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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je Realizace konkrétniho projektu, piesnéji projektu pro
zavedeni nové marketingové komunikace v soukromé jazykové Skole. Toto téma bylo
vybrano i z toho diivodu, Ze autorka prace v dané spolecnosti jiz 5 let aktivné€ pracuje jako

lektorka anglictiny a zarovei se podili na chodu personalniho oddéleni spolecnosti.

Cilem prace je analyza marketingové komunikace soukromé jazykové skoly a zhodnoceni
realizace marketingového projektu. Bakalaiska prace je rozdélena na 2 ¢asti — teoretickou
a praktickou. V tvodni teoretické ¢asti bude zpracovan teoreticky zdklad a poznatky
z odborné literatury o projektovém fizeni, které poskytnou podklady pro vypracovani

bakalaiské prace.

V prvni kapitole budou piedstaveny zakladni pojmy projektového fizeni jako jsou
projektové fizeni a jeho vyvoj a historie, projekt, druhy projektl, zivotni cyklus projektu
a projektové cile. Ve druhé kapitole prace bude vysvétleno planovani samotného projektu
a vSechny nélezitosti, které s planovanim souvisi jako je naptiklad vyuziti logické
rdmcové matice, ziskavani a druhy zdroji pro realizaci projektu, ndklady spojené
s realizaci, zuCastnéné strany projektu a identifikace a analyza rizik. Ve tfeti kapitole bude
pfedstaven marketing se zaméfenim nejen na tradini charakteristiku a marketingovy
mix, ale 1 na moderni pojeti marketingu a jeho aplikaci v internetovém prosttedi. Zaroven

ptedstavi a specifikuje marketingové projekty.

V praktické casti bude pfedstavena dand spoleCnost, v niZ bude provedena analyza
souCasné¢ marketingové komunikace, kterd nésledné poslouzi jako vychodisko pro
navrhnuti a realizaci cilli projektu. Poté se zdokumentuje a popiSe samotna realizace
projektu a zhodnoti se jeji pribéeh a vysledky. Ve ctvrté a paté kapitole bude predstavena
Jazykova Skola AQAP spadajici pod spolecnost ALKAP s.r.0., jeji produkty
a marketingova situace pted realizaci projektu. Spolecné s predstavenim bude provedena
analyza dosavadni marketingové komunikace a tak¢é SWOT analyza podniku. V Sesté
kapitole se pak prace zaméti na samotnou realizaci a na jednotlivé vystupy projektu. Bude
urcen planovany rozpocet a ¢asovy harmonogram, dle které¢ho se bude moci projektovy
tym fidit, urci se rizika spojend s realizaci projektu a jejich oSetieni. V posledni kapitole
bude provedeno zhodnoceni celého projektu, porovnani planu s realitou, posouzeni jeho

pfinosil a vyhodnoceni, zda bylo ¢i nebylo dosaZzeno pozadovaného cile.



Teoreticka c¢ast

1. Zakladni terminologie

Projektové fizeni je v dnesni dobé hojn¢ pouzivanym pojmem. Podle Svozilové (2016, s.
11) se uvadi, ze lidé ¢asto zaménuji pojmy, jako jsou projekt, projektovy manazer, tym,
portfolio a proto budou v nésledujici kapitole prace piedstaveny charakteristiky
projektového fizeni, strucnd historie vzniku tohoto oboru a vysvétleny pojmy jako jsou

projekt a jeho Zivotni cyklus.
1.1 Projektové Fizeni

,, Projektové rizeni je umeéeni vytvoreni iluze, Ze jakykoli vysledek je disledkem série
predurcenych zamérnych cinu, i kdyz to ve skutecnosti bylo pouze hloupé steésti.

(Kerzner, 2006, s. 4)

Projektové fizeni, nebo-li projektovy management muze byt definovan jako cilend
a synchronizovand aktivita vedouci k dosazeni pozadovaného cile projektu, a to pfii
¢asovém ohraniceni a dodrzovani limitu pfedpokladanych nékladii nebo jinych cerpanych
zdroji. Muzeme ho tedy chapat jako organizované Usili s jasné¢ definovanym cilem
a Casovym planem. Projektovy management se 1i8i od bézné formy operativniho fizeni
zejména svou docasnosti a ptidélenim zdrojli pro jeho realizaci podle potieb projektu.

(Svozilova, 2016)

Dtlezitou roli v projektovém fizeni hraje pozice projektového manaZera. Aby takovy

manazer splnil projektovy tkol, musi:

e upfesnit cile

e zorganizovat zdroje

e provadét kontroly

e motivovat tym

e aplikovat inovace pro mozné Upravy

e zustat flexibilni

Samotny typ projektu vétSinou ur€uje, jaké z vySe uvedenych funkci bude muset

projektovy manazer vykonavat. (Kerzner, 2006)



1.2 Historie projektového Fizeni

Moderni projektovy management a jeho vyvoj mize byt rozdélen do Ctyt fazi: pred rokem

1958, 1éta 1958 — 1979, 1éta 1980 — 1994 a rok 1995 az soucasnost. (Seymor, 2014)

Ptedtim, nez byl projektovy management definovén jako samostatné odvétvi, projekty
byly realizovany, jen ne s piesné urCenymi postupy jako dnes. Faraonové stavéli Velké
pyramidy v Gize a i kdyz existuji kolem zplisobu provedeni jejich stavby jisté
pochybnosti, jsou dochované zapisy a plany, véetné jmen tehdejSich ,,manazert”, ktefi
méli za (ko] dohliZet na kazdou fazi stavby pyramid. Ve Starovéké Ciné by bez peclivé
organizace miliont lidi do tii skupin — vojakli, poddanych a kriminélnikd, podrobnych
pland a dohlizejicich, tzv. ,,vedoucich stavby” nevznikla Velka Cinska zed’. Rozmach
konstrukci, manufaktur, staveb a transportu béhem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti
napomohlo zrodu projektového managementu jaky zndme dnes, kdy ptiklady casové
1 finan¢n€ ndro¢nych projektt byly Transsibiiskd magistrala, obnova statu po Americké

obcanské valce, ¢i ikonicka Eiffelova véz.

Pokrocilejsi projektovy management ptichazi v roce 1911 s publikaci The Principle of
Scientific Management od Frederica Taylora, ktery dal zéklady vedeni projekti a taktéz
zjednodusil techniky prace. Tehdej$i manaZzefti jeho rady pouze upravovali a nové postupy
neexistovaly az do roku 1958, kdy byla vytvofena metoda kritické cesty, ktera je leckdy
odborniky oznacovana jako opravdovy zacatek moderniho projektového managementu.
Od roku 1958 se zacal projektovy management tykat pfevazné velkych a néaro¢nych
projektl, které byly uznavany a podporovany predevsim profesiondlnimi projektovymi
spolecnostmi, jako je napiiklad dnesni AACE International. Pozdéji v sedmdesatych
letech a s rozvojem informacnich technologii se profesionalnich metod dockaly 1 mensi

projekty.

Béhem let realizace obtich projektl lidstva jako bylo napt. vyslani ¢lovéka na Mésic,
stavby jadernych elektraren, ¢i nadzvukova letadla se povolani projektového manaZera
dostala do pozice velice uznavané profese. S giganti¢nosti projektl se zvySovala 1 rizika
s realizaci projekti spojend, coz dalo za vznik analyze rizik a ta byla pozdé&ji i startem
tvorby smérnice ISO (Systém managementu jakosti), kterd je chapdna jako zménou
chapani projektového managementu, voln¢ dostupna pro projekt jakékoliv organizace

1 pro projekt vefejnosti.



Samotny projektovy management se neustale méni a vyviji. Jediné ale zlistava jisté, a to
neustala potfeba zlepSovani metody prace a ulehceni kontroly pro projektové manazery.

(Seymor, 2014)
1.3 Projekt

., Projekt je docasné usili vynalozené na vytvoreni unikdatniho produktu, sluzby nebo

urcitého vysledku. “ (Svozilova, 2016, s. 20)

aktivit a ukolu, ktery ma:

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

e stanoven ramec pro ¢erpani zdrojii potfebnych pro jeho realizaci

Jak vyplyva z druhého bodu vyctu, doCasnost znamend, Ze kazdy projekt je Casové
ohrani¢en — mé urcen zacatek a konec. Navic je nutné ke kazdému projektu ptistupovat
jedine¢né, jelikoz vSechny projekty jsou unikatni a vyzaduji unikatni feSeni. (Svozilova,

2016)

Projekty maji ale zaroven i spole¢né znaky, dle kterych se mohou projektovi manaZzeti
a tymy fidit, naptiklad spole¢né projektové faze nebo-li zivotni cyklus projektu viz
kapitola 1.5, projektové smérnice s navody, jak typoveé podobny projekt zvladnout apod.

(Kerzner, 2006)
1.4 Druhy projektu

Samotny projekt mize byt kategorizovan do nékolika kategorii podle jeho délky,
sloZitosti, rozsahu 1 naplné. Existuje nékolik rliznych ¢lenéni, kategorialnich 1 druhovych

a zalezi na konkrétnim autorovi, které ¢lenéni vytvari.
Déleni projektt miize byt nasledujici, a to podle:

1) slozitosti (jednoduché, specidlni, komplexni)

2) aplikacnich oblasti (napt. vybudovani nové firmy, vykondni jednorazové
akce...)

3) vysledku (budovy, udalosti, technologie...)

4) urceni pro vnitini ¢i vn&jsi potiebu (projekt pro potiebu vlastni firmy, projekt

pro firmu zdkaznika) (Fiala, 2004)
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Jiné déleni, kategorialni, mize byt nasledujici:

1) Individudlni projekty — tyto projekty jsou vétSinou kratkodobé a Casto byvaji
pridéleny pouze jednotlivci, ktery funguje zaroven jako projektovy manazer

2) Zaméstnanecké projekty — projekty, které lze dokoncit za pomoci jedné
organiza¢ni jednotky, naptiklad pracovniho oddéleni, a u kterych je nutné
vytvofit nékolik podjednotek, které spolupracuji

3) Specialni projekty — projekty pro vedeni

4) Maticové nebo agregatni projekty — tyto projekty vyzaduji zapojeni velkého
mnozstvi funkénich jednotek (Kerzner, 2006)

1.5 Zivotni cyklus projektu

"Existuje celd rada definic zivotniho cyklu projektu — v této oblasti neexistuje shoda ani
mezi teoretiky, hospodarskymi sektory, ani mezi jednotlivymi spolecnostmi."” (Svozilova,

2016)

Projekt je vzdy casové omezen. Na jeho pocatku stoji volba samotného projektu,
nasleduje samotné feSeni a skonci rozpusténim projekéniho tymu a ukoncenim projektu.

Bé&hem této doby prochazi projekt nékolika fazemi viz. obr. 1. Obecné se jednd o faze:

e zahjjeni
e realizace

e ukonceni

Tyto faze jsou obecné a zakladni. Casto se uvadi i jiné ¢asti Zivotniho cyklu projektu,

vvvvvvvvvv

a obsahuje specifika pro ni dané.
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Obr. 1: Zivotni cyklus projektu

FAZE FAZE FAZE
ZAHAJEN REALIZACE UKONCENI

NAKLADY

Zdroj: Kerzner (2009), zpracovano autorkou

Pocet podiadnych fazi zalezi na druhu i ndro¢nosti projektu a neexistuje piesny pocet fazi
ani pfistupll, proto by se ke kazdému projektu mélo pfistupovat individudlné. AvSak
vétSina Zivotnich cykli projektu obsahuje nékolik stejnych rysi, dle kterych se miZzeme

ridit a tak védét, co mizeme ocekavat béhem realizace.

Ve fazi zahdjeni jsou veskeré naklady nizké a postupné vzristaji. V této fazi se zavrsuji
vSechny piipravy, dopisuje se veSkera dokumentace a vSechny zucastnéné strany se

definitivné rozhoduji, jak bude projekt probihat.

Z pohledu nékladti dosahuje jejich maxima uprostfed projektu, tedy na pomezi faze
realizace a faze ukonceni. K nejvétsimu poklesu nakladt dochézi ve fazi ukonceni, kdyz

se projekt blizi k zavéru.

Ohledné lidskych zdroji, pracovnikid a celého projektového tymu stoji za zminku
1 pracovni moralka, nadSeni a schopnost ovlivnit vysledny produkt i naklady, kdy tyto
schopnosti dosahuji nejvétSich hodnot na zacatku projektu a postupné se snizuji

s narustajici délkou projektu. (Kerzner, 2006)
1.6 Cile projektu

Cil projektu je pfedem jasné definovany vystup. Jednd se o piesn¢ definovany cil, ktery

vysvétluje, pro¢ je projekt realizovan. Za dosazeni cile je zodpovédny projektovy
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manazer. Cil mizeme definovat jako kvalitativni ¢i kvantitativni zménu, které je

dosazeno pomoci jednotlivych vystupti.

Jednou z nejvice pouzivanych pomiicek pro stanoveni cile projektu je definovani SMART
cile, kde jednotliva pismenka anglického slova smart znamenaji vlastnosti, které urcuji,

jaky by mél dany cil byt:
S = specificky

e cil projektu by mél byt srozumitelny a jednoduse naformulovany tak, aby jej

kazdy, v projektu zainteresovany ucastnik, pochopil
M = méfitelny

e bez moznosti zméteni vystupli nebudeme schopni ur€it, zda byl dodrzen Casovy

plan projektu ani ¢eho jsme dosahli v realizaci projektu
e ziroven si muzeme pod pismenkem M predstavit 1 motivujici cil, kdy by

zaméstnanci méli byt motivovani k dosazeni cile
A = akceptovatelny
o cil musi byt akceptovany témi, kteti jsou za jeho splnéni zodpoveédni
R = realisticky
e cil musi byt dosaZitelny a jeho provedeni musi byt reélné
T = terminovany
e Dbez urceni terminll v§e vySe zminované poztraci smysl a z projektu se stava vize

Srozumitelné naformulovany cil (S) bude snadné méfit a fidit (M), a je zde 1 vétsi Sance,
ze bude akceptovan (A) vykonavatelem daného tkolu, a jako relevantni (R) bude

1 dokoncen v pozadovaném terminu (T). (Fiala, 2004)
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2. Plan projektu

Plan projektu popisuje co je cilem ¢i vystupem samotného projektu a jak se k takovému
cili dostat. Plan obsahuje popis dosazeni cilli a definici hlavnich produktii, ¢innosti

a zdroju potiebnych pro realizaci projektu.

2.1 Planovani

vvvvvv

zodpovédnostem projektového manazera. Samotné planovani obvykle zac¢ina jiz v obdobi
zahdjeni projektu, kdy je nutné urcit realistické cile, Casovy ramec, piiblizny rozpocet
a posouzeni moznych rizik. Podrobné planovani se sklada z detailniho rozboru Casu,

nakladd, technologii, metod a zdroji. (Svozilova, 2016)
Kerzner (2006) uvadi devét hlavnich ¢asti planovaci faze:

e Predmét
o Pfedmét projektu urcuje cile, kvoty ¢i vystupy tak, aby pozadované
vychodisko bylo dosazeno v urcity ¢as. Pfedmét se nesmi zaménovat
s cilem projektu, nebot’ i kdyz jsou tyto pojmy podobné, v urcitych
smérech se 1i$i (kdy pfredmét je vétSinou vice detailni a podrobny, nez cil).
Na druhou stranu, ptedmét projektu by mél byt méfitelny stejné dobte jako
cil, vhodné je pouzit napt. pomicku SMART viz. kapitola 1.6.
e Program
o Program projektu obsahuje strategii, podle niz se bude dany projektovy
tym fidit a kterd jej povede za dosaZzenim cile. VétSinou se jedna
program spiSe obecné sestrojeny a veSkeré detaily jsou pak uvedeny
v planu projektu. Program je Casto spojovan s vizi podniku ¢i s velmi
narocnou zmenou fizeni podniku.
e Plan
> Poté, co se uzavie smlouva mezi zainteresovanymi stranami projektu, je
nutné vytvorit podrobny rozpis ¢innosti, které maji presné ureny ¢asovy
harmonogram (kdy je potifeba Cinnosti zalit/splnit). Obsahem je tedy
konkrétni naplanovani projektu a vizualizace, monitoring a kontrola jeho

postupu.
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Rozpocet
o Rozpocet projektu je tvofen z finan¢ni castky rozdélené pro dané aktivity.
Urcuje celkovou castku potiebnou pro realizaci projektu. Je idedlni jej
urcit co nejdetailnéji jeste pred zacatkem samotné realizace, ale jelikoz se
jedna o dynamicky dokument, mize se béhem projektu menit a proto by
se mél neustale aktualizovat a kontrolovat.
Predpoveéd
o Pfedpoveéd projektu je pfiblizny rozpis toho, co se stane v urcitém
¢asovém rozptylu a jak vyhodna je realizace projektu. Predpovéd’ pomaha
projektovym manazerim rozhodnout, zda je vhodné s projektem
pokracovat ¢i zacit novy projekt. Zaroveit mize obsahovat i piedpoved’
moznych rizik, kterd se mohou béhem projektu objevit.
Organizace
o Jednd se o organizaci a navrh rozlozeni projektového tymu, roli a pozic
v ném vcetné popisu piislusnych zodpoveédnosti a povinnosti vztahujicich
se ke kazdé z pozic. Spravné organizovany projektovy tym vi, co se od
jakého ¢lena ocekava a
Rizeni
o Kategorie fizeni obsahuje metody a obecny ndvod pro rozhodovani
a planovani projektu tak, aby bylo dosaZeno cile v pozadovaném case.
Kazdy takovy navod bude trochu jiny, nez ostatni, jelikoz kazdy projekt
ma specifické pozadavky. Rizeni se musi zaroven fidit nejen pozadavky
stakeholderti ale také internimi pravidly podniku, aby nedoslo k poruseni
prav pracovniki a ¢lenti tymu (napft. prekroceni pracovni doby).
Postup
o Postup projektu znazornuje detailné¢ popsané metody pro fizeni
projektovych ¢innosti a vSech jejich néleZitosti. Tyto ¢innosti na sebe
uréitym zpuisobem navazuji a vétSinou bez dokonceni pfedchozi ¢innosti
nelze zapocit dalsi.
Standard
o Standard odkazuje na Groven vykonu projektového tymu ¢i jednotlivce,
ktera je povazovana za piinosnou a piijatelnou. Standard ma za ukol
pfinést co nejveétsi kvalitu projektového managementu daného tymu a aby
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toho bylo dosaZeno, musi tyto standardy neustdle aktualizovany vyvojem
projektového managementu a nasledné pfijaty danou organizaci. (Kerzner,

2006)
2.2 Logicka ramcova matice projektu

Pti planovani projektu je uzite¢nym nastrojem logickd ramcova matice projektu. Pro
Cleny projektového tymu je vyhodnéd piedevsim proto, Zze je jednoducha, piehledna
a univerzalni pro razné projekty. Zpravidla ma matice 4 fadky a 4 sloupce, kde radky
obsahuji zamér, cil, dil¢i vystupy a kliCové ¢innosti projektu. Sloupce obsahuji logiku
intervence, ovétitelné ukazatele, zdroje a predpoklady. Do logické matice se zapisuji

pouze kli¢ové ¢innosti a pokud mozno stru¢nou a jasnou formou. (Kerzner, 2006)
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Tab. 1: Logicka ramcova matice

Logika Objektivné Zdroje a Piedpoklady
intervence ovéritelné prosti‘edky pro

ukazatele ovéreni

uspéchu

Piinosy projektu Jaky je $irsi cil, k Jaké jsou klicové | Jakeé jsou zdroje
némuz projekt ukazatele informaci pro tyto
prispé&je? vztahujici se k ukazatele?

zaméru?

Cil projektu Jaky je Jaké jsou Jaké existuji Jaké jsou faktory
specificky, kvantitativni zdroje informaci a podminky,
konkrétni cil? nebo kvalitativni | nebo jaké které jsou mimo

ukazatele, které informace mohou | pfimou kontrolu
ukazuji zda a do | byt projektu a jsou
Jjaké miry bude shromazdény? pfitom nutné k
cil dosazen? Jaké jsou metody | dosaZeni téchto
nutné k ziskani cild? Jaka rizika
takovych je nutné brat v
informaci? tvahu?

Diléi vystupy Jaké budou Jaké jsou Jaké jsou zdroje Jaké externi

projektu konkrétni kvantitativni informaci pro tyto | faktory a

(postupné cile) vysledky, s nimiz | nebo kvalitativni | ukazatele? podminky je
se pocita pro ukazatele, které nutné brat v
dosazeni ukazuji zda a do tvahu, aby
hlavniho cile? Jjaké miry budou dosazeni
Jaké jsou postupné cile postupnych cild
vystupy projektu? | dosazeny? vedlo k dosazeni
Jaké jsou hlavniho cile?
postupné cile?

Aktivity v Jaké klicové Jaké finanéni, Jaky je hruby Jaké dalsi

projektu (klicové | skupiny aktivit technické a odhad trvani podminky je

¢innosti) musi byt lidské zdroje jsou | jednotlivych nutné splnit, aby

realizovany, aby
bylo dosazeno
postupnych cil(?

zhruba potreba k
realizaci téchto
¢innosti?

skupin ¢innosti?

bylo realizaci
aktivit dosazeno
postupnych cil?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vstupni
predpoklady
Jaké jsou
zasadni
pfedpoklady pro
realizaci
projektu?




Logicka rdmcova matice je pouzivana pti zahajeni a uréeni strategie fizeni projektd. Lze
ji tedy chapat jako jeden ze zpiisobii definovani projektu. Zaroven pomaha v planovani

a fizeni projektu, véetné jeho vyhodnoceni.

Matice obsahuje dva sméry logickych vazeb — vertikalni a horizontalni. Vertikalni vazba
je ¢tena odspodu nahoru, tedy pocinaje kliCovymi ¢innostmi, nasledné postupnymi cili
a skrze né jsou zjistény cil a pifinosy projektu. U horizontdlni vazby, ktera se interpretuje
jak zleva doprava tak zprava doleva plati, ze jakmile jsou dokonceny polozky na kazdém
daném tadku, mize byt realizovana dals$i vyssi uroven matice. (Skalicky, Jermar &

Svoboda, 2010)
2.3 Zdroje projektu

Ke kazdé realizaci projekti je nutno zajistit zdroje. Podle Cinnosti pottebnych pro
zhotoveni projektu zjistime, jaké zdroje musime obstarat a jak je musime vyuzit
a optimalizovat. V daném Casu a planu mame na kazdy projekt omezené mnozstvi zdrojt
a tuto skutecnost je nutné si uvédomit. Proto je pro projekt zdsadni dostate¢né analyzovat
mnozstvi, kvalitu a velikost zdrojl tak, aby tyto zdroje mohly byt nésledné pfifazeny

k jednotlivym ¢innostem projektu podle dané¢ho ¢asového planu.
Samotné zdroje 1ze rozdélit na:

o lidské
o ]ze oznacit jako skupinu lidi, ktefi jsou potfeba k vykonani danych ¢innosti
projektu (zaméstnanci, pracovnici) — zarovei se jedna o zdroje oznacené
jako nespotiebni
e finan¢ni
o (penize a veskeré financovani projektu) — jedna se o zdroje spotiebni
e hmotné
o povétSinou se jedna o technickd zafizeni a materidly (materidl, stroje)

(Kerzner, 2006)
2.4 Naklady projektu

Pro efektivni plan projektu je nutné stanovit ndklady, které vzniknou pii realizaci
projektu. Informace o nékladech a jejich zavislosti na mnozstvi vykonl vyrazné zlepsuji
problémt a jsou zakladem pro postupy a metody planovani projektu.
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Z hlediska ftizeni nékladl na projekt i jeho jednotlivé ¢innosti musime rozlisit naklady
pfimé a nepiimé. Piimé naklady bezprostiedné souviseji s druhem vykonu a mtizeme je
prifadit k jednotlivym Cinnostem projektu. Zpravidla do pifimych ndkladi zahrnujeme
mzdové naklady, materidl, odpisy zafizeni, ¢i nakup sluzeb. Do nepiimych ndklada
zahrnujeme rezijni naklady, které zajist'uji priab&h projektu v Sirsich souvislostech a tedy
souvisi s fizenim projektu jako jsou naklady manazerG projektu, nadklady na provoz

technologii ¢i budov, dané¢ a jiné poplatky.

Samostatnou kategorii mohou byt i naklady na ptipadné kryti identifikovanych rizik,
jelikoz tyto nédklady nesdileji zddnou charakteristiku pfimych a nepfimych nékladt
nelze je tak zaradit mezi vySe zminované. Pfi finanénim planovéni a fizeni projektu je
nutné vnimat rozdily mezi vys$i nékladii a provedenych vykond. Pak uvazujeme dal$i
druhy nékladi a to fixni a variabilni naklady.

U fixnich ndkladt se pfi jakékoliv zméné vykonli neméni jejich vyse (nejtypictejSim
takovym nakladem je napt. naklad za pronajem budov ¢i prostor). U variabilnich nakladt
je potieba pfi vySSim objemu vykonl zvysSit i spotfebu zdrojii a tim rostou néklady

spojené s jejich spotfebou (typicky spotieba materialu). (Svozilova, 2016)
2.5 Zucastnéné strany projektu

Jednim z principll projektového fizeni je Casto uvadeén fakt, Ze musi byt pfesné urcené
role a klicové odpovédnosti zicastnénych stran. Zajmy téchto stran mohou byt dotéeny
realizaci projektu a zaroven tyto strany mohou ovlivnit pribéh projektu nebo jeho

vysledky.

Sponzor projektu — Sponzor vlastni projekt a je zodpovédny za jeho zivotaschopnost.
Poskytuje aktualni informace o zménach projektove strategie nebo udalostech, které by
mohly ovlivnit pribéh projektu. Role miZze byt kombinovéana s vlastnikem a dodavatelem

projektu a zaroven ma nejvetsi pravomoce ze vSech zicastnénych stran.

Vlastnik projektu — Vlastnik, nebo také zdkaznik pracuje s vysledky projektu. Definuje
koncovy produkt 1 jeho poZadavky a kritéria. Vlastnik miize byt jeden i vice, ale vZdy se

musi pfesné urcit, kdo mé jaké pravomoce a kdo nese zodpovédnost za dané piinosy.

Dodavatel projektu — Dodavatel poskytuje zdroje (lidské, finan¢ni i jiné) a rozhoduje,
jak jsou produkt/produkty projektu vytvarené a dodavané. Zaroven rozhoduje, jestli jsou

urcité zmény na projektu proveditelné.
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Projektovy manazer — Pro pichlednost a jasné vymezeni odpovédnosti je vhodné urcit
vzdy jen jednoho projektového manazera na projekt. Projektovy manazer zodpovida za
plan projektu, jeho faze, detailni rozpis ¢innosti, koordinuje tvorbu a strategii projektu a
fidi projektovy tym na denni bazi. Projektovy manazer by mél byt v neustalém kontaktu
se sponzorem projektu. Pokud projektovy manazer potfebuje rozdélit své povinnosti,
muze jmenovat i vedouciho tymu, na kterého miize manazer delegovat tkoly a ktery
podporuje Cleny tymu a administratora projektu, ktery muze aktualizovat harmonogram

projektu a pomahat s vyplinovanim dokumenta potfebnych pro projekt.

Clen tymu — Clend tymu mdaZe byt nékolik. Vsichni odpovidaji projektovému
manazerovi ¢i vedoucimu tymu a jednd se o lidi, kteti vytvareji produkt ¢i dodavku
projektu. Jejich z4jmy haji dodavatel projektu. (Rosenau, 2000)

Je vhodné vySe zminéné ziiCastnéné strany kategorizovat podle jejich schopnosti ovlivnit
projekt a také podle postoje viici samotnému projektu. Pro tuto kategorizaci se vyuziva

matice pro zmapovani zainteresovanych stran. Tato matice je zndzornéna nize, viz Obr.

2. (Dolezal, Machal, Lacko, a kol., 2012)

Obr. 2: Matice zainteresovanych stran

Urdzovat Klicovi
informované hraci
£
.CD
‘g
N
Nejméné Udrzovat
dualeziti spokojené
moc/vliv

Zdroj: Dolezal, Machal, Lacko, a kol. (2012), zpracovano autorkou

Zajem a moc v matici urCuje, které ze zainteresovanych stran budou chtit podpofit
strategii projektu a které naopak ne a kdo z nich bude mit nejvétsi vliv na toto rozhodnuti.
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1 moc na daném projektu a dosazeni cile. Je vhodné s nimi byt v neustalém kontaktu
a brat vpotaz jejich pfipominky a pozadavky. Osoby, které je potfeba udrzovat
informované jsou ty s velikym zajmem, ale omezenym vlivem. Typickou stranou této

¢asti matice jsou ¢lenové projektového tymu.

Oproti tomu nizky zdjem, ale velky vliv se vyskytuje u spodni ¢asti matice a tyto
strany/osoby je nutné udrzovat spokojené. Toho Ize dosdhnout pravidelnou komunikaci,
piijimani jejich pozadavka apod. Jednd se predevsim o dodavatele projektu. Nejméné
dialezitd strana se také nazyva dav a jedna se o strany, které se nezajimaji o realizaci
produktu projektu a jejich ucast na projektu je miziva a nepodstatna. (Dolezal, Machal,

Lacko, a kol., 2012)
2.6 Rizika projektu

Rizeni rizik a problému je klicovym nastrojem pro boj s nevyhnutelnymi udalostmi.
Schopnost identifikovat rizika patii k nedilnym soucéstem préace projektového manazera.
Riziko je takova udalost, kterd kdyz nastane, ohrozi UspéSnou realizaci zadaného
projektu. Problém je takova situace, kterd kdyZz neni feSena, mize mit stejny dopad jako

riziko.

Vznik rizik zptisobuji pri¢iny, které mohou byt jak predvidatelné (napt. $patnd motivace
¢lenti tymu, Spatné financovani projektu, nekvalifikovany personal), tak neptredvidatelné

(technologicky pokrok, zména legislativy).
Samotny proces fizeni rizik mé 3 zésadni kroky:

e Identifikace — nalezeni a pojmenovani klicovych rizik

o Pfi identifikaci rizik mizeme nalezena rizika rozd¢lit na interni a externi.
Interni rizika, nebo-li rizika souvisejici s ¢cinnostmi projektu se daji 1épe
tidit a ovlivnit. Naopak rizika externi nelze stoprocentné piedvidat a jsou
neovlivnitelnd. Zdroji pro identifikaci rizik mohou byt 1idé a jejich
zkuSenosti (pfedchozi projektovi manazeti, dodavatelé, pravni oddéleni
podniku) ¢i dokumenty (napt. pfedchozi smlouvy a projekty a pouceni
z jejich pritbéhu).

e Planovani ¢innosti — vyhodnoceni a ur¢eni potfebnych ¢innosti
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o Vtomto kroku je dulezit¢ zhotovit plan a provést zasahy proti
nalezenym/vzniklym rizikim. Pokud bylo pii identifikaci riziko odhaleno,
je vhodné zahgjit specifickou prevenci a vznik rizika tak potlacit. Pokud
se riziko objevi az béhem realizace projektu, je nutné omezit negativni
dopady na projekt a zpracovat konkrétni plan pro feseni vzniklého rizika.

e Monitorovani a kontrola rizik — pribézna revize a aktualizace seznamu rizik

> Pro co nejlepsi prubéh realizace projektu je dilezité pravidelna aktualizace

seznamu rizik, jejich revize a sledovani vyskytu rizika. Je také mozné, ze

se projekt bude muset ur¢itému riziku ptizpisobit. (Kerzner, 2006)
2.6.1 Kyvalitativni a kvantitativni analyza

Pro analyzu rizik mizeme pouzit kvalitativni a kvantitativni metody. Pfi provadéni
rizikové analyzy mohou byt vyuzity pouze kvalitativni, nebo kvantitativni analyzy c¢i

kombinace obou zptsobii.
Kvalitativni analyza

Pouzitim kvalitativni analyzy se rizika popisuji pomoci pouziti slovnich vyrazt. Tato
analyza je také méné narocné na Casové i financni zdroje. Na druhou stranu je vsak tento
se jedna o subjektivni hodnoceni. Kvalitativni analyzu je vhodné pouZit v ptipad¢, Ze
dané kritérium nedokézeme vyjadrit penézni (kvantitativni) jednotkou ¢i pro ivodni popis

prehledu rizik daného projektu.

Kvantitativni analyza

wewvr

jelikoz jeji zhotovendi trva déle. Dopad urcitého rizika je v této analyze vyjadien penézni
Castkou, nejcastéji ve forme ro¢ni predpokladané ztraty. Samotna kvantitativni analyza

ma dany postup, podle kterého se fidi identifikace rizik:

a) Identifikace a kvantifikace aktiv — v této prvotni fazi se identifikuji kriticka
aktiva (cokoliv, co ma v organizaci urcitou cenu) a stanovi se jejich hodnota

b) Identifikace a kvantifikace hrozeb — v dalsi fazi se identifikuji hrozby, kterym
je spolecnost vystavena a zarovei se stanovi pravdépodobnost jejich vyskytu

c) Identifikace a kvantifikace zranitelnosti — zranitelnost predstavuje procentualni

Skodu, kterou zpiisobi hrozby (v tivahu je ale nutné brat zavedena opatieni, ktera
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by m¢la u€¢innost hrozby sniZzit a velikost ztraty by tak méla byt nizsi, nez hodnota
pfitazeného aktiva)
d) Stanoveni celkové vysSe Skody — po stanoveni vySe zminéného postupu a hodnot

je nutné urcit celkovou vysi Skody, ktera se ziskd soucinem téchto hodnot, kdy:
ALE = AV * EF * ARO

ALE = celkova vyse skod — Annualized Loss Expectancy

AV = hodnota aktiva — Asset Value

EF = hodnota zranitelnosti — Exposure Factor

ARO = pravdépodobnost hrozby — Annualized Rate of Occurence

Diky kvantitativni analyze je tak jednodussi kontrola nékladd a jedna se o presnéjsi

analyzu rizik; pfesnost ale zaleZi na kvalité a pravdivosti poskytnutych dat. (Cermak,

2009)
2.6.2 SWOT analyza

Pti fizeni rizik se mizeme setkat i s tzv. SWOT analyzou, kterd patii mezi hojné
pouzivané techniky pro zvladani a fizeni rizik. Tato univerzalni technika byla zavedena
v 60. letech minulého stoleti Albertem Humprheym ve Standfordském vyzkumném
institutu a zpoc€atku se nesetkala s velkym ohlasem. Postupem casu se vSak tato metoda

stala velmi uZiteCnym pomocnikem pii management rizik. (Ersoy, 2014)
Zkratka SWOT je slozena z pocatecnich pismen anglickych termint:

e Strengths

o pfednosti podniku (unikétni vyrobek, marketingové schopnosti)
e Weaknesses

o slabé stranky podniku (Spatné financovani, Spatna organizace)
e Opportunities

o prilezitosti pro podnik (nové ptilezitosti na trhu)
e Threats

o hrozby pro podnik (konkurence, ekonomicka situace)

Pti vytvafeni samotné SWOT analyzy je nezbytné, aby byl projektovy manazer

realisticky a soustfedil se pfedev§im na pfitomnost, ne minulost ¢i vzdalenou budoucnost.
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Zaroven by mé¢l zachovat konstantni hladinu specificnosti v celé¢ analyze a nepiehlcovat

ji zbyte¢nymi detaily. (Ersoy, 2014)

Tab. 2: SWOT analyza

Silné stranky S W Slabé stranky

Ptilezitosti (0] T Hrozby

Zdroj: Ersoy (2014), zpracovano autorkou

Silné a slabé stranky se tykaji samotného mikroprostiedi podniku, tudiz miizeme
zanalyzovat vnitfni organizaci. JednoduSe feceno se jedna o nalezeni toho, v ¢em je
podnik dobry a v ¢em naopak Spatny a ndsledného odstranéni nedostatkii. Uvnitt podniku
se tedy zkoumaji vztahy v podniku, finan¢ni analyza, ¢i logistika organizace. Tyto faktory

jsou hodnoceny vlastnim systémem, ktery si ur¢i samotny podnik.

Oproti tomu prileZitosti a hrozby se tykaji makroprostfedi podniku a nejsou ovlivnitelné
tak jako silné a slabé stranky. I pfes obtiznost kontrolovani vnéjSich aspekti je lze
identifikovat a vymezit napf. analyzou konkurence ¢i riznymi ekonomickymi faktory
a statistikami. Kazd4 organizace by méla umét vyuzit ptilezitosti na trhu a umét odolavat

a pfedchazet hrozbam. (Ersoy, 2014)
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3. Marketing

Marketing stoji velkou Casti za uspéchem spolecnosti a prodejem jejich vyrobka ¢i
produkti, které nabizeji. Bez uspesného marketing by prodeje firem nedosahovaly takové
vyse, které dosahuji. Casto se marketing zaméfiuje za reklamu nebo formu prodeje a to
ne pouze laickou vefejnosti, ale i mnohymi profesionaly. Pravdou vsak je, ze reklama je
pouhou soucasti marketingu a toto téma je mnohem komplexnéjsi. (Ozansoy Cadirct &

Sagkaya Giingor, 2015)
3.1 Charakteristika marketingu

Definice a konkrétni charakteristiky marketingu nejsou zcela jednotné. Dnesni publikace
vychazi z méné nez sto let staré¢ho vyvoje a praxe a tento pomérné kratky vyvoj zformoval

n¢kolik riznorodych a odlisnych definic a slovnich spojeni.

Po precteni riznych definic od riiznych autord, v jednom se tito autofi shoduji; marketing
je proces, ktery vede k dosazeni podnikovych cili. Dosazeni podnikovych cilti pomoci

marketingu ovliviiuji pojmy jako jsou poptavka, potieby a spokojenost zdkaznikd.

Poptavka vznika tehdy, kdy si spotfebitel uvédomi, ¢i vnima, Ze urcity produkt
uspokojuje jeho potieby a za tento produkt je ochoten zaplatit urcity finanéni obnos.
Potteby jsou pak nedilnou soucdsti marketingu. At uz je to Zivotné nezbytnad potieba
spanku, piti a jidla, tepla nebo bezpeci, ¢i dopliujici, méné nezbytna potfeba napf.
socialni prestize a popularity, zasadné ovliviiuji chovani spotiebitele a tudiz i podnik.
Nebyt pozadavki a potteb zédkaznika, nebyl by ditvod pro existenci trh s riznymi vyrobky

pro uspokojeni téchto potieb. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016)

Spokojenost zakaznik je klicovym aspektem v marketingu a stejné tak i divéryhodnost
prodejce. Divéra ve znacku je rozhodujicim faktorem, ktery ovliviluje dalsi rozhodnuti
zakaznika a pro dlouhodobé udrzovani klientd by tak diivéra méla byt prodejcem neustale
budovana. A pokud je zdkaznik se zboZim ¢i sluzbou nespokojen, miiZze nasledné prejit
ke konkurenci, obzvlasté, pokud se nespokojenost opakuje a zédkaznik tak ztrati onu
davéru v prodejce. Nespokojenost a naslednd ztrata zdkaznika mlize vést k poklesu trzeb

¢1 negativni reklamé. (Ozansoy Cadirc1 & Sagkaya Giingor, 2015)

Neni proto jednoduché vybrat jen jednu pasujici definici, avSak v této praci by se
marketing dal jednoduSe popsat jako interakce se zdkazniky a udrzovani vzajemnych
vyhodnych vztahll. Cilem marketingu je tedy pfilakat nové zédkazniky pomoci pfislibu
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neodolatelné nabidky a spokojenosti a zaroven tyto zdkazniky udrzet. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou soucdsti samotného marketingu. Zahrnuje strategicka
rozhodnuti, ktera se tykaji daného produktu, jeho ceny, dostupnosti a propagace. Nékdy
se tento mix oznacuje jako 4 P (z anglickych slov product, price, placement, promotion).
Tato rozhodnuti musi odpovidat cilovému segment, kdy cilovy segment urcuje tu Cast

zakaznikt, které chceme produktem oslovit.
Produkt

Podnik muze nabizet produkt bud’to ve fyzické podobé, nebo v podobé sluzby.
Charakteristiky produktu musi odpovidat urcité a pfedem zvolené marketingové strategii.
Velmi klicovou roli hraje 1 design nabizeného produktu, kdy leckdy pravé estetika

produktu byva rozhodujicim faktorem pii potizovani.
Cena

Tato ¢ast marketingového mixu predstavuje pravé vynosy pro firmu. Spravné stanoveni
ceny je klicové pro Uspésnost produktu a tim padem 1 pro zisky firmy. Podnik si musi
spravné stanovit cenu tak, aby neprod€laval, ale aby zaroven cena odpovidala kvalité
produktu. Nekteré firmy Casto zavedou vysokou cenu, leckdy vyssi, nez odpovida kvalita
produktu. Na tuto chybu ale vétSinou doplati, a 1 kdyz zakaznici vnimaji drahé zbozi jako
néco luxusniho a ptedpokladaji, Ze drahé se rovna kvalitni, Casem se ukaze, ze kvalita
cené neodpovida. Prvotni zisky firmy tak ndhle klesnou diky nepfiznivym recenzim

a nespokojenych zakaznikim.
Dostupnost

Ukolem dostupnosti je zajistit, aby se produkt dostal véas k zédkaznikovi, je to tedy cesta
produktu od vyrobce ke spottebiteli. Dostupnost uvadi, kde bude produkt prodavan a fesi
otazky distribuCnich cest a logistickych feSeni, které zaroven zahrnuji zdsobovani
a dopravu. Pro maximalni efektivnost této ¢asti marketingového mixu je dilezité zvolit
vhodnou lokalitu a brat v potaz faktory jako je velikost trhu (oblastni, statni ¢i globalni)

¢1 mésto, ve kterém bude otevien naptiklad kamenny obchod pro prode;.
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Propagace

Nejviditelngjsi ¢ast marketingového mixu. Jde o cilené zviditelnéni a dostani produktu
do povédomi zdkazniki. Je to forma komunikace mezi kupujicim a prodéavajicim, ktera
ovliviiuje prodej vyrobki a nakupni chovani zakaznika. V samotné propagaci se nachazi
reklama, pfimy marketing, event marketing, sponzoring a on-line komunikace. (Karlicek,

2013)
3.3 Marketing pomoci internetu

V dnesni dob¢ je pouzivani digitdlnich zafizeni samoziejmosti. Proto se digitalni

marketing stava podstatnéjsi ¢asti samotného marketingu.

V online marketingu jde o efektivni pouzivani cilenych marketingovych aktivit na
internetu, které vedou k jasnému cili a to k zvySeni prodeje produktii a sluZzeb. Jednoduse
feceno, jde o zplsob, jak ptivést zakaznika k produktu v internetovém a online prostredi.
Budovéni vztahu se zdkaznikem neni jednoduché a pro nasledné dovedeni zdkaznika ke
koupi se vyuzivaji poznatky z psychologie, kreativita, optimalizace a méteni cili ptes

reporting a vyhodnocovani. (Ozansoy Cadirc1 & Sagkaya Glingor, 2015)
3.4 Strategie digitalniho marketingu

Klicové strategie pro uspéch v online prostfedi jsou kombinaci tradi¢nich
marketingovych a obchodnich strategii a postupti. Kromé vyuzivani tradi¢niho
marketingového mixu, segmentace populace a targetingu se musi stejné mnozstvi energie
a snahy vénovat do ryze online prostiedi, jako je atraktivni design webovych stranek,

interaktivita, sharing a propojeni online a offline komunikace.

Kazdy podnik, ktery usiluje o viditelnost v online prostfedi a ndsledné ma za cil zisky
se osvédcila (napt. SEO, Pay-Per-Click marketing, Email marketing apod.), nebo se fidit
nize uvedenym navodem (viz. Obr. 3), jak vytvofit svou vlastni strategii. Jde o obecny

strategicky model SOSTAC, vytvoteny v roce 2012.

e Analyza soucasné situace = kde jsme ted’
o Jde o planovaci aktivity, které obsahuji SWOT analyzu, prizkum mikro
a makro prostfedi podniku véetné zakaznikl a konkurence.

e Cile = kde chceme byt

27



o Jakych chceme dosdhnout cili. Zde se vyuziva zkratka ,,cile 5s”, kdy 5s
pochazi z anglickych nazvi sell, serve, sizzle, speak, save (prodej, sluzba
a spokojenost, navstévnost, pocet zaujatych navstévniki, ucinné zisky).
Strategie = jak se tam dostaneme
o Ve strategii se vyuziva segmentace a targeting, OVP (online value
proposition) a vytvareni kvalitnich databazi, které jsou idealné¢ bez
duplikatt ¢i zastaralych dat.
Taktiky = jak pfesné se tam dostaneme
o Jedna se o detailni popis nasi strategie. Miizeme vyuzit digitalnich nastroji
pro komunikaci jako je e-marketingovy mix, networking socialnich médii
a zarovenl miizeme vytvofit i plan e-kampang.
Akce = kdo délé co a kdy
o Detailni rozdéleni povinnosti, tkoll, struktur a plant pro jednotlivé
ucastniky strategie. Jedna se o predevsim interni organizaci (projektovy
management a management obecng¢).
Kontrola = jak monitorujeme vykon
o Kazdy vykon by m¢l byt méfitelny a totéz plati i v planovani marketingové
strategie. V kontrole se vyuziva riznych Technik, jak zméfit kvalitu sluZzeb
(napf. pomoci tzv. mystery shopping) a nasledné ziskat data, ktera
muzeme vyuzit pro porovnani s o¢ekavanim. (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2016)
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Obr. 3: Planovaci ramec strategie digitalniho marketingu

Analyza
soucasné
situace \
Cile
( y
Strategie

Zdroj: Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), zpracovano autorkou

3.5 Vyhody a nevyhody digitalniho marketingu

Digitalni marketing je jako celek stale vyuzivanéjsi a mnohymi firmami preferovany.

Jeho oblibenost je zajisténa nékolika vyhodami, které online marketing poskytuje:

e Cileni na vybrané skupiny zdkazniki
o pomoci segmentace zakazniki 1ze vytvorit mikro segmenty a nasledné jim
poskytnout rtizné nabidky jiz speciadln¢ mifené a doslova §ité na miru
o Meéfitelnost vysledkli
o v online prostfedi existuje fada zptisobu jak zméfit, zda urcitd strategie
funguje ¢i nikoliv a zda ndm pfinasi zisky
e Dostupnost
o v dnes$ni dobé drtivd vétSina lidi vlastni alespoil jeden pfistroj, ktery
umoziuje internetové a online vyhledavani a zéroven je internet témeér
celosveétovou samoziejmosti a je dosazitelny témét kdykoliv a kdekoliv
o digitalni marketing je dostupny i z cenového hlediska, protoZe se vétSinou

plati az poté, co se ukaze, zda-li funguje

29



e Reakce zakznika
o firma muze byt diky rychlému online spojeni v neustalém kontaktu se
svymi zakazniky a rychle tak reagovat na jejich problémy a zikaznici
mohou pozitivné 1 negativn¢ hodnotit produkt ¢i firmu obecné¢ téméet
okamzité
o v digitdlnim marketingu je tak kladen vyssi diiraz na kvalitu sluzeb

a vyrobkl
Mezi hlavni nevyhody digitalniho marketingu patfi:

e Neduvéryhodnost
o podvody na internetu a kriminalita zptisobuje zdrzenlivost vici nékterym
nabidkam ¢i platbé ptes internet
e Offline uzivatelé
o jednd se pfedevsim o seniory a lidi, ktefi nemaji pfistup na internet a tim
padem nejsou online a digitdlni marketing je mine (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2016)

3.6 Specifika marketingovych projekti

V predchozich castech prace byly popsany charakteristiky projektd a projektového
managementu. Soucasti této prace je specificky marketingovy projekt. Pokud tedy
spojime planovani, fizeni a organizaci projektového managementu a kreativitu

marketingové kampang, ziskdvame kombinaci aktivit, které tvoti marketingovy projekt.

U marketingovych kampani je vhodné pouZivat termin projekt jako jejich oznaceni. I zde
je velmi dualezitd role projektového manazera, ktery se zaméfuje specidlné na
marketingové projekty. A vSechny projekty, vcetné téch marketingovych, maji sviyj

zivotni cyklus:

o Identifikovat ¢innosti, které zajisti naplnéni cile projektu
* Po ziskani souhlasu pro realizaci projektu je nutné urcit klicové
¢innosti, které tymu umozni dosdhnout hlavniho cile projektu. Pro
marketingové projekty je vhodné urcit takové cile a ¢innosti, které
po jejich dosazeni ukazuji urcité metitelné hodnoty, jako je narist

sledovanosti, navstévnosti, ¢i povédomi o spolec¢nosti.
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o Vytvorit marketingovy plan

V soucasné dob¢ je bé€zné pouzivani programll a softwardi pro
management marketingovych projekti. Tyto programy umoznuji
a ulehcuji projektovému tymu vytvoteni detailniho planu projektu
a nasledn¢ sledovani jeho pokroku. Novodobé systémy (napf.
ProofHub, Scoro, Asana...) dokézi automaticky aktualizovat faze

projektu a navrhnout i dalsi postupy.

o Provést marketingovy plan a projekt

Po identifikaci Cinnosti a vytvofeni marketingového planu je
potteba samotny projekt vést a uskutecnit. Projektovy manazer tak
musi pocitat s riznymi scénafi krizovych situaci a umét na né€ v€as
reagovat. Pribézn€ je potfeba shromazdovat méfitelna data
o marketingovém projektu a vyhodnocovat je, provadét pravidelné
schiizky s projektovym tymem a poddvat hlaSeni o postupu
projektu stakeholderim. Posledni etapou provadéni projektu je

jeho samotné dokonceni.

o Zhodnotit vysledky

Po dosazeni cilii marketingového projektu je duleZity posledni
krok, a to analyzovat a zhodnotit vysledky marketingového
projektu. V této Casti je nutné zhodnotit, zda mél marketingovy
projekt vyznam pro danou organizaci ve smyslu dosazeni vétSiho
poctu zédkazniki, zvySeni povédomi o spole€nosti €1 zvySeni trzeb
(zde zalezi na konkrétnim cili, ktery si marketingovy projektovy

tym urcil). (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016)
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Prakticka Cast
4. Predstaveni spole¢nosti

Jazykova skola AQAP Plzen spadajici pod pravnicky subjekt ALKAP s.r.0. je spolec¢nost,
kterda poskytuje jazykové vzdelani pro déti i dospélé, predevsim v ramci anglického
a némeckého jazyka. Ve Skolnim roce 2020/2021 se oteviely i kurzy pro vyuku
Spanélského jazyka. Za n€kolik let existence prosla firma zménami jak ve stylu vyuky,
tak 1 struktufe. Z ptivodnich 3 zaméstnankyi se béhem let stalo ptes 50 zkuSenych, stalych
a trénovanych lektor a mohl se tak unikatni styl vyuky jazyka nabizet nejen desitkam,

stovkam, ale dokonce i tisicovce zakaznika.

Prvni pobocka AQAP (z anglické zkratky As Quickly As Possible; tak rychle jak je to
mozné) byla zalozena v roce 2009 v Plzni na Lochoting, kde je do dnes hlavni kancelaf
a jedna se 1 o nejvetsi lektorské centrum. V roce 2019 se jazykova Skola AQAP rozsitila
1 do dalsi ¢asti Plzné a byla oteviena pobocka na Doubravce. Na pocatku roku 2021 bylo
v AQAPu zaméstnano 37 détskych lektort (pro déti ve véku 1-18 let) a 15 lektorti pro
dospé€lé a firmy, v drtivé vétSin€ se jedna o smlouvu v podobé DPP, v ojedinélejsich
ptipadech se pak jedna o OSVC. Detailni struktura spole¢nosti je zobrazena niZe, viz Obr.

4.

Trzby za posledni ¢tyfi hospodaiské roky rostou, kdy v roce 2017 dosahl podnik trzeb
v hodnoté 4 594 000 K&, v roce 2018 byly trzby 6 017 000 K¢&, v roce 2019 pak 7 164 000
K¢ a v roce 2020 celkem 8 944 000 K¢.

Jazykova Skola AQAP drZi jiz pét let po sobé prvni misto pricky v poctu ,,zakazniki”,
tedy studentii angliétiny specialni metody Helen Doron English v Ceské republice (napfi¢
88 centry stejné fransizy Helen Doron). Tato informace je dilezita z hlediska vnitiniho
prostiedi podniku, jelikoZ slouZi jako motivace pro zaméstnance, kdy je v ptipadé prvniho
mista personal finanén€¢ odménén. ProtoZe si chce spolecnost udrzet svou pozici v rdmci
fran$izy, musi rovnéz kromé kvality vyuky zkvalitnit svou marketingovou komunikaci,
ktera je dilezitym aspektem hodnoceni. I proto byl pro tuto bakalafskou praci vybran

prave tento projekt.
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Obr. 4: Organizacni struktura spolecnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Puvodni marketing spole¢nosti a jeho analyza

Marketing v Jazykové skole AQAP se dostal do poptedi az v n€kolika poslednich letech.
Do té doby spoléhalo vedeni pouze na pozitivni recenze od soucasnych klientd, ale ty
prestaly postupem casu stacit k ziskavani potiebného mnozstvi novych studentli. Bylo
proto nutné vytvofit marketingovy tym, ktery by se veénoval specialné propagaci,

distribuci, tvorbé cen a produktim spolecnosti.
Propagace

Pivodni propagace firmy byla uskuteciiovana bez ur¢eného planu ¢i cile. Spolec¢nost se
pokousi zviditelnit pomoci letaCki poskytované na recepci v prostorach skoly nebo

reklamou na internetu prostfednictvim vlastnich webovych stranek.
Distribuce

Jazykova Skola AQAP nabizi pouze vyuku v prostorach skoly a jejich pobocek v Plzni.
Veskeré ukazkové hodiny probihaji také ve Skole a zaméstnani lektofi jsou povinni
vyucovat pouze v prostorach skol; nesméji poskytovat douovani v jinych prostorach ¢i
doma u studentli. V minulosti byla moznost vyuky v jinych prostorach vyzkouSena, ale
bohuzel se nesetkala s dobrym ohlasem a hrozilo odcizeni know-how a metod vyuky
uciteli z jinych jazykovych skol, z tohoto divodu se od vyuky mimo jazykovou $kolu

témeft uplné ustoupilo.
Tvorba ceny

Nabidka ceny se pro vSechny zédkazniky sklada z fixni ceny, ktera je stejna pro vSechny
zakazniky a zahrnuje platbu za materialy a cca 40 hodin vyuky (pocet lekci zavisi na
Skolnich prazdninéch a statnich svatcich), kdy cena za jednu vyuc€ovaci lekci €ini 235,-
K¢. Zaroven vSak existuji 1 moZnosti slev a to zejména pro zakazniky, ktefi ptihlasi na
hodiny angliCtiny sourozence, navstévuji anglictinu nckolik let ¢i zaplati Skolné
jednorazovou platbou. V piipadé détskych kurzii, pokud zakaznik zaplati vysi Skolného
na Skolni rok jednorazove, je mu odectena sleva ve vysi 5%. Pii piihlaSeni sourozence jiz
studujiciho ditéte je poskytnuta jednordzova sleva ve vysi 10% zcelkové castky
Skolného. Slevy se tak mohou i scitat, v pfipad¢ piihlaSeni sourozence a zaplaceni
jednordazovou platbou se sleva 15% odecte od zaplaceného Skolného nejstar§iho
sourozence. Na mladsiho pak zistava 5% sleva za tthradu. U dospélych kurzl se jedna

pouze o slevu 5% za jednorazovou platbu.
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Produkty spole¢nosti
Produkty spolec¢nosti jsou spojené s tématikou jazykového vzdélani a jedna se o:

e Kurzy pro déti a dopliikkové kurzy s nimi spojené
e Priméstské tabory

o Zajezdy

e Kurzy pro dosp¢lé

Jazykova skola AQAP spadajici pod pravnicky subjekt ALKAP s.r.o. je franSizou
celosvétove rozsitené vyuky anglického jazyka pro déti Helen Doron English. Produkt,
ktery je nabizen, tvoii know-how zpiisobu vyuky, originalni vyukové materialy, ptistup
k aplikacim Helen Doron English a specidlni poslechové materidly. Prodej a nabidka

tohoto produktu tvofi hlavni ptijmy jazykové sSkoly.

AQAP je zaroven ¢len Skolicich stredisek pro jazykové zkousky Cambridge a poskytuje
specialni vyuku a doucovani pro studenty piejici si uspét v téchto zkouskach a ziskat
certifikaci o urovni anglického jazyka. V obdobi letnich prazdnin potadé jazykova skola
piiméstské tabory pro déti do 18 let. Tyto tabory probihaji v jazykovych Skolach a dva
tabory v Zoo Plzen.

V ramci vyuky se také kazdoro¢né, za pfiznivych situaci, poradd zajezd do anglicky
mluvicich zemi (zpravidla Anglie, Skotsko, Wales, Irsko) se spole¢nosti ProTravel s.r.o.,
kdy mohou studenti od urcitého véku vyjet s lektory jako dozorem na pfiblizné deset dni
do hostujicich rodin a objevovat anglicky mluvici zemé a procviovat si své nabyté

znalosti.

Poslednim produktem je vyuka dospé€lych a firemni vyuka. Toto je jedind vyjimka, kdy
lektoti mohou po dohod¢ s danou firmou vyucovat i na izemi jiném neZ patiici jazykové
Skole. Dospéli studenti navstévuji hodiny anglictiny v jazykovych Skolach ve vecernich

hodinach a pro firmy se nabizi vyuka na jejich pracovistich.
5.1 Puvodni marketingova komunikace spole¢nosti

Hlavnim komunika¢nim kanalem Jazykové skoly AQAP byly az do ¢ervna 2019, tedy do
doby zacatku projektu, vlastni webové stranky www.aqap-skola.cz. Veskeré zakladni
informace o unikdtnim stylu vyuky, nabidkadch vyuky, akcich pro déti 1 teenagery
a nabidkach pro firmy se na téchto strankach nachazeji. Webové stranky byly, a jsou,

pravidelné aktualizované a velmi kvalitn€ zpracované. Spole¢nost se v minulosti snazila
35


http://www.aqap-skola.cz/

vyuzit 1 socialnich médii jako je Facebook, Instagram a YouTube, ale témto
komunika¢nim prosttedkim nebylo vénovano tolik ¢asu, jako webovym strankam.
Komunikace skrze socialni média byla jednim z aspektii projektu pro zavedeni efektivni

marketingové komunikace, tedy zkoumaného projektu.

Webové stranky nebyly jedinym prostiedkem komunikace AQAPu a pattily k ni i tyto

dalsi néstroje:

o Darkové predméty a poukazy (pozornost pro stavajici zakazniky/studenty)

o Bulletin

Narazové vyuzivala Jazykova Skola AQAP inzerci v novinach, billboardech C¢i
v internetovém vyhledavani. Tento zpiisob komunikace je vyuzivany maximalné dvakrat

do roka.

Pro samotné ziskavani zdkaznik(; novych studentl, spolecnost vyuziva individudlni
ukazkové hodiny, které se poradaji v prostorach jazykové skoly dle potieb a ¢asovych
moznosti potencionalnich zékazniki. Uast na ukazkové hoding je zaroveii nutnou
podminkou pro potenciondlni zdkazniky, jelikoz sama metodicka jazyka urci, do které
jazykové skupiny a trovné pokrocilosti budouci student spad4. Lze tak zamezit
zdlouhavému procesu piesunu mezi riznymi skupinami v piipadé, ze student jazykovou

aroven nezvlada.

5.2 SWOT analyza spolecnosti

SWOT analyza je néstroj k hodnoceni firmy a jeji pozice na souasném trhu, zejména
viuc¢i konkurenci. Hlavnim cilem analyzy je stanoveni silnych a slabych stranek
v mikroprostiedi spolecnosti a zjiSt€ni moznych ptilezitosti a hrozeb na trhu. Nasledujici
analyza byla zpracovana na zéklad¢ interné€ ziskanych informaci od manaZerky pobocky

v Plzni a feditelky Skoly.
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Tab. 3: SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky

Kvalita a originalita vyuky
Osobni a blizky piistup ke
klientiim

Dlouhodoba a stal4 klientela
Pravidelné skoleni lekotrti a
zameéstnancl véetné ziskani
certifikaci

Zrekonstruované prostory

Zadné financ¢ni zadluZeni firmy

Slabé stranky

Minimalni marketingova
komunikace s vefejnosti
Nedostatek finan¢nich prostiedkt
na velké a rozsahlé projekty
Nedostatek technologickych a
elektronickych zafizeni
pottebnych k vyuce

Castgjsi rotace lektort

PrilezZitosti
Zavedeni nové marketingové
komunikace
Rostouci poptavka po jazykovém
vzdélani
Nova média (Instagram,
Facebook, TikTok..)

Neustaly vyvoj metody Helen

Doron

Hrozby

Konkurence jazykovych skol na
uzemi Plzeiiského kraje

Ptichod nového konkurenta se
stejnou metodikou a konceptem
Helen Doron English na Plzeiisky
trh

Nartstajici cena najmu prostor
Nelegalni Sifeni metody

Spatna ekonomicka situace

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze spole¢nost md mnoho pozitivnich podminek pro
uspésnou realizaci projektu. Spousta uvedenych slabych stranek je mozno zredukovat
pomoci drobnych investic ¢i reorganizace. Z externiho prostfedi je rozhodné velkym
pozitivem zajem a poptavka po jazykovém vzdélani, které pii spravné komunikaci
s potencionalnimi zakazniky miiZe nabidnout vétsi pocet studentd i potencionalni vyssi
zisky. Stim ale zdroven souvisi i hrozby v podobé konkurence jazykovych skol

1 konkurence se stejnym konceptem vyuky.
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6. Realizace projektu

6.1 Projekt a informace o ném

Zamér zavedeni efektivni marketingové komunikace byl jiz dlouhou dobu mezi dalSimi
plany a projekty pro zlepseni chodu jazykové Skoly, které byly naro¢né na realizaci jak
z hlediska casu, tak financi. Diky finanénimu grantu od hlavni franSizy Helen Doron
English s.r.o. v Opavé se tak ale mohl vybrat jeden, na poméry jazykové skoly obsahly
projekt, ktery by napomohl k ziskani vétSiho poctu novych studentt.

Na realizaci projektu se podilel projektovy tym, skladajici se z projektové manazerky
(autorka prace) a dvou c¢lenek tymu. Projektova manazerka zodpovidala za kazdodenni
chod projektu, nepiekroceni rozpoctu a harmonogramu a udrzovala projektovy tym
motivovany. Jeji povinnosti bylo najit vhodné partnery pro projekt a spolupraci na ném
a ptipadné efektivné fesit krize v prubchu realizace projektu. Diky znalostem grafické
tvorby mohla také navrhnout a pomoci s tvorbou nové oficialni grafiky a designu. Clenky
tymu plnily rGznorodé zadané ukoly od projektové manazerky, kdy se kazda

specializovala predevsim na jedno socidlni médium.

6.2 Marketingové cile
Vzhledem k charakteristice projektu se marketingové cile prolinaji s cili projektu.
S ohledem na analyzu marketingové komunikace a firemni situaci, ktera byla popsana

v predchozi ¢asti prace, byl stanoven nasledujici hlavni cil daného projektu:
e Zavést nové nastroje a prostiedky marketingové komunikace

Tento hlavni cil byl déle rozdélen na nékolik postupnych cili. Tyto cile napomohly

k vytvotfeni harmonogramu a rozpoctu projektu:

e Modernizace spolecnosti z technologického hlediska pfed zafatkem Skolniho
roku 2019/2020

e VylepSeni komunikace se soufasnymi zékazniky pomoci aktualizovanych
socialnich médii, e-mailového newsletteru a osobniho ptistupu

e Proskoleni persondlu a lektort

e Nova interni grafika pro socidlni média

Celkem byly stanoveny 3 podcile tohoto projektu, jejichZ splnéni a dosazeni pomuze
jazykové Skole AQAP v ziskéani vétSiho poctu novych zékazniki. Jednotlivé cile a jejich
ukoly lze realizovat soubézné a nejsou na sob¢ nijak zavislé.
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Tab. 4: Logicka ramcova matice projektu

Logika intervence Objektivné ovéritelné Zdroje a prostiedky Predpoklady/
ukazatele ispéchu pro ovéreni .
rizika
Prinosy Narust celkového poctu Porovnani poctu Studentské listiny a
projektu studentt o 15% zakaznikd dochazka
e v pfedchozim a . ) .
Navyseni trzeb o 5% aktualinim obdobi Vykaz zisku a ztraty
Vysledovka
z predchoziho a
aktualniho obdobi
Cil projektu | Zavedeni nové Zavedeni Zavérecna projektova Chybné stanoveni
marketingové marketingové schlizka (jiné rozpoctu projektu
komunikace a komunikace bylo prostfedky nejsou . ,
technologicka Uspésné provedeno k dispozici, jelikoz Chybné zvolené
modernizace spolednosti | (dokonéeni projektu) &i | projekt bézel prostredky
pred za¢atkem Skolniho | nelispésné provedeno | neformainé) marketingove
roku 2019/2020 (zruseni projektu) komunikace
Riziko otevieni nové
jazykové skoly se
stejnym konceptem
Diléi Pravideln&, nejméné Uspésny pfechod na Digitalni vypisy a Predpoklad, ze
vystupy jednou mésicné digitalni bonusovou statistiky navstévnosti zakaznici vlastni
projektu aktualizovana socialni formu vyuky (zvyseni na digitalnich chytry telefon ¢i
(postupné média (Facebook, ucasti na digitalnich vyu€ovacich hodinach | pocita¢
cile) Instagram spolecnosti) x};u:g;f)mch hodinach Profil na socialnich Predpoklad
Pravidelné aktuality skrze médiich vlastnictvi e-mailové
novy e-mailovy VétSina komunikace ) adresy &i uctu na
newsletter s klienty a predavani Google disk socialnich médiich
Nova interni arafik informaci skrze harmonogram
s:(:/iglri ;rg(ljigara @ pro hromadné e-maily Statistiky odezvy na
(narast odezvy na rozeslané e-maily
hromadné e-maily o
15%) Seznam hotovych
L grafik
Splnéni
harmonogramu
rozesilani
Aktivity v Uréeni nového zazemi Rozpocet 105 500 K& Doba trvani projektu Vybér spolehlivych
projektu (kancelare) pro (jednotlivé polozky stanovena na cca 2 ¢lend tymu
(klicové projektovy tym Jjsou popséany mésice (podrobné s
&innosti) L . v Tabulce 4) popsano Prabeh dle
Zac(jjam Pc;o f:leny tymu . ot bud v harmonogramu; harmonogramu
ZoUpoveans za a projekt bude Tabulka 5) Zajisténi financovani

aktualizaci médii
Aktualizace Facebooku
Aktualizace Instagramu
Sepsani ¢lankl pro
socialni média

Zadani pro fotografa

Pofizeni fotografii
zameéstnancu, materialt
a prostor pro pouZziti na
socialnich médiich
Zadani pro grafika

Grafické zpracovani a
Uprava fotografii,
designu, log

Zadani pro ¢lena tymu
zodpovédného za e-
mailovy newsletter

Tvorba newsletteru

zodpovidat projektova
manazerka a tym

Vhodny vybér
zprostredkovatele
sluzeb
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Vytvoreni planu témat
pro newsletter

Najmuti Skolitele
Skoleni pro personal
Zverfejnéni novych profilli

Ziskani zameéstnance,
ktery bude primarné
obsluhovat socialni
média spoleénosti

Vstupni piedpoklady

Schvaleni projektu
vedenim

Finanéni prostfedky

Zdroj: vlastni zpracovani
Hlavnim cilem projektu je zavedeni nové marketingové komunikace, kterd by méla mit
za piinosy zvySeni poctu studentll o nejméné 15% a tim by mélo dojit 1 k navySeni trzeb
o alesponi 5%. Aby byl projekt uspésné dokoncen, je zapotiebi provést technologickou
modernizaci spole¢nosti a také aktualizaci firemnich socidlnich médii, se kterou souvisi
1 nové grafické zpracovani. Jednim z novych zptisobii komunikace se zakazniky bude

pravidelné rozesilani e-mailového newsletteru.

Uspé&snost a piinosy projektu bude mozné ovéfit pomoci porovnani poétil studenttl mezi
jednotlivymi obdobimi a vySe zisku pak z ucetnich vysledovek. Jako zdroj ovéteni téchto
uspéchil bude mozno pouZit studentskeé listiny a vykaz zisku a ztrat pro dané obdobi. Mezi
uspéchy projektu je mozné zatadit i pfechod na bonusovou digitadlni formu vyuky
a vyménu osobni komunikace a pfeddvani informaci za spolehlivéjsi elektronickou. Pro
ovéieni téchto ukazatell bude provedeno procentudlni porovnani ucasti na digitalnich
hodindch a odezvy na rozesilané e-maily. S uspéSnosti souvisi také nepiekroceni
stanoveného rozpoctu ve vysi 105 500,- K¢ a kvalitni vybér projektové manaZerky
a projektového tymu a dulezité bude také neptresahnuti trvani realizace projektu v délce

cca 2 mésicu.

Projekt byl jiz v minulosti dlouho a ¢astokrat projednavan a velmi vyzadovan, proto byla
pravdépodobnost jeho zamitnuti nizka. I pfesto byla nutna detailni a efektni prezentace
pro ptedstaveni projektu vedeni jazykové Skoly. Veskera rizika a predpoklady projektu

jsou pak detailn€ popsany v dalsi podkapitole 6.5 Rizika projektu.

6.3 Zdroje a naklady
Rozpodet pro projekt byl utvofen z grantu od hlavni fransizy Helen Doron Ceska

republika s.r.o. v Opavé, ktery byl Jazykové Skole AQAP udélen jako odména za
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nejpiinosnéjii a nejpodetngjsi centrum v Ceské republice. Tento grant mél vysi 100 000
K¢. Podstatna ¢ast projektu bude hrazena z tohoto grantu, ale pocita se i s urcitou finan¢ni
rezervou samotné jazykové Skoly ve vysi 50 000 K¢ pro necekané vydaje v piipadé

prodlouzeni doby realizace projektu.
Nasledujici tabulka znazornuje néklady na realizaci nové marketingové komunikace:

Tab. 5: Rozpocet pro projekt

Nazev polozky Cena

Sluzby 5000 K¢
Nakup materialu 3 000 K¢
Osobni naklady 2 000 K¢
Grafické prace pro 1500 K¢
aktualizaci socialnich

médii

Reklama 2 000 K¢
Mzdy clenti projektového 40 000 K¢
tymu

Skoleni 2000 K¢
Rozpoctova rezerva 50 000 K¢
Celkem 105 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Casovy plan

Zékladni ¢asovy harmonogram, ktery slouzil k priabézné kontrole realizace projektu, byl
sestaven po domluvé s vedenim a projektovou manazerkou. Casovy horizont 2 mésicti
byl zvolen proto, Ze diive se projekt uskutenit nemohl kvilli probihajici vyuce

a omezenych Casovych moznostech projektového tymu. Aktivity na sebe navazovaly od

vvvvvv

Harmonogram byl stanoven nasledovné:
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Tabulka 6: Casovy plan projektu

Harmonogram Datum zahajeni Datum ukonc¢eni
Aktualizace 1.7.2019 28.7.2019
Facebookového profilu
Aktualizace 1.7.2019 28.7.2019
Instagramového uctu
Névrh a kostra newsletteru 29.7.2019 11.8.2019
Skoleni personalu 23.8.2019 25.8.2019
Posledni upravy projektu 26.8.2019 30.8.2019
Spusténi socidlnich médii a 31.8.2019 31.8.2019
newsletteru

Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Rizika projektu

Pti realizaci projektu se musi pocitat s moznymi riziky a komplikacemi, které mohou

ohrozit ¢asovy i finan¢ni plan projektu. Nezbytnosti je, kdyz zname alesponi nékterd rizika

jesté pred zahdjenim projektu. Se znalosti rizik je mozné se na urcité situace alespoinl

castecné pripravit.

Identifikace rizik pro tento konkrétni projekt byla nasledujici:

Neschvaleni rozpoctu

Riist nakladl na realizaci

Spatné zvolené marketingové a komunikaéni nastroje

Konkuren¢ni ohrozeni jinou jazykovou Skolou stejné metody Helen Doron v Plzni

Neshody v projektovém tymu

Pro analyzu rizik byla vybrana kvalitativni analyza a nasledné byly rizikiim pfifazeny

pravdépodobnosti jejich vyskytu. VysSe zminéna rizika tak byla rozdé€lena do tfi kategorii

zavaznosti: nizk4, stiedni a vysoka rizika a nasledné¢ graficky zpracovana viz Obr. 5.

Nizka zavaznost rizika

R1 — Neschvaleni rozpoctu
oV tomto pifipadé byla pravdépodobnost neschvaleni velmi nizkd. Diky
ziskanému grantu se mohlo pracovat s pomérné dostacujicim mnozstvim

financi specialn€ vyhrazenych pro jeden dany projekt. Pokud by ale 1 ptes
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tuto skutecnost doslo k neschvaleni rozpoctu, projekt by se musel znacné
upravit, bylo by nutné pracovat s nizsi ¢astkou vyhrazenou pro projekt

a kvalita vysledného produktu by tak mohla byt nizsi.

Stredni zavaznost rizika

e R2 — Rust nakladu na realizaci

o

V piipadé prodlouZeni realizatni doby projektu by vzrostly i néklady
(minimalné na mzdové rezie). Aby se omezil pomérné zédsadni dopad, bylo
vhodné stanovit finan¢ni rezervu, kterd by se v pfipad¢ potfeby stala

dal$im finan¢nim zdrojem pro projekt.

e R3 —Neshody v projektovém tymu

o

Tym lektori a zaméstnanci jazykové skoly je velmi dynamickym
a v minulosti se jiz ur€ité neshody a konflikty staly osudnym pro urcité
akce a mensi projekty. Pravdépodobnost konfliktd neni mald, nicméné
konkrétni projektovy tym se skladal z osob, které povahou nepatii mezi
vybusné a agresivni. V ptipad¢ neshod by se vSak projekt mohl dostat do
nesnazi a dopadem by mohlo byt jeho nechténé prodlouzeni. Pro zamezeni
vzniku tohoto rizika je nutné dodrZovat stanovenou pracovni dobu, omezit
presCasy vedouci ke zvySeni unavé a stresu Clenli tymul, vzajemné

porozuméni, kooperace a kompromisni jednani.

e R4 — Konkurenéni ohroZeni jinou jazykovou Skolou stejné metody Helen Doron

v Plzni

o

V misté¢ plsobeni Jazykové Skoly AQAP jiz existuje konkurencni
spolecnost aplikujici stejnou metodiku pro vyuku anglictiny, ale AQAP
muze spoléhat na jiz dlouhodobé ptsobeni v Plzni a mnohem vétsi
klientelu. Jiz v n€kolika pfipadech se prokazalo, ze vyuka v této fransize
je kvalitné€jsi a studenti ptesli od konkurence do Jazykové skoly AQAP.
V ptipadé, Ze by se ale konkurence rozhodla pro podobnou ¢i stejnou
marketingovou kampari, projekt by byl velmi ohroZen a snizila by se tak
efektivnost planovanych piinost. Toto riziko je externiho charakteru
a jeho zamezeni neni v moci projektového tymu. Pravdépodobnost je vSak
mald, protoze konkurence neni dle urcitych zdroji tak ambiciozni

a proaktivni k zahajeni podobného projektu.
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Vysoka zavaznost rizika

e R5 —Spatné zvolené marketingové a komunikaéni nastroje
o Marketingové komunikacni nastroje v podob¢ hlavné socidlnich médii, se
kterymi neméla doposud spolecnost témét zadné zkuSenosti bylo velké
riziko 1 s pomérné vysokou pravdépodobnosti. Riziku se vSak da zamezit
vybérem zkuSené¢ho zaméstnance, ktery bude za socidlni média
zodpovidat a ktery ma ptredeslé prokazatelné zkusenosti s managementem

socialnich médii a je zaroven kreativni a proaktivni.

Obr. 5: Kvalitativni matice rizik

velmi ok tedni — velmi
: nizky hizky stredni ysoky vysoky
velmi vysoka R5
- vysoka
o
5 stfedni R3 R2. R4
[)
=]
o nizka
<
3 velmi nizka R1
5
dopad

Zdroj: vlastni zpracovani
6.6 Dil¢i vystupy projektu

Projekt se realizoval ve dvou etapach. Ta prvni se dotkla vSech zélezZitosti tykajicich se
socialnich médii a komunikace skrze né, naptiklad aktualizace Facebookovych stranek,
znovu-aktivovani Instagramového uctu, zavedeni e-mailového newsletteru a také
internetového prostiedi, jako byla viditelnost na internetu a reklama. Do této faze byla
zapojena 1 vzhledova a grafickd stranka projektu. Druhd etapa projektu se tykala
mikroprostfedi jazykové Skoly, konkrétnéji se jednalo o proskoleni zaméstnanct

a organizaci persondlniho oddéleni firmy.
Socialni média
Pro zaclenéni socialnich médii do komunika¢niho mixu jazykové Skoly bylo potieba

vytvorit tym, ktery se bude v budoucnosti vénovat piedevsim tomuto odvétvi. Tento tym

byl vytvoren ze tii zaméstnankyn, které jsou soucasti jazykové Skoly jiz né€kolik let,
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zaroven jsou technicky nadané a nadSené pro zaklady Zzurnalistiky a socialni média. Tym
pro socidlni média, nebo-li interné nazyvan ,,Social Masters®, radikalné zmeénil design

1 layout Facebookovych a Instagramovych stranek (viz Obr. 6 a Obr. 7)

Facebookové stranky nyni slouzi jako nastroj pro piedstaveni jazykové Skoly a predevsim
francizy Helen Doron English. Vzhledem ke skute¢nosti, ze mladsi generace pouzivaji
Facebook jen ziidka a v mens$i mife, nez pfed nékolika lety, je Facebook spole¢nosti
sméiovan spise k rodi¢im studentim a studentim dospélacké angli¢tiny. Pro zvySeni
poctu sdileni pfispévki jsou soucasni lektofi povinni reagovat na prispévky a piipadné
také sdilet urCité¢ prispévky. Tato skute¢nost by meéla zajistit vétsi rozsah a povédomi

o spole¢nosti i mezi virtudlni ptatele lektort a tedy potencionalnimi zakazniky.

Obr. 6: Facebookova ivodni stranka Jazykové Skoly AQAP

Anglictina pro déti Helen
Doron Plzen

_ - [ Rezervovat
@helendoronplzen - Jazykova skola

FA
=5

Hodnoceni Daléi » © Zprava Q

Informace ; Viytvofit piispévek

g Fotka/video Oznamit polohu Oznacit pratele

@ Anglictina pro déti Helen Doron Plzefi
>/ 1a v 5]

SEVERNI

PREDMES
o Kids of all ages learn English easily and naturally, through music, dance
and rhythm with this fun, colourful animation from the Helen Doron
Song Club! 2

Vyukové centrum Helen Doron konecné v :
Y Subscribe to the Helen Doron Song Club on YouTube:

Plzni! Checete, aby Vase dité umélo dobie
anglicky? Efektivni vyuka anglictiny
pfirozenou a hravou formou. Jazykové

kurzy pro déti od 3 mésicl do 14 let. Letnl -~ .
a piimestske tabory B ”‘ — WSN 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti tomu Instagramovy ucet jazykové Skoly je hojné navstévovan mladSimi studenty.
V ptedchozich letech nebyl profil t¢éméf viibec vyuZivan ani aktualizovan a podle toho
také odpovidala velmi nizkd navstévnost a aktivita na uctu. Byl proto nutny re-design

celého profilu a ur€eni osoby, kterd bude mit tuto socidlni platformu na starosti.
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Instagram Jazykové Skoly AQAP je nyni méné formalni zélezitosti a je také vice
zamétfeny na samotnou jazykovou Skolu a aktivity, které se d&ji uvnitf ni. Prispévky
a Instagramové ptibchy se nyni z velké ¢asti tykaji vtipnych historek a fotografii z vyuky,
dokumentace letnich a pfiméstskych tabort ¢i zajimavych aktualit z anglicky mluvicich
zemi (informace o Britské kralovské roding, anglicky napsané informace z jinych center
Helen Doron, ¢lanky ze svéta apod.)

Obr. 7: Instagramovy ucet Jazykové Skoly AQAP

‘]nbtag;m,m Hledat @ V @ O

S ——; helendoronplzenlochotin ' zeva | & =

;. m Prispévky (65) Sledujici (195) Sleduji (200)
4+

Helen Doron Plzen Lochotin

B PRISPEVKY 8] OZNACENI

yapPy

Easter!

Zdroj: vlastni zpracovani
E-mailovy newsletter

Posledni velkou aktualizaci, kterd se mtize zatradit do kategorie socidlnich médii, bylo
vytvoieni newsletteru pro e-mailové adresy zakazniki. Minimalné jednou mésicné je
rozeslan hromadny e-mail obsahujici novinky z jazykové Skoly, dilezitd data na dany
mésic, akce a zabavné dny pro déti, pfipominky pro rodice a zdkonné zastupce, tipy pro
vyuku a samostudium a také naptiklad mini hra ve formé¢ anglické/némecké kiizovky,

sudoku apod.
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Interni organizace a Skoleni

Po aktualizaci socidlnich médii a vyjasnéni cili marketingové komunikace bylo nutné

proskolit personal a lektory jazykové Skoly a reorganizovat personalni oddéleni.

Skoleni pro personal a lektory trvalo jeden cely vikend a zahrnovalo vie od zopakovani
a prezkousSeni perfektni znalosti metodiky Helen Doron po spravnou a vhodnou
komunikaci se studenty a jejich zakonnymi zéstupci. Lektofi byli sezndmeni s novym
vzhledem Facebookového a Instagramového profilu spolecnosti a byli povzbuzeni
k pravidelnému sdileni ¢lankli na svém osobnim uctu. Sdileni ¢lanka totiz muze

potencionalné zvysit povédomi o spolecnosti v SirSich okruzich ptatel lektort.

Zaroven byli vSichni lektofi povinni podepsat tzv. eticky kod spolecnosti, kdy se svym
podpisem zavézali, Ze budou reprezentovat jazykovou $kolu i mimo pracovni dobu, po
celou délku pracovni smlouvy (napf. nevhodné chovani na vefejnosti po poziti alkoholu),
jelikoz si skola zaklada na velmi dobré poveésti a pfi silném poruseni tohoto etického kodu

muze nasledovat urcity postih nebo i vypoved.

Pro personélni oddé€leni bylo Skoleni del$i a mnohem podrobnéjsi. Ackoliv se toto Skoleni
tykalo pouze Ctyf osob, bylo nutné, aby nové metody a informace dopodrobna znaly
a byly tak schopny piedavat tyto informace zakaznikiim. Na Skoleni pro komunikaci se
zakazniky byla pozvana specialistka na obchodni jednani, ktera predvedla rizné techniky
obchodniho a manazerského jednani a nésledné celé personalni oddéleni prozkousela

a navrhla moZné Gpravy a vylepSeni i v samotné organizaci oddéleni.
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7. Zhodnoceni projektu

V zévérecné kapitole prace bude provedeno porovnani planované realizace projektu
a skutecnosti. Kapitola poskytne porovnani a zhodnoceni Casového harmonogramu
vcetné zhodnoceni po urcité dobé od uplynuti realizace projektu. Déale bude provedeno
ekonomické zhodnoceni projektu véetné porovnani nakladi. Zhodnoti se i samotné

piinosy zavedeni marketingové komunikace a také postprojektova doba.
7.1 Casové zhodnoceni

Projekt byl zahajen dne 1.7.2019. Ackoliv byl realizovéan ve stanovené dob¢, neobesel se
bez urcitych zmén a posunu termint. Realizace urcitych aktivit trvala kratsi, nékterych
naopak del§si dobu, nez bylo planovano. Hlavnim divodem nepfesnosti ¢asového
harmonogramu bylo vétsi Casové zatizeni s aktualizaci Instagramového uctu, kdy byl
podcenén odhad potiebného ¢asu k jeho upravé z divodu detailni neznalosti projektové
manazerky socialnich médii a jejich udrzby.

v

Dalsim diivodem byly castéjsi Upravy a predélavky grafické tvorby, kterd se nejprve
nelibila vedeni spolecnosti, jelikoz si predstavovalo trochu jiny vizualni vysledek.

v

a ujasnéni pozadavkl bylo mozné grafiku upravit.

Poslednim divodem bylo posunuti terminu Skoleni pro personél z divodu casovych
moznosti a hrozby velmi nizké ucasti na plivodnim terminu. I pfes tyto ¢asové zmény
byly vSechny aktivity projektu ke dni 31.8.2019 dokonceny, coz odpovidalo planu.

Porovnani je znazornéno v nésledujici tabulce:
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Tab. 7: Skute¢ny harmonogram projektu

Harmonogram Planované Skute¢éné datum Plinované datum Skutecné

datum zahajeni ukonc¢eni datum
zahajeni ukonceni

Aktualizace 1.7.2019 1.7.2019 28.7.2019 25.7.2019

Facebookového

profilu

Aktualizace 1.7.2019 1.7.2019 28.7.2019 15.8.2019

Instagramového uctu

Navrh a kostra 29.7.2019 26.7.2019 11.8.2019 9.8.2019

newsletteru

Skoleni persondlu 23.8.2019 29.8.2019 25.8.2019 31.8.2019

Posledni upravy 26.8.2019 28.8.2019 30.8.2019 31.8.2019

projektu

Spusténi socialnich 31.8.2019 31.8.2019 31.8.2019 31.8.2019

médii a newsletteru

7.2 Hodnoceni rozpoctu

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti planu projektu byly uréité polozky rozpoctu piekroceny, ale jiné naopak nedosahly

planované vyse a tak byl projekt dokoncen s vysokou financni rezervou. Realizace

projektu byla predbézné planovana s ¢astkou 105 500 K¢, veetné nakladt pro pripadné

prodlouzeni projektu ve vysi 50 000 K¢. Projekt vysel pii konecném secteni veSkerych

nakladl na nizsi ¢astku, o téméf 50 000 K& méné, nez bylo ptedpokladano. Dlivodem

nizsi Castky byly uspory pfi nakupu materiald, vybaveni a kanceldfskych potieb pro

projektovy tym a vyraznd sleva od externiho Skolitele. VysSimi néklady byly naklady

wrwe

fetézovou reakci s nedodrZzenim harmonogramu (viz kapitola 7.1).

V nasledujici tabulce je vyobrazeno porovnani odhadu a skutecnych néklada projektu:
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Tab. 8: Realné naklady projektu

Naklady Plan Skutecnost

Sluzby 5000 K¢ 2700 K¢
Nékup materialu/vybaveni 3 000 K¢ 2 400 K¢
Osobni naklady 2 000 K¢ 2 000 K¢
Grafické prace pro aktualizaci 1500 K¢ 1500 K¢
socialnich médii

Reklama 2 000 K¢ 2 000 K¢
Mzdova ¢lenil projektového 30 000 K¢ 45 000 K¢
tymu

Skoleni 2 000 K¢ 1 000 K¢
Rozpoctova rezerva 50 000 K¢ 0Ke
Celkem 105 500 K¢ 56 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
7.3 Zhodnoceni pFinosi nové marketingové komunikace

Zavedeni nové marketingové komunikace predevsim skrze socidlni média a lep$i osobni
kontakt melo pozitivni vysledek jiz v prvnich mésicich po ukonceni projektu ve
Skolnim roce 2019/2020, ale bohuZzel nésledujici rok zapfticinila celosvétovd pandemie
a krize stagnaci studentll. Z t€chto mimofadnych divodl je proto nemoZné oficidlné
zhodnotit dlouhodobé ptinosy nové marketingové komunikace. V ptipadé, ze by ale
pandemie nevypukla a neomezila by chod skoly by se mohlo pfedpokladat, ze vysledky
by byly jesté lepsi a hlavné dlouhodobé piinosné. Na socidlnich médiich by se mohly
propagovat riizné akce, navstévy kin pro vefejnost i studenty ¢i dny otevienych dvefi, kdy

tyto aktivity by mély za pfinos mnohem véEtsi navstévnost a §irSi plisobeni u vefejnosti.

Nicméné Ize alespon porovnat prvni pololeti Skolniho roku 2018/2019 a 2019/2020, kdy
druhé pololeti nebylo jesté ovlivnéno pandemii. Celkovy pocet détskych studentl od 1.
zati 2018 do 31. ledna 2019 byl 509, z toho 457 pokracujicich a 52 novych. Pocet
dospélych studentli byl 129 se 102 ptivodnimi a 27 novymi. Celkovy pocet détskych
studentd od 1. zafi 2019 do 31. ledna 2020 byl 658, z toho 498 pokracujicich a 160
novych. Pocet dospélych studenti byl 184 se 144 plvodnimi a 40 novymi. V obou
studentskych kategoriich je tedy vidét zna¢ny narast novych studentti, v détské kategorii

0 31% a v dospél¢ kategorii 0 29%.

50



Tab. 9: Naruast studentu

Celkovy pocet Novi studenti Pokracujici studenti
studenti
Studenti — déti 509 52 457
(2018/2019)
Studenti — dospéli 129 27 102
(2018/2019)
Studenti — déti 658 160 498
(2019/2020)
Studenti — dospéli 184 40 144
(2019/2020)

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z hlavnich pfinosi mélo byt i navySeni trzeb spolecnosti po zavedeni
marketingové komunikace. Ve Skolnim roce 2018/2019 byly trzby 7 779 000 K¢&
anésledujici rok 2019/2020 doséahly trzby 8 461 000 K&. Doslo tedy k navySeni trzeb

0 8,7% oproti poZzadovanym 5%.

Narust je vidét i na socialnich médiich, kdy oproti roku 2018 se pocet sledujicich na
Instagramu zvedl z 97 na 195 a na Facebooku z 356 na 479. Reakce na ptispévky nebo

ptibéhy se také znasobila.
Vedle hlavnich ptinosii ma projekt pro organizaci také tyto pfinosy:

o Lepsi komunikace a vztah mezi zékazniky a lektory/jazykovou Skolou

o Lep$i organizace spolecnosti

o Modernizace internetového prostiedi spolec¢nosti

o Nartst novych studentl

o S vét§im poctem studentil se zvySily 1 trzby spolecnosti o 8,7 %
Na zaklad¢€ vyse zminénych piinosit miizeme tvrdit, zZe co se piinosi tyce, projekt splnil
ocekavani.

Projekt byl realizovan v roce 2019 a spustén ve Skolnim roce 2019/2020. V soucasné

24

je jeho aktivita funkéni a poskytuje bonusové materidly pro vzdélavani studentt
1 navstévnikil strdnek. Zavedend komunikace je soucdsti marketingu jazykové skoly

1 nadale.
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7.4 Postprojektova doba

S urcitym casovym odstupem je mozné shrnout jesté n€kolik dalSich faktort projektu.
V dobé vedeni projektu byla oSetfena (€1 vliibec nenastala) veSkera rizika, coz znacné
pomohlo k hladkému pribéhu projektu. V soucasnosti neni Zzadnd lokélni ani
celorepublikova kampan podobného stylu, ktera by ohrozila kvalitu a efektivnost tohoto

projektu i do budoucna.

Pro pokracovani projektu je dostate¢né mnozstvi financi, kdy se jedna o potiebné¢ mzdové
naklady pro zaméstnance specializujiciho se na chod socidlnich médii a pravidelné psani
¢lankl a newsletteru. V soucasné dob¢ se jedna o rozsiteni tymu pro administraci téchto
médii a zvySeni aktivity.

Projekt byl vytvoten s vidinou fungovani i do budoucich let a v roce 2021 tomu tak stale
je. Po rozhovoru s majitelkou spolecnosti bylo uznano, Ze projekt podobného charakteru
by jist¢ mival své vyhody a byvalo by vhodné jej vzhledem k vySe zminénym piinosi
realizovat jiz n¢kolik let zpatky. Vedeni spolecnosti tak bylo a je s vystupy projektu
spokojeno a podporuje ¢innost projektu i nadale nejen financné, ale i informacné a za
pouziti riznych zdroji.

7.5 Navrh opati‘eni pro Fizeni projekti v organizaci

V této spolecnosti se jednalo o prvni projekt, ktery byl tfizen podle zasad projektového
managementu. Pro Jazykovou Skolu AQAP bylo fizeni timto zpiisobem néco nového
a proto se hodilo fidit tento projekt pomoci projektového managementu. Z hlediska
kvality provedené prace a hladkého pribéhu realizace projektu by bylo vhodné do
budoucna udrZovat aktualizované znalosti a informace ohledné projektového

managementu, které by se mohly hodit pro budouci realizaci projektt rizného charakteru.

Velmi dilezitym bodem je podceiiovani ¢asové narocnosti dil¢ich aktivit. Pro budouci
projekty a aktivity spojené nejen s internetovym prostiedim je nezbytné nepodcenit
Casové plany a je lepsi miti Casovou rezervu.

Ze strany marketingu by bylo urcité vhodné, aby se marketing spolecnosti vice rozvijel.
Spolecnost ma obecny piehled o svych zdkaznicich (studentech) a jejich koniccich,

zajmech 1 preferencich, ale pouze v Ustni podobé. Kdyby se ziskané informace

dokumentovaly a nasledn€ pouZivaly pro cileny marketing (nabizeni ucasti na riznych
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dodatkovych akcich k vyuce, tématicky zamétené kurzy podle konickili studentii apod.)

byl by to jednoznaény piinos pro spolecnost.

Tato jazykova Skola si bohuzel nemuze finanéné dovolit platit staly projektovy tym.
Vedeni spoleCnosti se sice vedeni projektu timto zptisobem libilo, ale dle jejich slov se
spole¢nosti vice vyplati praveé narazové jmenovani vedouciho projektu z fad zaméstnancti
v pripad¢ potieby a realizace dalSiho projektu. Argumentovalo i slovy, Ze pro takto malou

spolecnost neni podstatné vlastnit projektovy tym, s ¢imz autorka prace souhlasi.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo popsat a zhodnotit realizaci konkrétniho projektu.
Hlavnim cilem byla realizace marketingové komunikace v soukromé jazykové skole
AQAP. Téma této prace bylo zvoleno na zéklad¢é osobni ucasti na daném realizovaném
projektu, kde byla autorka urcena jako manazerka projektu a byla tak zodpovédna za cely

jeho prubéh. Poznatky a zkuSenosti nabyté béhem bakalatského studia na vysoké skole

tak plné vyuzila pfi zpracovani této bakalatské prace.

V teoretické Casti byly nejprve popsany charakteristiky projektu a projektového tizeni,
vcetné historie vzniku, déale popis planovani a ur€eni rizik projektu a v neposledni fadé

i zaclenéni marketingu do projektového fizeni.

V praktické ¢asti byla pfedstavena spolecnost Jazykova Skola AQAP, kde autorka
zanalyzovala pivodni marketingovou komunikaci podniku. Pomoci téchto provedenych
analyz byly odhaleny silné a slabé stranky spolecnosti, nedostatky i pfilezitosti vici
konkurenci. Na zaklad¢ analyzy spolecnosti bylo zjisténo, ze hlavnim komunika¢nim
problémem podniku bylo nedostate¢né vyuzivani modernich platforem socidlnich médii,
které jsou v soucasnosti velmi uzitecnym komunikac¢nim kandlem pro marketing firem,

uvedeni spolecnosti do povédomi vetejnosti a ziskdvani novych zdkaznik.

Na zéklad¢ zjisténych informaci byl navrzen a realizovan projekt zavedeni marketingové
komunikace pomoci socidlnich médii a digitalizace vyuky. Cilem tohoto projektu bylo
zvySeni povédomi vefejnosti o spolecnosti, ziskani novych zdkaznikli a modernizace
jazykové Skoly. Projekt byl vytvafen vramci 2 mésici a pravidelné¢ konzultovan

s vedenim spole¢nosti 1 persondlnim oddé€lenim.

Projekt délala specifickym pravé aplikacni oblast marketingu a internetového prostredi
modernich socidlnich siti. Prace tak ukézala, Ze se stile mohou vyuZivat zisady
projektového ftizeni ve formalnich i neformalnich projektech z hlediska casového
ohrani¢eni a dodrZzovani harmonogramu, stanoveni rozpoctu a fizeni tymu i v ne pro

projekty zcela typickych odvétvich.
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Tato bakalarska prace je vypracovana na téma Realizace marketingového projektu. Cilem
této prace je analyza souCasné¢ marketingové komunikace v soukromé jazykové skole
a zhodnoceni realizace konkrétniho projektu. Prace se sklada z teoretické a praktické
¢asti. Obsahem teoretické Casti je shrnuti poznatkil z odborné literatury o projektovém
fizeni a marketingu. V praktické ¢asti jsou tyto poznatky aplikovany na skute¢ny projekt
Jazykové skoly AQAP spadajici pod spole¢nost ALKAP s.r.0., jeho planovani, realizaci

a zhodnoceni. Prace obsahuje navrh doporuceni pro tuto spole¢nost.



Abstract
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Bachelor Thesis. University of West Bohemia, Faculty of Economics.
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This bachelor thesis examined The Execution of a Marketing Project theme. The aim of
this thesis is an analysis of the current marketing communication of a private language
school and an evaluation of the project’s implementation. The content of the theoretical
part is a summary of the knowledge and insights gained from the literature about project
management and marketing. In the practical part of the thesis, these insights are applied
to a real project of the company Jazykova skola AQAP, subsidiary of ALKAP s.r.o0., its
planning process, implementation, and evaluation. The thesis includes

a suggestion of recommendations for this company.



