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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je realizace projektu, pfesnéji projektu realizace marketingoveé
kampané firmy Michal Houdek, ktera pracuje v odvétvi pozemniho stavitelstvi. Toto téma bylo
vybréano i z diivodu, Ze autor zaroven projektovy manazer daného projektu, pracuje ve firmé
posledni 3 roky jako pomocna sila na zpracovani zakézkovych listii a zaroven se stara o chytra

zafizeni firmy.

Cilem projektu je zrealizovani marketingové kampané firmy a nésledné zhodnoceni, zda byla
kampafi piinosna. Bakalaiské prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Uvodni
teoretickd cast je vytvorena predev§im z odborné literatury, tyto poznatky ndm poskytnou

podklady pro nasledné zpracovani praktické ¢asti prace.

Teoreticka ¢ast je vytvorena z literatury tykajici se projektového fizeni a planovani. Bude zde
vysvétlena zakladni terminologie, tedy pojmy jako jsou zivotni cyklus projektu, logicka
radmcova matice nebo cile projektu. Dalsi ¢ast pojednava o planu samotného projektu a vSech
nalezitostech spojenych s nim, rozpocet projektu, ¢asovy plan projektu nebo naptiklad rizika
projektu. V posledni ¢asti teorie je shrnuto propojeni fizeni projektu s IT oblasti, pfedstaveni

marketingu a jeho propojeni s internetovym prosttedim.

V praktické ¢asti je pfedstavena firma, ve které projekt realizuji. Bude zde provedena analyza
soucasného marketingového prostiedi tedy propagace, produkty firmy a SWOT analyza.
Nasledné bude piedstavena marketingova kampan firmy. Poté zde budou zpracované jednotlivé
dil¢i projektové plany napt. zdroje a nédklady, logicka rdmcova matice, rozpocet projektu.
V posledni ¢asti je provedeno zhodnoceni celého projektu, posouzeni piinosu pro firmu a

vyhodnoceni, zda bylo dosazeno pozadovaného cile.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Projektové Fizeni — zakladni terminologie

Podle Dolezala (2016) oblast projektového fizeni je stale relativné nova. O projektovém fizeni
se jako o manazerské discipliné mluvi pfevazné az od druhé svétové valky. Nicméné 1 v ddvné
minulosti existovaly n€které ¢innosti, které byly zalozeny na projektech. Nazornym ptikladem
byla stavba pamatek ve starovékém Recku. Samoziejmé i tehdy se vytvaiely rizné metody,

postupy a techniky pro zvladani mimotadnych, rozsahlych a organiza¢né narocnych ptilezitosti.

O projektové fizeni se v soucasné dob€ zajimaji predev§im mladi lidé a podniky. AZ do 80. let
20. stoleti bylo projektového fizeni hlavnim cilem ve vojenském, pocitaovém a stavebnim
sektoru. Dnes viak projektové fizeni zahrnuje mnohem vice. Rizenim projektii se dnes zabyvaji
jednotlivei ze vSech oborti a narodi. Nové technologie maji dnes podstatny vliv na celou fadu

lidskych ¢innosti. (Schwalbe, 2016).

1.1.1 Projekt

,Abychom se mohli zabyvat projektovym Fizenim, musime pochopit, co je to vlastné projekt.
Projekt Ize definovat jako casové omezené usili vynalozené na vytvoreni unikatniho produktu,

sluzby nebo vystupu. *“ (Schwalbe, 2016)

ukolt, ktery ma:

e dan specificky cil, jenZ ma byt jeho realizaci splnén
e definovano datum zacatku a konce uskute¢néni

e stanoven ramec pro ¢erpani zdrojii potfebnych pro jeho realizaci

Jak ze zde stanovenych bodi vyplyva, kazdy projekt musi mit jasné stanoveny cil nebo uzitek,
musi tedy néco zrealizovat ¢i zménit. Dale musi byt v kazdém projektu zahrnuty urcity casovy
ramec, ktery musi mit uréeny zacatek a konec. V dané dobé ma projekt urcity sled ¢innosti,
pomoci kterych se musi naplnit cile projektu. Poslednim znakem, kterym je projekt
charakterizovan je jedine¢nost neboli také unikatnost. Jedna se o neopakovatelny sled ¢innosti,

které pokazdé vyzaduji specificky zptisob, jakym je feSime. (Svozilova, 2016)



Obr. 1: Projekt jako zména z vychoziho stavu do stavu cilového

A

Projekt - jedineény proces zmény z
pocatecniho stavu na stav cilovy

Kvalita, kvantita

Pocatecni stav

Zdroj: Dolezal et al. (2016, s. 18)

Kritéria projektu — Projektova kritéria, znama také jako atributy projektu, se pouzivaji k
rozhodnuti, zda mé byt dand akce povaZovana za projekt a podle toho ji fidit nebo ne. Skladaji
se z:
e jedinecCnost cile — jedna se o neopakovatelny sled Cinnosti, které pokazdé vyzaduji
specificky zpuasob, jakym je feSime
e vymezenost — ¢asovy ramec, dostupnost zdrojli, rozpoctova soustava
e potieba realizace projektovym tymem — potieba realizace pomoci nékolika experti
z ruznych obori
e komplexnost a slozitost — celkova slozitost a riznorodost dané¢ho projektu, nebudeme
vytvaret projekt na to, jak postavit hrad z pisku
e nadprimérné riziko — vzhledem k tomu, Ze projekt nebyl za danych okolnosti nikdy
vytvaren, ¢as, penize a zdroje jsou omezeny. Podili se na ném nékolik lidi a je slozity,

tudiz vzdy existuje velka pravdépodobnost, Ze se néco pokazi. (Dolezal et al. 2016)



1.1.2 Projektové Fizeni

Projektové fizeni je soubor pokynt, navrhi, doporuceni a zkuSenosti, které popisuji, jak fidit
projekt. Vzhledem k riiznorodosti projektti se obvykle jedna o zkuSenosti, které maji obecnou
platnost a ptedstavuji urcitou filozofii pfistupu k feSeni konkrétniho problému, nikoliv pfesné
a podrobné navody, ptirucky apod. Projektové fizeni je metoda ptistupu k navrhu a realizaci
procesu zmeény, resp. projektu. Projektu, jehoz zdmérem je dosahnout predpokladaného cile v
planovaném Casovém ramci a stanoveného rozpoctu s dostupnymi zdroji tak, aby realizovana
zména nezpusobila neptiznivé vedlejsi ucinky. Pokud realizovana zména nezpiisobi nepiiznivé

vedlejsi ucinky, dochazi k vytvoreni uspésného projektu. (Dolezal et al. 2016)

Pomoci projektli 1ze realizovat rizné typy produkti zakazniklim. Riizné druhy organizaci,
realizuji dodavky svych produkti vic¢i zdkaznikiim zéasadné formou projektd. Jedna se
napiiklad o stavebni firmy nebo IT spole¢nosti, pro které je dodavka implementace riznych
informacnich a komunikacnich technologii. Déle se mizeme setkat s organizacemi, u kterych
je dodéavka dopliikkova, tzn. ze projektové fizeni neni pro né€ vhodné. V redlu se totiz projektové

fizeni tyké vétSiny organizact, které si to ani neuvédomuji. (Managementmania.com, 2016a)

1.1.3 Zakladaci (identifikacni) listina projektu

Jedna se o vlastni rozhodnuti spusténi nebo zahdjeni projektu. VétSinou je reprezentovano
vytvofenim a schvélenim zakladajici listiny projektu. V tomto dokumentu je obsazen nazev
projektu, definice cile projektu, jméno projektového manazera, rozpocet projektu, casovy
rdmec a predpokladané zdroje. Spolu s projektovym manazerem muze byt v ZLP jmenovan 1
ptipravny projektovy tym, ktery ma za ukol fadné projekt zahdjit a dohliZet nad pokracovanim
do dalSich fazi projektu. Zakladaci listina projektu také miize obsahovat milniky projektu,

nepatii ovSem mezi standardni body. (Dolezal et al. 2012)

,, Zakladaci listina projektu v podstaté vytvari zadani a hlavni mantinely pro uvodni praci
manazera projektu a pripravného tymu s tim, ze se predpoklada dalsi rozpracovani a upresnéni

informaci v ni obsazenych, véetné moznosti zmeén. “ (DoleZal et al. 2012, s. 1107)
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Tab. 1: Zakladaci (identifikacni) listina projektu

Identifikaéni listina projektu

Nazev: Nazev projektu
Identifika¢ni ¢islo: XX/IXX
Priorita projektu v portfoliu: X
Zadavatel (vlastnik) projektu: Vlastnik projektu
Zadmgér: Zamer projektu
Cil: Cil projektu

1.
Vystupy: 2.

3.
Planovany termin zahajeni: XX.Vy.222Z
Planovany termin dokonceni: aa.bb.cccc
Planované néklady: Xxxx,- K¢

a)
Hlavni milniky: b)

¢)

d)
Zodpovédna osoba (manazer projektu): Projektovy manazer

Zdroj: Dolezal et al. (2012, s. 1107)

1.1.4 Organizaéni struktura

Projektové fizeni zavisi na mife vztahll mezi stdlou organizaci a pfechodnymi organiza¢nimi
strukturami (projekty). Cilem takové organizacni struktury je uspofadat vSechny hmotné i
nehmotné slozky, véetné lidskych, do co nejlepsi vzajemné soucinnosti tak, aby bylo mozné
plnit viechny potfebné funkce. Rizeni projektu i dostupnost potiebnych zdrojii jsou vyznamné
ovlivnény organizacni strukturou podniku, v némz se projekt realizuje. Teorie managementu

uznava nasledujici dalsi typy organizacni struktury:

e funkciondlni organizacni struktura — struktura kde ma kazdy pracovnik ptidélené rtizné
nadfizené pro riizné ukoly

e slaba maticova organizacni struktura — struktura vyznacujici se charakterem
funkcionalnim, tak i projektové organizace. Projektovy manaZer zde hraje roli

koordinatora
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e vyrovnana maticova organizacni struktura — struktura u které je vyrovnany pomér mezi
funkcionalni a projektovou organiza¢ni slozkou

e silna maticova organizac¢ni struktura — pfesny opak slabé maticové struktury. Projektovy
manazer ma zasadni role a pravomoci

e projektova organizacni struktura — pfesnym opakem funkcionélni organizac¢ni struktury,
kladen velky daraz na projektové fizeni. Projektovy manazer mé vysokou autoritu

(Machal et al. 2015)

Obr. 2: Vyrovnand maticova organizacni struktura

Generalni
reditel
Finanéni Technicky Obchodni
feditel feditel fadital
Pracovnik Pracovnik Pracovnik

Pracovnik Pracovnik Pracovnik

Koordinace projektu_ | _ — - - === === —=|—— ===~ _——— ]

’ Projektovy
™ manazer -

- = p—_—

Zdroj: Méchal et al. (2015, s. 382)

1.1.5 Zivotni cyklus projektu

., Projekt je prvkem, ktery ma charakter procesu, v dobé své existence se vyviji a nachazi se
v riiznych fazich, které nazyvame zivotnim cyklem projektu. Existuje cela rada definic Zivotniho
cyklu projektu — v této oblasti neexistuje shoda mezi teoretiky, hospodarskymi sektory, ani mezi

Jjednotlivymi spolecnostmi. “ (Svozilova, 2016, s. 154)
Obecné plati, ze faze Zivotniho cyklu projektu definuji:

e jaky druh prace se musi vykonat v daném stupni rozvoje projektu
e jakeé urcité vystupy v jednotlivych fazich vytvotime, ovéfime a jak zhodnotime

e kdo se zapoji v jednotlivych usecich do aktivit projektu (Svozilova, 2016)

Zakladni cyklus projektu mizeme rozdé€lit na nésledujici faze:
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1.1.6

Koncep¢ni faze — volba projektu: zdkladni identifikace problému, jakym zptisobem
budeme projekt fesit, formulace toho, ¢im ma byt dosazeno feSenim projektu —
specifické zadani projektu

Planovaci faze — sestaveni planu feseni projektu: definovani cili projektu, sestaveni
pozadavkl na dostateCné zajiSténi potiebnymi zdroji, sestaveni projektového tymu,
vytvofeni imagindrni struktury o postupu k zadanym cilim — vypracovani planové
dokumentace (harmonogram a rozpocet).

Resitelska fize — zpracovani projekéniho feSeni: postupné zpiesiiovani predstavy o
feSeni cilového problému, feSeni zadaného projektu ve tfech etapach od vzniku
koncepéniho modelu — zpracovani logického modelu — vypracovani modelu
provad¢jiciho — projektova dokumentace

Implementacni faze — implementace vysledku projekéniho fteSeni: zrealizovani
zdokumentované struktury, vybudovani a spusténi systému, ktery svymi parametry
odpovida zadéani projektu

Zavérecna faze — ukonceni projektu: celkové zhodnoceni vysledkil, zdznamy ziskanych
zkuSenosti a pifipadné ponauceni z nich pro dalsi projekty, rozpusténi projektového

tymu — archivace zdznami (Pitra, 2008)

Logicka ramcova matice

Logicka ramcova matice je velmi uZiteCnym nastrojem pii pldnovani projektu. Jeji vyhoda

spociva prevazné v tom, Ze je pro Cleny projektového tymu jednoduché, piehlednd a univerzalni

pro riizné projekty. Zpravidla ma matice 4 fadky a 4 sloupce. Radky obsahuji zamér, cil, dil&i

vystupy a kli¢ové ¢innosti projektu. Sloupce obsahuji logiku intervence, ovétitelné ukazatele,

zdroje a predpoklady. Do logické rdmcové matice se zapisuji pouze klicové Cinnosti, struénou

a jasnou formou. (Kerzner, 2006)

Logicka ramcova matice je pouzivana pti zahdjeni a uréeni strategie fizeni projektt. V disledku

toho ji Ize povazovat za jeden z pfistupil k definovani projektu. Kromé& toho poméha pii fizeni

a planovani projektu, vcetné jeho hodnoceni. Matice ma logické vztahy, které probihaji ve

vertikdlnim 1 horizontalnim sméru. Vertikalni vazby se ¢tou zespodu smérem nahoru, za¢inaji

kli¢ovymi ¢innostmi, nasledné postupnymi cili a skrze n€ jsou zjistény cile a pfinosy projektu.

Po vyplnéni polozek na daném tadku horizontdlni vazby, kterd se vyklada jak zleva doprava,

tak 1 zprava doleva, lze realizovat dalsi vyssi Groven matice. (Skalicky et al. 2010)
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Tab. 2: Logicka ramcova matice

Zamer Objektivné ovétitelné Zdroje informaci k Nevvpliuie se
(strategicky cil) ukazatele ovéefeni ypiny
Cil projektu Objektivné ovéritelné Zdroje 1131:orrpac1 k Predpoklady a rizika
ukazatele ovéteni

Vystupy Objektivné ovétitelné Zdroje informaci k y .
(konkrétni vystupy) ukazatele ovéieni Predpoklady a rizika

Aktivity Zdroje Casovy ramec y .
(kli¢ové Einnosti) (penize, 1idé, material) aktivit Predpoklady a rizika
Nevypliuje se Nevypliuje se Nevypliuje se Piedbézné podminky

Zdroj: Skalicky et al. (2010, str. 110)

1.1.7 Cile projektu

., Cil projektu je predmet, sluzba nebo jejich kombinace, ktera je vysledkem projektu a je
reprezentovana  popisem  urcitého  stavu, jenz ~md v budoucnosti  existovat.“

(Svozilova, 2016, s. 376)

Ugel, kterého bude realizaci projektu dosaZeno, je popsan v cilech projektu. Obvykle se jedna
o hierarchickou strukturu specifikovanych stavili, podminek a vlastnosti, ktera popisuje zavér

projektu. Cile musi byt dosazeno, to je ikolem projektového manaZera. (Svozilova, 2016)

K dosaZeni cile projektu ndm mtiZze pomoci definovani SMART cile. Metoda SMART je jednou
z nejrozsifenéjSich metod, co se tyce stanoveni cile projektu. Nazev vychdzi z anglického slova
SMART, kde jednotlivd pocatecni pismenka symbolizuji vlastnosti, jak by mél dany cil
vypadat. (Kerzner, 2006)

o S = specifické — Cile by mély byt specifické a srozumitelné (simple), jediné v tu chvili
muzeme piedpokladat, ze je vSichni pochopi spravng.
e M =me¢fitelné — Cile musi byt moZno n¢jakym zplisobem méfit (measurable), z divodu

abychom byli schopni vyhodnotit, zda se blizime nebo ne.
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e A = akceptovatelné — Cile musi byt akceptovany (acceptable), neboli odsouhlaseny
t&mi, ktef{ za né maji zodpovédnost. Ukoly musi byt piidéleny uréitym lidem, jinak
nemuzeme ocekavat jejich splnéni.

e R =relevantni/realné — Cile musi byt relevantni (relevant) a redlné (realistic), mély by
slouzit ke splnéni vyssiho cile.

e T = terminované — Cile musi byt toho cCasu dosazitelné (timed), disponujeme jen

omezenymi zdroji, proto musi byt cil casoveé ohranicen. (Kerzner, 2006)

Srozumiteln¢ a jednoduse naformulovany cil (S) bude snadné méftit a fidit (M), a je zde i vEtsi
Sance, ze bude akceptovan (A) vykonavatelem daného ukolu, a jako relevantni (R) bude i

dokonéen v pozadovaném ¢ase (T). (Cermak, 2015)

1.1.8 Outsourcing

,, Outsourcing lze definovat jako porizovani zbozi anebo sluzeb z vnéjsiho zdroje. Objem
outsourcingu v oblasti informacnich technologii roste, a to jak v soukromém, tak statnim
sektoru. Outsourcing organizacim umoznuje snizit si naklady, soustredit se na jadro svého
podnikani, dostat se ke specifickym dovednostem a technologiim, byt flexibilnejsi a prenést vétsi

zodpovédnost na dodavatele. “ (Schwalbe, 2016)

Outsourcing v IT — jedna se o termin pro spravu firemni vypocetni techniky. Tuto spravu ma
na starost externi specialista v oboru. Asi nejcastéjSim typem spoleCnosti, co vyuZzivaji
outsourcing jsou malé az stfedni firmy, u kterych se financné nevyplati budovat vlastni IT
oddéleni, ale zaroven potfebuji mit funkéni IT infrastrukturu. V realizaéni formé& projekti je
tato sluzba také Casto vyuZivana a spojovana. Pro jednorazové projekty ve formé napt. tvorby
webovy stranek, vyuziva velké mnoZstvi spolecnosti, které nejsou samy schopné tento projekt

vytvofit. (Sprava-site.eu, 2022)

Casto se také mizeme setkat v této oblasti s pojmem Bodyshopping. Jedna se o doc¢asny
prondjem specialisty na urcitou ¢innost, kterymi mohou byt napf. sprava webovych stranek ¢i

databazi dané spolecnosti. (Sprava-site.eu, 2022)
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1.1.9 Virtualni tymy

Virtudlni tym mtzeme definovat jako tym lidi, kteti se fyzicky nepotkavaji, ale pracuji spolecné
napii¢ riznymi organizacemi na uréitém projektu. Casto se stava, Ze tito lidé jsou i z riiznych
casovych pasem a zemi svéta. U virtudlnich tym je velmi dulezité zvolit spravné osoby, jelikoz
pievazné na starost vedouci pracovnik, ktery mé za ukol vybrat ¢leny tymu a kontaktovat je.
Dilezité je také stanovit jakym zptisobem budou vedeny komunika¢ni a technologické postupy

a dané role ¢lentl. (Altaxo.cz, 2019)

Virtudlni tymy maji také rizné druhy. Délime je dle zaméfeni, oboru nebo délky trvani. Nés
pfedevs§im zajimé projektovy virtudlni tym. Virtudlni tym je specificky tim, Ze ma zadanou
praci na urcité casové obdobi, kdy mé pfedem stanoven zacétek, konec a cil projektu. Tento
virtudlni tym ma predem definovano, s jakymi zdroji a kvalitou ma byt dany cil splnén. Je zde
dana role vedouciho pracovnika a dba se na efektivitu. (Evangelu & Grundel, 2011)

wrwe

podminkami. Potkat se s nimi mlizeme tedy u nadndrodnich firem anebo u firem s rozsifenym
pusobistém po celé CR. VIT je vyuzivame hlavné k expertnim analyzam od zkuSenych
odbornikll z dané oblasti napt (webdesign, programovani apod.). Casto se s nimi setkame ve

formé outsourcingu nebo bodyshoppingu. (Evangelu & Grundel, 2011)

1.2 Plan projektu

Plan projektu tvoti hlavni zdroj predpokladd, ndvoda a pokynti pomoci, ve kterych popisuje,
co je cilem daného projektu. Zaroven z n¢j vychazeji vSechny kontrolni a koordinacni aktivity,
které¢ udrzuji vSechny c¢innosti popsany v planu projektu, jako je napt. definice produktu

projektu, Casovy plan a rozpocet. (Svozilova, 2016)

1.2.1 Planovani

o 24

manazera. Planovani obvykle zac¢ind na zacatku projektu, kdy jsou stanoveny realné cile,
casovy ramec, rozpocty a mozna rizika. Soucéasti podrobného planovani je dikladné analyza

¢asu, nakladd, technologii, metodik a zdroji. (Svozilova, 2016)
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Kerzner (2006) rozd€luje planovaci fazi do deviti ¢asti a jsou to:

1.

1.2.2

Predmét — urcuje cile, kvoty a vystupy tak, aby bylo vysledku dosazeno v urcitém
¢asovém ramci. Musime si dat pozor, abychom nezaménili predmét s cilem projektu.
Program — obsahuje strategii, podle které se bude tidit projektovy tym a postupné ho
dlouhodobé;jsi projekty.

Plan — po domluvé se zainteresovanymi stranami je dilezité vytvorit asovy ramec, ve
kterém bude podrobny popis ¢innosti, od kdy do kdy je potieba danou ¢innost splnit.
Rozpocet — je nedilnou soucasti projektu, obsahuje jak celkovou ¢astku pro realizaci
projektu, tak specifické rozdéleni vydaji/nakladl na jednotlivé aktivity.

Ptedpovéd’ — je strucny rozpis toho, co se stane v dané ¢asové ramci, a jak moc se nam
vyplati pokracovat v daném projektu nebo zacit novy.

Organizace — uréuje rozlozeni projektového tymu, roli a pozic, ke kterym se vztahuji
prislusné povinnosti a zodpovédnosti. Kazdy ¢len by mél védét co se od néj ocekava.
Rizeni — obsahuje navod a metody pro rozhodovéani a planovani projektu, abychom
dodrzeli ¢asovy rdmec a dosahli jsme cile. Navod bude pokazdé, jiny podle danych
specifik urcitého projektu, které se pokazdé lisi.

Postup — detailné popisuje a znazorituje metody pro fizeni projektovych cinnosti.
Zpravidla ¢innosti na sebe navazuji a pokud neukoncime ptedchozi, nemizeme zacit
dalsi.

Standard — odkazuje na celkovou trovent vykonu jedince nebo projektového tymu,
kterou miizeme povaZovat za pinosnou a akceptovatelnou. Ukolem standardu je piinést
do managementu dané¢ho tymu co nejvyssi kvalitu, aby mohlo byt tohle splnéno, musi

se standardy neustale vyvijet.

Rozsah projektu

Definice toho, co bude v ramci projektu vytvotfeno, se oznacuje jako rozsah projektu (produkty,

vvvvvvvvvv

definici v rdmci fizeni projektu. Do rozsahu se zahrnuje vSe, co musi byt v ramci projektu

dodano. Rozsah je Casto definovan jako popisny dokument WBS. (Schwalbe, 2016)
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Rizeni rozsahu projektu zahrnuje procesy, které maji za tikol zajistit, zda projekt bude
obsahovat pouze nalezitosti, které jsou pozadovany k jeho uspésné realizaci. Cilem fizeni

rozsahu projektu je jasné definovani, co je obsahem projektu a co neni. (Andrlikovéa, 2014)

Podle Andrlikova (2014) tizeni rozsahu projektu obsahuje nésledujici procesy:

e Inicializace, zahajeni faze projektu — ve fazi inicializace zahdjime bud’ novy projekt
nebo pokracujeme v stavajicim projektu dalsi fazi.

e Stanoveni a definovani rozsahu — z tohoto procesu vzejdou tii vystupy: uréeni rozsahu
projektu, projektové dodavky a cile projektu.

e Ov¢rovani rozsahu — proces pii kterém se zainteresované strany projektu shodnou na
jeho rozsahu.

e Rizeni zmén rozsahu — obsahem tohoto procesu jsou: fizeni priibéhu realnych zmén,
stanoveni moznosti nastani prospéSnych zmén a uréeni faktoru, ktery vyvola a stanovi

zmény pro projekt (mizou byt i negativni).

1.2.3 Casovy plan projektu

Casovy plan projektu neboli také harmonogram predstavuje asovou posloupnost provedeni
jednotlivych aktivit. Planovana data plnéni téchto Cinnosti a klicové milniky projektu.

(Skalicky et al. 2010)

Casovy harmonogram navazuje na plan rozsahu projektu, konkrétné na hierarchickou strukturu
neboli WBS. Cilem ¢asového planovani je spravné uspotfadani vSech aktivit projektu do

logickych navaznosti. (Skalicky et al. 2010)

Zékladni a nedilnou soucasti ptistupu k planovani ¢asového planu projektu je vytvoteni tzv.
sit¢, ktera ptfedstavuje vztahy mezi Cinnostmi projektu. VSechny cCinnosti museji byt
jednoznaéné identifikovatelné v ¢ase. Takovou sit’ mliZeme nazvat vykonnym néstrojem pro

planovani projektu a ma né€kolik vyhod:

e dlsledna struktura pro sledovani a kontrolu pritbéhu projektu
e jasn¢ definované vztahy mezi ¢innostmi

e urcyje kritické aktivity, které mohou projekt zpozdit (Meredith & Mantel, 2012)
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Jednou z nejpouzivanéjSich a nejzndméjsich metod ¢asového planovani je Ganttiv diagram.
Tento diagram zobrazuje postupny sled aktivit, ukazuje terminy zahdjeni a ukonceni aktivit a
doby trvani jednotlivych aktivit. Pfedstavuje tiseCkovy diagram, ktery ukazuje aktualni stav
kazdé aktivity v porovnani s planovanym vyvojem, coz nam umoznuje posoudit, zda je
dodrzovan harmonogram projektu. Do diagramu jdou zakomponovat i milniky projektu a
klicové udalosti. Tyto udalosti musi byt uskute¢nény v uréitém casovém okamziku a slouzi ke

kontrole prib¢hu celého projektu. (Meredith & Mantel, 2012)

Dilezitou soucasti kazdého Casového planu projektu je kriticka cesta. Kritickd cesta je sled
aktivit, které jsou navzajem zavislé a které neobsahuji casovou rezervu na provedeni. Kritické
aktivity jsou velmi vyznamné pro prib¢h projektu, jelikoz urcuji jeho dobu trvani a datum
ukonceni. Aktivity projektu, které se nachéazi na kritické ceste, by mély byt peclivé sledované,
nastane-li néjakd zména v dobé trvani aktivity, bude ovlivnén prubéh projektu.

(Skalicky et al. 2010)

Obr. 3: Ganttiv diagram

| | a | Nazev | Doba [ _srpen 2008 - zali2008
| Okolu | trvani 130 ]2 [ 5 [8 [11.]14.]17.[20.]23.[26.[20.[ 1. [4. [7. [10.]13]16
| 1 A 2dny | ==—0%
2 ] 5 dny h 0 %%
| 3 C 8 dny Yt 0
| 4 D 4 dny Y0 % -
| 5 E 21 dny tﬂ— {09
| (] F 19 dny TT = *- 0
| 1 v . 11
| 7 L 15 dny 0 +4
v
! B H 2'.'.1"1)" = 0 %
| B W T LU S A - - .
| @ ] 2 dny € 0

Zdroj: Dolezal et al. (2009, s. 168)

1.2.4 Rozpocet projektu a financni plan

Rozpocet projektu — obsahuje vSechny podrobnosti a informace o tom, jaky je plan Cerpani
projektovych zdrojii a je tedy nezbytnou soucésti projektu. Je jednou z klicovych soucasti

projektu a ma zasadni vyznam pro koordinaci vSech Cinnosti a dil¢ich dodavek. Detailné
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popisuje naklady a vydaje projektu, mize byt doplnén i o zdroj piijmi/vynost k pokryti
nakladi. (Svozilova, 2016)

Financ¢ni plan — nebo také plan nékladd, se sklada z planu Cerpani vydaja, popiipadé tvori
orientacni plan kryti vydajii zdroji. Vydaje na projekt by mély byt rozdéleny v Case, napiiklad
na jednotlivé mésice, pfi¢emz by méla byt zachovana vazba na WBS, aby bylo mozné vytvorit
orientacni pladn nakladd. Béhem zivotniho cyklu projektu je dulezité spravné rozdélit financni
prostiedky ve spravné mnozstvi, jinak nam vznikaji zbytecné dodateCné naklady.

(Dolezal et al. 2016)

1.2.5 Hierarchicka struktura praci (WBS)

Zakladem kazdého projektu je produktové orientovany hierarchicky rozpad cile projektu na
jednotlivé faze az na Groven jednotlivych aktivit, které musi byt v priibéhu projektu realizovany.

Tento rozpad nazyvame Work Breakdown Structure (WBS). (Dolezal et al. 2012)

WBS piedstavuje proces, v némz dochazi k rozdéleni cile projektu na rtizné aktivity projektu,
které rozdélime do mensich, 1épe fiditelnych ¢asti. Cilem vytvareni WBS je poskytnout piehled
o vystupech, kterych méme pomoci projektu dosdhnout. WBS piedstavuje hierarchickou
dekompozici celkového rozsahu prace na projektu, ktery ma vykonat projektovy tym a s jehoz

pomoci mame dosahnout cili a vystupt projektu. (Kopeckova et al. 2015)

( Cil -
projektu

Obr. 4: Priklad WBS projektu

’ Faze 1 l ‘ Faze 2 ‘ [ Faze 3 ‘
[
| Aktivita 1 Aklivita 1 {  Aklivita 1
I Aktivita 2 Aktivita 2
Aktivita 3

Zdroj: Kopeckova (2015, s. 278)
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1.2.6 Naklady projektu

Pro kazdy plan projektu je nutné sestavit naklady projektu. Informace o nékladech zlepsuji a

planovani projektu. Naklady z hlediska fizeni ndkladt projektu se rozd€luji na pfimé a nepfimé.

e piimé néklady — jsou takové naklady, které lze snadno pfitradit k vyrobé produkti ¢i
sluzeb realizovanych v ramci projektu, zahrnujeme do nich napi. material, mzdové
naklady, nakup sluzeb a odpisy zafizeni

e nepiimé naklady — predstavuji ndklady, které pfimo nesouvisi s produkty ¢i sluzbami
realizovanymi v ramci projektu, ale nepiimo se vztahuji k projektovym pracim,
zahrnujeme do nich napt. ndklady na provoz budov, naklady manazert projektu a jiné

poplatky (Schwalbe, 2016)

Do samostatné kategorie pak mizeme zaradit ndklady na pfipadné kryti identifikovanych rizik,
tyto naklady nesdili charakteristiku pfimych a nepfimych ndkladl, nemlzeme je tedy zaradit
mezi n€. Pfi planovani projektu, je nutné pocitat s rozdily mezi naklady a vykony, pak miizeme
vzit v potaz dal$i druh nékladu, a to fixni a variabilni.
o fixni ndklady — objem jejich vyse neni zavisly na provedeném vykonu, napt. prondjem
vyrobnich prostor a investice do stroji
e variabilni ndklady — objem jejich vySe roste i spotieba zdroji, z toho divodu se je

snazime co nejvice snizit, napt. material (Svozilova, 2016)

1.2.7 Zdroje projektu

Zdroje jsou zakladem kazdé realizace projektu a je nutnost tyto zdroje zajistit. Podle
jednotlivych ¢innosti pak zjistime, kolik potfebujeme zdroji pro zhotoveni projektu. Na kazdy
projekt mame omezené zdroje, musime tedy s timto faktem pocitat a dobfe naplanovat jejich
vyuziti v ¢asovém planu projektu. Proto je pro projekt zasadni co nejlépe vyhodnotit situaci a
prifadit dostatecné mnozstvi zdroji tak, aby se tyto zdroje nasledné rozdélily do jednotlivych

¢asti projektu. (Kerzner, 2006)
Podle (Kerzner, 2006) 1ze zdroje d€lit ne:
e lidské — oznacuji se jako lidé, které potfebujeme vykonavani riiznych ¢asti projektu

e finan¢ni — jednd se o veskeré financovani projektu
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e hmotné — jedna se veskeré technické vybaveni, materidly a technologie

1.2.8 Komunikace v projektu

Komunikace v projektech je velmi dilezitd, plany kazdého projektu by mély obsahovat i plan
komunikace. Jedna se o dokument, ktery urcuje pravidla komunikace v projektu. Tento plan by
mél byt soucasti kazdého projektového fizeni. Smyslem tohoto dokumentu je sestavit plan
v ramci kterého urc¢ime (kdy, co, jak a pro¢) bude v ramci projektu komunikovano. Jedna se o
klicovy nastroj, ktery usnadituje komunikaci mezi projektovym tymem a zainteresovanymi

stranami. (Schwalbe, 2011)
Obecné by se plan komunikace mél zabyvat nasledujicimi zaleZitostmi:

e pozadavky ucastnikii na komunikaci

e okruh komunikovanych informaci, v€etn¢ formatu a obsahu

¢ kdo bude pfijemcem informaci a kdo je bude vytvaret

e doporucené metody ¢i technologie pienosu informaci

e frekvence komunikace

e zasady feSeni problému

e postupy pro revizi, respektive ptipadnou aktualizaci planu komunikace

e slovnik béZné pouZivanych pojmu (Schwalbe, 2011)

1.2.9 Zainteresované strany projektu

,, Zainteresovanou stranou v projektu je osoba/organizace, kterd je aktivné zapojena do
projektu, nebo jejiz zajmy mohou byt pozitivné/negativné ovlivnény pri realizaci projektu, prip.
Jjeho vysledkem. Casto také miizeme ovlivnit priitbéh projektu ¢i jeho vysledky. Z této definice
phyne, Ze kazdy, kdo je pro uspéch projektu duleZity, by mél byt identifikovan jako

zainteresovana strana, stejné jako ti, kteri jsou projektem néjakym zpusobem dotceni.’

(Dolezal et al. 2012, s. 179)

Jak jiz bylo zminéno zainteresovanou stranou muize byt jak jednotlivec, tak skupina
(organizace), nicméné vétSinou zminéné skupiny reprezentuje konkrétni osoba.

(Dolezal et al. 2012)
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Podle Dolezal (2012) zainteresované strany mtizeme rozd¢lit na:

e zadavatele (vlastnik) projektu — v jeho z4jmu je zrealizovat projekt a docilit planované
zmény

e zikaznika (uzivatele) projektu — haji zajem osob, které budou pracovat s
vystupy/vysledky projektu v provozni fazi

e sponzora projektu — osoba kterd ma dostatecnou autoritu k rozhodovani v zakladnich
aspektech projektu

e realizatora (dodavatele) projektu — zastava se zajmi zhotovitelli projektu napt. clenové
projektového tymu

e investora projektu — reprezentuje zdjem vlastnika finan¢nich nebo jinych zdroji

e dotéené strany — zajmy tcéch, které nemizeme zatadit do zadné z téchto kategorii, ale

projekt se jich néjakym zpiisobem dotyka

1.2.10 Rizika projektu

Riziko projektu miize byt nepfedvidatelna okolnost, kterd pokud se naplni, bude mit negativni
dopad na dosazeni cile projektu. Ve vysledku se jedna o ptipad, ktery muze nastat, ale také
nemusi. Z tohoto diivodu je analyza rizik klicova, abychom v budoucnu neovlivnili projekt. Je
nezbytné, do tohoto procesu zapojit nejen projektového manazera a projektovy tym, ale 1 dalsi
osoby, napfiiklad klienty a externi odborniky. V pribéhu projektu jsou rizika priibézné

identifikovana, protoze se mohou kdykoli naplnit. (Vacek et al. 2017)

Rizeni rizik a problémii jsou kli¢ovym nastrojem pro boj s nevyhnutelnymi udalostmi. Riziko
je takova udalost, kterd kdyZ nastane, ohrozi GspéSnou realizaci dané¢ho projektu. Problém je
takova situace, ktera kdyz neni feSena, miZze mit stejny dopad jako riziko. Schopnost
identifikovat rizika patii k nedilnym soucastem prace projektového manazera. Rizika mizeme

rozdélit dle pravdépodobnosti a dopadu na projektu do tzv. mapy rizik:

e mala pravdépodobnost, maly dopad = pouze monitoring

e mald pravdépodobnost, velky dopad = transfer rizika (pfeneseni na tieti osobu —
pojisténi, diverzifikace)

e velka pravdépodobnost, maly dopad = tvorba rezerv

e velka pravdépodobnost, velky dopad = vyhnuti se, eliminace (miize zpusobit az zruseni

celého projektu) (Kerzner, 2006)
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1.2.11 Swot analyza

SWOT je strategicka analyza firmy z hlediska jejich silnych stranek, slabych stranek,
piilezitosti a hrozeb. Ugel této analyzy spoéiva v hodnoceni vnitinich faktord, kde hledame
slabé a silné stranky firmy a vné&jsSich faktorti, u kterych urujeme prilezitosti a hrozby. Na
zacatku této analyzy si musime uvédomit, zda spravné rozliSujeme faktory vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi. Pokud nedokazeme spravné rozlisit tyto faktory, celd analyza mize vést ke Spatnym
vysledkiim. Dale je dilezité spravné rozpoznat, jestli se jedna o slabou nebo silnou stranku,

hrozbu nebo prilezitost, nemiizeme mit zaroven vice faktorii najednou. (Grasseova et al. 2010)
Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych ndzvi:

e S = Strengths = silné stranky

e W = Weaknesses = slabé stranky

e O = Opportunies = ptilezitosti

e T = Threats = hrozby (Grasseova et al. 2010)

Obr. 5: SWOT analyza

S \W4

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)

O T

PrileZitosti Hrozby
ortunities (Threats)

Zdroj: Vlastni zpracovani

e silné stranky = do silnych stranek fadime vnitini faktory, ve kterych dana firma vynika
a diky kterym si drzi dobré postaveni na trhu

e slabé stranky = opak silnych stranek, nedostate¢né silné stranky firmy mohou znamenat
slabou stranku, coZ omezuje efektivnost firmy

e prilezitosti = takové faktory, pfi jejichz realizaci stoupa disponibilni vyuZiti zdroju

e hrozby = zména podnikového okoli nebo neptiznivé podminky jsou hrozbou pro firmu,
podnik musi co nejrychleji zareagovat a pokusit se je Upln¢ odstranit (Blazkova, 2010)
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1.3 Rizeni projektii v oblasti IT

vvvvvv

Bohuzel ale v kazdém odvétvi se pracuje podle stejného modelu, jsou zde takové vyjimky jako

napiiklad projekty v oblasti Informacnich a komunikac¢nich technologiich (ICT).

(Dolezal, 2022)

1.3.1

Zikladni charakteristiky Fizeni projekti v IT

Termin informacni technologie (IT) mizeme chapat jako celkovy ndzev pro shromazd’ovani,

zpracovani, uchovani a zptistupnéni informaci. Zakladnim charakteristickym znakem fizeni

projekt v IT je systémovy piistup, k jehoz fizeni pouzivame analytické a holistické feSeni

problémi. Systémem se mysli vytvoreny soubor prvki, které se navzajem ovliviuji a maji mezi

sebou urcité vazby, pomoci kterych se snazi splnit urcity cil. Systémovy pfistup zahrnuje tfi

zakladni modely v fizeni projektl, systémové mysleni — nahlizime na véci jako na systém,

systémovou analyzu — definuje systém a jeho prvky, hodnoti problémy a pftilezitosti a

systémové fizeni — (obchodni, technologické a organiza¢ni aspekty). (Schwalbe, 2011)

Podle Schwalbe, (2011) mzeme zatadit mezi dalsi vyznamné charakteristiky projekti v IT:

Existence obecného zavazku podniku ve vztahu k IT — n€které projekty nemohou byt
realizovany bez pfimé podpory spolecnosti

Potfeba organiza¢nich standardii — jednd se o standardizované metody, pravidla a
dokumenty podporujici fizeni projektt

Rozsah projekti IT — informacni projekty mohou byt velmi riiznorodé napft. kapacita
lidskych zdrojt

Vlastnosti a schopnosti ¢lenti projektového tymu — je vyzadovana jejich odborna znalost
a expertni odhady

Odlisné technologie — kazdy ¢len tymu mutze preferovat jiné technologické postupy a
programy

Vysoka mira rizik projektid IT — pokud podnik ignoruje a nedodrzuje vysSe uvedené

skute€nosti, které se snazi t€émto riziku predejit
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1.3.2 Agilni pristupy v Fizeni IT projekti

,Agilni metodiky — jsou skupiny metod piivodné urcenych pro vyvijeni SW zaloZené na
iterativnim a inkrementalnim vyvoji. Umoznuji rychly vyvoj softwaru a zaroven dokdzi reagovat
na zmenu pozadavkii v prithehu vyvojového cyklu. Podle techto metodik se spravnost systému
overi jediné pomoci rychlého vyvoje, predlozeni zdakaznikovi a ndslednych uprav dle zpétné

vazby. “ (Autocont a.s., n.d.)

Agilnim piistupem je mysleni piistupu k fizeni projektu, kterym je mozno fesit okolnosti a dané
situace projektu, ke kterym se neda pfistoupit tradicnim zpisobem projektového pojeti. Mezi
specifika IT projekti patii hlavné situace, kdy neni mozné dalsi vychodisko naptiklad pfi vyvoji
aplikace nebo v pfipadé, kdy klient pozaduje implementaci stidle novych funkei v pribchu

vyvoje. Tyto situace miizeme charakterizovat ptredevsim: (Dolezal, 2016)

e Nelze spolehlivé doptedu naplanovat inovacni projekt

e Existuje moznost velkého mnoZstvi zmén, které mohou nastat a zdsadn€ ovlivnit rozsah
projektu

e Zakaznik neposkytne pfesnou specifikaci svych pozadavki na finalni vystup, neumozni

nam piesné stanovit rozsah ndkladi a ¢asovy ramec (Dolezal, 2016)

Obr. 6: Porovnani trojimperativu u tradi¢nich a agilnich metodik

Finni ROZSAH CAS NAKLADY

Traditni

ariabiini Cas NAKLADY ROZSAH

Zdroj: Pejchal (2015, s. 11)
Podle Dolezala (2016) mezi nejpouzivanéjs$i metody agilniho fizeni v IT projektt patfi:

e ASD — Adaptive Software Development — iterativni metoda zalozend na procesu:

spekulace — spoluprace — uceni
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e DSDM — Dynamic Software Development Method — nadstavba nad agilnimi metodami
zaméfenymi na vyvoj softwaru zalozena na etapach: studie proveditelnosti, vytvoreni
funkéniho modelu, design a vyroba produktu, implementace produktu

e FDD - Feature Driven Development — vyvoj produktu, pfi¢emz je jeho architektura
rozlozena na jednotlivé ¢asti a dodéladvana iterativné

e TDD — Test Driven Devepolment — jde o vytvofeni testu vyvojaiem, ktery musi velmi
dobfe znat pozadavky klienta. Poté vytvoii kod softwaru, pokud je tspésny dojde
k revizi SW kodu, aby byl co nejméné komplikovany

e Scrum — agilni metoda vyuzivajici tzv. ,,sprinty* — iterace, které maji pevné danou dobu
trvani. Na konci je vytvofen produkt nebo jeho ¢ast, které jsou na ptani zédkaznika

uvedena do provozu

1.3.3 Metoda Scrum

Metoda Scrum je podle mnoha vyzkumi nejpouzivanéj§im agilnim ramcem, je pouZivan
vétSinou na tymové urovni nebo jako zaklad Skalovaného feSeni. Je definovan z anglickych
slov. Scrum Guide, coz ve volném piekladu znamena ,,mlyn‘. Podstatou uspéchu je, aby cely
tym spole¢né Sel jednim smérem. Vystihuje to zakladni mySlenku Scrumu, jenom skute¢ny
tym, spole¢né a soustfedéné vytvaii hodnoty. Je zaloZen na empirismu a vyuziva iterativni
model, ve kterém jsou jednotlivé iterace znaceny jako ,,sprint“. Scrum pracuje na bazi tymi
lidi, ktefi maji spolecné vSechny znalosti a dovednosti, aby mohli vykonat danou praci. Scrum
se sklada ze tii empirickych pilift, které jsou implementovany v souhrnném ramci ve ,,sprintu®

jsou to:

e transparentnost — vznikajici prace a procesy musi byt viditelné, jak pro ty, co praci
provadéji, tak pro ty, co praci piijimaji nebo se jich né¢jak tyka

e pozorovani — v kratkych intervalech je potieba provadét pozorovani vsech aspektii, zda
tym pracuje efektivné, jak se tymu dati v pritbé¢hu sprintu a zda pracuje na tom, co méa
hodnotu

e prizplisobeni — pokud se aspekty procesu odchyluji mimo limity nebo pokud je vysledny

produkt nepfijatelny, musi byt proces upraven (Dolezal, 2022)
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1.4 Marketing

Vyznamem marketingu je pokus o objeveni rovnovadhy mezi zdjmem zdkaznika a zajmem
podnikatelského subjektu. Na prvnim mist¢ marketingového rozhodovani by mél byt samotny
zakaznik. Marketing lze tedy popsat jako souhrn ¢innosti, jejichz cilem je piedvidat, stimulovat,

uspokojit a zjistovat potteby zédkaznika. (Zamazalova, 2010)

Podle Kotler & Keller (2013) je marketing definovan jako spolecensky a manazersky proces,
ve kterém jednotlivci nebo skupiny ziskavaji to, co chtéji nebo si pfeji, a to co potiebuji tak, ze

sménuji a vyrabéji produkty s ostatnimi.

1.4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim pojmi moderniho marketingu. Jeho vznik je spojeny s rozvojem
marketingu orientovaného na produkt. Marketingovy mix definujeme jako idedlni skladbu
marketingovych prvki, které podnik vyuzivd pro dosazeni svych marketingovych cilii na
cileném trhu. Marketing by bez marketingového mixu ztratil svou podstatu a vyznam.
Marketing predevsim usiluje, aby podnik nabizel produkty, které odpovidaji pozadavkim a
pottebam cilenych zdkazniki. Diky tomu je zapotiebi pfizplisobit nejen vyrobky a sluzby, ale 1
jejich cenu, zplsob prodeje produktl, marketingovou komunikaci, obal, vzhled a jiné faktory.

(Kotler & Keller, 2013)
Produkt

Produkt mtze byt definovan jako cokoliv co slouZi k uspokojeni potieby zdkaznika. Podnik
muze nabizet produkt ve formé& sluzby nebo v jakékoliv fyzické podobé. Z marketingového
hlediska je produktem vse, do ¢eho je vlozena urcité prace neboli v§echno, co se da koupit nebo
prodat. V ramci produktu hraje klicovou roli vzhled produktu, ktery mize byt rozhodujicim
faktorem pii zakoupeni zdkaznikem. Charakteristika produktu by méla odpovidat pfedem

urcené marketingové strategii spolecnosti, ktera dany produkt nabizi. (Kotler & Keller, 2013)
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Misto

Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti, které umoziuji ptechod fyzického a dispozi¢niho prava
na produkty z jednoho subjektu na jiny. Distribuci chapeme jako soubor operaci, kterymi se
produkt dostava z oblasti vyroby k dispozici spotiebiteli nebo uzivateli ve spravném mnoZzstvi,
kvalité, cen€, misté a ¢asu. Mezi ¢innosti distribuce se zahrnuje ptevoz produktu, od vyrobce
ke spottebiteli, veskera logistika a skladovani vyrobku. V trznim prostedi vyznam distribuce
roste kvali velkému poctu vyrobci, ktefi jsou rozdéleni umisténim, vzhledem ke svym
zakaznikim. Ukolem distribuce je zajistit, jak v&as doruéit produkt od vyrobce ke spotiebiteli.
Pro co nejvétsi efektivnost marketingového mixu je potfeba zvolit vhodnou lokalitu, kde

budeme produkt distribuovat. (Kotler et al. 2004)
Propagace

Propagace patii mezi nejrozsifené;jsi nastroje ovliviiovani kupujicich. Jedna se o nejviditelnéjsi
formu masové komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Ptfi vybéru urcitého druhu
propagace je dulezité spravné vymezit cilovou skupinu, aby doslo k pozadovanému uc¢inku
reklamy. Pfi propagaci se snazime zviditelnit produkt a dostat ho do povédomi zdkaznikd.
K propagaci pouzivame piedev§im reklamy a média, napiiklad bannery, socidlni média,

internet, radio, televizi. (Karlicek et al. 2013)
Cena

Cena jako jediny prvek marketingového mix predstavuje zdroj pfijmi pro podnik. Ostatni prvky
uspéch produktu je nastaveni spravné ceny. Cena produktu musi byt koordinovana s designem
produktu, spolu s distribuci a prodejem, pomoci toho jsme schopni vytvofit efektivni
marketingovy plan. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu mohou ovlivnit

cenovou strategii produktu. (Kotler et al. 2004)
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Obr. 7: Marketingovy mix

Marketingovy mix
Cilovy trh
Produkt
Evalita
Wlastnost
Vyber modifikaci Propagace
;t}"l N Cena Podpora prodeje
nacka Uroveii cen Reklgma _
Dha_l . Slevy Public relations
Velfkusl baleni Pfirizky Piimy marketing
Sluzby Terminy plateb
Zaruka

Podminky uvérovani

Zdroj: Kotler et al. (2004, s. 73)

1.4.2 Marketingova kampan

Misto
Distribuéni cesty
Pokryti

Lokalita

Interier

Marketingovad kampan je soubor ¢innosti ve prospéch urcité spoleCnosti s cilem zvySeni

propagace a podpory prodeje. Jedna se o asove uceleny projekt s cilem upozornéni na produkty

a sluzby, které spole¢nost nabizi. Kampan se vétSinou spousti, pokud spole¢nost uvadi na trh

novy produkt, dojde k vyznamné inovaci spolecnosti nebo, kdyz je potfeba piipomenout

potenciondlnim zakaznikiim produkty firmy. KaZzda realizovana kampan by méla byt pokazdé

vydélecnd, aby méla kladné ptinosy pro spolenost. (Managementmania.com, 2016b)
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1.4.3 Marketing na internetu

Marketing na internetu vychazi ze zakladnich definic marketingu, jedna se o obrovské mnozstvi
prilezitosti na internetu, které spolecnost muze vyuzit. Lze ho pojmenovat také jako interaktivni
marketing, ktery je nejnovéjsim a nejrychlejSim elektronickym komunikacnim kanalem pro
velka oblast komunikace reklamnich sdéleni se zdkazniky, toto sdéleni je vytvoieno pifimo pro
cilové spotiebitele. Nevyhodou internetového marketingu je predevsim skutecnost, ze sd¢leni
vytvoiena pro cilové spotiebitele mohou byt pozménéna nebo dokonce napadena, v disledku
faktem je, Ze vyhody znaéné ptevazuji nevyhody, a proto je internetovy marketing jednou

z nejrychleji vyvijejicich subdisciplin samotného marketingu. (Kotler & Keller, 2013)
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2 Prakticka ¢ast

Projekt, o kterém bakalaiska prace pojednava je vytvaren v malé firmé s ndzvem Michal
Houdek, s mistem ptisobeni ve vesnici Tlu¢n4, kterd se nachdzi nedaleko od Plzné. Prakticka

¢ast prace je primarn¢ zamefend na marketing firmy.

2.1 Predstaveni firmy

Pan Michal Houdek je OSVC, jedna se o podnikajici fyzickou osobu se sidlem v Tluéné
nedaleko Plzné. Jedna se o malou firmu o 3 zaméstnancich, piisobici primarné v okoli sidla
firmy v okruhu nékolika desitek kilometrii. Firma se zabyvé pfevazné pozemnim stavitelstvim
tzn. zemnimi a vykopovymi pracemi a opravy komunikaci. Firma realizuje své zakazky
prevazné pro matefskou obci a okolni obce, jednd se predev§im o mensi zakazky, v ramci
maximalné statisice korun. V nepravidelnych mésic¢nich intervalech je firma pfizvéna v rdmci

spolupréce s externimi firmami jako vypomocné jednotka na vétSich projektech.

Trzby za posledni tfi roky bohuzel zacaly rapidné klesat, kdy v roce 2020 dosahl podnik trzeb
v hodnoté 1 416 000 K¢, v roce 2021 byly trzby 1 041 000 K¢ a nésledné v roce 2022 klesly na
897 000 K¢. Zde je mozné vidét, ze se firma vyporada se Spatnymi vynosy za posledni roky, k
jistému prohloubeni doslo v letech 2021-2022, kdy propukla pandemické situace ohledné
Covid-19. V této dobée, podle slov majitele, firma zacala ptichdzet o nejvice zakazek s ohledem

na pfedchozi roky.

Z divodu Spatné finan¢ni situace a nedostatku pracovnich pfileZitosti pfibrala od roku 2022
firma vets$i pocet klientll, pfedevSim se zacala zajimat o zakazky obyvatelstva Tlu¢né a okolnich
obci. Nové tedy je moznost vyuZzit mobilni tfidicky vSech sypkych materiali, kompletniho
stavebniho dila a zapljceni rozsifen¢ho vozového parku. Realizace kompletniho stavebniho
dila znamena vSe od navrhu dila, zpracovani cenové nabidky, provedeni az po celkovou finalni

fakturaci.
Historie firmy

HT Stavby byla zalozena v roce 2003 jako sdruzeni fyzickych osob. Jednalo se o malou
organizaci zaloZzenou dvéma kamaréady, ktefi casem pfibrali pod sebe dva dal§i pomocné
zamé&stnance z divodu vysoké pracovni vytizenosti. V této dobé se firma zaméfovala

pfedevs§im na stavby plotl, pokladku zdmkovych staveb, stavbami odvodiiovacich systému a
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pozemni stavitelstvi. Firma fungovala do roku 2016, kdy se rozpadla z divodu dlouhodobych
neshod mezi majiteli firmy. Od té doby firma funguje jako OSVC pod majitelem Michalem
Houdkem a pracuji pod nim dva dal§i zaméstnanci. Firma po rozpadu omezila své zaméteni
pouze na pozemni stavitelstvi napt. zemni a vykopové prace, pokladky inzenyrskych siti,

rekonstrukcemi a opravami komunikaci. Firma ma od této doby také vlastni vozovy park.

Obr. 8: Pracovni technika firmy

Zdroj: (interni fotografie firmy)

2.2 Marketing firmy a jeho analyza

Tato prace je zalozena predevsim na marketingu firmy. Impulzem pro rozvoj marketingovych
aktivit firmy v poslednich letech byl trvajici pokles novych zakazek, které firma ziskala za tato
obdobi. Do této doby spoléhal majitel pouze na praci od mateiské obce, kde firma sidli a od
okolnich partnerskych obci. Bohuzel prace postupem €asu zacala ubyvat, jelikoz obce potiebuji
na vétSinou svych projektti dotace od kraje nebo Evropské unie. Vyjimecné se naskytla
prilezitost zakazek od soukromnikii. Z diivodu takika neexistujici propagace se dostala firma
k takové zakazce pouze na doporuceni od obce, ¢i zndmého majitele firmy. Ve vétsiné téchto
ptipadd se jednalo o projekty, které dostate¢né¢ nemohly financné uspokojit majitele firmy.
V nasledujici ¢asti je predstaven marketing firmy pomoci metody 4P, kde dojde k hodnoceni

marketingové oblasti nezavisle na sobé. Hodnotit se bude produkt, misto, propagace a cena.
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2.2.1 Produkty firmy

Produkty firmy jsou celkem z rozsahlého odvétvi plisobnosti, jedna se piedevSim o pozemni
stavitelstvi. Spole¢né s majitelem firmy jsme se shodli na zékladnim rozdéleni produkti, které

firma nabizi. Jedna se o:

Vypracovani cenové nabidky — majitel firmy piijede na pracovisté za klientem a na misté podle

W

prani investora je schopny sepsat jednotlivé dil¢i Casti budouci realizace zakazky jako je napf.
vymeéra a zamétfeni staveniSté, dohodnuti pouziti ur¢itého materidlu a na zakladné téchto

informaci je schopen vytvofit cenovou nabidku klientovi a nasledné zakazku realizovat.

Zapijceni pracovni techniky — firma nabizi zapijceni firemniho vozového parku podle cenové
nabidky, v rdmci této sluzby si zdkaznik mlze zazadat i o zaptj€eni tzv. obsluhy stroje neboli

zaméstnance, ktery obsluhuje danou pracovni techniku.

Ptipravnd préace pro stavby — jedna se o sluzbu, kterou vyuzivaji spiSe soukromnici. V ramci

této sluzby firma pfipravi ur€enou pracovni polohu podle ptani zdkaznika, kterou nasledné

dodéla on sam nebo jina externi spolecnost.

Manipulace s materidlem — tato sluZzba zahrnuje primérné pievoz sypkych materidli napft.

zeminy ¢i Stérku ze staveniSté na predem urcend mista skladky téchto materialti. Je moznost

vyuzit tuto sluzbu obracen¢ na tzv. ,,navoz* materialu na pracoviste.

Opravy Ziviénych povrchll — v rdmci této sluzby firma tzv. ,,zaplatuje* staré asfalty a nasledné

opravi vytvofenou nerovnost novym asfaltem. Cely produkt spociva v fezani asfaltd,
nasledného nalozeni a odvozu starého asfaltu, vyrovnani spodni ¢asti nerovnosti a v posledni

¢asti vyliti nerovnosti asfaltem novym.

2.2.2 Distribuce

4

Firma nabizi své sluzby pouze v ramci plzeniského kraje. Znacné cCast této prace je tvorena
zpravidla v rozsahu piiblizné 50 kilometrti od sidla firmy, ve vyjimecnych pfipadech firma
pracuje 1 na zakazkach, které jsou vzdalengjsi, ale pouze pokud se jedna o velmi lukrativni
zakazku. Je tomu tak dano velikosti firmy a po¢tem zaméstnancii, protoze vzdalenéjsi zakazky

jsou provozn¢ naro¢néjsi nez zakazky v okoli.
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2.2.3 Propagace

Pivodni propagace firmy byla velmi omezena a neméla uréeny zadny cil ¢i plan, ktery by daval
smysl. Celd propagace firmy se skladd z vizitek, které majitel predava zakaznikim pfi
zhotoveni prace nebo jsou dostupné na obecnich ufadech, pro které firma realizuje zakazky.
Firma se také pokousi zviditelnit pomoci polepeni pracovni techniky, pfi jejiz praci ji mohou
vidét ostatni lidé. V minulé roce si firma nechala vyrobit na zakdzku propagacni banner tvoieny
z kovové konstrukce, aby ho bylo mozno ptipevnit k nedalekému, dopravné frekventovanému
mistu. BohuZel tento banner byl vytvofen a od té doby je odloZen ve skladovacich mistech

firmy, takze nemd zadné vyuziti.

2.2.4 Tvorba cen

Tvorba ceny je velmi individualni véc a odviji se podle zakdzky na které firma pracuje.
Zpravidla se sklada z hodinové sazby prace 300 K¢&/h, poté uz se cena odviji podle pouziti
ruznych pracovnich stroji napt. pokud je potfeba nakladniho auta uctuje si firma 750 K¢/h nebo
bagr za 800 K¢/h. Dale se cena odviji podle zadané zakazky ptimo firmé nebo pokud firma
dostane zakéazku stanovenou projektem napiiklad od obce. Jednou z poslednich polozek, ktera
vytvofi cenu jsou naklady na materidl. Tyto polozky jsou nacenéné v katalogu dodavatele.
Posledni polozkou, ktera ovlivni cenu je odvoz materidlu neboli likvidace materidlu. Posledni
dvé polozky se priméarné cenové odviji od urazené vzdalenosti ndkladnich aut mezi skladkou a

stavenistém.

2.2.5 Marketingova komunikace firmy

V soucasné dob¢ je jedinym komunikacnim kandlem firmy osobni komunikace s majitelem
firmy. Kontaktovat jej je mozné pomoci telefonniho Cisla, které je zvefejnéno na vizitkadch
firmy nebo osobnim setkanim pfi realizovani zakazek. Pro ziskani novych zakazek pro firmu
je tato volba velmi omezena, proto je komunikace se zdkazniky jeden z aspekti pro vytvoreni

novych komunika¢nich medii a nasledny pfechod na on-line komunikaci s klienty.

2.2.6 SWOT analyza firmy

SWOT je strategicka analyza firmy, jedna se o nastroj k hodnoceni firmy a jeji pozice na trhu
vuci konkurenci. Hlavni cil analyzy spociva v hodnoceni wvnitifcich faktori firmy, kde

stanovime silné a slabé stranky a vnéjsi faktory u kterych ur¢ime pitileZitosti a hrozby na trhu.
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Nasledujici SWOT analyza byla zpracovdna na zékladé spoluprace s majitelem firmy, od
kterého byly ziskany interni informace a pomoci porovnani vefejné dostupnych zdroji o
konkurentech firmy. Konkurencni spole¢nosti byly vybrany samotnym majitel firmy a
porovnavany v ramci informaci o pracovni technice a marketingové propagace (webové

stranky, socialni média)
Porovnani spole¢nosti

Sladek — Stavby s.r.o. — je spolecnost, ktera disponuje vétSim poctem pracovni techniky a

poctem zameéstnanci v jednotlivych oborech. Spole¢nost ma vytvorené webové stranky, ale
jsou velmi nepiehledné a obsahuji i jind odvétvi, ve kterych spolecnost figuruje. Firma nema
vytvoiend socidlni média, ale na internetu ji mizeme najit na nékolika doménach napf.

zlatestranky.cz, firmy.cz, ceskestavby.cz

Jiti Adam s.r.o. — firma disponuje obdobnou pracovni technikou, pocet zaméstnancii je

pfiblizné stejny. Firma mé vytvofené velmi piehledné a obsahové vyhovujici webové stranky.
Firma pisobi na Facebooku a Instagramu, kde pravideln¢ zvefejnuje fotografie s jejich

realizaci, avSak nepouzivé jinou doménu nez vlastni webové stranky.

Tab. 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Co nejlépe odvedena kvalita prace e Minimalni marketing a propagace firmy
e Pfipravenost reagovat na podnéty e Obecné kapacitni limity
zakaznikd v piipad€ nutnosti v ramci
havarijnich stavi e Nedostatecné skladovaci prostory pro

stavebni materialy
e Snaha dodrzeni dohodnutych termini
e Neschopnost realizace zakazek v piipade
e Prozakaznicky piistup onemocnéni nékterych ze zaméstnancti

e Kmenova klientela e Slaba trzni pozice

e Zadné finan¢ni zadluZeni firmy

36



Prilezitosti Hrozby
e Vyuziti reklamy osobniho doporuceni e Piesycenost trhu v dané lokalité

e Naristajici pocet lidi, ktefi vyuzivaji e Spatna ekonomicka4 situace

socialni sité a internet
e Nartstajici ceny materialu
e Pracovni poptavky na trhu prace
e Pfichod nové konkurenc¢ni spolecnosti se
e Osloveni od velkych stavebnich firem stejnym zamétfenim v oblasti pisobeni

e Mobilni pfistup na pracovisté

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené analyzy vyplyva, Ze firma ma vysoké ptedpoklady pro Gspé$né realizace projekta.
Uvedené slabé stranky je mozno v pfipadné dostatecné vysokého cash flow odstranit nebo
zredukovat pomoci realizace marketingové kampané. Z okolniho prostiedi je pozitivni zdjem o
spolupréci diky dobrym zpétnym vazbam od stavajicich zdkaznikd. Kmenova klientela je na
dobré rovni a je mozno ji rozsifit pomoci novych komunikacnich kanali. Zaroven timto
krokem se snizuje hrozba likvidace rozvijejici se malé firmy od konkurencnich stavebnich

spolecnosti.

2.3 Predstaveni marketingové kampané

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy mlZeme fici, Ze oblast, ve které se projekt bude
realizovat je marketing. Konkrétné se bude jednat o marketingovou kampan firmy. Na zaklad¢
marketingové analyzy byl stanoven cil projektu a jeho ucel. Hlavnim cilem projektu je
vytvofeni marketingové kampané za éelem zvyseni propagace firmy. Casovy harmonogram
projektu byl stanoven od 1. 4. 2023 do 30. 6. 2023. Pro projekt je vytvoten rozpocet na 87 000
K¢, v soucasné dobé¢ je to maximalni ¢astka, kterou je schopen majitel firmy investovat.

Marketingova kampan firmy Michal Houdek je naplanovana do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast
kampané se zaméfi na vytvoieni webovych stranek firmy, které se zacnou realizovat ihned po
zahajeni projektu, aby byly co nejdiive spusténé. V druhé ¢asti se zacnou zakladat a nasledné

realizovat socidlni média firmy, vytvoii se obsahové a grafické navrhy reklamacni
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propagacnich bannerii, zhotovi se fotografie pracovni techniky firmy a dojde k vytvofeni
firemniho e-mail. Ve tfeti ¢asti probéhne graficka tprava reklamnich bannert, socidlnich médii
a fotografii, které budou nasledn¢ pouzity na pfedem urcena mista. Na konci této ¢asti bude
zadano vytvoreni bannert reklamni agentuie a prob&hne Skoleni personalu ohledné manipulace
se socialnimi médii. Béhem pribéhu téchto tfech realizacnich ¢asti bude pokazdé probihat
pribézna kontrola kampani pti které se bude dbat na dodrzeni ¢asového harmonogramu a
rozpoctu projektu. V posledni ¢asti kampané dojde ke spusténi socialnich médii a vyvéseni
propagacnich bannerti, nasledné¢ ke konecné kontrole jednotlivych kampani a finalnimu

zhodnoceni projektu.
2.4 Realizace projektu

2.4.1 Projekt a informace o ném

Vytvofeni marketingové kampané firmy nepatfilo k jejim pldnovanym cilim. Piedstava
majitele firmy byla takova, Ze vynosy mohou byt dosazeny dlouhodobé pfi stavajicim poctu
zakéazek. Bohuzel situace béhem poslednich let zménila jeho nézor, kvili Spatné ekonomické
situaci a pandemii Covid-19. V dasledku toho vznikl napad realizace marketingové kampang,
z divodu zvyseni propagace firmy. Caste¢ny piechod na on-line komunikaci, vytvoreni
webovych stranek a socialnich médii, mize ziskat nespocet novych zékaznikl a zvysi se tim i

pfijem spole€nosti.

Realizaci projektu bude mit na starost projektovy manaZer (autor prace), na projektu se budou
dale podilet externi pracovnici najati na projekt, grafik, fotograf a webovy specialista. VeSkeré
interni informace o firmé sdilel v rdmci projektu majitel firmy. Diky znalostem z oblasti tvorby
webovych stranek bude pomahat projektovy manaZer s jejich tvorbou. Projektovy manazer
zodpovida za kazdodenni chod projektu, neptfekroceni rozpoctu projektu a dodrzeni ¢asového

harmonogramu programu.

2.4.2 Cile Projektu

Hlavnim cilem projektu je vytvofeni marketingové kampané. Hlavnim ucelem projektu je
zvySeni propagace firmy. Pfinosy zvySenim propagace by mély zapficinit zvySeni poctu
zakazek pfiblizn¢ o 25 %, tim padem by mélo dojit i k navySeni trzeb firmy pfiblizn€ o 15 %.

V ramci toho projektu spolu cile projektu a marketingové cile uzce souvisi. Hlavni cil projektu
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je dale rozdélen na né€kolik postupnych cilli projektu, pomoci téchto milnikl je néasledné

sestaven finan¢ni rdmec a casovy harmonogram projektu, jedna se o tyto milniky:

e Vytvoieni webovych stranek firmy
e Aktivni socialni média firmy
e Zahijeni marketingovych aktivit na jednotlivych platformach

e Vyhodnoceni marketingové kampané
Webové stranky

Tvorba obsahu webovych stranek firmy bude tvofena a konzultovana s majitelem firmy.
Stranky budou obsahovat uvodni fotografii firmy a bude zde vytvotfeno n¢kolik karet: kontakt,
fotogalerie, cenik, sluzby, o nés a pracovni technika. Rdmcové nyni pfedstavim zjednodusené

obsah jednotlivych karet.

e O nas — zdkladni popis a informace o firme

e Fotogalerie — fotografie prace a dokonc¢enych zakazek projektu

e Cenik — cenik sluzeb

e Pracovni technika — dostupna pracovni technika

e Sluzby — produkty/sluzby, které firma popisuje

e Kontakt — kontaktni informace, email, facebook, instagram
Socialni média
Firm¢& bude zaloZen a vytvofen facebookovy a instagramovy profil, budou zde fotografie
zakazek a probihajici prace firmy, produkty a kontaktni informace. Nad tvorbu bude dohliZet
v ramci tvorby obsahu majitel firmy a na graficky design externi specialista. Dale bude zalozen

firmé profil na internetovych doméndach jako je naptiklad firmy.cz, zlatestranky.cz, za ucelem

vétsiho dosahu socialnich medii.
Nové produkty firmy

Nové€ firma nabizi dvé sluzby, mobilni tfidicku sypkych materiald a realizaci kompletniho
stavebniho dila. Ttidicku je mozno vyuzit jak pro soukromé ucely firmy samotné, tak i u klient
firmy diky jeji mobilité. Realizace kompletniho dila znamena vSe od navrhu dila, zpracovani
cenové nabidky, provedeni aZ po celkovou finalni fakturaci. Tyto produkty budou rozhodné

nejvice propagovany na socidlnich sitich a reklamacénich bannerech firmy.
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Nové propagacni materialy

Pod nové propagacni materidly firmy spadaji nové vytvorend propagacni média firmy, tedy
socialni média a webové stranky. Dale zde miizeme zatadit noveé vytvorené propagacni bannery
firmy. S tvorbou obsahu bannerti spolupracoval majitel firmy a graficky specialista. Bannery

byly upraveny grafickym specialistou.

Celkem jsou stanoveny 4 podcile projektu, které jsou klicové k tispésnému dokonceni projektu,
pokud téchto cilti dosdhneme, pomiize to firmé k ziskani novych klientii a nasledné zvyseni
pfijmu firmy. Aby byl projekt spésné dokoncen musime vytvofit webové stranky firmy,
zalozit a realizovat socialni média, vytvorfit kontaktni informace na riznych internetovych
doménéch a v posledni fad¢ zrealizovat reklamni propagacni bannery firmy. Nasledn€¢ bude

moci firma pfejit ¢aste¢né na on-line komunikaci s klienty.

Uspé&snost projektu zavisi na neprekrodeni stanoveného finanéniho ramce projektu ve vysi 87
000 K¢, dale na dodrzeni ¢asového ramce projektu, ktery je nastaven na zacatek projektu
1.4.2023 a planované dokonceni projektu na 30.6.2023. S GspéSnosti projektu souvisi i kvalita
projektového manazera, spoluprace s majitelem firmy a vybér kvalitnich externich pracovnikd.
Ptinosy projektu bude mozné ovétit pomoci porovnani poctu zédkaznikl a vysi zisku za rok
2022. Zdrojem pro ovéteni téchto ptinost jsou zakazkové listy firmy a také zpétna vazba od

majitele firmy.

Do uspéSnosti projektu musime také zatradit minimalizaci nebo idedln¢ uplné odstranéni
veSkerych rizik projektu. Rizika a predpoklady projektu jsou detailné zpracovany v jedné z
podkapitol. Jednim z hlavnich rizik projektu je schvaleni samotného projektu a rozpoctu
projektu majitelem firmy. OvSem v tomto piipadé si o vytvofeni marketingové kampané

zazadal sam majitel ¢ili toto riziko je velmi nizké.
2.4.3 Zakladaci listina projektu

V tivodni ¢asti projektu je v souladu s doporucenimi sepsana projektova dokumentace, ktera
obsahuje zékladni informace o projektu, tzv. zakladaci listina projektu. Tato listina obvykle
obsahuje ndzev projektu, definici cile projektu, jmenuje projektového manazera, rozpocet

projektu, Casovy rdmec a predpoklddané zdroje. V nékterych ptipadech je mozné do ZLP
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zakomponovat také navrhy milnik projektu jesté pied zacatkem realizace projektu. Tento
dokument je jeden ze zasadnich prvki pro realizaci projektu. Zakladaci listina projektu v ramci

tohoto projektu byla vytvotena takto:

Tab. 4: Zakladaci listina projektu

Identifikacni listina projektu

Nézev: Marketingova kampan
Zadavatel (vlastnik) projektu: Michal Houdek
Zamer- })}Iavﬁeni trzeb o 15 % a celkového poctu zakazek o 25
0
Cil: Cil projektu
Vystupy: 1. Vytvoreni marketingové kampané
2. Realizace marketingové kampané
Planovany termin zahajeni: 1.4.2023
Planovany termin dokonceni: 30.6.2023
Planované naklady: 87 000 K¢

a) Vytvoreni a spusténi webovych stranek

b) Aktivni socidlni média firmy

Hlavni milniky:
¢) Zahajeni marketingovych aktivit

d) Vyhodnoceni tispé$nosti kampani

Zodpovédna osoba (manazer projektu): | Marek Houdek

Zdroj: vlastni zpracovani

244 LRM

Logicka rdmcova matice slouzi jako pomicka pfi stanovovani zakladnich parametrii projektu,
pouziva se pii planovéani. Jednd se o metodiku névrhu a fizeni projektu, kterd ucelen¢ fesi
pfipravu, navrh, realizaci i vyhodnoceni projektu. LRM pro tento projekt byla vytvofena

projektovym manazerem za pomoci majitele firmy.
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Tab. 5: Logick4 ramcova matice projektu

webového formulare;
Uspé&sny prechod na
nove vytvorenou on-
line komunikaci;

bannery firmy v okoli
sidla firmy a Plzni;

Logika intervence Objektivné ovétitelné | Zdroje a prostredky Predpoklady/rizika
ukazatele tispéchu pro ovéfeni
Prinosy | Nartst celkového Porovnani poc¢tu Zpétna vazba od
projektu | poctu klientti klientd v obdobi od majitele firmy
(zakazek) 0 25 % 15.4.2022 do ohledné poctu klientt;
oproti roku 2022; 14.4.2023 s obdobim | Zakazkové listy
Navyseni trzeb o 15 % | po vytvoteni firmy;
oproti roku 2022; webovych stranek od

15.4.2023 do

15.4.2024;

Finan¢ni srovnani

v obdobi od

21.4.2022 do

20.4.2023 s obdobim

po vytvofeni

webovych stranek od

21.4.2023 do

21.4.2024;

Cil Marketingova kampan | Zavedeni Dodrzeni casového Riziko chybné
projektu | firmy s realizaci do marketingové harmonogramu a stanoveného
30.6.2023 v castce kampané¢ firmy a rozpoctu projektu financovani projektu
87 000 K¢.; vytvofeni webovych | stanovené (nedostatek

stranek bylo tspésné | v dokumentaci finan¢nich prostredk

provedeno dle projektu ve srovnani s | na dokonceni

pozadavki ucetnimi doklady; projektu);

(dokonceni projektu); Riziko chybné
zvolené marketingové
kampangé
(marketingova
kampai bude
ztratova);

Diléi | Vytvofené a spusténé | Splnéni ¢asového Profil na Socialnich | Pfedpoklad, ze klienti
vystupy |webovée stranky firmy |harmonogramu a sitich; vlastni chytré zatizeni
projektu |do 15.4.2023; rozpoctu pii vytvareni | Dostupné webové a pripojeni

(postupné | Aktivni socialni média | webovych stranek, stranky na internetu; |k internetu;

cile) firmy socialnich médii a Vypis poétu Predpoklad dobfte

(Facebook, Instagram, |vyvéSeni kontaktujicich klienti | viditelnych
Firmy.cz); propagacnich pres socialni média a | propagacnich bannerd
Zahajeni bannerd; webové stranky; na frekventovanych
marketingovych aktivit | Novi klienti se zacali | Zp€tna vazba od mistech;
na jednotlivych poptavat po majitele firmy o poctu | Riziko $patné
platformach; produktech firmy nove kontaktujicich | komunikace
Vyhodnoceni prostfednictvim zakazniki; s majitelem firmy;
uspésnosti kampani; socidlnich médii a Viditelné propagacni

42




Aktivity v
projektu
(klicové
¢innosti)

Vytvoreni domény;
Zajisténi hostingu;
Navrzeni grafického
designu webové
stranky;

Vytvofeni grafického
designu a obsahu
webové stranky;
Registrace na
Facebooku;
Registrace na
Instagramu;
Vytvofeni
Facebookového uctu;
Vytvofeni
Instagramového uctu;
Tvorba obsahu pro
socialni média;
Pravidelna aktualizace
socialnich médii
(postovani fotek,
aktualizace obsahu);
Vytvofeni firemniho
emailu;

Najmuti fotografa;
Zadani pro fotografa;
Potizeni fotografii
pracovni techniky
firmy a prace, kterou
firma vytvofila;
Grafické zpracovani a
uprava fotografii a
designu bannert;
Sepsani textu na
reklamni bannery;
Zadani pro reklamni
agenturu ohledné
bannert;

Vyvéseni
propagacnich bannert;
Skoleni personalu, jak
pracovat se socialnimi
médii;

Priibézna kontrola
kampani;

Konec¢na kontrola
kampani;

Zakoupeni
propagacnich bannerd;
Vytvoteni profild na
internetovych
doménach (firmy.cz,
zlatestranky.cz);

Rozpocet projektu
stanoven na 87 000
K¢ (podrobné
popsano v rozpoctu
projektu);

Za prubeh projektu
bude odpoveédny
projektovy manazer;
Dale se na projektu
budou podilet externi
pracovnici jako je
grafik, fotograf a
interni spolupraci
bude zajist'ovat sam
majitel firmy;

Za vytvoreni a
realizaci webovych
stranek zodpovida
specialista;

Celkova doba trvani
projektu stanovena od
1.4.2023 do 30.6.2023
tedy na 3 mésice
(podrobné popsano v
¢asovém planu
projektu;

Zajisténi financovani;
Vhodny vybér
poskytovateld sluzeb;
Prbeh dle
harmonogramu
projektu;

Zajisténi specialisty
na tvorbu webovych
stranek;

Zajisténi grafika;
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Zdroj: vlastni zpracovani

2.4.5 Zdroje a naklady projektu

Vstupni
predpoklady a
podminky

Schvaleni projektu
majitelem firmy;
V¢asné vytizeni Givéru
pro ziskani finan¢nich
prostiedki;

Rozpocet pro projekt bude utvoren po konzultaci s majitelem firmy. V soucasné dobé¢ se jedna

o0 nejvyssi moznou Eastku tedy 87 000 K&, kterou je ochoten majitel firmy pouzit na realizaci

projektu. Castka je ovlivnéna nepiiznivou finanéni situaci firmy, kterou si firma nyni prochazi.

Projekt bude z plné ¢asti financovan firmou. Zdroje projektu se predevsim skladaji z mezd

externich pracovniki a osobnich naklada projektového manazera. Nasledujici tabulka detailnéji

popisuje naklady na realizaci projektu:

Tab. 6: Néklady na zdroje projektu

Nazev polozky Cena
Osobni néklady 12 000,00 K¢
Grafik 17 500,00 K¢
Webovy specialista 2 000,00 K¢
Fotograf 4 500,00 K¢
Reklamni agentura 5500,00 K¢
Rozpoctovd rezerva 20 000,00 K¢

Celkem

61 500,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 7: Néklady na zdroje projektu

Nazev polozky Cena
Vytvotreni webovych stranek 8 000,00 K¢
Sluzby 4 500,00 K¢
Skoleni 2 000,00 K&
Nakup materidlu 6 000,00 K¢
VyvéSeni banneri 3.000,00 K¢
Vedlejsi sluzby 2 000,00 K¢
Celkem 25 500,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci spravného porozuméni tabulek nakladd pro projekt je nutné v této ¢asti rozvinout a
dovysvétlit nékteré polozky tabulek. Osobni néklady projektového manazera jsou celkem
vysoké, mlze za to fakt, ze se projektovy manazer bude podilet t¢émét na kazdé aktivité
projektu. V ptipadé tohoto projektu budou velmi vysoké naroky na objem prace grafika, jedna
se o vSechny grafické navrhy a nasledné upravy. Pod sluzby spadaji aktivity jako je naptiklad
platba internetovych domén, webhostingu, prondjem prostoru pro propagacni bannery nebo
pravidelnd tdrZzba a aktualizace webovych stranek. U poloZzky reklamni agentura se jedna o
potisknuti reklamnich bannert z piedem vytvoreného névrhu. Pod pojem nékup materidlu
spadd zakoupeni samotnych bannerti. VyvéSeni banneri bude zajiStovat externi spole¢nost.

Vedlejsi sluzby — tato polozka zahrnuje ndklady na energie, platba za internet apod.

2.4.6 Casovy plan projektu

Casovy plan projektu je harmonogram, ktery slouzi k ¢asovému rozdéleni jednotlivych &innosti
projektu a k jeho priibézné kontrole. V ramci tohoto projektu byl harmonogram sestaven
projektovym manaZerem po domluve s majitelem firmy. Celkovy ¢asovy plan celého projektu
je stanoven od 1.4.2023 do 30.6.2023, majitel firmy sam navrhl tento Casovy Usek proto, ze
béhem letnich mésicth mé firma dostatek prace a je to idedlni doba na zrealizovani projektu. Pro

dany projekt je stanoven takto:
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Tab. 8: Casovy harmonogram projektu

Aktivita Datum zahdjeni | Datum ukonceni Zdroje
majitel firmy, projektovy

1.4.2023 15.4.2023 manazer, webovy
specialista, grafik

Vytvofeni a spusténi
webovych stranek firmy

projektovy manazer

Vytvoreni Facebookového 16.4.2023 16.4.2023

uctu

Vytvofeni Instagramového 16.4.2023 16.4.2023 projektovy manazer
uctu

Zalozeni firemniho emailu 17.4.2023 17.4.2023 projektovy manazer
Fotografovani pracovni projektovy manazer,
techfiky b 18.4.2023 19.4.2023 fotograf, majitel firmy
Vytvoieni profilu na 20.4.2023 20.4.2023 projektovy manazer

internetovych doménéch

majitel firmy, projektovy

Tvorba obsahu a graficky 21.4.2023 1252023 | panaser, grafik

navrh socialnich médii

majitel firmy, projektovy

Tvorba obsahu a graficky 13.5.2023 26.5.2023 .
navrh reklamnich bannert manaZer, grafik
Nakup reklamnich bannert 27.5.2023 27.5.2023 projektovy manazer
Priib&Zna kontrola kampani 28.5.2023 28.5.2023 projektovy manazer
Graficka uprava reklamnich grafik
bannerd, socialnich médii a 29.5.2023 8.6.2023
fotografii

' - Kiovs v
Zadani potisténi bannert 9.6.2023 14.6.2023 projektovy manazer
reklamni agentuie
Potisténi bannertd reklamni reklamni agentura
agenturou 15.6.2023 20.6.2023
Zavéretné upravy projektu 15.6.2023 20.6.2023 projektovy manaZer
Skoleni personalu 21.6.2023 24.6.2023 projektovy manazer

- Ktov -

Spusténi socidlnich médii a projextovy manazet
vyvéeni propagaénich 25.6.2023 29.6.2023
banner(
Zavéretnd kontrola 30.6.2023 3062003 |PrOIeKOvY manazer

jednotlivych kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity v ramci harmonogramu na sebe navazuji, az na vyjimky, ty mohou byt vytvafeny
zaroven, protoZe na sob¢ nezavisi. VSechny aktivity na sebe navazuji podle logické intervence,
museji striktné dodrzovat harmonogram. Pfikladem jsou socidlni média. Nemohou byt

spusténa, pokud nejsou vytvotené.
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2.4.7 Rizika projektu

V ramci realizace projektu se musi pokazdé pocitat s urCitymi riziky projektu, kterd pokud se
naplni, mohou ohrozit chod samotného projektu. Tedy rozpocet, Casovy harmonogram a cile
projektu. Klicova je analyza alesponl nékterych rizik, kterd by ndm v budoucnu mohla ovlivnit
projekt. Rizika miizeme rozdélit podle pravdépodobnosti a dopadu na projekt, tzv. mapou rizik.

Identifikovana rizika pro tento projekt jsou:

e Nedodrzeni projektového cile v zavislosti na neschvaleni rozpoctu
e Chybné zvolena marketingovéa kampan

e Spatnd komunikace s majitelem firmy

e Prichod nové konkurenéni spolecnosti se stejnou oblasti ptisobeni
e Aktivity zavislé na externich ¢innostech v projektu

e Narustajici inflace

e Narust cen energii

e Pracovni neschopnost projektového manazera

Dané rizika jsou niZze detailnéji popsdna a nésledné umisténa do mapy rizik pro vétsi

ptehlednost ohledné pravdépodobnosti a dopadu na projekt.

e R1 —Neschvaleni rozpocétu — pravdépodobnost tohoto rizika neschvaleni rozpoctu byla

velmi nizkd, diky tomu Ze rozpocet byl konzultovan a sestaven za pomoci majitele
firmy, jez dal projektu maximalni finanéni obnos, ktery je souc¢asné ochoten investovat
do realizace samotného projektu. V piipad€ rozhodnuti majitele rozpocet neschvalit, by
cile.

e R2 — Chybné zvolena marketingova kampan — Spatn¢ zvolend marketingova kampan

muze mit velmi vysoky dopad na projekt. Jedna se predevs§im o sociadlni média a webové
stranky firmy, jejich obsahové stranky a grafické designy, které nemuseji oslovit
dostatek novych klientt. Je zde velmi diilezita i pribézna aktualizace vSech socidlnich
médii. Riziko zde ma pomérné vysokou pravdépodobnost. Riziku se da predejit
Skolenim personalu ohledné socialnich médii a pfi tvorb&é médii spoluprace s externimi
odbornymi specialisty.

e R3 — Spatn komunikace s majitelem firmy — Pravdépodobnost moznych zmén v ramci

projektu, které si urci majitel firmy je velka, vzhledem k jeho postaveni. Miuzeme
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predpokladat, ze projektovy manazer bude muset cCelit pozadavkim majitele na
provedeni zmén v ramci Uprav tvorby obsahu, grafického designu socialnich siti a
webovych stranek.

R4 — Prichod nové konkurenéni spoleCnosti se stejnou oblasti pusobnosti —

pravdépodobnost toho, ze by pfiSla na trh nova konkuren¢ni spolecnosti se stejnou
oblasti pusobnosti, je velmi mala. Co se tyce firem v oblasti Plzen — sever, kde firma
realizuje zakazky, je jiz dostatek firem s podobnou specializaci. Dopad pro realizaci
projektu by byl vysoky, nové ptichozi spolecnost mi mohla piebrat klienty a doslo by
k razantnimu snizeni poc¢tu zakézek a tim padem i zisku firmy. JelikoZz se ale jedna o
externi riziko tak neni moZno zamezit tomuto riziku projektovym manazerem.

RS5 — Aktivity z&vislé na externich ¢innostech v projektu — toto riziko je zavislé na chodu

externich ¢innosti projektu. Jednd se pfedevsim dodrzovani casového harmonogramu a
rozpoctu externimi spolupracovniky a reklamni agenturou. Pravdépodobnost tohoto
rizika je celkem mal4, jelikoz vétSina odbornikli nebo spolecnosti si zaklada na dobrém
jménu, tedy dodrZzovani rozpoctu a harmonogramu. Opatieni, jak se tomuto riziku
vyhnout je moZnost vytvofit rezervu v asovém harmonogramu a rozpoctu.

R6 — Nardtstajici inflace — riziko nardstu inflace se da v soucasné dob¢ predpokladat a

je vysoké. Ceny na vstupech u dodavatelti jsou vysoké, coz ovliviiuje veskeré ceny
sluzeb a produktii. Abychom se vyvarovali tomuto problému, je zapotiebi mit pevné
stanovené smluvni ceny po dobu realizace projektu.

R7 — Ceny energii — jednd se o soucasny negativni trend ve spolecnosti. Narlst cen

energii plisobi na ceny u subdodavatell, ktefi jsou zainteresovani v ramci projektu.
Riziko krachu malych subdodavatelll je v soucasnosti velmi vysoké. Predpoklad pro
uspesné dokonceni projektu je spravny vybér kvalitniho a zaveden¢ho subdodavatele,
kde je riziko upadku malée.

R8 — Pracovni neschopnost projektového manazera — v pfipadé Spatné zdravotni situace

projektového manazera muze dojit ke krizovému bodu, kdy nebude moci byt z jeho
strany splnén Casovy harmonogram projektu. Projektovy manaZer je zainteresovan v

celém rozsahu ¢innosti projektu.
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Obr. 9: Mapa rizik projektu
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2.5 Zhodnoceni projektu a doporuceni realizace

V této zavérecné Casti projektu dojde ke kontrole jednotlivych marketingovych kampani. Dojde
zde k porovnani planovani realizace projektu a skutecnosti. Bude zde porovnan a zhodnocen
Casovy harmonogram a rozpocet projektu. Nasledné bude vysvétleno pro¢ projekt neni jiz
realizovan. Predstavi se pfedpokladany piinos projektu oproti roku 2022. Poslednim bodem

bude doporuceni realizace samotného projektu a zhodnoceni od majitele firmy.

2.5.1 Zhodnoceni projektu

V soucasné situaci nelze objektivné zhodnotit uspéSnost celého projektu, jelikoz je ve fazi
realizace. Projekt neni dokonceny z divodii prodleni projektového manaZera, ktery zapocal

préace na tvorbé projektu po stanoveném terminu.

2.5.2 Casové a finan¢ni zhodnoceni

Zhodnoceni ¢asového harmonogramu projektu probéhlo k datu 19. 4. 2023. Aktivity v ramci
projektu, které probehly do 19. 4. 2023 jsou zhodnoceny v tabulce, zbytek ¢innosti je ozna¢eno

jako ,,planované®, protoze v realném Case jeSté neprobehly.
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Tab. 9: Srovnani ¢asového harmonogramu projektu

jednotlivych kampani

Aktivita Planované Skuteéné Planované Skutecné datum
datum zahajeni | datum zahajeni | datum ukonceni ukonceni

Vytvoteni a spusténi webovych 1.4.2023 1.4.2023 15.4.2023 13.4.2023
stranek spole¢nosti
Vytvoteni Facebookového Gitu 16.4.2023 16.4.2023 16.4.2023 16.4.2023
Vytvofeni Instagramového tiétu 16.4.2023 16.4.2023 16.4.2023 16.4.2023
Zalozeni firemniho emailu 17.4.2023 17.4.2023 17.4.2023 17.4.2023
fe‘;fifyf""am pracovni 18.4.2023 18.4.2023 19.4.2023 19.4.2023
Vytvofeni profilu na 20.4.2023 planovana 20.4.2023  |plénované Sinnost
internetovych doménach o ¢innost o
;r(:,c(zgfr?i:ﬁsri}e}gi? graficky navrh 21.4.2023 P léairrllcr)l\(f)z?a 12.5.2023 planovana ¢innost
ilﬁg'ﬁn?fﬁih;liegr{sﬁcky névrh 13.5.2023 pﬁi‘ﬁ?a 26.5.2023  |planovana ¢innost
Nakup reklamnich bannert 27.5.2023 plgrll(r)lzz?a 27.5.2023 planovana ¢innost
Priibézna kontrola kampani 28.5.2023 plcalrrll‘r’lzz?a 28.5.2023  |planovana Einnost
Graficka uprava reklamnich lanovand
bannert, socidlnich médii a 29.5.2023 p Sinnost 8.6.2023 planovana ¢innost
fotografii
rzei(}jnmirﬁogeti?&‘;annefﬁ 9.6.2023 plcalrrll‘r’lzz?a 14.6.2023 | planovana &innost
Poti$téni banneru reklamni ; :
agenturou 15.6.2023 plcalrrll‘r’lf;‘tla 20.6.2023 | planovana &innost
Zavéreéné Gpravy projektu 15.6.2023 pﬁi‘;ﬁ?a 20.6.2023  |planovana &innost
Skoleni persondlu 21.6.2023 plcalrrll‘;z*;?a 24.6.2023  |planovana &innost
Spusténi socialnich médif a 25.6.2023 planovana 29.6.2023 | planovana &innost
vyvéSeni propagacnich bannert B ¢innost o
Zaveéretnd kontrola 30.6.2023 pﬁi‘;ﬁ?a 30.6.2023 | planovana &innost

Zdroj: vlastni zpracovani

Finan¢ni zhodnoceni projektu bude spocivat v zobrazeni dosavadniho odCerpani prostiedkl

z jednotlivych aktivit, které probéhly k datu 19. 4. 2023. Planované naklady jsou oznaceny

v tabulce a neni z nich v souc¢asné dobé Cerpano. Z urcitych nékladii je Cerpano jen cCastecné,

jelikoz se dané zdroje ¢i sluzby podileji na vice ¢innostech projektu.
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Tab. 10: Dosavadni naklady projektu

Naklady Planované naklady Skute;n;el:d(z::is;vadm
Vytvoteni webovych stranek 8 000,00 K¢ 6 300,00 K¢
Sluzby 4 500,00 K¢ 1 150,00 K¢&
Skoleni 2 000,00 K¢ planované naklady
Nakup materialu 6 000,00 K¢ planované naklady
VyvéSeni bannert 3 000,00 K¢ planované naklady
Vedlejsi sluzby 2 000,00 K¢ 450,00 K&
Osobni naklady 12 000,00 K¢ 2 300,00 K&
Grafik 17 500,00 K¢ 3 400,00 K¢
Webovy specialista 2 000,00 K¢ 1 700,00 K¢
Fotograf 4 500,00 K¢ 4 100,00 K&
Reklamni agentura 5500,00 K¢ planované naklady
Rozpoctova rezerva 20 000,00 K¢ planované naklady
Celkem 87 000,00 K¢ 19 400,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5.3 Prinos projektu

Vysi miry ptinosu projektu v soucasné dobé nelze zhodnotit, jelikoz se jedna o nedokonceny
projekt. Co lze ohodnotit je pfedpokladany piinos projektu, ve kterém srovname celkové piijmy
a celkovy pocet zakazek za rok 2022 a porovname je s pfedpokladanym procentnim piinosem

téchto metrik stanovenych v cilech projektu.

Tab. 11: Srovnani pfedpokladanych ptinosii projektu

Celkové trzby za rok 2022 897 000,00 K¢
Planované trzby v roce 2023 1 031 550,00 K¢
Celkovy pocet zakazek za rok 2022 36
Planovany pocet zakazek v roce 2023 45

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky uvedené vyse vyplyva, Ze predpokladané navyseni trzeb v roce 2023 bude o 134 550
K¢ pfti stejném poctu zakazek, pokud dojde 1 navySeni poctu zakazek zvysi se trzby o 392 438
K¢&. Pokud pfipocteme naklady na realizaci projektu, by mélo byt celkové navySeni trzeb
305 438 K¢&. Z pohledu hospodatskych vysledkl za posledni 3 roky firmy, jedna se o ptijatelnou

spolupréci ve prospéch firmy. Jedna se urcité o jedno z doporuceni realizace projektu.

Data celkové trzby za rok 2022 a celkovy pocet zakazek za rok 2022 byla vytvofena za pomoci

zakazkovych listh firmy, které poskytl majitel firmy. Planované trzby a pocet zakazek v roce
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2023 jsou simulované hodnoty podle procentudlniho ptfinosu projektu. Jedna se tedy o
irelevantni hodnoty, v disledku toho, Ze firma pii realizaci zakdzek pokazd¢é vytvari
individualni cenu dané zakazky viz. Kapitola 2.2.3 Tvorba ceny. Podobné je tomu i pii
realizovaném poctu zakazek firmy. Firma nikdy dopfedu nemtize piesné urcit, jak dlouho se
bude realizovat zakazka, tedy kazdy mésic je toto Cislo jiné. Firma v priméru dokéze

zrealizovat 3-4 zakazky v letnim obdobi v zimnim se tento pocet pohybuje okolo 2 zakazek.

2.5.4 Doporuceni realizace

Z obchodniho hlediska je pro firmu prospésné, ze pro svou ¢innost zacne pouZzivat internetovou
propagaci. Tyto benefity se tykaji nejen navysSeni trzeb a poctu zakazek firmy, ale i novych
socialnich médii, webovych stranek, reklamacnich bannerti a ¢astecného prechodu na on-line
komunikaci. Tedy celkové zvySeni propagace firmy, ztohoto divodu byl projekt viele

doporucen majiteli k jeho dokonceni.

2.5.5 Hodnoceni od zakaznika projektu

,, Probihajici spoluprdce na projektu fungovala dle pozadavkii a otdzek od autora projektu,
které se tykaly potieb strojového provedeni cinnosti na stavebnich zakazkach, technologickych
postupech, vypracovani cenovych nabidek na zakladé potreb strojového parku, technologickych
postuptii a stavebnich materidlu, rozsahu strojového parku a fotodokumentaci. Dalsi pozadavky
autora byly smérovany na narocnost, kvalitu, kapacitu a casové provedeni zakazek. Navrhy
obsahu a grafického provedeni autora webovych stranek byly konzultovany a upravovany dle

potieb a pozadavkii zdkaznika. “ (Houdek, 2023)
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Z.aveér

Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit naplanované cile s pritbé¢hem realizace projektu. Hlavni
podstatou celé prace bylo vytvofeni a realizace marketingové kampané pro firmu. Vysledkem
této realizace mélo byt navyseni poctu zakazek a vynost. Projekt byl sestaven projektovym
manazerem (autorem) projektu pomoci znalosti a zkuSenosti nacerpanych béhem studia na

univerzite.

V teoretické Casti autor popsal zakladni princip projektu a projektového fizeni. Déle byly
popsany dil¢i ¢innosti projektu souvisejici s jeho pldnovanou tvorbou. Zavér teoretické Casti se

vénuje propojeni marketingu a IT oblasti s projektovym fizenim.

V praktické ¢asti projektovy manazer predstavil pozemni stavitelskou firmu Michal Houdek,
kde zhodnotil stavajici marketing. Dle zjisténé analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky
firmy. Na zdklad¢ analyzy byly odkryty hrozby a pfilezitosti viici konkurenci. Marketing byl
nedostacujici a nebylo vyuzito modernich medialnich technologii. Firma timto zptisobem
nevyuzila moZznosti propagovat svoji ¢innost a ziskavat potencionalni zékazniky. Dle ziskanych
dat navrhl autor projekt pro marketingovou kampaii s cilem zvysit reklamu firmy. Vysledek
projektu mél posilit celkovou vynosnost firmy. Délka trvani projektu byla naplanovana pro

obdobi od 1.4.2023 do 30.6.2023.

Unikatni strankou projektu bylo propojeni marketingu a IT oblasti. Diky tomuto zpracovani
doSel autor k zavéru, Ze metodika projektového fizeni miiZze byt aplikovana i na jind odvétvi,

nez jsou oblasti, kde je realizace projektt standardem.
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SMART - Specific, Measurable, Acceptable, Realistic, Timed
SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
ICT — Informacni a komunikaéni technologie

ASD — Adaptive Software Development

DSDM — Dynamic Software Development Method
FDD — Feature Driven Development

TDD — Test Driven Devepolment

OSVC — Osoba samostatné vydéleéné inna

4P — Product, Place, Promotion, Price

s.1.0. — Spole¢nost s ru¢enim omezenim
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Seznam priloh

Priloha A: Ganttiv diagram
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Piiloha A: Ganttiv diagram
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Abstrakt

Houdek, M. (2023). Realizace projektu [Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: realizace projektu, marketingovd kampan, mala firma, logicky ramec,

projektovy plan

Tato bakalédiskd prace je zpracovana na téma ,,Realizace projektu” v konkrétnim podniku.
Hlavnim cilem této prace je naplanovani a nasledna realizace marketingové kampané za ticelem
zvySeni propagace firmy Michal Houdek. Marketingova kampai firmy je vytvofena a nasledné
zhodnocena na zéklad¢ soucasného marketingu firmy. Prace se sklada z teoretické a praktické
¢asti. V teoretické Casti je shrnuta metodika projektového fizeni za pomoci odborné literatury
a jeji propojeni s oblasti IT a marketingu. Praktickd ¢ast prace je utvofena z predstaveni
marketingové kampané firmy, jednotlivych dilé¢ich projektovych plant a logické rdmcové
matice. V zavérecné ¢asti prace je zhodnocena dosavadni realizace projektu a jeho doporuceni

realizace v ramci planovanych ptinost firme.



Abstract

Houdek, M. (2023). The project execution [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: project realization, marketing campaign, small company, logical framework,

project plan

This bachelor thesis is elaborated on the topic "Project Implementation" in a specific company.
The main objective of this thesis is to plan and then implement a marketing campaign in order
to increase the promotion of the company Michal Houdek. The marketing campaign of the
company is created and then evaluated based on the current marketing of the company. The
thesis consists of a theoretical and a practical part. In the theoretical part, the project
management methodology is summarized with the help of literature and its connection with the
IT and marketing field. The practical part of the thesis is formed from the presentation of the
company's marketing campaign, the individual sub-project plans and the logical framework
matrix. The final part of the thesis evaluates the project implementation to date and its

recommendations for implementation in terms of the intended benefits to the firm.



