minulosti provadeéli.
Nekdy je dokonce mozné odhadnout i stupeit podobnosti ¢innosti, diky které lze umérné

odhad upravit. (Skalicky, Jermaf, Svoboda, 2010)

V neposledni fade¢ se také dd pouzit kvantitativni odhad. Jde o matematické, nebo statistické
metody pro stanoveni odhadu doby trvani ¢innosti. Naptiklad pokud vime, Ze elektrikafi trva
nainstalovat 100 m kabelu 1 hodinu a zapojit 1 piepina¢ 30 minut, a v projektu potfebujeme
5 km kabelu a 4 piepinace, celkova doba trvani této Cinnosti bude 52 hodin. (Svozilova,

2016), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

Konkrétni odhady dob trvani jednotlivych cCinnosti ve fazi realizace a jejich casovou
navaznosti (pfedchudci) naleznete v tabulce ¢. 5 (uveden pouze oddil internetové prezentace

a inzerce v tisku). Celkovy ¢asovy plan vSech ¢innosti je k nalezeni v piiloze D.
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Tabulka 5 — Cast ¢asového planu projektu

Doba

ID | Cislo | Nazev dikolu trvani Zacatek Konec Predchiidci

14 |3 Realizace 146,5 dna | 17.05.19 | 09.12. 19

15 | 3.1 Internetova prezentace | 29,25 dni | 17.05. 19 | 27.06. 19

16 | 3.1.1 | Prizkum trhu s dodavateli | 10 dnt 17.05.19 | 31.05.19 |13
webovych stranek

17 | 3.1.2 | Vybér dodavatele 3 dny 31.05.19 | 05.06.19 | 16
webovych stranek

18 | 3.1.3 | Heuristickd analyza a 2 dny 05.06.19 | 07.06.19 | 17
SEO analyza
momentalnich webovych

19 | 3.1.4 | Vybér navrhu novych 2 hodiny | 14.06.19 |14.06.19 | 18FS+5
webovych stranek dny

20 | 3.1.5 | Testovani novych 5 dnti 21.06.19 | 25.06.19 | 19FS+5
webovych stranek dny

21 | 3.1.6 | Implementace webovych | 2 dny 25.06.19 | 27.06.19 | 20
stranek

22 | 3.1.7 | Ur€eni spravce webovych | 2 dny 24.06.19 | 26.06.19 | 20FS —1 den
stranek a internetovych
aktivit

23 | 3.1.8 | Aktualizace stranek na 2 hodiny | 26.06.19 | 26.06.19 | 22
facebooku

24 | 3.1.9 | Usek internetové 0 dnu 27.06.19 | 27.06.19 | 23;21
prezentace dokoncen

25 | 3.2 Inzerce v tisku 8 dnu 27.06.19 | 09.07. 19

26 | 3.2.1 | Vybér vhodnych periodik | 1 den 27.06.19 | 28.06.19 | 24

27 | 3.2.2 | Osloveni vybranych 4 dny 28.06.19 | 04.07.19 | 26
periodik

28 | 3.2.3 | Vyjednani podminek o 5 dnti 02.07.19 | 09.07.19 | 27FS—2dny
inzerci

29 | 3.2.4 | Navrh samotné inzerce 2 dny 05.07.19 | 09.07.19 | 28FS—2dny

30 | 3.2.5 | Umisténi inzerce 0 dna 09.07.19 | 09.07.19 | 29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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4.4.2 Sitovy graf

Pokud méme dané odhady dob trvani u vSech ¢innosti, dalSim krokem je urceni jejich potfadi a
vzajemnych vazeb. Sitovy graf je grafickym znazornénim téchto vazeb, je slozen z uzlu a ¢ar,
které je spojuji. JestliZze spojeni neni nahodné, pouZzivaji se Sipky ke znazornéni uspofadanosti.
Po sestaveni diagramu lze vypocitat pocateni a koncové terminy, ale také casové rezervy
¢innosti. Vypocet se provadi pomoci udajit o dobé trvani a vazeb mezi ¢innostmi. Pro vypocet
potiebujeme znat nasledujici zkratky: (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

= ES (z anglického earliest possible start) — nejdiive mozny zacatek

= EF (z anglického earliest possible finish) — nejdiive mozny konec

= LS (z anglického latest possible start) — nejpozdéji mozny zacatek

» LF (z anglického latest possible finish) — nejpozdéji mozny konec

= TF (z anglického total float time) — celkova rezerva

Princip vypoctu je znazornén na obrazku €. 2, pfiCemz prvnim krokem jsou vypocty smérem
doptfedu a druhym krokem jsou vypocty smérem dozadu. Celkova rezerva TF se pro kazdou
¢innosti zvIast’ vypocte jako: (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

TF=LS-ES=LF-EF

Obrazek ¢. 2 — Postup vypoctu v sitovém grafu

1. krok .

C(54d) D@3d)

—| 20 | 25 |=—p| 26| 29 [—
: 20| 25 26| 29
A (10 d) B (8 d) F (10 d)
0 10| Jf11]19 —| 30| 40
0|10 11|19 E (2 d) 30| 40
» [20]22
20| 22
tinnost
l {doba trvani)
2. krok ES | EF
LS| LF

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010
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Tvorba optimalizovanych a dynamickych diagraml je zékladem efektivniho projektového
fizeni. V sitovém diagramu rozliSujeme nékolik vazeb mezi ¢innostmi. RozliSeni téchto vazeb
podporuje optimalizaci projektu. Dalsim prvkem jsou prodlevy a piekryvy, které vyjadiuji,
jakym zpasobem se Cinnosti posunuji na ¢asové ose v kladném i zaporném sméru. Druhy

téchto vazeb i s ptiklady prodlev v grafickém znazornéni najdete na obrazku ¢. 2. (Svozilova,

Obrazek ¢. 3 — Druhy vazeb v sitovém grafu

Vazba Vazba Vazba Vazba
Finish-to-Start Start-to-Fiush Finish-to-Finsh Start-to-Start
(konec-zacatek)  (zacatek-konec) (konec-konec)  (zafatek-zacatek)

F
D1} SB1 C1 STA1
D2 2 S
S B2 C22 A2
Ukoné1 D1 3dny Zaha) B2 2 dny Ukoné1 C1 ve Zahaj Al 4 dny

pred zahdjenim D2 pfed ukonéenim B1 stejny denjako C2  pred A2
(prodleva 3 dny)  (ptekryv 2 day) (ptekryv 0 dnt) (ptekryv 4 dny)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018, dle Svozilova 2016
2016)

Zminéné vazby lze vycist z ptedchozi tabulky 5, kde urcuji casovou navaznost. V piiloze E
naleznete nahled na cast sitového grafu propagacniho projektu firmy Dobré finance. Tento
sitovy graf byl vygenerovan v programu Microsoft Project 2010, ve kterém byl zpracovan i

¢asovy harmonogram.

Tento program je asi nejrozsitenéjsi v ramci fizeni projekt. Nabizi veskeré esencialni funkce
pro fizeni a planovani projektu. V rdmci programu lze vytvofit detailni projektové plany,
spravovat jednotlivé ¢innosti, ndklady, zdroje a dal$i prace na jakékoliv Grovni podrobnosti
pro potfeby daného projektu. Program také nabizi nahledy z riznych hledisek, at’ uz jde o
sitovy graf, Ganttiv diagram, nebo rtizné sestavy nakladi. Pro vSe lze pouzit seskupovani,
zvyraznéni, tfidéni a filtrovani dle pozadovanych potieb. Vytvoteny projekt lze také sledovat
a spravovat béhem jeho realizace. Lze tak efektivné porovnavat plan a opravdu realizované

¢innosti. (Chatfield, Johnson, 2010)
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4.4.3 Ganttiv diagram

Ganttliv diagram neboli useckovy diagram je grafické zndzornéni chronologického sledu
¢innosti. Diagram je pojmenovan po Henry L. Ganttovi, ktery ho jako prvni ptedstavil béhem
prvni svétové valky. Tento diagram je dnes velmi ¢asto vyuzivan, protoze je jednoduchy a jde
snadno vytvorit. Diagram znazornuje ¢innosti jako usecky ve sméru casové osy. Délka tusecky
symbolizuje dobu trvani. Obvykle lze z diagramu také vycist, jaké vazby jsou mezi ¢innostmi.
(Svozilova. 2016), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

4.4 .4 Kriticka cesta

Kritickd cesta je oznaceni pro sled ¢innosti, které¢ maji nulovou celkovou ¢asovou rezervu,
pficemz kritickd cesta urcuje také celkovou délku projektu. Tyto Cinnosti se v grafickém
znazornéni obvykle oznacuji Cervenou barvou. Plati také to, Ze pokud se tyto ¢innosti pii
realizaci opozdi, zptisobi opozdéni celého projektu. To je duvod, pro¢ se doporucuje t€émto
¢innostem vénovat velkou pozornost. Pokud je projekt ¢asové citlivy, museji byt kritické
¢innosti peclivé planovany a sledovany. Projekt obvykle ma 1 kritickou cestu, ale to se mize
v prubéhu projektu meénit. Mlze se stat, ze se nékteré ukoly prodlouzi a tim se kritickou
cestou stane vétev, na které k prodlouzeni doslo a kterd ptivodné na kritické cesté viibec
nelezela. Takova zména je, pfedevSim beéhem vlastni realizace, velmi nepfijemnd. (Svozilova.

2016), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010), (Dvotk, 2008)
4.4.5 Milniky

Pro Casové planovani je také dilezitd technika milniki. Milnik (angl. milestone) je ¢asovy
udaj, ktery se vaze knéjaké udalosti. Milnik jako takovy, ma nulovou dobu trvani.
V Ganttoveé diagramu jsou obvykle pouzivany k identifikaci vysledku, které jsou dilezité pro
¢innosti, faze nebo pro cely projekt. Pokud jsou milniky vhodné umistény, miZeme
efektivnéji projekt kontrolovat pti vlastni realizaci. Lze také vyuzit takzvany diagram
milnik, ktery je velmi jednoduchy a prehledny. Pouziva se ptedevSim jako ptehled

zakladnich dat a termint v projektu. (Svozilova. 2016), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

V priloze F naleznete konkrétni Ganttiv diagram pro propagacéni projekt firmy Dobré finance.
Diagram byl opét vygenerovan programem Microsoft Project 2010. Diky ¢asové ose, ktera
piedstavuje kalendar, Ize vidét, jak jednotlivé Cinnosti postupuji v ¢ase od svého zacatku az
dokonce. Kriticka cesta je vyznacena Cervenou barvou. Milniky jsou vyznaCeny cernymi

¢tverecky. Rozpis milnikli naleznete nize v tabulce €. 6.

30



Tabulka 6 — Rozpis milnikt

Nazev milniku/ datum Datum

Podpis projektové charty 08.05. 19
Schvaleni projektového planu 17.05. 19
Faze internetové prezentace dokoncen 18.06.19
Umisténi inzerce 28.06. 19
Faze propagace ve formé prednasek na skolach dokoncen 21.10.19
Faze propagace ve formé Skoleni ve firmach dokoncen 25.11. 19
Ukonceni projektu 29.11. 19

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

4.5 Planovani zdroju

V této fazi planovani dojde k pfifazeni jednotlivym cinnostem dalsi informace a témi jsou
potfebné zdroje na danou ¢innost a s tim spojené ndklady. Zdroje chapeme jako prostiedky
potiebné pro realizaci projektové Cinnosti. Tyto zdroje lze rozdélit na dvé skupiny. Prvni
skupinou jsou zdroje, které se spotiebovavaji, kam patii naptiklad penize a material. Druhou
skupinou jsou zdroje, které se nespotiebovavaji, tam patii napiiklad lidé nebo stroje.

Planovani zdroju tedy obsahuje materialové zdroje, lidské zdroje a finan¢ni zdroje. (Viz

obrazek ¢. 4). (Skalicky, Jermar, Svoboda, 2010)

Obrazek ¢. 4 — Typy zdroja

Zdroje, které se Zdroje, které se
spotrrebovavaji nespotiebovavaji
Q e .‘r
> Matel.'lal, Stroje, _qé
L] 'OV y v , .
= SUFOVINY. || zayizeni =
= paliyo apod. <
= apod. 2
= b
= =
- .-
= ; : =
P Provozni zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010
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4.5.1 Lidské zdroje

Zajisténi kvalifikovaného persondlu pro realizaci projektu neni vzdy jednoduché. Zejména u
slozitych projektt, které zahrnuji celou fadu profesi. Projektovy manaZzer je tak postaven pied
slozity ukol, ktery zahrnuje v ramci ¢asového harmonogramu obsadit projektové role lidmi,
kteti jsou dostate¢né kvalifikovani, a sou¢asné¢ musi byt optimalizované naklady. (Svozilova,
2016)

V propagacnim projektu firmy Dobré finance z lidskych zdroji figuruji predevsim clenové
projektového tymu. Naklady na tento tym nebudou ale nijak vysoké. Je to dané tim, Ze Cast
tymu tvoii sami jednatelé firmy, ktefi propaguji svoji firmu a délaji to bez naroku na finan¢ni
ohodnoceni. Svoji praci na projektu si tedy budou samofinancovat (vCetné cestovnich
néakladil). Finanéni odménu tak pobiraji zbyly dva ¢lenové tymu a projektovy manazer. Ti po

domluvé se shodli na jednorazovém poplatku, kteti obdrzi po uskutecnéni projektu.

Dals$im lidskym zdrojem je odbornik na internetovy marketing, ktery doda webové stranky.
Dle ptedbézného prizkumu trhu s dodavateli webovych stranek, byla vybrana Lucie
Sestakova, ktera se za dodani webovych stranek véetné analyzy a vyvoje nového designu
uctuje piiblizn¢ 10 000,- K¢. Vycet vSech lidskych zdroji a jejich ndkladi k nim vazané

naleznete v tabulce 7.

Tabulka 7 — Lidské zdroje

Jméno Funkce Finan¢ni odména
Katetina Kroupova Projektovy manazer 7000 K¢
Martin Gryc Jednatel spolecnosti, ¢len projektového tymu | 0 K¢

Gabriela Malonicka Jednatel spolec¢nosti, ¢len projektového tymu | 0 K¢

Nikola Rosickova Clen projektového tymu 5000 K¢
Tereza Drtinova Clen projektového tymu 5000 K¢
Lucie Sestakova Dodavatel webovych stranek, 10 000 K¢

odbornik na internetovy marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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45.1.1 Matice odpovédnosti

Faze planovani lidskych zdroji pfedevSim obsahuje pifidéleni personalu k jednotlivym
¢innostem. Pfi takovém to ptidélovani je také dulezité stanovit kompetence odpovédnych
0sob. Velice oblibenym zptisobem jak piehledné tyto kompetence vymezit je takzvana RACI
matice. Tento ndzev je akronym odvozeny od nésledujicich terminti: (Dolezal, Machal,

Lacko, 2012)

= R (angl. responsible) — tviirce, osoba zodpovédna za plnéni vysledku
= A (angl. accountable) — ruditel, osoba, ktera zajist'uje spravnou tvorbu vysledku
= C (angl. consulted) — osoba, ktera by se méla k danému vysledku vyjadrit

= | (angl. informed) — osoba, ktera je informovana o postupu plnéni vysledku

Konkrétni matici RACI pro oddil prezentace na internetu v ramci realizace naleznete
v tabulce 8. Z divodu malé velikosti projektu pro ostatni oddily nema smysl podobné matice

sestavovat.

Tabulka 8 — Matice RACI pro oddil prezentace na internetu

. N = .
22 =3 | 3| .3| %
(D) =] = O = O O = () .E — S
5 2 S| 88 | £ 8 == S %3
N | 26| O | Z2 | FOo | 34

Prizkum trhu s dodavateli AR - - R R -

webovych stranek

Vybér dodavatele webovych AR C I - - I

stranek

Heuristick4 a SEO analyza AR | | C C R

aktudlnich webovych stranek

Vybér navrhu novych AR R | - - C

webovych stranek

Testovani novych webovych A I - - - R

stranek

Implementace novych A | | - - R

webovych stranek

Urceni spravce webovych AR R | - - C

stranek a internetovych aktivit

Aktualizace stranek na A | | R R C

facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Piidéleni lidskych zdroji k jednotlivym ¢innostem mizete vidét v tabulce 9. Cisla ¢innosti,
které se zde objevuji, jsou jejich identifika¢ni ¢isla, ktera l1ze vidét v pfiloze D. Jak lze vycist

Z tabulky, nejvice Cinnosti ma na starost sam projektovy manazer.

Jednatele spolecnosti Dobré finance Martin Gryc a Gabriela Malonickd jsou pfifazeni
k tkolim, které jsou pro firmu zasadni. Napiiklad pfi podpisu projektové charty, schvaleni
projektového planu, ale také pii vybéru nového designu webovych stranek, nebo jednani
S partnerskymi spolecnostmi. Jsou také klicovymi osobami pii uskute¢iiovani propagacnich
akci. Jsou odborniky ve svém oboru, a proto maji dobrou kvalifikaci pro piednaseni a

poskytovani unikatniho nahledu do praxe na finan¢nim trhu.

Lucie Sestakova je pfidélena predeviim k ukoltim, které jsou zahrnuty v oddile prezentace na
internetu, nebot’ pravé ona je dodavatelem webovych stranek. Daéle také figuruje jako
konzultant nebo tviirce v tikolech zahrnujici grafické navrhy propagac¢niho materidlu, nebo

navrhu inzerce v tisku.

Mnoho ¢innosti je v planu vypracovat skupinovou praci. Napftiklad pii prizkumu dodavatele
propagac¢niho materidlu je lepsi, aby se zapojilo vice lidi. Je tak vétsi Sance nalézt toho
nejvyhodnéjs$iho dodavatele. Tymova prace je béhem realizace projektu velmi dualezita. Vice

0 tymové praci v nasledujici podkapitole.

Tabulka 9 — Ptidéleni lidskych zdrojt k ¢innostem

Jméno Cinnosti

Katefina Kroupova 3,4,5,7,8,9,10, 11, 12, 13, 16, 17, 18, 19, 22, 23, 26, 27,
28, 29, 32, 33, 34, 39, 44, 45, 46, 47, 49, 50, 53, 54, 57, 58,
61, 63, 64, 68, 69, 70

Martin Gryc 3,5, 10, 12, 13,17, 19, 22, 42, 43, 44, 50, 58, 70

Gabriela Malonicka 5, 13, 42, 43, 50, 58

Nikola Rosickova 4,27, 32, 39, 40, 46, 47, 48, 50, 55, 56, 65, 69, 70

Tereza Drtinova 4,16, 32, 34, 35, 37, 38, 50, 51, 55, 56, 59, 62, 66, 67, 69, 70
Lucie Sestakova 18, 20, 21, 29, 33

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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45.1.2 Tymova prace

Kazdy projekt méa svilij projektovy tym, ktery je obvykle seskupen specificky za Gcelem
projektu. Budovani tymu je velmi dulezité, jde o budovani mezilidskych vztahu,
synchronizaci ¢lend, ktera vede K synergetickému efektu spoluprace. Vyvoj tymu lze

definovat procesem, které¢ ma 4 nasledujici faze: (Dolezal, Méchal, Lacko, 2012)

= Formovani tymu (angl. forming) — stanoveni cile a Gcelu tymu, ¢lenové tymu se
navzajem seznamuji a testuji

= Faze konfliktu (angl. storming) — feseni konflikt, ne vS§em ¢lentiim musi vyhovovat
zpusoby dosahovani cili, nebo ostatni spolupracovnici

= Faze normovani (angl. norming) — vytvafeni norem a standardt, ¢lenové tymu si
zaCinaji divéfovat

= Faze vykonu (angl. performing) — ¢lenové tymu jsou schopni pracovat efektivné a

vykonné

Manazer projektu by mél o svlij tym ur€itym zpiisobem pecovat napii¢ vSemi fdzemi. Cilem
je dosazeni patficného tymového ducha, kterého l1ze dosdhnout mnoha zplsoby napiiklad
individualni motivaci, nastavenim tymovych cilii, skupinovou motivaci, spolenymi akcemi

a pomoci podpirnych strategii. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012)

Cast ¢lent projektového tymu propagaéniho projektu firmy Dobré finance se jiz znaji ze
spole¢nych studii a jiZ spolu spolupracovali, naptiklad na zpracovani n€kolika seminarnich
od ostatnich se distancuji, zejména z diivodu pracovnich zalezitosti. Plan komunikace je tedy
nastaven predevsim na telefonické hovory, e-maily, nebo osobni rozhovory. Jako jednatelé
spole¢nosti budou o vSem informovani pomoci zprav z pribéhu projektu, které zpracuji

ostatni ¢lenové tymu. Tyto zpravy jsou zafazeny do kontrolni faze projektu.

Komunikaci vramci projektového fizeni chapeme jako vyménu informaci mezi
zainteresovanymi stranami a porozuméni témto informacim. Pro tuspéSnost projektu je
efektivni komunikace klicovym prvkem. Pfedané informace musi byt relevantni pro danou
zainteresovanou stranu projektu. Komunikace by méla byt vzdy uzite¢na, jasna a spravné
nacasovana. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012)
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4.5.1.3 Zainteresované strany

Jako zainteresovanou stranu chapeme osobu, fyzickou nebo pravnickou, ktera je zapojend do
projektu, nebo jejimiz zajmy jsou projektem ovlivnény. Zainteresované strany je dobré
sledovat a fidit, divodem je opét fakt, Ze tyto strany mohou ur¢itou mirou ovlivnit Gispé$nost
projektu. Prvnim krokem procesu fizeni zainteresovanych stran je jejich identifikace, ale také
definice jejich ocekavani. Druhym krokem je analyza na zakladé miry zajmu zainteresované
strany jejiho vlivu a ddle vymezeni doporuc¢ené¢ho postupu pro fizeni. Tato analyza se tradi¢né

provadi pomoci matic, které mutizete vidét na obrazku 5 a 6. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012)

Obrazek €. 5 — Matice vliv x zdjem
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Dolezal, Machal, Lacko, 2012

Obréazek €. 6 — Doporuceny postup pro jednotlivé skupiny zainteresovanych stran

A
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Dolezal, Machal, Lacko, 2012
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Konkrétni zainteresované strany pro propagacni projekt firmy Dobré finance naleznete
v tabulce 10. Jako prvni zde figuruje dodavatel webovych stranek Lucie Sestakova, se kterou
by mohla byt uzaviena dlouhodoba spoluprace. Dalsi zainteresovanou stranou je spolecnost
CN Invest, a.s., ktera nam zprostfedkuje tiskovou inzerci v deniku E15. Za poskytnuti
reklamniho prostoru ocekava uplatu, tedy zisk. Dale sem patti dodavatelé propagacniho
materialu, ktefi opét s nejvetsi pravdépodobnosti opét neocekavaji nic jiného nez zisk z naSich
objednavek. Ddle musime brat v uvahu obchodné partnerské firmy, které za poskytnuti
reklamniho prostoru budou o¢ekavat vyhodnéj$i podminky pii vyjednavani smluv a v¢asné
plnéni zavazkd. V neposledni fadé sem patii oslovené podniky a vysoké Skoly v Plzeiiském
kraji, které se piimo dotykaji chystanych propagacnich akci. Tyto zainteresované strany

budou oc¢ekavat predev§im obohaceni svych studentil, nebo zaméstnanci.

Tabulka 10 — Zainteresované strany a jejich o¢ekavani

ID | Zainteresovana strana Ocekavani

Z1 | Lucie Sestdkova - Zisk

- Dlouhodoba spoluprace

Z2 | CN Invest, a.s. - Zisk
Z3 | Dodavatelé propagaéniho - Zisk
materialu
Z4 | Obchodné¢ partnerské firmy - V¢tsi kvalita smluv a jednani

- Vcasné plnéni zavazkii

Z5 | Vysoké skoly v Plzni - Obohaceni a vzd€lavani studentti

Z6 | Oslovené podniky - Poskytnuti nefinan¢nich benefitt
pro sveé zaméstnance

- Profesni rast a vzdélavani zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

V dal$im kroku nasleduje analyza identifikovanych zainteresovanych stran na zéklad¢ jejich
miry zajmu a vlivu. Tuto analyzu muzete vidét na obrazku €. 7. Zainteresovana strana Lucie
Sestakova, neboli Z1, a Vysoké koly v Plzni, neboli Z5, jsou dle matice kli¢ovy hragi. Maji

tedy velky vliv na asp&s$nost projektu.
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Pokud zde nastane problém, vyznamné to ovlivnéni a zkomplikuje dalsi vyvoj. Vysoké skoly
Vv Plzni, napiiklad Zapadoceska univerzita, Casto porada prednasky, které rozSifuji znalosti
studentii. Kazdy rok univerzita oslovuje nékolik podnikii s cilem domluvit se na podobnych
akci. Studenti maji obvykle velky zajem o ukazky praxe. Nahled toho, jak to chodi v realném
sveété, je mezi studenty velmi cenén. Pro Z1 a Z5 je tedy doporuceno vést dialog, tedy aktivné

komunikovat, spolupracovat.

Zainteresované strany Z2, Z4 a Z6 byly identifikovany jako tvirci. Figuruji zde predevsim
dodavatelé sluzeb, a to poskytnuti reklamniho prostoru. Dodéni téchto sluzeb je klicové pro
uspé&snost projektu, proto maji velky vliv. Na druhou stranu tyto strany nejevi velky zdjem o
projekt, protoze projekt direktivné jejich zajmy neprosazuje. Napiiklad obchodné partnerské
firmy, jsou obvykle velké finan¢ni instituce, které nemaji v zajmu prosazovat malou
poradenskou firmu. Dale oslovené podniky, které maji velky vliv ve finalni fazi realizace, ale
jejich zajem je nizky. Téma financi je asi pro kazdou firmu trochu citlivé a miizou byt vici
finan¢nim poradcim nedlvetivy. Hraje zde také faktor Casu, n€které podniky na podobné
aktivity nemaji prosté ¢as. Piesto véfime, Ze n¢které podniky nasi nabidku oceni. Doporu¢eny
postup pro Z2, Z4 a Z5 je zajistit spokojenost. Toho lze dosahnout tim, Ze budeme své
povinnosti a zavazky vici danym stranam plnit v€as a korektné. Napfiiklad pii vyjednavani
inzerce v tisku s CN Invest, bychom m¢li dodat danou inzerci na patfi¢né grafické arovni, v

pozadovaném formatu a kvalité nékolik dnt pied tiskem.

Posledni zainteresovanou stranou jsou dodavatelé propaga¢niho materialu, neboli Z3. Tato
strana byla identifikovana jako dav. Ackoliv je propaga¢ni material pro projekt dilezity, na
trhu je mnoho firem, které propagacni material nabizi. V piipad¢ vyskytnuti problému jsou
zde 1 firmy, které nabizeji expresni potisk a doddni. Nejedna se o velky projekt a mnozstvi
propaga¢niho materidlu neni pfili§ vysoky, tudiz pro dodavatele neplijde o vyznamnou
objednavku. Mira zajmu i vlivu je proto mala. Doporuceny postup je odpovidat na otdzky.
V tomto pfipad¢ jde spiSe o to poskytnout korektni informace pii zasilani poptavky a patficné

reagovat na piijatou nabidku.

V ramci analyzy nebyli identifikovani Zadné strany jako osoby. Doporuceny postup pro tuto
skupinu je pribézné je informovat. Jako typicky piiklad pro piedstavu lze uvést stavebni
projekt a zainteresovanou stranu ekologickou organizaci. Pokud projekt ma nutna povoleni

pro stavbu, ekologicka organizace ma maly vliv, ale stale velky zdjem o naruseni projektu.
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Obrazek €. 7 — Analyza zainteresovanych stran (matice vliv x zajem)
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
4.5.2 Materialové zdroje

Dalsim dtlezitym krokem v ramci planovani zdrojd, je vymezeni potfebnych materialovych
zdrojii. V propagacnim projektu neni potfeba mnoho materidlu, budou potieba pouze
reklamni pfedméty, které k marketingu prosté patii. Kazda firma néjakym zplsobem

vystupuje na veiejnosti a musi se néjakym zptisobem reprezentovat.

Vycet konkrétniho propagac¢niho materialu naleznete v tabulce 11. Jsou zde uvedeny ceny,
které byly stanoveny na zaklad¢ piedbézného prizkumu dodavateli. Letaky a vizitky by
mohli byt dodany od spole¢nosti Onlineprinters, ceny jsou uvedeny véetné dopravy. Vizitky
jsou oboustranné s 4 barevnym potiskem na kiidovy papir s natérem, kone¢ny format vizitky
je 8,5x5,5 cm. Letaky jsou také oboustranné s 4 barevnym potiskem, opét kiidovy papir
s lesklym natérem. Velikost kone¢ného letaku je 14,8x21,0 cm. Propisky s potiskem mohou
byt dodany od firmy iNET Solutions. Jedna se o kovova kuli¢kova pera znacky OLEG s
klipem ve svétle zelené barveé. Podnik Dobré finance si chce udrzet svétle zelenou jako jejich
firemni barvu. Cena zahrnuje potisk a DTP praci (kontrola podkladt a korektura), doprava
¢inni 129,- K¢&. Stojany typu roll-up standard mohou byt dodany od firmy Print Promotion,
Vv cené je zahrnut i potisk, rozmér stojanu je 85x200 cm. Spole¢nost nabizi dopravu zdarma

pii cené zasilky nad 2000,- K¢ bez DPH. Tuto podminénou slevu nase objednavka splituje.

Firma je platcem dané¢ z piidané hodnoty, rozdéleni ceny je proto vhodné pro konecné

vyuctovani. Rozdil celkové ceny a ceny bez DPH se rovna 2445,58 K¢.
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Tabulka 11 — Vy¢et propagacniho materialu

Polozka Cena za kus Pocet kusti | Cena bez DPH | Cena celkem
bez DPH (v K&) (v K¢) (v K¢&)

Letaky 3,45576 250 863,94 1 045,37

Vizitky 1,3414 500 670,7 810,70

Propisky s potiskem 17,66 250 4 415 5342,15

Roll-up stojany s potiskem | 1 140 5 5700 6 897

Celkem: - - 11 649,64 14 095,22

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
4.6 Naklady projektu

Rizeni nakladd a jejich planovani v planu projektu nesmi chybét. Pro planovani nakladd se
vytvaii rozpocet, ktery obsahuje vSechny informace o potiebnych finan¢nich zdrojich.
V ramci vytvareni rozpoctu se odhaduji naklady na jednotlivé pracovni baliky, subsystémy a
nasledné na cely projekt. Pfi vlastni realizaci tak miZeme porovnavat skutecné a planované

vvvvvv

Lacko, 2012), (Svozilova, 2016)

Rozpocet obvykle ma né€kolik ¢asti, protoze se ndklady z ucetnich divodl déli na jednotlivé

druhy. Naklady se ¢leni nasledovné: (Svozilova, 2016)

- Pfimé nédklady

- Nepifimé (rezijni) naklady

- Ostatni naklady

Ptimé nédklady jsou takové néklady, které uzce souviseji s realizaci ¢innosti. Tyto néklady l1ze

ptimo pritadit k projektu jako ucetni vyjadieni ¢erpani financnich zdroju. Patii sem naptiklad

osobni ndklady na pracovniky projektu (mzdy, socialni a zdravotni pojisténi), naklady na

materidl (papiry, pisek, lak), ndkup sluzeb (prondjem kancelaiskych prostor), cestovné

pracovnika projektu (jizdné, stravné, ubytovani), potfizeni nebo pronajem hmotného majetku

(pocitace, automobily, jefaby), pofizeni nebo prondjem nehmotného majetku (licence,

software, patenty), subdodavky (vystavba skladovaci haly externi stavebni firmou) a také

naklady na financovani projektu (uroky). (Dolezal, Méchal, Lacko, 2012), (Svozilova, 2016)
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Nepiimé naklady jsou takové naklady, které nelze jednoznacné ptifadit k projektu. Jsou to
spolecné ndklady celé organizace, které se do projektu vétSinou promitnou pomoci
procentnich koeficientli, které stanovilo vedeni podniku. Patii sem napiiklad nepiimé osobni
naklady (platy managementu organizace a pracovniki v podpurnych organizacnich
jednotkach, cilové odmény, kryti dovolenych), néklady na provoz budov (¢ast nakladi na
vytapéni, spotiebu energie, uklid, opravy budov), podpirna oddeleni organizace (¢ast naklada
na marketing, vedeni ucetnictvi, externi sluzby) a dané a poplatky. (Dolezal, Machal, Lacko,

2012), (Svozilova, 2016)

Ostatni naklady jsou takové naklady, které nemuizeme zahrnout do Zzadné z piedchozich
kategorii. VySe ostatnich nakladi je obvykle dana dle specifickych analyz (viz kapitola 4.7.).
Patii sem napftiklad rezervy na kryti obtizné piedvidatelnych jevl (rezervy vytvorené na kryti
identifikovanych rizik), manazerska rezerva (rezervy vytvorené na kryti neznamych rizik),

naklady na bonusy obchodnikiim, provize a dalsi. (Svozilova, 2016)

Rozpocet se obvykle sestavuje na zakladé specifické metodiky, kterd byva soucasti firemniho
know-how. Finalni rozpocet projektu je obecné sestaven na zakladé podnikovych metodologii
a standardl, expertnich odhadii, odhadii na zaklad¢ statistickych vypoctl, Ciselniki ucta
ptidélenych k uctovani jednotlivych poloZek projektu, a historickych informacich. (Svozilova,

2016)

Na zaklad¢ vSech vstupnich informaci se provadi odhad nakladi. Mezi nejcastejsi metody

odhadt se fadi: (Svozilova, 2016)

- Analogie — provedeni odhadu za pomoci diive realizovanymi podobnymi projekty.

- Odhad dle sazeb jednotlivych zdroji — odhadu se provadi za pomoci znalosti sazeb
pro jednotlivé nakladové okruhy (napfiklad zname sazbu za likvidaci 1 m3
odpadového materialu.)

- Odhad zdola nahoru — vychazi ze znalosti elementi projektu a jejich kvantifikaci
V nejveétsim dostupném detailu planu.

- Parametricky odhad — uziva statické vyjadieni vztahu a historickych projektii nebo
jinych proménnych (naptiklad ve stavebnictvi existuji databaze orienta¢nich néklada
na 1 m® obestavéného prostoru budov. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012))

- Software pro podporu Fizeni projekti — provedeni odhadu za pomoci

specializovaného softwaru, ktery zpracovava nékolik matematickych uloh.
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- Analyza nabidek dodavateli — odhad vychazi zporovnani cen podle nabidek
potenciondlnich dodavatelii

- Ostatni odhady — naptiklad analyza rezerv a ndklada na kvalitu

Je jasné, Ze 1 ptfi maximalnim vyuziti v§ech dostupnych metod pro odhadovani nakladi mutize
dojit k odchylkdm. Mezi nejcastéjsimi divody téchto nepfesnosti patfi napiiklad nejasné
definovany pfedmét projektu, neporozuméni vykladiim a zkresleni rozpisu praci, nevhodné
navrzeny, nebo pfili§ optimisticky harmonogram, $patné organizacéni struktura, Spatné zvolené

techniky odhadd, pocetni chyby apod. (Svozilova, 2016)

Po fazi stanoveni odhadd pro vSechny nakladové polozky projektu a jejich rozdéleni lze
sestavit findlni rozpocCet. Se samotnym rozpoctem se da dale pracovat, ndklady mlzeme
vztahovat na rizné ¢asti WBS, na jednotlivé aktivity, nebo mizeme sestavit cash flow neboli

penézni tok projektu. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012)
4.6.1 Rozpocet

V tabulce 12 najdete konkrétni celkovy rozpocet propagacniho projektu firmy Dobré finance.
Odhady nakladt byly provedeny na zaklad¢ predbézné analyzy nabidek dodavateld. Tento
rozpocet obsahuje pouze piimé naklady. Jedna se o maly projekt, proto vedeni firmy
rozhodlo, Ze potencialni nepiimé naklady se do projektu zahrnovat nebudou, z divodu jejich
nizké hodnoty a vyznamu. Rozpocet neobsahuje ani zadné ostatni naklady, protoze na zakladé

analyzy rizik neni potfeba vytvaret rezervy (viz kapitola 4.7.).

Jak lze vycist z tabulky, cely projekt bude stat 79 945 K¢&. VétSina Gdaj vychazi z predeslych
planovani, at’ uz se jednalo o planovani lidskych, nebo materialnich zdroju. Piibyla zde
informace o ndkladech na inzerci v tisku. Dle prizkumu nabidek potenciondlnich dodavatelti
reklamniho prostoru, byl zvolen ekonomicky denik E15. Jak jiz bylo zminéno, pro tento denik
sluzbu inzerce nabizi spole¢nost CN Invest, a.s. Dle jejich ceniku pro rok 2018 byla zvolena
inzerce o rozmérech 126x91 mm. Jedna se o 1/6 strany, ktera dle ceniku stoji 32 000 K¢ bez
DPH. Dale je dilezité zminit, Ze Lucie Sestikova neni platcem DPH, jak uvadi na svém

webu, proto je cena za jeji sluzby uvedena v konecné vysi.

Na obrazku ¢. 8 lze vidét pomér nakladu dle jednotlivych fazi. Ve fazi ukonceni se uplatiuji
pouze osobni naklady na projektovy tym a projektového manazera, proto je na obrazku misto
faze ukoncCeni pojem osobni ndklady. Jak z obrazku vypliva, skoro polovina nakladi je

zabrana naklady na inzerci v tisku.

42



Tabulka 12 — Rozpocet projektu

Celkovy rozpocet propagacéniho projektu firmy Dobré finance

Polozka Cena bez DPH | Celkové naklady
(v celych K¢) (v celych K¢)
1. Realiza¢ni faze 62 816
1.1. Prezentace na internetu 10 000
Nakup webovych stranek (Lucie Sestakova) - 10 000
1.2 Inzerce v tisku 38720
Inzerce v deniku E15 32 000 38 720
1.3 Propagac¢ni material 14 225
Letaky 864 1045
Vizitky 671 812
Propisky s potiskem 4 415 5342
+ Doprava - 129
Roll-up stojany s potiskem 5700 6 897
2. Faze ukonceni 17 000
Poplatek za projektového manazera (Katefina - 7 000
Kroupova)
Poplatek za projektovy tym (Martin Gryc) - 0
Poplatek za projektovy tym (Gabriela - 0
Malonicka)
Poplatek za projektovy tym (Nikola Rosi¢kova) - 5000
Poplatek za projektovy tym (Tereza Drtinova) - 5000
Celkem 79 945

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Obrazek ¢. 8 — Graf poméru nakladt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

4.7 Rizeni rizik

Rizeni rizik je velmi rozsahly proces, ktery probiha ve viech fazich projektu, od po&ateéniho
napadu az po ukonceni. Ve fazi planovani fizeni rizik hraje dtlezitou roli, na kterou se ¢asto

zapomina, coz Casto vede K problémiim az moznému neuspéchu projektu. (Dolezal, Machal,

Lacko, 2012), (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

Jako prvni si musime uvédomit, co to riziko vlastné je. Moderni projektové tfizeni chape pod
pojmem . riziko* nejistou negativni udalost. V ramci fizeni rizik, ale je také moznost
definovat rizika, kterd maji pozitivni vliv na projekt. V tomto piipadé se mluvi o
prilezitostech. Pii fizeni projektu se obvykle zaméfujeme na ty negativni vlivy, ale pro své
vlastni dobro bychom neméli pfestat sledovat dané ptilezitosti. (Dolezal, Méchal, Lacko,

2012), (Skalicky, Jermaf, Svoboda, 2010)

Kazdé riziko ma svoji hodnotu. Tato hodnota se vypocte jako soucin pravdépodobnosti rizika
a hodnoty predpokladaného dopadu, tedy jak riziko zméni trojimperativ. (Dolezal, Machal,
Lacko, 2012)
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Mezi hlavni procesy fizeni rizik patii: (Skalicky, Jermaft, Svoboda, 2010)

1) Identifikace rizik
2) Hodnoceni rizik
a) Kvalitativni hodnoceni
b) Kvantitativni hodnoceni
3) Planovani odezvy na rizika

4) Monitorovani rizik v pribéhu projektu

Ve fazi identifikace se snazime definovat veskerd nebezpeci, kterd mohou ohrozit projekt.
Tato nebezpe€i co nejpiesnéji zaznamendvame. Ze vSech rizikovych faktorti je vzdy tieba
vybrat pouze ty, které jsou pro dany projekt relevantni. V této fazi se obvykle vyuziva metod
jako je brainstorming nebo kontrolnich seznamt (checklist). (Dolezal, Méchal, Lacko, 2012),

(Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

V ramci hodnocenti rizik se provadi kvalitativni a kvantitativni hodnoceni. Cilem této faze je
rozhodnout, kterd rizika maji byt oSetfena a jakym zptisobem. Je ale dilleZité mit na paméti, Ze
rizika mohou v pribéhu projektu zmeénit svij vyznam, proto je doporuceno hodnoceni rizik
provadét pravidelné v pribéhu projektu. Kvalitativni hodnoceni zahrnuje analyzu
jednotlivych rizik na zaklad¢ jejich vlivu na projekt a pravdépodobnosti jejich vyskytu.
Béhem této analyzy se jednotlivym rizikiim ur¢i stupen v kazdé veli¢ing. Obvykle se vyuziva
péti hodnotova Skala, pro veli¢inu vliv mohou hodnoty naptiklad byt definovany jako velmi
nizky, nizky, stfedni, vysoky a velmi vysoky. Pro druhou veli¢inu, pravdépodobnost, je Skala
stejna. Vznikne tak takzvana mapa rizik, kterou Ize v obecném formatu vidét v tabulce 13. Do
takové mapy se zasazuji jednotliva rizika. Ve svétle Cervené oblasti jsou rizika, jejichz
vyznam je vysoky, ve svétle modré oblasti jsou rizika, jejich vyznam je stfedni a v bilé oblasti
se nachazeji rizika s nizkym vyznamem. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012), (Skalicky, Jermaf,
Svoboda, 2010)

Kvantitativni hodnoceni zahrnuje podobnou analyzu rizik jako u kvalitativniho hodnoceni, ale

analyza se provadi za pomoci statistickych a matematickych vypocta. Tato analyza je obvykle

wvewr

velikost dopadu rizika. Hodnoceni téchto veli¢in miZe byt obtizné, proto je nékdy nutno

vyuzit expertniho odhadu. (Skalicky, Jermaft, Svoboda, 2010)
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Tabulka 13 — Obecna mapa rizik

Vliv | Velmi nizky Nizky Stredni Vysoky Velmi
Pravdépodobnost vysoky
Velmi vysoka
Vysoka
Stfedni
Nizka

Velmi nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018, dle Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010

Posledni fazi, ktera se odehrava v ramci planovani projektu, je planovani odezvy na riziko.
Jde o proces rozhodovani, jaké kroky ptijmout. K redukovani rizik a jejich regulaci se
obvykle pouziva n¢€kolik strategii neboli reakci na dané riziko. Mezi nejcastéjsi reakce patii:

(Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

= NevSimat si rizika — tento pfistup rizika je vhodné pouzit pouze u rizik s nizkym
vyznamem. Pokud pouZijete tuto strategii pro rizika s velkym vyznamem, mize to mit
opravdu nepiijemné nasledky.

= Monitorovat riziko — strategie pfijatelna pro rizika se stfednim vyznamem. Pracovnik
povéteny fizenim rizik musi toto riziko sledovat a pfi zvySeni vyznamnosti, je tieba
stanovit novou odezvu.

= Vyhnout se riziku — jde proces eliminace pfic¢in vzniku rizika. Naptiklad mizeme riziko
nedorozuméni eliminovat tim, ze peclivé naplanujeme komunikaci.

= Prenést riziko — proces predani zodpovédnosti za riziko a jeho disledku tfeti strané.
Obvykle treti strana to vSak neudé¢la zadarmo a proto je tfeba s témito naklady pocitat.
Obvykle se jedna o pojisténi movitych véci apod.

= Zmirnit riziko — strategie, které piedstavuje snizeni stupné dopadu rizika nebo
pravdépodobnosti.

= Akceptovat riziko — prijeti disledki potencionalniho rizika. Akceptovani muze byt
aktivni a pasivni. V ptipadé aktivniho akceptovani rizika se pfipravuje a vytvaii plan pro

piipadné nastani rizika. Pti pasivnim akceptovani se zddné plany nevytvari.
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4.7.1 ldentifikace rizik

Jak bylo uvedeno, prvnim krokem je identifikace rizik. Pro propagac¢ni projekt firmy Dobré
finance bylo identifikovano 8 relevantnich rizik, ktera mohou projekt negativné ovlivnit.

Jejich vycet a divody vzniku, neboli spoustéce naleznete v tabulce 14. Pfi identifikaci rizik se

vychdzelo ptedevsim z piedchozich plant a vlastnich zkuSenosti.

Tabulka 14 — Identifikace rizik projektu

ID | Nazev rizika Diivod vzniku rizika

R1 | Doba dodani webovych stranek se Technické duvody
prodlouzi

R2 | Firemni stranky neziska vice Mala navstévnost, nevhodné nebo nezajimavé
odbérateltl prispévky

R3 | Inzerce v tisku nebude graficky Spatné zpracované podklady
kvalitni

R4 | Obchodni partneti nebudou ochotni Ziskana hodnota z poskytnuti reklamniho
poskytnout reklamni prostor prostoru bude vyhodnocena jako nedostatecna

RS | Vysoké skoly odmitnou nabidku Vytizeny harmonogram
prednasek

R6 | Na prednaskach na vysokych skolach | Nevhodny ¢as piednasek, nezajem studentti
bude nizka ucast

R7 | Nabidku Skoleni pfijme jen malé Nedutvéra firem vici finanénim poradciim,
mnozstvi podniki casova vytizenost pracovniki

R8 | Zpétna vazba z propagacnich akci Nezajimavy, neaktudlni program piednasek a
bude negativni Skoleni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

4.7.2 Mapa rizik

Na zdkladé predeslé identifikace se nyni dand rizika musi posoudit na zdkladé jejich
vyznamu, tedy miry pravdépodobnosti a dopadu. Vyznam jednotlivych rizik byl posouzen

metodou brainstorming. Vedeni firmy rozhodlo, ze z divodu velikosti projektu bude
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provedena pouze kvalitativni analyza rizik pomoci vyuziti mapy rizik, kterou lze nalézt nize

v tabulce 15.

Tabulka 15 — Mapa rizik projektu

Vliv | Velmi nizky Nizky Stredni Vysoky Velmi
Pravdépodobnost vysoky
Velmi vysoka
Vysoka R4
Stiedni R2 R6, R7
Nizka R1, R3, R8
Velmi nizka R5

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Jak lze vycist z tabulky 15, vSechna identifikovana rizika se nachéazi ve svétle modré oblasti.
Celkovy vyznam kazdé ¢innosti je tedy stanoven jako stiedni. Dulezité je ale si uvédomit,
I kdyz by byl projekt definovan jako velmi rizikovy, neznamena to, ze by projekt nemohl byt

uspesny. O tomto projektu lze fici, ze jeho rizikova stranka je zcela primérna.
4.7.3 Navrhy opatieni

Dal§im krokem je navrhnout opatfeni, ¢i oSetfeni danych rizik. Jak jiZ vime, jsou zde

doporucené strategie, které nam mohou pomoct pii stanoveni reakci na tato rizika.

R1 - Doba dodani webovych stranek se prodlouzi je riziko, které velmi ovlivni cely
projekt. Pii zpozdéni dodani webovych stranek se zpozdi cely projekt. Toto riziko miZzeme
zmirnit tim, Ze do projektu zapocitime casovou rezervu pro dodani, nebo tim, Ze
s dodavatelem stranek budeme aktivné komunikovat a spolupracovat, napiiklad v ¢asti
analyzy stranek. Dulezité také je, jasn¢ vymezit pozadavky na stranky, aby nedochéazelo ke

zbyteCnym opravam a prepracovanim.

R2 - Firemni facebookova stranka neziska vice odbérateli. V ramci internetové
prezentace bude zaktualizovan i firemni facebookovy ucet, ktery mad momentalné 71 lika a 69
odbératelli. Vedeni firmy si pieje tato Cisla zvysit, ale pokud se ¢isla vyznamné nezvysi, velky
vliv to na projekt nema. Toto riziko opatiime tim, ze zmirnime jeho pravdépodobnost pomoci
kvalitnich pfednasek a skoleni, kde webové a facebookové stranky uvedeme. Firemni webové

a facebookové stranky budou propojeny tak, Ze na sebe budou vzijemné odkazovat. Dale
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adresu webovych stranek i1 facebookovych stranek uvedeme na novych vizitkach i dal§im

propaga¢nim materialu, jako jsou letaky a roll-up stojany.

R3 - Inzerce v tisku nebude graficky kvalitni. Toto riziko vzhledem k nakladim na inzerci
Vv tisku mé na projekt velky vliv. Pravdépodobnost nastani je ale nizka, vzhledem k tomu Ze
spole¢nost poskytujici vybranou inzerci v ramci jejich ceniku také uvadi pozadavky na
technické parametry. Vedeni rozhodlo, Ze riziko se pfenese na tvlrce podkladl pro inzerci,
tedy na dodavatele webovych stranek Lucii Sestakovou, ktera bude mit zodpovédnost za

spravnost podkladi v ramci technickych pozadavki.

R4 - Obchodni partneii nebudou ochotni poskytnout reklamni prostor. Vliv tohoto rizika
na projekt neni vysoky, jelikoz dle planu v reklamnich prostorech partnerskych spole¢nosti
maji byt postaveny propagacni stojany, jejichz vyuziti mize byt rtizné. Pravdépodobnost
nastani je celkem vysokd vzhledem k velikosti a postaveni partnerskych spolecnosti. Vedeni
firmy rozhodlo, Ze toto riziko se bude aktivné akceptovat. Pokud riziko nastane, propagacni
stojany se vyuziji k jinym uc¢elim, napfiklad se vyuziji v ramci propagacnich akci, nebo se

rozmisti do jednotlivych pobocek firmy.

R5 - Vysoké Skoly odmitnou nabidku prednasek. Pokud oslovené $koly odmitnout nasi
nabidku prednések, bude to mit na projekt velky vliv. Jak jiz bylo zminéno, Skola mé velky
zajem o prednasky externistl a lidi z praxe, proto je pravdépodobnost odmitnuti velmi nizka.
Avsak pokud toto riziko nastane, mizeme ho zmirnit tim, Ze oslovime ptednaskovy klub
Zapadoceské univerzity, ktery je sloZzen predevsim ze studentl. Riziko také mliZzeme zmirnit
tim, ze Cast projektového tymu jsou stile studentky a proto mohou aktivné vyuzit své

kontakty. Velmi dulezity je zde pfistup a aktivni komunikace vici skolam.

R6 - Na piednaskach na vysokych $kolach bude nizka tucast je riziko, které dopada na
vétSinu prednasejicich na Skolach. Toto riziko zmirnime tim, ze nepodcenime pfipravu
pirednasek. Hlavnim faktorem je relevantnost a ukdzky z praxe. Nékteré prednasky lze
uskute¢nit v ramci vyuky, kterda ma povinou ucast. DalsSim krokem pro zmirnéni je vhodna
propagace prednasek, napiiklad se vytvoii akce na facebooku, nebo roznesou letaky. Opét je

mozné vyuzit kontaktl projektového tymu v ramci akademického prostiedi.

R7 - Nabidku Skoleni prijme jen malé mnoZstvi podniki. V ramci podnikatelského
prostiedi jsou velmi dilezité obchodni vztahy s ostatnimi podnikatelskymi subjekty. Opét se

rozhodlo, Ze se toto riziko bude aktivné akceptovat. Plan pfi nastani rizika zahrnuje aktivni
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vyuziti obchodnich kontaktl firmy, aplikaci aktivni komunikace a provedeni peclivého

prazkumu potencidln€ oslovenych firem.

R8 - Zpétna vazba z propagacnich akci bude negativni je riziko, které ptlisobi asi na
vétsinu marketingovych akci. Rik4 se, Ze i $patna reklama je reklama. To ale v ramci
finan¢niho poradenstvi rozhodné neplati. Tomuto riziku se chce vedeni vyhnout tim, ze se
program piednasek a Skoleni peclivé naplanuje a domluvi s danymi pracovniky $kol a firem.
Je dulezité, aby byla reprezentovana odbornost, nezavislost, aktualnost témat, ale i lidskost,

protoZe poslanim firmy je pfedev§im pomahat.
4.8 Rizeni kvality

Soucasti kazdého projektového planu by mél byt plan fizeni a kontroly kvality. Kvalita je
déna mirou splnéni ptivodnich pozadavkl projektu, norem, ¢i piedpist. Plan fizeni kvality by
mél popisovat postupy, procedury a pozadované limity potiebné k méfeni kvality. Tato
kvalita se muze tykat bud’ projektového produktu, nebo samotného tizeni projektu. Mnoho
firem vSak mé problémy se samotnou definici kvality pro jejich produkt a procesy.
Nejcastéjsim diivodem je fakt, ze pozadavky na jakost produktu je dana zdkaznikem, proto je
dilezité své zadkazniky spravné identifikovat a poznat jejich potteby. (Dolezal, Machal,

Lacko, 2012), (Skalicky, Jerméat, Svoboda, 2010), (Svozilova, 2016)

Mezi hlavni procesy fizeni kvality patii: (Dolezal, Machal, Lacko, 2012), (Skalicky, Jermaf,
Svoboda, 2010)

* Planovani kvality — identifikovani vSech pozadovanych norem a ptedpist vztahujici se
na dany projekt a ur€eni jak tyto pozadavky splnit. Z toho divodu se vypracovava plan
kvality, obvykle dle normy ISO 10005, kterd poskytuje pottebné pokyny.

= Zajisténi kvality — realizace naplanovanych krokl. Zajisténi kvality se tyka procesu,
které vedou k naplnéni projektu. Tyto procesy jsou provéfovany manazerem,
zakaznikem, nebo nezavislym kontrolorem, ktery je schopny posoudit, zde je kvalita
zajisténa. Zajisténi kvality se obvykle fidi dle normy ISO 10006.

= Kontrola kvality — sledovani a porovnavani dosazenych vysledkt s planem a pozadavky.
Vystupem kontroly kvality miizou byt Upravy procesl, zménové pozadavky, ¢i upravy
dokumentace projektu. Obecné je doporuceno nedostatky hlasit co nejdiive, protoze ¢im

diive se chyby zac¢nou fesit, tim jsou 1 dodatecné naklady na jejich odstranéni nizsi.
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Klasické tizeni kvality se od fizeni kvality marketingové zaméfeného projektu podstatné 1isi,
pfedev§im proto, Ze vysledkem propagacniho projektu neni fyzicky objekt. Proto bude

kvalitativné hodnoceno fizeni procest a jejich zplisob provedeni.

Z Casti 1ze aplikovat marketingové fizeni kvality sluzeb. Kvalitu sluzeb v tomto projektu
chapeme jako kvalitu uskutecnénych propagacnich akci, tedy pfednasek a skoleni. Obecné
plati, Ze zakaznici porovnavaji vnimanou sluzbu a ocekévanou sluzbu. Prvnim z uvedenych je
zpisob jakym zikaznik vnima provedenou sluzbu a druhy termin je oznaceni pro ocekavani
zakaznika pted provedenim sluZzby. Pokud sluzba pted¢i zdkaznikova ocekavani, odchazi

velmi spokojen a s velkou pravdépodobnosti se vrati.

V ramci kvality sluzeb je dano 5 determinantd, které kvalitu dané sluzby urcuji. Uvadi se

Vv nasledujicim poradi dle dulezitosti: (Kotler, Keller, 2007)

1) Spolehlivost — schopnost vykonat slibenou sluzbu spolehlivé a bezchybné.
2) Ochota — schopnost pomahat zakaznikiim

3) Jistota — znalosti a zdvorilost zaméstnanct a jejich schopnost vzbudit divéru
4) Empatie — poskytovani individualizované pozornosti zakaznikim

5) Hmotné prvky — vzhled fyzickych prostor, zafizeni, zaméstnanct apod.

Tyto determinanty vyplivaji z obecnych poznatkti marketingu. Nyni je patficné definujeme

pozadavky kvality v rdmci téchto determinantii na propagacni projekt.

1) Spolehlivost — na propagaéni akce vzdy dorazit v predstthu pro pfipravu
prezentace/Skoleni. VZdy se na tyto propagacni akce fadné ptipravit (podklady pro dané
téma, pomucky, apod.)

2) Ochota — vzdy umoznit ucastnikim propagacnich akci néjaky zpusob dotazovani.
V zavéru kazdé prednasky a skoleni bude prostor pro dotazy. Na tyto dotazy piijemné
odpovédét a podekovat za otdzky.

3) Jistota — pozadovano jednotné vystupovani. Poskytovani korektnich informaci, eliminace
kontradikce. Predvést a prokazat profesionalitu, znalosti, odbornost, nezavislost, ale i
lidskost firmy.

4) Empatie — v piipadném zajmu nabidnout individualni poradenské sluzby. Vzdy piijemné
vystupovat a byt pratelsti.

5) Hmotné prvky — na kazdé propagac¢ni akci bude umistén roll-up stojan. Vzhled veskerého

propagac¢niho materialu bude jednotny a moderni.
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Zhodnoceni této kvality probéhne na zaklad¢ zpétné vazby. Na kazdé prednasce se provede
dotaznikové Setfeni k ziskani zpétné vazby. Pii kazdém poskytnutém Skoleni se zpé&tna vazba
ziska bud’ pomoci dotazniki, osobniho rozhovoru v zavéru Skoleni, nebo pisemné formé¢, dle

domluvy s oslovenymi podniky.

V ramci ostatnich aktivit, konkrétné pro fazi internetové prezentace byli stanoveny nasledujici

kvalitativni poZzadavky:

- Nové webové stranky budou jednotného designu v zelené barvé (stejny odstin jako
aktualni stranky). Stranky budou splnovat zakladni piedpoklady SEO, budou
odkazovat na facebookovy ucet a vlastni firemni blog, do kterého budou moct
pfispivat vSichni zaméstnanci firmy na zédklad¢ autoriza¢nich udaj.

- Vramci internetové prezentace budou dodany grafické podklady pro propagacni
material, ktery bude jednotného designu spolu s webovymi strankami. Tyto podklady

budou spliiovat pozadovany format a kritéria.

Zodpovédnost za realizaci v uvedenych kvalitativnich pozadavcich méa dodavatel webovych
stranek. Hodnoceni téchto poZadavkd prob&hne interné, v rdmci jednotlivych schiizek

projektového tymu.
4.9 Projektova kontrola

Projektova kontrola zahrnuje vSechny aktivity, které jsou zaméfeny na zjisténi stavu realizace
projektu v porovnani s ptivodnim projektovym planem. Projektova kontrola jako takova ma

tf1 hlavni procesy, jimiz jsou: (Svozilova, 2016)

1) Meéfeni — sbirani poznatki o stavu projektu, zjistovani odchylek
2) Hodnoceni — zhodnoceni situace, vytvoieni napravnych navrhi

3) Korekce — spusténi korekénich akci, fizeni zmén

Tyto procesy probihaji v ramci realizace projektu, ale aby kontrola byla uzite¢na, musi byt

vyvazena, tedy poskytovat optimalni rozsah informaci. Mezi tfi nejcastéjsi predméty kontroly

patfi: (Svozilova, 2016)

* Kontrola piredmétu projektu — kontrakt, definice predmétu projektu, plan fizeni
predmétu projektu, rozpis praci

= Kontrola ¢asového harmonogramu — plan projektu, harmonogram, seznam milnikd,

rozpis praci
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= Kontrola rozpoétu projektu — nakladové ucetnictvi, cash-flow, stav rozpracovanosti,
cerpani naklada

Soucasti planu projektu je stanoveni rezimu podavani kontrolnich zprav a hlaSeni a jejich

formy. Dle obecnych poznatkd projektového fizeni 1ze definovat nékolik obvyklych typt

hlaseni: (Svozilova, 2016)

= Interni pravidelni hlaSeni — uréena pro vrcholové a liniové manazery. Ulelem je
udrzovani informovanosti

= Interni nepravidelna hlieni — uréena pro vrcholové a liniové manaZery. Uelem je
obvykle potfeba projednani zmén

= Externi pravidelni hlaSeni — uréend sponzorovi projektu. Utelem je udrzeni
informovanosti

=  Externi nepravidelna hlaSeni — uréena sponzorovi projektu. Uéelem je obvykle potieba

projedndni zmén

V piipad¢ propagacniho projektu firmy Dobré finance se jednd o projekt malého rozsahu.
Kontrolni hlaseni je naplanovano v ramci ¢asového harmonogramu vzdy k danym milnikim.
Prabéh projektu tak bude a dokumentovan pomoci reportt, zprav z jednotlivych fazi. Zpravy
budou obsahovat ¢innosti a terminy, které byli potieba vykonat k dosahnuti pozadovanych
cili projektu. Predbézny vzor takového hldseni naleznete v tabulce 16. Déale budou zpravy
obsahovat ziskané zpétné vazby a také popis splnéni pozadavki kvality uvedené v predchozi

kapitole. Popis bude stru¢ny, ale jasny a kazda zprava bude mit stejnou strukturu.

Celkové zhodnoceni projektu probéhne po skonceni faze realizace, kdy prob&hne
vyhodnoceni dotaznikd. Celistvy nahled na projekt pak bude podavat zdvérec¢na zprava.

Vysledky projektu budou prezentovany na zavére¢né schiizce.

Tabulka 16 — Vzor hlaseni (1. ¢ast)

Kontrola harmonogramu
Ukol Termi’n dokonceni Skutec‘:vny :[ermin Komentaf
dle planu dokonceni
1
2
3

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Tabulka 16 — Vzor hlaseni (2. ¢ast)

Kontrola rozpo¢tu
Milnik | Néklady dle planu

1
2
3

Skutec¢né

Naklady Odchylka Komentar

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
4.10 Prinosy projektu pro podnik

Dopad marketingovych aktivit a jejich vliv jsou Casto jen obtizné¢ méfitelné, vétsinou jde o
abstraktni veli¢iny, naptiklad pocit spokojenosti zadkaznika. V tomto propagacnim projektu to
neni jinak. Ugelem projektu, jak bylo jiz nékolikrat zminéno, je zvysit povédomi o podniku
Dobré finance v Plzenském kraji, a pravé to je ptinosem pro podnik. Tato skutecnost se po

realizaci projektu projevi hned nékolika efekty.

Prvni efekt se projevi po realizaci prvni faze, internetové prezentace. V dnesni dobé pokud
clovek pottebuje informace, jde hledat pravé na internet. Diky novym webovym strankdm
vyrazné stoupne jejich hodnota a lidé stranky snaze najdou. V ramci webové prezentace bude
vytvoren i blog, kam zaméstnanci firmy budou moct ptidavat sviij odborny pohled na aktualni
témata z oboru. Tyto prvky vyznamné ovlivni, zvysi, navstévnost stranek. Moderni webové

stranky pusobi divéryhodnéji a je zde proto vEtsi Sance ziskani klientt.

Druhy efekt je spjat se zvySenim povédomi o podniku pomoci inzerce v tisku. Pokud se firma
rozhodne o inzerci v tisku, fika se, ze necelych 10 % vybranych ¢tenait si inzerat piecte.
Vybrany denik E15 uvadi, ze ma 71 000 ¢tenatri. To by znamenalo 7100 oslovenych lidi po

celé republice.

Prvni dva efekty piisobi celorepublikové, a proto také maji v po€tech oslovenych lidi vétsi
hodnotu. Tieti efekt je zvySeni povédomi direktivné v Plzenském kraji skrze planované
propagacni akce. Efektivnost propagacnich akci, prednasek a Skoleni, je zavisly na zpisobu,
jak budou osloventi lid¢ tyto akce vnimat. To se bude zjistovat pomoci dotaznikového Setfeni.
Pokud zjistime, Ze ucastnici byli spokojeni, naznacuje to, Ze zvolena strategie pro zvyseni
povédomi byla ucinnd. V ramci akademickych pfednasek se doufa, Ze 70% respondent
uvede pozitivni odpoveédi na dotaz obohacujicich aspektti pirednasky a dotaz o uvazovani

vyuziti sluzeb finan¢nich poradci.
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Fakt, ze propagacni akce jsou vzdé€lavaciho charakteru, zvysi image firmy ve spojeni
se spolecensky zodpovédnou firmou. Podnikani je pro mnohé pouze o zisku, ale tato hodnota
V dnesni dob¢ upada. Firmy, které jsou spolecensky zodpovédné, dbaji na etické hodnoty,
podporuji mistni rozvoj a vzdélani, maji obvykle vétsi zakaznickou popularitu. Spolecenska
zodpovédnost neni pouze pro velké firmy, naopak pravé spolecenskd zodpovédnost miize byt

vyznamnou piednosti malého podniku.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo vytvofit plan propagacniho projektu. Projekt se od
standartnich projektd 1iSi vtom, Ze se jednd o marketingovy projekt. Prace tak nabizi
komplexni nahled do marketingové teorie, ale piedev§im do teorie projektového fizeni, ktera

je vzapéti uvedena v praxi. Lze tak vidét konkrétni piiklady a postupy, které tvofi uceleny

plan projektu.

Prvni ¢ast mé prace se vénuje marketingové strdnce projektu. Byla provedena analyza
marketingového prostfedi firmy a nasledné SWOT analyza, kterd by neméla chybét v Zadném
marketingovém planu. Na zaklad¢ analyzy byla stanovena strategie, jejimz obsahem je

uskute¢néni propagacniho projektu.

V druhé casti mé prace se vénuji planovani daného projektu. Ackoliv se jednd o pomérné
maly projekt, uplatnila jsem vSechny zakladni principy projektového fizeni. Jako prvni byla
stanovena definice projektu, jeho cile a vystupy a pfedmét projektu pomoci logického ramce.
V dalsi ¢asti byl zpracovan rozpis praci, jejiz hlavnim vystupem je WBS. Nasledovalo casové
vystupem casového planu je obvykle Ganttliv diagram, ktery byl zpracovan pomoci softwaru
Microsoft Project. Dalsim kli¢ovym prvkem planovani projektu je planovani zdroji. Tento
krok znamenal pritazeni lidskych zdroji k jednotlivym ¢innostem a uréeni potiebnych
materialovych zdrojii. A se zdroji samoziejmé souvisi i naklady, proto vypracovan rozpocet

s odhady nékladii na zaklad¢ prizkumu nabidek potencionalnich dodavateli.

V souladu se zadanim prace dale bylo zapotiebi identifikovat rizika, ktera by mohla projekt
ohrozit, a dale tato rizika zanalyzovat dle vyznamnosti. Na zaklad¢ této analyzy byla navrzena
protiopatfeni. Dale byly stanoveny normy pro stanoveni kvality projektu a zptisob kontroly
vSech projektovych casti. A zavérem prace bylo uvedeni nckterych piinost projektu pro

podnik.

Cely plan bude slouzit jako podklad pro investicni rozhodovani firmy Dobré finance.
Zpracovani prace mé& akademicky obohatilo a mnohé mé naucilo. Ziskala jsem cennou
zkuSenost jak ptevést teorii do praxe, ale i uvédomeni si, Ze teorie nenabizi vse. Myslim, ze
velmi dilezité pro kazdou spole¢nost, at’ uz se jedna o jakoukoliv zaleZitost, protoze pokud

mame dobie zpracovany plan, zvySuje se naSe pravdépodobnost na uspéch.
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Seznam pouzitych zkratek

angl. — anglicky

a.s. — akciova spolecnost

CNB — Ceska narodni banka

CR — Ceska republika

DPH — dan z ptidané hodnoty

DTP — desktop publishing — tvorba a Gpravy tisténého dokumentu za pomoci pocitace
ES — earliest possible start — nejdiive mozny zacatek

EF — earliest possible finish — nejdiive mozny konec

ISO — International Organization for Standardization - Normy dané Mezinarodni organizaci

pro normalizaci

K¢ — Koruna ¢eska

LS — latest possible start — nejpozdéji mozny zacatek
LF — latest possible finish — nejpozdéji mozny konec

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — Silné stranky, Slabé stranky,
Prilezitosti, Hrozby

S.r.0. — spole¢nost s ru¢enym omezenym
WBS — work breakdown structure — plan projektového dila

WOM — word of mouth — Gstni komunikace v ramci spotiebitelského chovani
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Uvod

ISTLTD FINANCE]

Vzdy mame, co Vam nabidnout, ...

__.aby Vase finance dobfe rostly.

Hledat

Sluzby pro domdcnosti 0O spolecnosti Dobre finance, s.r.o.

Sluzby pro firmy Spoleénost Dobré finance, s.ro. je nezavisly finanéni poradce. Tym spolecnosti tvofi v souéasné dobé vice nez 100 kvalitnich finanénich poraded s dlouheletou praxi v oboru.
L ) Na3im cilem je spokojeny zakaznik, profesionalni poradci a iroka nabidka kvalitnich produktil a sluZeb. Spoleénost je registrovana u CNB jako pojisfovaci agent 106714 PA a

Financni poradci pojistovaci makléf 106715 PM.

Archiv pojistnych

podminek

Poradenstvi pro domacnosti
Spolupracujeme
Kazdy mame své sny a cile. Nadi poradci Vam v ramci Vadich moZnosti pomohou najit nejkratdi cestu k jejich

Napiste nam dosaZeni. | s malem se totiZ daji délat velké véci. Casto stad neutrdcet za nevyhodné finanéni produkty a planovat
své piijmy a vidaje. V rémci dlouhodobé péée ziskate napf. asistenci pro jednani s pojistovnami pii vzniku $kod, et e Lo IS [ e e
. . i P . . . - v oblasti finanénihoe planovani,
aktualizaci finanénich planu i portfolia vyuZivanych produkta. hypoték, ivérd, pojisténi a
investic.

Poradenstvi pro firmy

Pro firmy

Zivnostnikim a malym firmam nabizime komplexni

poradenstvi zahrnujici celé spektrum finanénich sluZeb. Navrhneme Fedeni pro zmiméni podnikatelskych rizik,
zajistime financovani nakupd i efektivni investovani volnjch prostredkd. Strednim a vétSim spoleénostem radime
zejmeéna v oblasti zaméstnaneckjch benefitd a nabizime pfevzeti agendy dichodového plipojisténi.

Nahled webovych stranek firmy Dobr¢ finance s.r.o.

Piiloha A



i (Work Breakdown Structure, WBS)

is prac

Rozp

Piiloha B

_ Propagacni projekt firmy Dobré finance

Realizace

(o] -
Uvodni schiizka [ Sbér dat
Vypracovani projektové charty | [ Analyza prostiedi = 2
P
Podpis projektové charty | | SWOT analyza

{— Stanoveni strategie

— Vypracovni projektového planu

I Posouzeni a revize projetkového planu

L{ Schvaleni projektového planu

H Priizkum trhu s dodavately webovych stranek

+— V¥bér dodavatele webovych stranek

Heuristicka analyza a SEO analyza momentélnich webovych stranek

|| V¥bér navrhu novych webovych stranek

1 Testovani novych webovych stranek

t— Implementace webovych stranek

|| Uréeni spravce webovych strinek a internetovich aktivit

' Aktualizace stranek na facebooku

l_ Inzerce v tisku _.]

Vybér vhodnych periodik

Osloveni vybranych periodik

Vyjednéani podminek o inzerci

Navrh samotné inzerce

Umisténi inzerce

l_ Zajisténi propaga¢niho materiilu a jeho aplikace

Analyza dotazniki

Vypracovani zavéreéné zpravy o projektu

Podavani zprav o priibéhu projektu

Prezentace zavérh projektu

Nivrh provedeni propagaéniho materidly

Vybér vhodného dodavatele letiki

Objednéni letakd a jejich piijem

Uréeni mist pro roznos

Uskuteénéni roznosu letakd

Vybér vhodného dod: le dal$iho Enik

Objednani propagaéniho materialu a jeho pfijem

Osloveni partnerskych spole¢nosti

Vyjedndni podminek o umisténi ich stojand v

spoleénostech

Umisténi stojant

A_ Propagacni akce — prednasky na skolich

Osloveni vybranych stednich a vysokych kol

Vyjednéni podminek a plé ¢ch dat prednasek

Priprava programi a dotazniku pro studenty

Uskuteénéni prednasek

Sbér dochazky a zpétné vazby(dotazniky

A_ Propagaéni akce — $koleni zdarma pro zaméstnance firem

Vytipovéni a osloveni uréitych plzefiskych podniki

Vyjedndni podminek Skoleni

Priprava Skoleni

Uskuteénéni $koleni

Sbér zprav zpétné vazby




Naiazev akce:
Téma:
Datum:

Dobry den,

Prosim vénujte nékolik minut svého casu k vypinéni nasledujiciho dotazniku. Tento dotaznik
ma za cil vvhodnotit vase nazory a vase pocity z uskutecnéné prednasky, které jste bvlia

Ptiloha C: Predbézny navrh dotazniku pro ucastniky propagacnich akei

Evaluacni dotaznik

Prednaska firmy Dobré finance, s.r.o.

ucastnikem. Piedem Dékujeme za Vas cas.

1. Pohlavi: ZENA / MUZ

2. Vyberte prosim vékovou kategorii:

a) 18-30 let
b) 3045 let
c) 45-60 let
d) 60-75 let
3. Téma prednasky bylo zajimavé:

1 2 3 = 5
rozhodné spise souhlasim nevim spise rozhodné
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Komentai:
4. Do jaké miry byla prednaska pro Vas p¥inosna?

1 2 3 + 5

zcela z vétsi ¢asti z poloviny jen v nékterych vibec
ohledech
Komentar:
5. Téma bylo podano objektivné:
1 2 3 - 5
zcela z vétsi ¢asti z poloviny jen v nékterych vibec
ohledech
Komentar:
6. Praci finanénich poradcii ted’ vnimam jinak:

1 2 3 4 5
rozhodné spise souhlasim nevim spise rozhodné
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Komentai:
7. V budoucnu bych uvazoval/a o vyuziti sluzeb finan¢niho poradce:

1 2 3 = 5
rozhodné spisSe souhlasim nevim spise rozhodné
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Komentar:




Ptiloha D: Celkovy ¢asovy plan vSech ¢innosti
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= PROPAGACNI PROJEKT
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Uvodni schizka
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Analyza prostredi
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Stanoveni strategie
Vypracovani projektového planu
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~ Internetova prezentace
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Aktualizace stranek na facebooku
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~ Inzerce v tisku
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Navrh podoby samotné inzerce
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~ Propagacni material a jeho aplikace
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Doba

trvani

161 dny
3dny
lden
2dny
0dny

6,5 dny
2dny
lden

2 hodin

2 hodin
2dny
lden
0dny
146,5 dny
29,25 dny
10dny

3dny
2dny

2 hodin
2dny
2dny
2dny

2 hodin
0dny
8dny
lden
4dny
5dny
2dny
0dny
40,25 dny
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2dny
1lden

2 hodin
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3dny
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1hodina
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Ptiloha F: Ganttiiv diagram

Nazev Gkolu

1 = PROPAGACNI PROJEKT

2 = Zahdjeni
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4 Vypracovani projektové charty
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9 SWOT analyza
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15 ~ Internetovd prezentace
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Abstrakt

KROUPOVA, Katefina. Projekt a jeho plan. Bakalai'ska prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 62 s., 2014

Klicova slova: projekt, projektovy plan, logicky ramec, propagace, analyza firemniho

prostredi

Predlozena prace je zaméfena na planovani propagacniho projektu spolecnosti Dobré finance,
kterd plsobi jako finan¢ni poradce. V prvni ¢asti prace je spolecnost piedstavena, provedena
analyza marketingového mixu a marketingového firemniho prostiedi. Dale je zpracovana
SWOT analyza, ze které je stanovena vhodna strategie. Druhd ¢ast se vénuje sestaveni planu
propagacniho projektu. V ramci kazdé dulezité sekce projektového planu je uvedena teorie
potfebna pro zpracovani praktické casti, tedy vypracovani propagacniho projektu. Mezi
lidskych a materialnich zdrojt, rozpocCet, plan fizeni rizik, plan fizeni kvality a plan kontroly.

V zavéru prace jsou uvedeny ptinosy projektu pro podnik.



Abstract

KROUPOVA, Katefina. Projekt a jeho plan. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of Bohemia, 62 p., 2018

Key words: project, project plan, logical framework, promotion, analysis of corporate

environment

The presented work is focused on planning of a promotional project of company Dobré
finance, which works as a financial advisor. In the first part of the thesis there is introduction
of the company, analysis of marketing mix and marketing company environment. Further
there is a SWOT analysis from which a suitable strategy is set. The second part deals with the
preparation of the plan of the promotional project. Within each important section of the
project plan there is presented theory needed for the processing of the practical part. The most
important outputs include the logical framework, scope plan, time schedule, human and
material resources plan, budget, risk management plan, quality plan and control plan. At the

end of the thesis there are presented the benefits of the project for the company.



