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Abstrakt:
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podporujici uvedeni nového softwaru na trh. Provetgni vSech vyZzadovanych

dokument byla pouzita metodika IPMA.

Abstract:

This master thesis deals with a creation of projotumentation for marketing
activities supporting software release. All theuiegd documents were created using
IPMA methodology.
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UvOoD

Trendem v oblasti managementu v poslednich letexhstal pechod od liniové
organiz&ni struktury k maticové forentizeni. Pechazi se tedy od futkiho pojeti

k fizeni proces a v echto podminkadch se objevuje vyznamnost projektového
managementu. Samotnou podstatou projektového maese je schopnost reagovat
na rychle se ®nici podminky. Pr&v touto moznosti si ziskava oblibu u stale vice
manazei. DalSi cesinou vlastnosti je jeho systémovy pohled na projekty posuzuje

i problémy, které by mohly vzniknout.

Nastroje projektového managementu je vhodné vyaizdkcich jako je zavamhi nebo
vyvoj novych technologii, navrh a realizace podtekekych zanira, provadni zmen v
fizeni nebo v procesech ve spolestech, fiprava a realizace marketingovych plan
atd.

Rozvijejici se teorie projektového managementu k&niaké na fdé¢ nedivéry
manazek v nezbytnost provaai analyz. Fed zahajenim jakékoli prace na projektu se
manazeikm prova@ni analyz jevi jako ztrat&asu, coz méasto za nasledek prodrazeni

projektu i grekrateni stanovenyclasovych termiin.

V piesre takoveé situaci se nachazi i projektdv&eni ve spoknosti Asseco Solutions,
a.s.. Ukolem diplomové prace je ukazat na projékéitkéhocasového rozsahu, jak je
analyza dlezita a Ze P nasledovani metodiky projektového managementuebud
mnohem snazS8i projekt zvladnout v rdmci Ugowtanovenych vstup Konkrétnim
projektem, ktery mi spobmost gid¢lila pro diplomovou praci, je zavedeni nového
software do prodeje. Jedna se o program HelioskitHRy je zandfen na vypoet mezd

a ma ambice stat se SW gipeni lidskych zdrdg.

VSechny Udaje o spairosti pouzité v této praci mi byly poskytnuty spwlesti nebo
jsou z veéejnych zdroj.

Prvnicast prace se zabyva vymezenim problému a stanowliitiplomové prace.

7 v Z

Druhd ¢ast popisuje prostdi spolénosti Asseco Solutions, a.s. a také informuje o
produktu, ktery bude uvéd na trh.
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Treti ¢ast popisuje teoretické poznatky o projektovém mgameentu a marketingové
komunikaci, zahrnuje jak informace o zakladnichnpegh projektového managementu
jako cile projektu nebo trojimperativ, tak i popi&strofi projektové dokumentace. Ve

druhé polovig se teorie zabyva marketingovym mixem se &mim na komunikaci.

V dalSi ¢asti prace je provedena analyz&jgiho a vnitniho prostedi firmy, analyza
konkurergnich sil a vSe je shrnutdghledrg pomoci SWOT.

Poslednicast je naplana vlastnimi navrhy vychazejicimi z teorie i analgbsahuje
dokumenty projektovéhdizeni, ¢asovou analyzu a analyzu rizik, na jejichz zaklad
bude formulovan marketing produktu z&eny na podnikatele a spotesti malého

rozsahu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A METODY
ZPRACOVANI PRACE

1.1 Vymezeni problému

Spole&nost Asseco Solutions, a.s. je producentem infonich systér, pro jejichz
VYVoj a propagaci by spaleost rada zsmla vyuzivat projektového managementu.
V sowasnosti ovSem neexistuji popsané firemni procesyvguzivani projektového
managementu anit@dlohy dokumerit Spol€nost chce vyzkouSet, jaké moznosti
projektovy management nabizi a pro tentdézRum navrhla vyuZit téma zavedeni

nového informaniho systému Helios HR do prodeje.

1.2 Stanoveni cile

Cilem této diplomové prace je pomoci teoretickycloznatki projektového
managementu navrhnout projekt zavedeni nového adtwo prodeje ve spaleosti,
ve které se aktuatrprojektovy management neupiaje.

Hlavni cil Ize rozdlit na jednotlivé diti cile, které novy software dovedou

k usgSnému proniknuti na trh a k nalezeni své klientely.
Dil¢imi cili jsou:

* Analyza sodasného stavu ve spotesti

* Navrh projektov&asti realizujici pedstaveni softwaru vejnosti

1.3 VyuZivané metody a struktura prace

Prace je rozélena na it zakladni kapitoly, v prvni z nich popisuji teoxiyuzZivanou

v analytické a navrhovéasti.

Data, ktera byla vyuzita pro zpracovani diplomovécp, byla ziskana od zastnan&
a z interni dokumentace sp&h@sti Asseco Solutions, a.s.. V praci je kladérad na
vyuziti specializované metodiky projektového mamagetu vyvinuté spolmosti
IPMA (International Project Management Associatjojg)iz konkrétni metody jsou

popsany dale v teoretick@sti.
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V analyze marketingové komunikace jsem postupopatie metod v&si analyzy, a to
marketingové makropragdi a Portgrv model konkuregnich sil. Pro vnini analyzu
jsem pouzita metoda 7S a metoda marketingoveho.i&echny analyzy jsou shrnuty
pomoci SWOT.

14



2 ZAKLADNI INFORMACE O FIRM E

2.1 Asseco Solutions, a.s.

Asseco Solutions, a.s., je producentem podnikouyfdrmasnich systém naceském a
slovenském trhu. Softwarové aplikace z jeho prodykou distribuovany i na dalSich
trzich vramci gdedni Evropy. Spolmost se zabyva nejen vyvojem, ale také
implementaci a podporou specializovanych systémo organizace vSech velikosti
v nejizrgjSich oblastech jejichsobeni. Produktové portfolio saha od infotmah
pies produkty pro oblast ¥&né spravy az po naprodukty pokryvajici specializované
potreby ubytovacich a stravovacichiizani. VSechny produkty jsou dopiré Sirokou
nabidkou sluzeb a partnerskych progiairom¢ zékladnich modil a funkcionalit
poskytuji tézieSeni pro jednotlivé oblasti podnikani, tzv. ,obgrdeSeni”. Asseco

Solutions jeslenem nadnarodni skupiny ASSECO Grdup.

2.1.1 Produkt Helios HR
Produkt Helios HR je navwwyvinutym informa&nim systémem spairosti. Od 1.2.2013

je produkt ve verzi 1.2, ktera je oproti minulynrien je @ipravena pro ostry vyget

dat v roce 2013, a to u pilotnich kliént
Jedna o technologicky nejpokitejsSi produkt spolénosti, jehoz kkfové viastnosti jsou:

* Multi-company — umo#uje zpracovavat data vice organizaci (kligrspole&ne
v ramci jedné databaze a jedné instalace HELIOS Mgrazreé zjednoduSuje
praci s vice organizacemi, poskytuj&si variabilitu a pizpasobivost systému
pii rozvoji a znménach internich procés Poskytuje globalni pohledy na data,

zjednoduSuje reporty a analyzy informaci v oblédskych zdroj.

e Skupiny klientd - umo#uje sdilet wita nastaveni resp. interni pravidla u
zvolené skupiny organizaci vramci jedné datab&wedporuje unifikaci a

zjednoduSuje zpracovani. Poskytuje shodné struktarylogiku dat pro

! ASSECO SOLUTIONS, a.8/yroéni zprava spoknosti za detni obdobi 1. 1. — 31. 12. 2012012,
str. 8.
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konsolidované vystupy. Roz8je vyuZiti vlastnosti Multi-company a tim
umoziuje nasazeni systému &t$i skupiny potencialnich Klieint

» Dynamicka legislativa — umo#%uje zpracovani mezd ve vice legislativach
v ramci jedné databaze a také réa&ani pouzivanych legislativ v ramci jedné
organizace. Podporuje jednotnou evidenci a nastavepro vice skupin
zanestnand, okiani jiného statu, kterym jsou zpracovavangkteré slozky
mzdy podle legislativ odliSnych od té, které podidfiislusny zamstnavatel
(klient). Umo#iuje rozSiovat systém o dalSi legislativy tak, jak se spodest

rozSkuje nebo konsoliduje.

* Automatizovany on-line vypaet mezd— provadi vypdet mzdy automaticky
s kazdou provedenou zmou mzdovych podklad Poskytuje uzivateli pohled
na vypd@tena mzdova data v zavislosti na provedenycknach. Pomaha
eliminovat chyby v zadavani podkiadoro mzdy. ZjednoduSuje a zrychluje

vypoet a celé zpracovani mzdy.

« Casova platnost informaci — eviduje u vSech personélnich a mzdovych
podkladi jejich platnost a wwuje, které mzdové podklady budou zahrnuty do
zpracovani mezd v konkrétnim mzdovém obdobi. PagkyiZivateli moznost
zadavat data nebo jejich aktualizace kdykoliv bieledu na aktualni datum nebo
zpracovavané obdobi. Umafe rozaleni cinnosti mezi vice pracovniknebo
napojeni na externi (webové, mobilni) aplikace wlsvané personalnim
odcklenim, asistenty nebo samotnymi Zegtmanci. Podporuje sledovani historie

vSech zmin a pomahé& odhaleni nedostatle zpracovani mezd.

* On-line kontrola porizovanych dat— informuje uzivatele o nespravném nebo
nedplném zadani vstupnich dat, které ma vliv naéwmst vypétu mezd.
Poskytuje uZivateli varovani vigs¢hu prace o Uplnosti a spravnosti dat a
souwasre informuje o vyznamu jednotlivych polozek. Zjedn8dje a zrychluje

praci a umoifuje delegovat pizovani dat na mérzkusené pracovnilsy.

2 Interni dokument.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Projektovy management

Diive se projektovéizeni vyuzivalo pouze v oblastech stavebnihionyslu nebo jako
nastroj pro poskytovantasovych a zdrojovych dat top managementu vojenského

pacitatového ptimyslu, coz se&o do 80. let 20. Stoleti.

Nyni lidé ze vSech obartidi projekty, nebo se na nich podileji. Toigpbily nové
technologie, které v celém oboru projektového menantu hraji vyznamnou roli.
Radikalré se zngnilo pracovni progedi a prace je nyrasto v ramci globalnich tyim

coZ vyzaduje vyuZiti hardware, software i 3iti.

Kerznef iika, 7e projektovy management je souhrn aktivit &pajici v planovani,
organizovanigizeni a kontrole zdréjspolenosti s relative kratkodobym cilem, ktery

byl stanoven pro realizaci specifickychicll zanari."

Rozhodr je dilezité uvdomit si, jak se projektovy management liSi @édri® formy
operativnihatizeni. Zakladni odliSnosti je &asnost, coz znamena, Ze po dosazeni cile
se projekt uko&i, na rozdil od operativnihtizeni, kdy by byly stanoveny nové cile a
prace by pokréovaly.

3.1.1 Vyhody a nevyhody jeho vyuziti

Vyhod vyuZiti projektového managementu je mnohe, gicshrneme ty zakladni:

Odpowdnosti za jednotlivé aktivity jsoufffazeny pevé k pozici, nejsou tedy ohrozeny

personalnimi zrnami.
Casovy i nakladovy ramec jsou j&sdentifikovany.

Zdroje jsou k projektu ifidéleny jen po dobu jeho trvani, pak jsobegunuty nebo

spotebovany.

¥ SCHWALBE, Kathy.Rizeni projeki v IT: kompletni pivodce., 2011, str. 18.
4 KERZNER, H.: Project management: A Systems AppndacPlanning, Scheduling and Controlling. J.
Wiley & Sons, 2006.
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V prabéhu realizace je mozné sledovat odchylky oproti planpodle toho aktivity
upravit.

Na zaklad znalosti ziskanychiprealizaci, Ize zfesnit plany dalSich projekt
Nevyhody nepevazuji nad vyhodami:

» Specifické pozadavky zakaznikacsesto objevuji az v gbéhu realizace.
* V prub¢hu projektu nastavaji organizd zmeny ve spolénosti.
o Obtizre predvidatelna rizika i WSi vlivy.

« Planovani a og®vani v gredstihu ped realizact.

3.2 Projekt

Mriviw s

omezené usili vynaloZzené na vye&ro unikatniho produktu, sluzby nebo vystupu.”
Provoznicinnosti slouzici k udrzeni chodu firmy jsou pakdmahé straé. Na rozdil od

provoznicheinnosti projekt kot ve chvili, kdy je dosaZeno jehotcil

3.2.1 Trojimperativ projektu

Aby bylo mozZné projekt povaZzovat za &Spy, je teba sladit faktory rozsahtasu a

nékladi. Projektovy manaZzer je nucen zvazit nasledujici:

* Rozsah:Jaka prace se ma v ramci projektglatP Jaky se &kava vystup? Jak
Ize rozsah o¥fit?

« Cas: Jak dlouho bude projekt trvat? Jaky je jeho hawgoam? Jak se bude
monitorovatéasovy ptibéh projektu?

* Naklady: Kolik by me¢la realizace projektu stat? Jaky je roggtoprojektu? Jak

budou sledovany naklady na projekt?

® SVOZILOVA, Alena.Projektovy management: kompletniipodce, 2011, str. 21.
® Tamtéz.

" SCHWALBE, Kathy.Rizeni projeki v IT: kompletni pivodce., 2011, str. 20.
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»Zvladnout projektovy imperativ znamendad kompromis mezi cili vztahujicimi se

k rozsahu¢asu a nakladm.“®

Kvalita

Naklady

Obréazek 1: Trojimperativ projektu. Zdroj: vlastni.

3.2.2 Cil projektu

Souhrn pravidel SMART pomaha efektévmefinovat cil projektu a navrhovaného
feSeni. Mlezité je co nejpesrEjSi definovani cile. Pokud by byl cil definovan wég
maZe to zpmsobit vazné komplikace vigéhu projektu. ReSeni by rdo byt

definovano podle nasledujicich pravidel:

Specific — reSeni by ndla byt pesrt popsana. Musime jednozm& odpowvdét na

otazku, co pesrt a jakym zisobem hodlam#esit.

Measurable — kazdéieSeni by mlo byt mefitelné. Odpovidame na otazku, jak
pozname, Ze jgesSeni UsEBné.

Aligned — teSeni musi i#dmo odpovidat psebam. Je nutno vytvidb aktivity

odpovidajici paebam.

Realistic —feSeni musi byt realistické. Zde je nutné odpdiyna otazku, jestli jeibec
mozné navrhnout takovou aktivitu, kterd by dokazdl@sahnout poZadovanych

vysledk.

Timed — pro kazdy projekt je nezbytné vymezeéasovych navaznosti pro uvedeni

tfeSeni do prax@.

8 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projeki v IT: kompletni pivodce., 2011, str. 23.

19



3.2.3 Logicky ramec projektu
Logicky ramec je poticka pro sestavovani gilprojektu a jako podpora v jejich
dosahovani. Kazdy projekt je realizuje v SirSim tkatu, proto je vhodné sledovat i

dimenzi strategického z&mu.'°

Tabulka 1: Logicky ramec. Zdroj: DOLEZAL, Jan, PE#ACHAL a Branislav LACKO. Projektovy
management podle IPMA: kompletniipodce, 2012, str. 68.

Objektivre owtitelné | Zdroje informaci k ogteni
ukazatele (zpisob owfeni) nevyphuje se

Predpoklady, za jakych Cil
Objektivrs owefitelné | Zdroje informaci k o¥teni skut&né prispéje a bude v

Cil ukazatele (zphisob owteni) souladu se Zaénem
Objektivre owtitelné | Zdroje informaci k ogteni Predpoklady, za jakych Vystupyj
Vystupy ukazatele (zpisob owfeni) skut&né povedou K Cili.

Predpoklady, za jakych kibvé
Kli ¢ové 5 ¢innosti skuténé povedou k
¢innosti Zdroje (penize, lidé...)| Casovy ramec aktivit vystupim.

Zde rekteré organizace uvadi, co nebude v projé&ieno. Hpadné pedk¥zné podminky.

Pole, ozn&ené jakokli¢ové ¢innosti, je na nejnizsi Urovni logického rdmce a uvadi
vstupy projektu. Je to hlavni skupiganosti, ktera zasadnim ugobem ovliviuje
realizaci vystup. V tomto fadku se mluvi o tom, jak bude vystupu dosazeno bez

detailniho vytu vSechiinnosti.

Konkrétni vystupy specifikuji,ceho bude projektem dosaZzeno a ca¢bd konkrété
vytvorit, aby bylo dosazeno cilového stavu. Vystupy jdbsiedky realizace kibvych

éinnosti.

Cil je odpodi na otazky: Pro chceme projekt realizovat? A jakou &m od R
ocekavdme? Cilem se rozumi kvalitativni a kvantitadtizmena, kterou tym neni

schopen dosahnoutimo.

V nejvyssSimiradku logického ramce je uvededmeér, ten popisuje ramcovy zam
jehoz je projekt satasti. Projekt tedy fspiva k napléini zanéru a je jednou

z podminek k jeho dosazef.

® DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:
kompletni péivodce, 2012, str. 65.

0 Tamtéz, str. 67.
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Dale prvnim sloupcem specifikujeme tatrom cila, ktery pro zamyr uvadi gicinu
provadni projektu a vysétluje, praz chceme dané zimy dosahnout. Pro cil v prvnim
sloupci uvadime,ceho chceme konkrétndosadhnout. Abychom pak ve sloupci
konkrétni vystupy mohli definovat vystupy, které iyén realizovat a kteréfspeji

k naplréni cile. Nakonec pro Klové ¢innosti zde strom dil popisuje aktivity, které
rozhodujicim zpsobem ovliviuji realizaci projektu?

Ve druhém sloupci najdemebjektivné ovéritelné ukazatele které prokazuji, zZe

zaneru, cile a konkrétnich vystiylo dosazeno.

Sloupeczpiasob owieni uvadi, jak budou ukazatele zfigy, etné definovaného
postupu pro odteni, dale kdo zodpovida za &eni, jaké naklady a&as owieni

vyZzaduje a kdy bude ukazatelsen.

Posledni sloupegiedpoklady uvadi vyslovi predpoklady, ze kterych se vychazeto p
stanovovani danych skéteosti a které podmiiji cely projekt-

3.2.4 WBS — Work Breakdown Structure

Hierarchickou strukturou praci nazyvame hierarchictozpad cile projektu na
jednotlivéc¢innosti. WBS je stromovou strukturou, ktera zaije, Ze se nezapomene na

nic dilezitého a zarowveje pojistkou toho, Ze se nebuddad zbyt&né ¢innosti.

Postup dekompozice probiha od vrchuuddedy od obecného ke konkrétnimu. Pak
nejnizsi urové WBS je ta, ktera se bude skirneé realizovat — veSkeré niakzené prvky

jsou souhrnem niZe realizovanych pin/k

» DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:
kompletni péivodce, 2012, str. 69.

12 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACK@rojektovy management podle IPMAR009,
str. 65

13 Tamté, str. 66.

14 Tamtéz, str. 142
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1. uvafit £aj

L

1.1. uvafit vodu 1.2. piipravit hrnek 1.3. zalit Eaj

1.1.1. naplnit konvici  1.1.2. pfivést k varu  1.2.1. vyndat hrnek 1.2.2. dat do hrnku €aj a cukr

1.2.2.1. dét do hrnku €aj 1.2.2.2. dat do hrnku cukr

Obréazek 2: Hklad WBS. Zdroj: PM BlogWBSJ[online]. 2013.

3.3 Zivotni cykly projektu
Nekdy se hové o projektu jako o procesu 2my z paateiniho do cilového stavu a ma
tedy swj zacatek i konecCas je pak jednim z Kidvych paramefr projektu a Gsfch

projektu je silg zavisly na dodrzerdasového ramce.

Projekt jako celek iveme ztasového hlediska rolit na rekolik fazifizeni projektu,

které tvdi Zivotni cyklustizeni projektut

> DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:
kompletni péivodce, 2012, str. 167.
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Obrazek 3: Zivotni cyklus projektu. Zdroj: DOLEZALJan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO.
Projektovy management podle IPMA: kompletrivpdce, 2009, str. 160.

3.3.1 Predprojektova faze

Tato faze mé za ukol prozkoumatilpzitosti pro projekt a posoudit proveditelnost
zameru. Obecg v této fazi chceme zjistit odkud a kam jdeme, jalke®stu chceme
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zvolit a zda ma projekt smysl. Zpracovavaji se id@é analyza a studie. Obvyklé jsou
tii hlavni dokumenty typické pro tuto fazi:

Studie pilezitosti: Tato studie ma za ukol odp&iét na otazku, jestli je spravna doba

pro realizaci zamysleného projektu. Zde je nutné&\zt v Gvahu situaci v organizaci i

na trhu a jejich fedpokladany vyvo;.
Vystupem je rozhodnuti, zda se dopije dany projekt realizovat.

Studie proveditelnostiPokud se organizace rozhodne na zaklsiidie pilezitosti

projekt realizovat, pak tato studie ukaze nejvigincestu k realizaci projektu aéta
by také upesnit obsah projektu, planovany termin zahajenk@axieni, odhadované

néklady a vyznamné zdroje.

Predprojektova uvahale kombinaci obou studii vySe zrngch a pi jednoduchych

projektech se zpracovava pouze tato UvVaha.

3.3.2 Projektové faze

Projektova faze se sklada &ei fazi:

Zahajeni projektu (start-upPokud se organizace rozhodla pro realizaci projeje

v této fazi nutné projektdre zahajit. Obvykle se zpracovava identitiké listina, ktera
specifikuje cil projektu, poZzadované vystupy, peédoi obsazeni, kompetence atp.

Dale se zpracovava logicky ramecivpadech, kdy nebyl vyt¥en v gedchazejici fazi.

Priprava projektu (planovanilNyni je teba definovat rozsah projektu (fiapomoci

WBS, vytvarit plan fizeni, identifikovatéinnosti k realizaci a vytvit harmonogram
projektu. Schvaleny harmonogram projektu se nabasgelinea je vychozim planem

projektu.

Realizace projektu: Zahajeni realizace projektu je vhodné doprovoKitk-off

meetingem Coz je zvlastni setkani vSeclileZitych zainteresovanych stran, kde je
piedevSim oznameno, Ze fyzickycat realizace. V mibéhu této faze jeréba sledovat

jeji prabéh a porovnavat ho s planem. Pokud ge pgorovnani planu s gbéhem

16 Tamtéz, str. 169 a7 171.
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realizace vyskytnou rozdily, je vhodné, na zé&laiiSttnych odchylek, provad

korelkeni opateni.

Ukorceni projektu: Nyni dochazi k fyzickému i protokolarnimuregani vystup,

piedani akceptmich protokal, fakturaci. Zpracovava se zZd&ecna zprava o projektu a

vyhodnocuje se cely projekt. Vzdy jeba projektadrs ukorit.*’

3.3.3 Poprojektova faze

Po ukorieni projektu je nejilezitéjSi jeho spravné vyhodnoceni. Toto vyhodnoceni je
provadno skupinouidicich pracovnik, z nichZ gkteri se na projektu podileli a jini ne

Z davodu zajis¢éni objektivity vyhodnoceni. JeiBbzité zjistit nedostatky projektu a dale
je neopakovat. Pokud se jedn&a o projekt, ve ktesénisledky projevi az z&as, je

tteba naplanovat termin vyhodnocéhi.

3.4 Casové planovani projektu

Casové planovani je zasadni &asti planovani projektuCas je nejmén flexibilni
proménnou projektu. Plyne bez ohledu na udalosti, ktepgojektu nastanouCasové
planovani projektu musi zahrnovat vSechny procesgbytné kjeho &asnému
dokorteni. Mezi hlavnich Sest prodei$zeni¢asu pat:

* Definovani aktivit

» Seaazeni aktivit

* Odhad zdraj potrebnych pro jednotlivé aktivity
* Odhad doby trvani jednotlivych aktivit

» Vytvotreni harmonogramu

e Kontrola harmonogramu

" DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:
kompletni péivodce, 2012, str. 172.

18 Tamtéz, str. 173.
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Provaénim tchto proces a aplikaci zakladnich néstéojnag. Ganttovy diagramy) Ize
fizeni¢asu projektu zlepsit

3.4.1 Ganttovy digramy

Schwalbé® iika, 7e Ganttiv diagram je standartni format grafického zobrazeni
informaci ocasovém planu projektu, ¥mz jsou uvedeny jednotlivé aktivity projektu a

jim odpovidajici datum zahajeni a ukeni v kalendéovém formattt

Pro pochopeni Ganttovych diagrameni teba Zadné zvlastni kvalifikace, jsou velmi
jednoduché, a proto se dnes veltasto pouzivaji. Jejich nevyhodou je, Ze neukazuji

zavislosti mezi Gkoly?

Pokud se pro zpracovani digramu pouzije vhodnyweo# kiizeni projeki a jednotlivé

ukoly se v #m propoji, pak se zavislosti mezi tikoly zobr&zi.

Task Name | Dursion | _[h N0 [0 [Augi®  [Sepil ___[Gdid |
312 |8 [16[33[30]6 [13[20 (27| & 111 [18]25]1 | 8 15[23[2618 1218 [36]3 (017 [24]391]7 |14

| 0 = Residential Construction 152 days o v e
| = Single Farily House - Architect Design 152 days & L
|2 + General Conditions 1 days Ry
| 1z 4 Site Work 3 days = =]
ECH | = Foundation | 42 days o ————
|17 Excavale for foundalions 3 days D Bie excavalion condisd o
| 18 Form bastmert waks 13 days bfommie contractor
| 1a Fiace concrete tor foundations & k 12 days Concrote contractor
| 20 Cura basemsnt wallz for 7 days T days =E
21 Strip bazement vwall forms 2days é Concrete contractor
| Waterproofinsulaie bassment wal 2 days Concrete contracion
| 23 Perform foundation nspection 1 day Inspector
| 2a Backiil foundation 2 days Site cxcwation conmtractar
| 25 “ Framing 22 days g
| 3 + Dry In 22 days P——]
| 44 + Exterior Finishes 19 days ——
| a7 3 Wility Rough-Ins and Complete Co 1 days —_—
| = ¥ Interior Finishes 30 days L= T
| 100 + Landscaping and Grounds Work 12 days p—
105 + Final Acceptance 8 diaya —

Obrazek 4: Hklad Ganttova diagramu. Zdroj: MICROSOFT PROJECRAINING. What is a Gantt
Chart?, 2013.

19 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projeki v IT: kompletni pivodce 2011, str. 218 az 220.

0 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projekt v IT: kompletni pivodce 2011, str. 229.
21 SVOZILOVA, Alena.Projektovy management: kompletniipodce, 2011, str. 134.
22 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projeki v IT: kompletni pivodce 2011, str. 218 aZ 234.
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3.5 Planovani nakladi a stanoveni rozpétu

Rizeni néklad projektu zahrnuje procesy s cilem zajistit, aby t§lokorEil projekt
v ramci schvaleného rozgtm. Manazer projektu ma za ukol uspokojit vSechny
zainteresované strany projektu a zarose snazit o snizovani a kontrolu nakiaéro

fizeni naklad muze vyuzit nasledujicfitprocesy:

» odhadovani naklad
e vytvoreni rozpétu

« kontrola naklad®

3.5.1 Odhadovani nakladi

Pro dokoweni projektu v ramci stanovenych rozpavych limiti je nutné zabyvat se
odhadovanim néklad Po vytvdeni seznamu pozadovanych zdreg cely projektovy
tym miZe podilet na vyti@ni odhad nakladi na tyto zdrojé* V nasledujici tabulce

jsou uvedeny zakladni typy odhadakladi:

Tabulka 2: Typy odhadnékladi. Zdroj: SCHWALBE, KathyRizeni projeki v IT: kompletni pivodce
2011, str. 269.

Typ odhadu Kdy se provadi | Pro¢ se provadi Presnost

Poskytuje odhad
nakladi potebnych

Zacatek
piedprojektové

Hruby odhad faze

pro rozhodovani o
vybéru projekti
uréenych k realizaci

-50% & +100%

Konec
predprojektové
faze

Rozpastovy
odhad

Alokuje finargni
prostedky v rdmci
rozpaitovych plari

-10% az +25%

Zacatek
projektové faze

Kone¢ny odhad

Poskytuje detaily
potiebné pro
rozhodovani o
nakupech, obsahuijg
odhad skuténych

nakladi

-5% az +10%

% SCHWALBE, Kathy.Rizeni projekt v IT: kompletni pivodce 2011, str. 263 aZ 264.

24 Tamtéz, str. 268.

27




3.5.2 Sestaveni rozpétu
Pri tvorb¢ rozpaitu piitazujeme odhadované naklady na projekt konkrétnilozgam

prace v pitbéhu ¢asu. Vstupy procesu tvorby rozio jsou:

» odhady nakladl na jednotlivé aktivity
e zaklady odhaiil

e smerny plan rozsahu

e ¢asovy harmonogram

» kalendd zdroj

e smlouvy

* procesni aktiva organizace.

Cilem procesu sestaveni rozpo je vytvdit smerny plan naklad slouzici k ndreni
vykonu projektu a takeé jako podklad pro Zadosinaricovani. Rozgtovani naklad je
vstupem nejen pro odhad rozpw, ale i pro srrny plan naklad. Ten Ize definovat
jako rozpdet rozaleny do casovych etap, podle¢hoZz projektovi manazeméri a
sleduji efektivitu naklatl %

Pt sestavovani podrobného rozpo je vhodné stanovit nejprvaimé naklady, které
piimo souviseji s realizaci planovanych aktivit. Dakgimé a rezijni naklady, které
nelze jednoznm¢ priradit ke konkrétni aktivét, protoZe jsou to spailaé naklady
projektu nebo celé organizate.

3.6 Rizeni rizik projektu

Riziko v projektu pedstavuje nejistotu, kteradde mit negativni (nebo i pozitivni)

dopad na pléni cili projektu. Vzhledem k jedigeosti kazdého projektu je riziko

% SCHWALBE, Kathy.Rizeni projekt v IT: kompletni pivodce 2011, str. 279.
DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:
kompletni péivodce, 2012, str. 204.
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souwasti vSech. Mnoho organizaci neprovédeéni rizik vibec nebo jen nedostare.
Naopak Uspsné organizace si vyznaiizeni rizik udomuii.?’

Planovantizeni rizik je proces,dnem kterého je nutné rozhodnout, jakynisgbem je
tieba pistupovat k aktivitamtizeni rizik konkrétniho projektu a jak je planovat.
Klicovym vystupem tohoto procesu je pldreni rizik. Havarijni plany pakipdstavu;ji
aktivity, ke kterym seifstoupi, pokud nastane popsana rizikova situace.

Na negativni rizika v projektech Ize reagovat pontbg: strategii:

» vyhnuti se riziku
« akceptace rizika
e prenos rizika

e zmirreni rizika?®

3.6.1 Metoda RIPRAN

Metoda RIPRAN je empiricka metoda pro analyzu rizikjekti. Vychazi z procesniho
pojeti analyzy rizika a chape analyzu rizika jakoges. V kazdé fazi Zivotniho cyklu
projektu musime provétl cinnosti, které nejen shromddji informace pro analyzu
rizik projektu ve fazi implementace, ale také vyhoduji gipadna rizika aktuélni faze
Zivotnosti projektu. Zachycena rizika pak pouzijemeelkové analyze rizik projektu.

Metodu RIPRAN Ize vyuZit ve v&ech fazich projektu.
Metoda se sklada zayi zakladnich kroi:

* Identifikace nebezpé projektu
» Kvantifikace rizik projektu
* Reakce narizika projektu

» Celkové posouzeni rizik projektu

2 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projekt v IT: kompletni pivodce 2011, str. 461.
%8 SCHWALBE, Kathy.Rizeni projekt v IT: kompletni pivodce 2011, str. 462.
29 LACKO, Bronislav. RIPRAN: Metoda pro analyzu prkijevych rizik. Ripran[online].
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1. Krok: Identifikace nebezpeti projektu

Cely projektovy tym provadi identifikaci nebezpesestavenim seznamu ve f@érm

tabulky

Tabulka 3: Prvni krok metody RIPRAN. Zdroj: DOLEZAllan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO.
Projektovy management podle IPMA: kompletrivpdce, 2012, str. 90.

Por. Cislo

rizika Hrozba

Vyskyt epidemie
chripky v jarnim
1. obdobi

Onemocni skoro 30%
zamestnand

Poznamka

Predpokladame piasi
podle gedpowdi jako v
piedchozim roce

2

Hrozbou zde rozumime konkrétni projev nebézgeap. zavada v elektroinstalaci,

ktera neprosSla revizi). Scée@n je pak dj, ktery nastane vigledku vyskytu hrozby

(napr. dojde k pozaru). Hrozba jéifinou scénge*

2. Krok: Kvantifikace rizik projektu

Tabulka sestavena v ramci prvniho kroku bude femai o pravépodobnost vyskytu

scénée, hodnotu dopadu scée&a vyslednou hodnotu rizika.

Tabulka 4: Druhy krok metody RIPRAN. Zdroj: DOLEZAlan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO.

Projektovy management podle IPMA: kompletrivpdce, 2012, str. 91.

Por. Cislo

rizika

Vyskyt

Pravdépo-

Scén& dobnost

epidemie Onemocni kapacity a zpozthi
chiipky v skoro 30% zakazky o 3 résice
jarnim obdobi | zamgstnand 50%| - penale 600 tis. & | 300 tis. K

Hodnota

Dopad na projekt rizika

Vypadek pracovni

®DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:

kompletni péivodce, 2012, str. 90.

%1 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKOProjektovy management podle IPMA:

kompletni péivodce, 2012, str. 91.
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Metoda umo#uje i tzv. verbalni kvantifikaci, ve které se pat&slovni hodnoceni.

Tabulka 5: Vazebni tabulka prdifazeni verbalni hodnoty. Zdroj: DOLEZAL, Jan, PaMBA\CHAL a
Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMampletni piivodce., 2012, str. 91.

Vysoky dopad | Stiedni dopad Mirny dopad
Vysoka VHR - vysokd |VHR -vysokd |SHR - stedni
AV eSelelelololsle}S @ hodnota rizika | hodnota rizika | hodnota rizika
Stiredni VHR - vysokd |SHR -stedni |NHR - nizka
Ve lJolele[o]o]sleNd hodnota rizika | hodnota rizika | hodnota rizika
Mirna SHR - stedni NHR - nizka NHR - nizka
VYo lolele[o]o]glelN@ hodnota rizika | hodnota rizika | hodnota rizika

3. Krok: Reakce na rizika projektu

Ve tretim kroku tym sestavuje opahi, ktera maji snizit hodnotu rizika na

akceptovatelnou drovie Obvykle se navrhy sestavuji do tabulky.

-Predpokladané naklady
-Termin realizace
-Osobni odpo¥dnost

Por. Cislo
rizika

Nova hodnota

Navrh na opatreni snizeného rizika

-20 000K vakcina
-Ockovani v lednu
-Dohodnuto s podnikovym
lékarem - odsouhlaseno
zangstnanci na pracovnich
poradach

Vyjime¢na onemoceni
budou kompenzovana
pregasy - nulova
hodnota rizika

Oc¢kovani proti
chiipce

Tabulka 6: TFeti krok metody RIPRAN. Zdroj: DOLEZAL, Jan, PaWACHAL a Branislav LACKO.

Projektovy management podle IPMA: kompletrivpdce, 2012, str. 93.

4. Krok: Celkové posouzeni rizik projektu

V poslednim kroku se posuzuje celkova hodnota aizakvyhodnoti se, jak vysoce je
projekt rizikovy a zda je moZzno pokiavat v jeho realizaci bez zvlaStnich dpai.
Pokud tym vidi celkovou Urovierizika jako velmi vysokou, i@da problém na vyssi

Urovei vedeni.
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3.7 Matice zodpowdnosti

Matice zodpowdnosti jasi vymezuje kompetence stanovenych odmych osob ve
vztahu ke vSem priim WBS. Tedy pedstavuje vztah mezi konkrétni projektovou
¢innosti a kompetentni osobou. Ve sloupcich magcaviedena organizai struktura
projektu aradky obsahuji nazv§innosti podle WBS. S postupem prace na projektu se
matice obvykle zfesiuje a dopiuje?

Tabulka 7: Fiklad matice zodpaidnosti. Zdroj: DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Brarasi LACKO.
Projektovy management podle IPM&009, str. 113.

Manazer  Organizator Subdodavatel ...

Vécna gima

Schvalovan Rizeni zodpowdnost

3.8 Marketingovy plan
3.8.1 Vngéjsi analyzy

3.8.1.1 Marketingové makroprostiredi

Prostedi v okoli organizace nettigen konkurenti, ale promita se d§ oela socials -
ekonomicka situace v regionu, ve 8tatve swté. Na faktory misobici zevd nema
spol&nost téndt Zadny vliv. Hovéime o nich jako o faktorech determinujicich a
nekontrolovatelnych.
Mezi r¢ pafti:

» Demografické prost¥edi — sfaktory jako je migrace obyvatelstvaiist

populace, vyvoj porodnosti a umrtnosti, & v rodinach.

%2 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACK@rojektovy management
podle IPMA 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 112 az 114.
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* Ekonomické prostredi —zde sledujeme inflaci, sinné kurzy, nezasstnanost.

* P¥irodni prostiedi — ekologické problémy dnedniho &&a se liSi pouze
regional, a to znéisteni vody a ovzdusi, nedostatek nerostnych surovin,
devastace zivotniho praetli spojena £tbou, apod.

» Technologické prostedi — se zabyva urovni technické vyépsti s velmi
rychlym tempem vyvoje.

» Politické prostiedi —popisuje urove legislativy pro ochranu spetitele, ale
také podnikatelesinnost vladnich i nevladnich instituci a organizaci

e Kulturni prost Fedi —které fres velké sjednoceni ve foénmasovych medii si

zachovavé&adu trading pasobicich specifik a hodndt.

3.8.2 Analyza oborového okoli

Tato analyza zahrnujererevsSim takové faktory, jako je chovani arpby zakaznik,

konkurence a jeji produkty.

3.8.2.1 Porteriv model konkurenénich sil

Analyza vrgjSiho prostedi nan¥ika, jaké je ny§Si nebo budouci postaveni organizace
ve svém od#tvi na trhu, které, bohuzel, néieme svymi kroky imo ovlivnit. Pro

zpracovani této analyzytibeme vyuzit najklad Portetiv model.

Model konkureginich tlaki a rivality na trhu popsal Michael E. Porter. Vywirstt,

kterdA pomah& manaZen analyzovat konkurémi sily v okoli firmy a odhalit
piilezitosti a ohrozeni podniku. Rivalita trhu zavisa pisobeni zakladnich sil jako
konkurence, dodavatelé, zakaznici a substitutyledkem jejich jisobeni je ziskovy

potencial odetvi.

¥ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketingzéklady a principy. 2003. s. 52.
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Porterova teorie kenkwreancnich sil

POTENCLALNI
HOV| KONKURENTI

Hrosgdsa walbiapii
nowyeh kansureni

I 1 STAVAJIC] KONKURENT

vV ODVETVI
DODAVATELE U — KuPuJici

| | Iniemzita
) "' soupolani

Winpmdkawac wdla Wypednavaci sita
dodayatesd RupLEEach

Hroaba
Subatdida

SUBSTITUTY
{Mahradni wirebky)

Obrazek 5: Porterova teorie konkutafth sil. Zdroj: SyNextAnalyza konkurencponline]. [cit. 2013-
04-23].

Riziko vstupu potenciélnich konkurenti — s fistem, snadnou dostupnosti a mirou
ziskovosti od¥tvi stoupa riziko vstupu novych konkurémia trh. Pak jsoutdezité
vstupni bariéry odstvi.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — roste, pokud je vysoka koncentrace
konkurenti anebo nizka diferenciace vyrahkdale také pokud je obtizné opustit
odwétvi pri poklesu jeho ziskovosti.

Smluvni sila odiEratelt — miZze byt rizikova, pokud je odbateli malo nebo
produkt neni velmi diferencovan. Naopak pozice datide se zlepSuje, pokud je
odkeratel citlivy na kvalitu.

Smluvni sila dodavateh — mize byt rizikova, pokud se zvySi koncentrace
dodavatel, ktei dodavaji diferenciované produkty kvalitnich paedmin Také
pokud by bylo nakladnérgjit k jinému dodavateli.

Hrozba substituénich vyrobkia — je rizikem, pokud se na trhu objevi produkt
s lepSim porérem kvalita/cena, nasSi zakaznici jsou flexibilnpekud by nebylo

nakladné fejit k jinému dodavateli, ipjdou>*

% SyNext. Analyza konkurence, jejich @Spych a nedsgnych krok, jejiho potenciélu. 2008.
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3.8.3 Vnit¥ni analyza

Vnitini prostedi je ovliiiovano faktory, které e organizace do &ité miry menit a

prizpasobovat.

Analyza vnitniho prostedi se sklada z hodnoceni zakladnich ukarxaiginosti a
rozvoje organizace. émito ukazateli jsou zejména strategické cile, fimarsituace,
védecko-vyzkumné a vyvojové zdroje, lidské zdrojepuati fizeni a organizace prace
atp.

Cilem analyzy vniiniho prostedi je tedy porozui vSem vnitropodnikovym procés

a na zaklagvysledit analyzy popsat silné a slabé stranky firfny.

3.8.3.1 Analyza,7S"

Jednim z vhodnych modelpro vytvaeni vniéni analyzy je model ,7S", ktery byl
vytvoien ve spolénosti McKinsey v 70. letech. Model byl vytien jako pomocny
koncept manazém pro snazSi implementaci 2m VSechny faktory modelu jsou
vzajemmié provazany a vedeni kazdé organizace je musi matdomi vSechny

Mriviw s

v pacatcich je nutné vSem dat stejnou vahu, jinak byitoaehrouceni celého systému
zmen.
Jedné se o nésledujici:
» Strategy = Strategie— vyjaduje zpisoby realizace vize a reakce na hrozby a
piilezitosti v okoli.
e Structure = Struktura — mluvi o vztazich na&tzenosti a pokizenosti vSech
jednotek v podnicich.
* Systems = Systémy zahrnuji vSechny formalni i neformalni procedutgrée
v podniku vznikaji a jsou realizovany. Zahrnuji fi&fad komunik&ni a
kontrolni systémy, manazerské infokmasystéemy atp.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategidgrandy. 2008. s. 89.

35



» Style = Styl— zde mluvime o styliizeni organizace. Management musi najit
vhodny kompromis mezi vSemi stylffzeni a uzivat je tak, aby byly vSem
zamestnand@m jasneé.

» Staff = Zaméstnanci — tento faktor zahrnuje lidské zdroje organizagejiah
vztahy, rozvoj, motivaci apod.

» Skills = Schopnosti — zahrnuji profesni znalosti a kompetence vigué
organizace, tzn. co organizac&l&nejlépe. Jedna se o synergické efekty dané
arovni organizace pracetr&zenim. Aby pracovnici byly schopntippmat nové
informace, je nutno vytu@ vhodné prosedi pro sebevadbvani, které bude
zamestnance v tomto sénu motivovat a bude vyvolavat touhu realizovati viz
firmy v kazdém pracovnikovi.

* Shared values = Sdilené hodnoty- tvorba sdilenych hodnotiimo souvisi

s vizi organizace a je Kbvym faktorem {i tvorbe firemni kultury>®

3.9 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketiygh nastraj — vyrobkové,
cenové, distribeni a komunikani politiky, které firrd umoZuji upravit nabidku podle

prani zakaznik na cilovém trhu.?’

Aby organizace vzbudily poptavku, vyuZivaji markgthvého mixu, ktery popisuje
vSechny nutné kroky. Nyni je vyvinut do formy 7Bdy produkt, cena (price), misto
(place), propagace, lidé (people), fyzickikdz (physical evidence) a postupy (process).
Marketingovy mix v této podabvyzaduje, aby byla komunikovana kazda jelst, i
kdyZz propagace jiz ma svoji vlastni komurika teorii. Tato nesrovnalost vedla
k zavedeni pojmu Integrované marketingové komurik@elC - Integrated Marketing

Communications}®

% MALLYA, T. Zaklady strategickéhdizeni a rozhodovani. 2007. s. 73.
3" KOTLER, Philip.Marketing, c2004,str. 105.
% APRA [online]. 2006. Marketing a PR.
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3.9.1 Produkt

Produktem v marketingu rozumime vyrobky i sluzbier& jsou organizaci nabizeny

zakaznikm na cilovém trhi®

Produkt ma specifické postaveni v marketingovéemumii jeho neexistenci by uz
nebylo teba uvazovat o cénmisg a propagaci. Produkt, o ktery maji zakaznici zajem

je tedy zakladem pro marketingovy mix.

3.9.2 Cena

Cena je nastrojem marketingového mixu, ktery nistojé Je zdrojem prastdki pro
vyrobu i marketingové aktivity. Danou cenu je pryZeni atraktivnosti mozné pouzit
raizné formy slev a vyhod. OvSem, zvykne-li si zakkzna slevy, mize se z &o
postupr stat kupujici podle cen a ztka pro r®j prestava byt dlezita. Také pravidelné
pouzivani cenovych nasttopeni kompatibilni s cilem vybudovat silnou poaziei trhu

a silnou znaku.*®

3.9.3 Misto a distribuce

Prostednictvim distribucéidi firma proces pohybu vyrobku k zédkaznikovi. Bisi¢ni
strategie zahrnuje rozhodnuti o prodejnich mistexhyoj spoluprace mezi vyrobcem a

distributory a hledani novych cét.

3.9.4 Propagace

O propagaci nynéastji hovoiime jako o marketingové komunikaci a popisujeme jej
nastroje.

Komunikani mix tvari:

* Reklama je druhem neosobni komunikace predhictvim médii, zahrnuje
vSechny druhy tishym material (i velkoploSnych), audiovizualni média
(televize, rozhlas) a néwakeé internetové propagya technologie.

» Podpora prodeje - jedna se o kratkodobé akce v réiptodeje, které zahrnuji

spotebitelské sowte, ochutnavky, darky a oadmy za nakup apod. Jen malo

%9 KOTLER, Philip.Marketing, c2004,str. 106.
‘O PELSMACKER, Patrick deVlarketingova komunikace2003, str. 24.

1 Tamtéz.
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yavve

z téchto akci je vhodnych pro kulturniizzeni. V gipact muzei bychom mohli
hovdit hlavre o slevovych kuponecti hrach pro dti.

e Public Relations = vztahy s viejnosti. Jsou to placené nastrojétSinou
textového formétu, kterymi si zlepSujerieudrZzujeme image ipd véejnosti.
V sektoru kulturnich instituci je PR nezbytnou &loi komunik&niho mixu. Je
dulezité salovat verejnosti co nejdetailf)Si informace o vSech akcich.

» Direct Marketing = ptimy marketing. Jedna se éimé osloveni potencialnich
Klientd pomoci elektronickyckii béZnych médii nebo pragtdnictvim osobniho
setkani.

« Interaktivni marketing je vyuzivanim novych technologitadime senviralni
reklamu, coz je Sieni informaci o uWité vyhod nebo veselé ifhok mezi
zakazniky. Déle do interaktivhiho marketingdzeme z#adit interaktivni hry,
soutZe a podobh*?

e Guerilla marketing je nejmladSim marketingovym nastrojem. Tento druh
propagace zavisi na senzaci, je usktdgan mimo kzné placené reklamni

plochy. Jedna se o kratkodobou akci s cilem zaujmbgokovat?

42 CZECH MULTIMEDIA INTERACTIVE. Interaktivni reklamainteraktivni marketing. 2009.

3 Guerilla marketing. Marketingové noviny. 2006.
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3.10SWOT analyza

Cilem této analyzy je identifikovat, do jaké mik godasnd strategie firmy, s jejimi

specifickymi silnymi a slabymi misty, schopna seowat
nastaf!!

Tabulka 8: SWOT analyza. Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagm&trategicky
str. 103.

se zrgnami, které mohou

marketing: [strategie a trendy]

SWOT analyza

Interni analyza

Strengths (silné stranky)

Zde zaznamenavé
skut&nosti, které fginaseji
vyhody jak zakaznikm, tak
spole&nosti.

SWOT strategie

Weaknesses (slabé
stranky)
Opisuji &ci, které firma
nectla dolie, nebo ty, v¢
kterych si ostatni firm
vedou lépe.

D

Opportunities
(prilezitosti)

SO strategie (strategie
VyuZziti)

WO strategie (strategie
hledani)

Sem se zaznamenavaji|
skute&nosti, které moho| Vertikalni
prinést
aspech.

integrace
spolénosti| strategické aliance apod.

Koncentrace, pronikani n
trh, rozvoj trhi, inovace.

Analyza pozitiv

ST strategie (strategie

Threats (hrozby) konfrontace)

Analyza ﬁ’egativ

WT strategie (strategie
vyhybani)

Zde se zaznamenav

takové skutenosti,
trendy, udalosti, kter
mohou snizit poptavk
nebo zaficinit
nespokojenost zakaztiik

Redukce, odprodavarsiasti
spolenosti, likvidace.

Horizontélni  integrace,
strategické aliance apod

Externi analyza

Ze silnych stranek,iflezitosti, slabych stranek a hrozelizeme odvodit nasledujici:

WO — grekonat slabé stranky vyuZitintileZitosti

44 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketin®008, str. 103.
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* SW — vyuzit silné stranky k odvraceni hrozeb

¢ WT - minimalizovat naklady &elit hrozban?

3.11 AIDA pravidlo

Uspssna reklama vzbuzuje pozornost, zaj@miéani. Po jejim skafeni by¢lovék mél
mit chu’ si propagovany vyrobek nebo sluzbu koupit. Temmces popisuje pravidlo
AIDA. Akronym AIDA byl slozen z:

* A — Attention = Pozornost

* | —Interest = Zajem

* D - Desire = Fani

* A —Action = Akce
Reklamni proces, kterému jsme vystaveni, prochazbha fazemi. Z&na zaujetim
pozornosti, dale se snazi, abychom jej pochopiiasleds prijali a uchovali parti.
Cilem reklamniho procesu je emotévna nas fisobit a tim nam ukazat novou fediu,

kterou bychom radi uspokoijiff

4> DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACK@rojektovy management podle IPMAR009,
str. 93.
S TURCINKOVA, J. Priprava reklamni kamparjonline]. 2003. s. 37.
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

4.1 VnégjSi analyza

4.1.1 PEST analyza
» Politicko-legislativni faktory

Souwasna vlada ma jako prioritu rozvoj ekonomiky a tinbnhospodéstvi, gredevsim
soukromého podnikani na v8ech urovnich a ve vSbtdstech. Tento z&nma velky
vyznam na strategicky rozvoj vSech podnikatelskysiibjekfi. Firma se obéava
budoucnosti z hlediska politické a hospisk& nestability v zemi, coZz by mohlo
negativié¢ ovlivnit jeji dalSi expanzi, zejména v prodejichalym a stednim
podnikatetim.*’

V CR je podnikanitizeno Zivnostenskym a obchodnim zékonikem, kterysimu

dodrzovat veskeré podnikajici pravni subjekty.

« Ekonomické faktory

Ekonomicka krize a z ni plynouci stagnace ekononmikjen vCeské republice ale
v celé Evrop ma zékonit své disledky. ReSeni nasledk krize se projevuje jako
rozsahla usporna ogahi vSech subjekt které tvai cilovou skupinu tohoto projektu.

Tato situace zhorSuje podminky pro vstup novéhdyitu na trh.

e Socialni faktory

K 31. breznu 2012 mla Ceska republika 10 507 S6gbyvatel, picemz se firastek
obyvatel po drobném navySeni ébpsnizuje. \Ekova struktura je z ekonomického
hlediska nejlepSi od roku 1977. V nasledujicichléi@ch se vSak &ova struktura
obyvatelstva bude zhorSovat, protoZze do produktivinéku se dostanou slabécrioky
narozené v devadesatych letétH ze tedy dekavat prodiuzovani produktivnihaéku,
coz je zaloZzeno na zlepSujicim se Zivotnim stylesifistické progndézy ovsem

nazn&uji, Ze se postuginstavame narodemidhodd.

47 Ceskd Republika. Navrhy opani vlady pro zlepSeni podminek rozvoje hospstd podporu
podnikani a zagstnanosti. Inwww.vlada.czPraha, 2012. Online.
“8\/ekova skladba obyvatelstvaesky statistickyiad [online]. 2013.
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 Technologické faktory

Rozvoj internetu a jeho sluzeb zaznamenava velahilyywyvoj. Pokrokové technologie
jsou také progedkem pro rozvoj hospothivi. DalSim novym technologickym prvkem
je masovy rozvoj mobilni technologi¢gmosu dat. Ve vSech zndirych odtvich jsou

velké moZznosti proniknuti na trh.
4.2 Analyzy oborového okoli

4.2.1 Porterdav model konkurenénich sil

1. Riziko vstupu potencialnich konkurenta

Trh software zagieného na firemni procesy je trh s potencialésiu. OvSem vyvoj
noveho programu je natoldasow a finartné narany, Ze se vstup nového konkurenta
s odpovidajicim produktem ne&zkava.

2. Rivalita mezi stdvajicimi konkurenty

Rivalita firem je pondrné vysoka a firmy se soustiuji zejména na generovani zisku.
Hlavnimi faktory, u kterych se dosahuje vysokychitnat, jsou kvalita, cena a servisni
sluzby. ZvySenim kvality produktu dosahneme jehtiSedi od ostatnich afipsnizeni
naklad Ize snizit cenu.

3. Smluvni sila odk¥rateld

Role odkratele je v prodejninitettzci nezastupitelna. V oborech, kde jsou zékazniky
jednotlivé firmy, zalezi na jejich velikosticim menSi spolaost, tim mensi ma
vyjednavaci silu.

4. Smluvni sila dodavatei

Tento faktor je v dneSni débvelmi dilezity. V oboru vyvoje software tteme jako
dodavatele chapat zastinance, tedy dodavatele sluzeb, fiktgsou zavisli na
odpovidajici mzé#, kterou dostavaji. Nebo jimi jsou ostatni dodaatuzeb, nap
pravni, gekladatelské spoteosti apod., tyto spoteosti si ceni moznosti prace pro
Asseco Solutions.
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5. Hrozba substitutua

Jedinym moznym substitutem produktu Helios HR je MMBA z dilny firmy
Stormware. Zartuje se nareSeni stejné problematiky. DalSimi mémyznamnymi
substituty jsou Money S3 a FlexiBee.

4.3 Vnitini analyza

4.3.1 Analyza ,7S"

Vnitini analyzu mMZzeme provézt pomoci metody ,7S":

» Strategie
Zakladni strategii ip fizeni spolénosti je orientace na zisk. Tento cil je stanoven
v hodnot 10% z obratu, ale ne kazdym rokem je dosahovan.

e Struktura

ORGANIZAENI STRUKTURA .
Organizaéni struktura spoletnosti Asseco Solutions, a.s., v CR P’mm?a

admir Nechiil
Viadaue!
cddtleni

Ve TO O Vedsrla TO 21 :
iadimir Nedvsd FEVC) Eduzrd Bartko Jindfich Kahotn

‘Ramus Brutder

Fladera predukiu
Pater Lang

Ruena Srubafovd
Projektcyd kanceldra S

Peir Hampl )
Michal Vitsk Dudan Mgk
’ danaNovosadovd | MireslvaKedlbovd - Reditl obctdu Dustan Drachslar :
REGIONALNE Porsondni tadhalka GR Perscrdina faditelka SR gm%‘msdg —— e malé - Flnancni faditel CR ladiel vjvola S
z 2 sttodnl podnky
égysn (.Fém.sms} | |
WYCHOD (L. Lizak Jan Novetr i HuE : Jndich Kahoun
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Al Kartach
Redtel shesbprovala |

podriky
aveejnou spravu CR

Obréazek 3: Organizai struktura. Zdroj: ASSECO SOLUTIONS, a\sirocni zprava spolénosti za
Ucetni obdobi 1. 1. — 31. 12. 20Hraha, 2012.
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e Systémy
Asseco Solutions vyuziva systém Helios Green, ktejé tvircem. Jedna se o snadno
pfizpasobitelny systém pro igdni a velké spobmosti. Pro dalSi komunikaci je

nastavena e-mailovéa sluzba Exchange.

« Styl
Spole&nost Asseco Solutions vyuziva demokratického stigeni, kde vyssi vedeni ma
piirozenou autoritu a prostor pro ka@mé vlastni rozhodnuti, ale zardveasloucha

zanestnaném.

e Zaméstnanci
Zamestnanci jsou motivovani pro praci na produktechanplojektech, podle toho, co
vykonavaji. A to prosednictvim zejména firemni kultury, ktera je velntedena,
pratelskd a umaitlje jim osobni realizaci aist. Déle se jedna i o &giové vybaveni,
které je vyuzivanoippraci a také vysoka miraikti volnosti.

e Schopnosti
Schopnosti manaziejsou steji dialezité jako schopnosti celé spah@sti. Pro vedouci
jsou zde zasadni nejegdomosti, ale fedevsim zkuSenosti ziskané v jejich oboru. Ty
pak mohou pedavat dal svym pracovriin. Kolobih znalosti a zkuSenosti jéldzity
pro budouci rozvoj spataosti a jeji Sance na tggh na trhu.

» Sdilené hodnoty
Tymovost Mame spoléné cile. Naplujeme je spolupraci, zaloZzenou na vzajemné uct
a divére. Navzajem se pi@bujeme a spodeé rosteme.
Otewenost: Komunikujeme svoje cile, z&fry a vysledky. S ochotoufiimame a
davame nagty a zgtnou vazbu. Mdme odvahutipnat chybu a patit se z ni.
Duvéra: Duveiujeme nasSim schopnostem, mame odvahu datrd druhym. Givérou
vytvaiime prostor pro samostatnou a fivou praci, motivuje nas &ini nas
zodpowdnymi.
Cestnost Cestnost je pro nas zakladnim stavebnim kamenemdovidni divéry.

Chovame se spravedéik druhym, i k sob. Slibujeme jen to, co tizeme splnit.
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Tvorivost Tvorivost je neustald snaha o zlepSeni. Jdeme svdpwzgsme zvidavi a
tvorivi, piindSime nové napady a postupy. Podporujeme kreeaivdsobni rozvo.
Vztahy. Vztah je partnerstvi, zaloZzené na vzajemieit®, respektu a porozusmi.
Usiluieme o dlouhodobé vztahy s kolegy, zakaznikyagnery. Myslime zisobem
vyhra-vyhra. Vztahy jsou pro nas steptilezité jako odborné znalosti.

Zodpowdnost Jsme si ¥domi dopad svych ¢ina a slov ve vztahu ke kolém,
zakaznikm, partneiim, akcion&m a spolénosti. Dle toho koname afipmame

dasledky svého jednarit?

4.4 SWOT analyza

Z nésledujici tabulky dZeme vyist, Ze vSechnytyii vstupy analyzy jsou vyrovnany.
1. Prostor pro uvedeni software pro HR ve své kvalitékategorii na trh.
2. Moznost roz&eni prodeje na evropskeé trhy.
3. Vytvoieni silného posdomi o produktu a dobré prodejni strategie.
4

. Poskytovani slev a moznosti provize (affiliate).

4 Interni dokument.
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Tabulka 9: SWOT analyza - navrhy. Zdroj: Vlastni.

SWOT analyza

Analyza pozitiv

SWOT strategie

Interni analyza

Strengths (silné stranky)

Dobré jméno spotmosti
spojené s produkt
asEsnymi na trhu.

Weaknesses (slabé

stranky)
organizéni

a

Slozita
struktura spolénosti,
tedy dlouho

firemni procesy.

Zazemi mezinarodnV portfoliu spol&nosti
spolenosti. chybi sw pro HR.
Vysoka odbornost

nasazeni zaéstnand.

Konkurergni strategie.

Opportunities (filezitosti)

SO strategie (strategie
VyuZziti)

WO strategie (strategie
hledani)

Rychly rozvoj high-tecl

oboru a chtl lidi vyuzZivat
noveé technologie.
Neexistence stefn
kvalitniho  produktu n
trhu.

Pripravenost V&
poskytovat zdarm

studenty na praxi.

Moznost roz&eni prodeje
na evropske trhy.

Moznost roz&eni tymu
pracovnik o studenty VS
s vyhlidkou spoluprace
studiu.

Vyuzit novych

technologii ke zrychleni

a zpehledrni firemnich
proces.

Anaﬁ/za negat

Nabidka lepSich sluze
nez ma konkurence.

Prostor pro uvedeni sw
pro HR ve své kategorii
na trh.

Threats (hrozby)

ST strategie (strategie

WT strategie (strategie

konfrontace) vyhybani)
Efllf;r;](;mlcka krlzesnézl:l Vytvoreni silnéhg Dostatek  c¢asu prd
Eou xschoonosti cilov powdomi o produktu ifiremni procesy fed
skug?ny P dobré prodejni strategie. |kazdou aktivitou.
Rozvoj konkuretinich -
produkti po pedstaven Posvkytoyam . slef}/_l_
produktu Helios HR. moznosti provize (affiliate)

Externi analyza

trvajici

iV
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5 NAVRHY RESEN]

5.1 Cile navrha

Cilem navrli v této kapitole je vytviit detailni plan pedstaveni novél sofware pro
vypocet mezd a spravu H Obsah cik navrhu je zpracovan pomoci WBS digrar
vytvoieného pi konzultaci : vedenim spoknosti. WBS diagram tedy odrazi pozada

vedeni spolénosti na projek

5.1.1 WBS diagram

Na nasledujicim diagramu je zobrazena dekome projektu, kde vzdy na nejniz

arovni kazdé ¥tve jsou zobrazeny konkrétni aktivit realizaci.

Helios HR
I
[ [ |
Marketing Obchod servis
] [
| | 1 ]
Launch pro Launch Pfedprode|ni mplementace Podpora
vefe|nost v ASOL podpora
Porada pro Osloveni Jut.;b&m
Tiskové konference predstaveni potencidlnich
zakazniki
Minipages Informace
K testovani
T |
Socidlni sité
Vyhodnaceni
Testovani
Bannery
Predani
Vipieni demoverze vyhodnoceni vivoji
na download
servery

Clinky pro odborné
servery

Osloveni
kol

PR Elanky

TR
Billboardy

Obrazek 3WBS. Zdroj: Vlastn
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5.2 ldentifika ¢ni listina projektu

Tabulka 10: Identifikani listina projektu. Zdroj: vlastni.

Néazev projektu

Uvedeni produktu Apollo na trh v CR

Cil projektu 10 spokojenych pilotnich zakaziik

Celkové

ofekavane 2 000 000 K, z toho max. 700 000&Kprimych naklad
naklady

Predpokladané
datum zahdjeni

31. kwten 2013

Predpokladané
datum ukonéeni

28. bl'ezen 2014

Projektovy tym

Projektovy manazer — Mirka Adamyova
Marketér — Mirka Adamyova

Obchodnik - Jan Libal

Dokumentace produktu - Lenka Podolnikova
Servisni pracovnik - Lenka Podolnikova
Tvarce dokumentace — Bara Kahounova

Milniky projektu

Zahajeni projektu
Sestaveni tymu

31. kwten 2013
31. kwten 2013

Schvaleni scéria projektu 2.cervenec 20138
Zpracovane fipominky z ASOL 1. srpen 2018
Zahajeni marketingovych aktivit 2. srpen 2018
Tiskova konference = Launch proregost 24. z&i 2013

Vyhodnoceni obchodnich aktivit 11. prosinec 2013

Vyhodnoceni po 3 #sicich uzivani
Uzaweni projektu

26. bezen 2014
28. rezen 2014

o S

Kli ¢ové&innosti

Sestaveni tymu

Priprava scén& projektu

Schvaleni scérté projektu

Launch v ASOL

Spou&ni marketingovych aktivit
Tiskova konference = Launch profegost
Obchodni aktivity

Implementace a podpora

Vyhodnoceni
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5.3 Logicky ramec

Tabulka 11: Logicky ramec. Zdroj: Vlastni.

Objektivn é
Popis ovéritelné Zpusob owfeni | PFredpoklady
ukazatele
Predstaveni nového
produktu, jeho Databaze
za'azeni mezi zakaznik Dle pastu
Spickovy sw, poskytujicich ZAkaznik
Zamér | obsazeni novych |kladné reference g
o . poskytujicich
trhii — maly pro produkt kladné reference
podnikatelé, obsahuje 10 [
posileni jména zapig.
spole&nosti.
Ziskani ;gkglz?]tl,nécﬂ Dle paitu kladré | Dobra
Cil spokojenych kterych b;/Ia vyplnénych SoLlEinnost
pilotnich d hodnoticich vSech
zakaznik. provedena dotazniki. odctleni.
implementace.
1. VSechny
atributy
kampari
o (minipages, 1. Dobra
Ilﬁtgﬁlue?orvé SEQ,,bgnrllery, 1. Testovéni orga_nizacg
marketingové sqmalm Sk, funkénosti p,o sou“:mngsh
kampa ¢lanky, dobu 10 dni. oddleni
' demoverze) byly spole&nosti.
uskut&neny
nebo jsou v
Konkrétni provozu.
vystupy 2. VSechny 2. Zaznam
atributy Z tiskoveé
kampar konference,
o (tiskova vytvoreni
rzﬁasrlegtﬁgové konferer,lcve, databézg 5 2. Zigkém’
kampas v realném osIoannl Skol, oslovenyg? slfol, dobrych
prostedi PR¢lanky, kontrola tiSéné a | dodavatai.
’ billboardy) byly | outdoorové
uskute&ngny formy
nebo jsou v pracovnikem
provozu. marketingu.
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3. Databaze

3. Zavedeni 3. Je proxe_xélna p|Jotn|ch 3. Aktivni
. .. | obchodniinnost| zakaznik o
obchodnich aktivit . o . zapojeni
o se zamrem piipravenych k .
zangrenych na iskani pilotnichl imol . obchodniho
ilotni zakazniky. |2oxan! pllotnich)implementact | 0 ¢
P " | zakaznik. obsahuje 10 '
zaznan.
4. Pracovnici
4. Je provééha od(vﬁlenl .
. S sluzeb malym
implementace u| 4. Pilotni "
- . , ! . podnikim
4. Zahdjeni ziskanych zékaznici jsou |:
. o : . J.jsou
implementace a | pilotnich vedeni v databazi’~ ", ,
S . . L. proskoleni v
technické podpory| zdkaznik s odcgleni sluzeb |. .
, . . implementaci
produktu. navaznosti pro malé C
y : a technické
technické podniky. d
odpory pro 8 po Pde
P ' nového
produktu.
1. Vyelergni
Vstupy a doby pro praci nal. Ziskani
1. Sestaveni tymu, zdropg' projektu v spolehlivych
€ avazku vSech | pracovniki do
¢lena. tymu.
. - 2. Kontrola stavu 2. P_racovrym
2. Fiprava scén& y . ... | motivovani
. Rozpaet prace na scéma A
projektu. ; .. _Lpro praci na
8 dni po zahgjen|.” ~.
projektu.
3. Odsouhlaseni
3. Schvaleni - scende PO 3. Dolre .
) : Cas konzultaci s zpracovany
.., |scénée projektu. . .
Kli ¢ové vedenim scéna
éinnosti spole&nosti.
4. Vyplreny
zpétnovazebni
. . formul& od .
4. Launch v ASOL Pracevodbornyc1kaiOlého 4. F%ehledna
zamestnang y organizace.
zamgstnance
zaazeného do
launch.
. 5. Kontrola vSech .
5. Spousini Sluzby | aktivit 5. Sprave
marketingovych dodavatel racovnikem zvolena
aktivit. P strategie.

marketingu.
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6. Tiskova _ 6. Zaznam z 6. Volba
konference = SKOVE kvalitnich
Launch pro tiskoveé valitnic
L konference. dodavatai.
verejnost.
7. Kontrola 7. Sprave
7. Obchodni obchodniho definovany
aktivity. modelu 20 dni pgobchodni
zahajeni. model.
8. Kontrola 8. Motivovani
8. Implementace a | ilotnimil oilotni
odpora srp uv§p| otnimi plrotnl B
P ' zékazniky. zékaznici.
. 9. Zakretna 9. Vymezeni
9. Vyhodnoceni. Zpréava. &asu pro
vyhodnoceni.

5.4 Marketingovy plan

5.4.1 Marketingovy mix

1. Produkt
Helios HRje softwarovy produkt pro tvorbu mezd a spravualaangstnancich.
Jeho cilem je stat se softwarem pro management \WR. je zpracovano
v uzivatelsky pivétivém prostedi s atraktivni vektorovou grafikou.

2. Cena
V piedkézné fazi se jedna o cé&rstanovené na zékladkonkurernich cen a
sluzeb, vlastni zkuSenosti z podobnychitehcenové strategie, a to na 8 az 20
tisic korun. Konéna prodejni cena bude stanovena v zavislosti nkciea
pilotnich zakaznik a vSeobecném zajmu odbornéejrosti.

3. Distribuce
Produkt bude moZzné distribuovat édva cestami, a to instalaci nacpec
zakaznika, kdeipde o jednorazovou operaci (nhainstalovat/odinsttpNebo
na server v hostingovém centru, kde bude moZnéopomat pl funkeni

aplikaci v aktualni verzi®

%0 7 interniho zdroje: Definice produktu
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4. Propagace
Marketingové aktivity spoudhé @i uvedeni software Helios HR na trh, budeme

delit do dvou kategorii, a to webové a ostatni¢igme s ¢émi na Internetu.

5.4.2 Webové marketingové aktivity
Vlastni minipage
Pro Internetovou prezentaci bude vy@o plan vzajemh propojenych webovych
stranek, které maji za ukol upoutat pozornost poédmich klientt a ukézat jim
moznosti v ramci demo verze online nebo trial verze
* Prvni webovou strankou budezdova kalkula¢ka, ktera bude ptitat z hrubé
mzdy¢istou i celkové mzdové naklady, tedy superhrubodumz
* Druh& webové stranka bude z#ena nadownload, kde bude mozné stdhnout
trial verzi Helios HR. Bude tu také cesta k on-ldemo verze v ramci SaaS.
» Posledni je online-learningova stranka ktera bude v prostdi Helios HR
ukazovat, jakym zijsobem poitat mzdy.
* Poslednim bodem v tomto systému jsou stréafkjiate partned, na kterych je

umisgn banner odkazujici na download.

Obréazek 6: Plan propojeni minipages. Zdroj: Vlastni

Affiliate
bannery

J‘> Download

Mzdova
kalkulacka

SEO
Search Engines Optimalization je dobry nastroj piekani zajemc o produkt.

Zajemce, ktery vyuZiva vyhledayaprojde maximalé prvni dw strany a vzdy ho
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zajim& nejvice prvniché odkazi. Fri vyuziti SEO Ize dosahnout umist odkazu na
prvni strag. Pro uteni nejvyhledavatjSich slov je vhodné vyuzZit sluzbu Google
AdWords Key Tool.

Socialni si€

Nedilnou souastifizeni vztali s vaejnosti jsou v dnedni deétsocialni si&. Proto je
vhodné vytvéit produktovou stranku na sitich Twitter a Linkedkteré jsou nasSi
cilovou skupinou aktuatnnejpouzivagSi. V ramci €chto medii Ize vytviet sou¢ze a

informovat o novinkachki udalostech.

VloZeni demoverze na servery za#ifené na stahovani sw

Servery poskytujici stazeni sw jsou dalSim rdolayuzitelnym kanalem pro ziskani
potencialnich zakaznik Na tomto webu hledaji Siroké vrstvy programy eezich trial

a demo, které chlji vyuzit pro aktivitu kratkého trvani. JednodufsSeno hledaji

program zadarmo, ktery rychlei@gi jejich pateby, v naSemijjpadt mzdy. Pokud tedy

z&inajiciho podnikatele nechame se zdarma seznatetiess HR, on po vyprSeni trial

si produkt koupi, protoZe to je jediny, ktery umlauat.

Poradenské weby pro detnictvi a podnikani

DalSi cestou je moznost vyuZziti banneru na webegodnikani a detnictvi. A také
napsani odbornéhdlanku na téma nap mzdy, mzdové softwary a jejich vyuZiti v
praxi. Tyto¢lanky by n€ly byt psany odboré ne popularé, ale s nadechem PR.

5.4.3 Marketingové aktivity v redlném prostiedi

Samozejmosti pi predstaveni nového produktu je reklama v realnémtifedis Ktera

ma za ukol podpit Internetovou kampaa zarove prilakat lidi k prohlizeni webu.
Tiskové konference

Zahdjeni marketingové kamparbude pedchazet tiskovd konference, kde bude

medialni s¥t seznamen s novym produktem.
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Tabulka 12: Organizace a program tiskové konfereddeoj: Vlastni.

Datum Cas Aktivita Osoba Cena
1. z&f 2013 Zahajeni piprav TK VSichni 0 K¢
4. z&i 2013 Rezervace prostor a techniky Marketér 30 000 K&
5. z&i 2013 Spusni minipage k TK Vyvoj 0 Ke
5. z&i 2013 Objednéni oterstveni Marketér 5000 K
5. z&i 2013 Navrh a vyroba banneru Grafik, Marketér 3 000 K
5. z&i 2013 Navrh a vyroba tiskovin Grafik, Marketér 3 500 K
6. z&i 2013 Vybér hostesek Grafik, HR 1400 K&
10. z&i 2013 Rozesilani pozvanek Marketér 0 Ke
17. z&i 2013 Telefonické ujisni o fijeti pozvanel elefonistka 0 Ke
24. z&i 2013 9:40 Zapis do prezemi listiny Hostesky
24. z&i 2013 9:40 Rozdani tiskovych zprav Hostesky
24. z& 201310:00Zahajeni TK Tiskova mluei
24. z&i 201310:40Zahjeni prostoru pro dotazy Tiskova mluéi
24. z&i 201311:00Ukonceni formalnicasti Tiskova mluei
Marketér, Vyvoj
Tiskova  mlui,
Prostor pro individualni rozhovoryVedeni, Pilotn
24. z&i 201311:300bcerstveni zakaznici
24. z&i 201311:35Ukorceni TK Tiskova mluéi

Osloveni Skol
DalSi z marketingovych aktivit v redlném piesti je oslovovani stdnich obchodnich
Skol. Na &chto Skolach je v osnovach zvladani mzdovych sefivaauz je na Skole,

ktery si vybere pro vyuku.
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Reklama v odborném tisku

Zde je teba se drzetipzemi, ceny ti&iné reklamy jsou horentni a jeji vliv nevyvazi

cenu. VhodnynteSenim jsou PRIanky v dolie vybranych tiskovinach. Podavaji velké

mnoZstvi informaci za nizkou cenu. Kampa planovana v délcéitmesiai.

Billboardy na strategickych mistech

Pro podporu a celkové zviditéimi nového produktu navrhuji i venkovni reklamupa t

velké billboardy/bigboardy vzdy ve velkychéstech 1 az 2, podle velikosti. Jejich

umiseéni musi byt v lokali# velmi frekventované silshim provozem. Kampaje

planovana v délce Sestiésia.

Tabulka 13: Kalkulace pro outdoor reklamu. Zdrojastni.

Plocha  Cena Celkem pro 6

[m] tisku Cena pronajmu meésiai
Praha 9,6 x3,6 | 5000 K 22 000 K 137 000 K
Praha 9,6 x3,6 | 5000 K 20 000 K 125 000 K
Brno 51x24 | 2200 K 14 900 K 91 600 K
Brno 51x2,4 | 2200 K 10 900 K 67 600 K
Ostrava 51x24 | 2200 K 4900 K 31 600 K
Celkem 452 800 K

5.4.4 Ak¢éni programy a rozpodty

Tabulka 14: Akni programy a rozpay. Zdroj: viastni.

Datum

Datum ukonéeni

Cena v K¢

Poznamka

spusgéni

Minipages
SEO

>

= .

i~ Socialni si

©

)

>

% Bannery

=

Clanky pro odborné
servery

Vlozeni demoverze
na download servery

10. srpen 2013

10. srpen 2013

10. srpen 2013

24. srpen 2013
24. srpen 2013

24. srpen 2013

neplanuje se

10. z&i 2013

neplanuje se

24. Unor 2014
24. Unor 2014

24. Unor 2014

35 000 K

0 K¢

2 000 k&

50 000 K

4 000 K&

5000 k&

Jednorazo¥.
Zdarma, je
sowsdasti
stranek.

Interns, prace
zanmgstnance.

Vyroba a
umiseni.

Interrg, prace
zamgstnance.

Jednorazoy.
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Tiskova konference = 24. srpen 2013 24. z& 2013 42900 K Jednorazo.

Interrg, prace

Osloveni skol 1. kwten 2014 31. srpen 2014 10 000 K 9
zamgstnance.

Reklama v odborném

: Lz 10 000 K
tisku — PRelanky 24. 7& 2013 25. listopad 2013

Billboard 1.¥jen 2013 1. duben 2014452 800 K

Celkem 611 700 K&

5
)
A
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o
S
o
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O
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5.5 Casovy plan

5.5.1 Milniky

Nasledujici tabulka zobrazujetaaeni milnik docasového planu projektu.

Tabulka 15: Milniky. Zdroj: Vlastni.

Milnik Datum

Zahajeni projektu 31. kwten 2013
Sestaveni tymu 31. kwten 2013
Schvaleni scértéa projektu 2.cervenec 2013
Zpracovaneé fipominky z ASOL 1. srpen 2018
Zahajeni marketingovych aktivit 2. srpen 2018
Tiskova konference = Launch pro

verejnost 24. z& 2013
Vyhodnoceni obchodnich aktivif 11. prosinec 2013
Vyhodnoceni po 3 &sicich

uzivani 26. bezen 2014
Uzaweni projektu 28. rezen 2014

5.5.2 Cinnosti
Sestaveni projektového tymu— Cely tym bude vyv#@n pouze v ramci spalrosti,
dodavatelé budouizeni ¢leny tymu. Projekt vyZzaduje néasledujici tymové pezi

Projektovy manazer, Marketér, Obchodnik, Servisac@vnik.

Piiprava scénde projektu — Zvoleny tym bude vypracovavat scéngodle kterého se

bude projekt ubirat. Bude obsahovat naleZitosfigtové dokumentac€as: 19 dni

Schvaleni scénée projektu — Pro zahajeni projektu je nezbytné, aby byl stéeldo

prabéhu schvalen vedenim spdtesti.Cas: 21 dni
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Launch v ASOL — Launch v rdmci spot@osti je sodasti firemni kultury i kazdém
zavaani nového produktu. Jednd se o aktivitu, kdy vSictaméstnanci spolénosti
nékolik dni testuji novy produkt, nasledujggominkovani a papad: i Gpravy.Cas:
21 dni

Spus€ni marketingovych aktivit — Vcasné spushi marketingovych aktivit
naplanovanych v rdmci scéeaprojektu. Spushi was je dlezité, aby byl marketing

pii launch pro véejnost v plném proudu.

* Minipages

« SEO

* Socialni si

* Bannery

« Clanky pro odborné servery

* VloZeni demoverze na download servery
«  PR&lanky

* Billboardy

* Osloveni skol

Launch pro veiejnost = tiskova konference- Jedna se o tiskovou konferenci, tedyg

oficialniho gredstaveniCas: 1 den

Obchodni aktivity — Tatoc¢innost leZi na bedrech obchodnika, ktery bude zékdané
mnozstvi pilotnich zakaznik Tém bude produkt poskytnut zdarma se zakaznickym
servisem na vysoké urovni, pro ziskani co nejuiéerinaci z ostrého provoz@as: 55
dni

Implementace u zadkazniki a servis —Je dlouhodobdinnost, jejimz vystupem budou

cenna data ziskana v ostrém provozu progratas. 74 dni

Vyhodnoceni po 3 nésicich uzivani —Po tech ngsicich uzivani produktu kazdym
pilotnim zakaznikem bude provedeno kvartalni vylooaémi se zfftnou vazbou pro

vyvojovy tym.Cas: 12 dni
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Uzawieni projektu

5.5.3 Prehled¢innosti

Nasledujici tabulka ukazujetghled ¢innosti zpracovany za pomoci Ganttovych

diagranii. Kompletni Ganttv diagram projektu naleznete iilpze.

Tabulka 16: Rehled klgovychc¢innosti. Zdroj: Vlastni.

.;!as.llc Mame T ”Duration v S.tar.‘t > I.:inish. T .Fl‘red;ecesscrrs
1 Zahajeni projekiu 0 days Fri 31.5.13 Fri 31.5.13
2 Sestaveni projektového tymu 3 days Fri 31.5.13 Tue 4.6.13 1
3 Pfiprava scénafe projekiu 1% days Wed 5.6.13 Mon 1.7.13 2
4 Schvéleni scéndfe projektu 1day Tue 2.7.13 Tue 2.7.13 3
3 Launch v ASOL 21 days Wed 3.7.13 Wed31.7.13 4
] Zpracované pripominky z ASOL 1day Thu 1.8.13 Thu 1.8.13 5
7 Zahajeni marketingovych aktivit 1day Fri 2.8.13 Fri 2.8.13 2;3;4;6
8 Spouiténi marketingowvych aktivit 170 days Mon 5.8.13 Fri28.3.14 7
E Minipages 170 days Mon 5.8.13 Fri28.3.14 755
i0 Socidlni sité 170 days Mon 5.8.13 Fri28.3.14 755
11 Bannery 136 days Mon 19.8.13 Mon 24.2.14 755
12 Elanky pro odbormé servery 136 days Mon 19.8.13 Mon24.2.14 755
i3 Vloieni demoverze na download 136 days Mon 19.8.13 Mon 24.2.14 755
SErvery
14 PR lanky 71 days Mon 19.8.132 Mon 25.11.13 758
15 Billboardy 131 days Fri 2.8.13 Fri3ilig 755
16 Osloveni Skol 102 days Fri2.8.13 Mon 23.12.13 75§
17 Tiskové konference = Launch pro 1day Tue 24.9.13  Tue 24.9.13
vefejnost
18 Obchodni aktivity 55 days Tue 24.9.13  Mon9.12.13 1755
15 Wyhodnoceni obchodnich aktivit 3 days Tue 10.12.13 Thul2.1213 18
20 Implementace a podpora 74 days Fri13.12.13 Wed26.3.14 19
21 Wyhodnoceni po 3 mésicich ufivani 1 day Thy 27.3.14 Thu?27.314 20
22 Uzavieni projektu 1day Fri 28.3.14 Fri2s.3.14 21

5.5.4 Souhrn ¢asové analyzy
Vystupem ¢asové analyzy je&asovy plan, ktery je nutné dodrzet, aby bylo mozné
dosahnout stanoveného cile. Odhady doby trvanbjédych aktivit byly vytvaeny na

zaklad osobnich zkuSenostiena tymu.

Zacatek projektu je stanoven na 31.¢tnha 2013 a ukareni by nélo prokehnout 28.
biezna 2014. Celkova délka projektu je 216 dni, eaékthce firma dostat novy produkt
do povdomi.
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JiZz nyni je zndmo, Ze po ukseni toho projektu bude Zimat navazujici projekt, ktery
bude pokraovat v rekterych aktivitach. Ke dni ukaeni projektu budou vSechny
aktivity, na kterych se podileji mimofiremni dodtal@, dokokeny. A bude zalezet na

planu dalSiho projektu, jestli budou spolupracé ovazany nebo ne.

5.6 Posouzeni rizik projektu

Pro analyzu rizik projektu byla zvolena metoda RARR Cilem této analyzy je
identifikace rizik, které by mohly ohrozit cely peat nebo jeho gibeh. Prvnicast je
zantiena na samotnou identifikaci hrozeb a formulachéd@ ktery definuje situaci, za

které by mohla dané hrozba nastat.

5.6.1 Identifikace a kvantifikace rizik projektu

Tabulka 17: Identifikace a kvantifikace rizik prifa. Zdroj: Vlastni.

Hrozba Scén& Hodnota rizika
Nenaplrini planu - neziskani Firma vy¢lenila malou personalni kapacitu NP; VD =>
1. min. 10 pilotnich z&dkaznik pro prodej nového produktu. SHR
5 Zahajeni marketingovych aktivitfitis brzy NP; VD =>
2. Spat® naasovany marketing nebo pozd. SHR
5 Zacileni na Spatné argumentyilig velky
3. Spatr provedeny marketing objem komunikovanych informaci. SP; SD SHR
Maly pacet oslovenych Malé prostedky, které neumozni osloveni VP; VD =>
4. potencialnich zakaznik dostaténého postu lidi. VHR
Vysoké @ekavani, ze na FB
jsou lidé, ktei chiji kupovat ~ Nelze spolehnout na FB pro takto NP; ND =>
5. mzdovy software specializovany systém. NHR
Pokud potenciélni klient, ktery je osloven
marketingem, si chce produkt vyzkouSet a
Potencialni klient neziska sw knedostane se mu této moznosti, ztrati velmi  SP; ND =>
6. vyzkouSeni ihned rychle zajem. NHR
Neexistuje-li tym, ktery by gmval o
Neni gipraven tym pro support potenciélni zakaznikyipd ndkupem a v
produktu ged ndkupem a v priabéhu jeho nakupu, zakaznici neciti
7. prib&hu ndkupu podporu a mohou od ndkupu upustit. SP; SIBHR
Pilotni zakaznici nebudou
spokojeni s intuitivnosti Pilotni zdkaznici nebudou mit dhse uzit NP; VD =>
8. ovladani sw ovladat slozity program. SHR
V souiasné dob je kladen velky draz na
Pilotni zédkaznici nebudou grafickou stranku produkf potencialni
spokojeni s grafikou/designem zakaznik, které se koncept nebude libit, se ~ NP; SD =>
9. sw poohlédne po jiném produktu. NHR
Slabé poateini vysledky (pdateni
nelsgch) odradi vedeni od pokiavani v NP; VD =>
10. Brzké zastaveni kampéan projektu. SHR
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Vedeni neschvali dostétey rozp@et na
Bude vyhrazeno malo p&npro realizaci marketingovych aktivit, coz nedovoli
. projekt projektu se vyvijet podle planu. SP; SD SHR

Pti nezdjmu odbornych medii projde produkt NP; VD =>
. Nezajem odbornych médii o zviditelréni formouclanki a novinek. SHR

Spatné pochopeni produktu médiize
vyvolat dezinformaci u odborné tegnosti na VP; VD =>
. Nepochopeni ze strany médii z&klad chybré napsanycllanka. VHR

S malym rozpdtem je teba spoléhat na
dobrou viralni kampi jeji nedspch by VP; SD =>
. Mélo &inna viralni kampa vyrazre snizil medialitu produktu. VHR

Pokud vedeni spateosti nebude podporovat
Vedeni spolénosti nepodporujeprodukt je vysSi pravghodobnost jeho NP; VD =>
. a nekomunikuje produkt nelsgchu. SHR
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5.6.2 Mapa rizik

Mapa rizik porovnava urownrizika jednotlivych hrozeb. Byly zvoleny d&vhladiny

rozc&lujici hrozby doftti skupin.

B 'l

2 \
3 N\ o °
215 @
o
3 \
1
. \
0,5
. \
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

Pravdépodobnost

Graf 1: Mapa rizik ped opatenimi. Zdroj: Vlastni.

Vyswvétlivky: Dopad (0-1: nizky dopad, 1-2:tetina dopad, 2-3: vysoky dopad);
Pravépodobnost (0-1: nizka praggodobnost, 1-2: sdna prav&podobnost, 2-3:
vysoka pravépodobnost)

5.6.3 Reakce narizika projektu

Nasledujici tabulka zobrazuje analyzu rizik ve fkankrétnich navnn opateni pro
jednotlivé hrozby.
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Tabulka 18: Reakce na rizika projektu. Zdroj: Vildst

* Pfredpokladané naklady
» Termin realizace
opatreni

Nova hodnota

Hrozba

Navrh opatieni

Vyuziti existujici
partnerské sit partnedm

» Zodpovédna osoba

* 40 000 K
* V polovire doby

sniZzeného rizika

11. perez pro projekt

Bude vyhrazeno malo schvdlilo projekt, vetrg

financnich kapacit.

* Projektovy manaZer

nabidnout vysokou provizi,vyhrazené pro obchodni NHR
Neplréni planu v a tim ziskat druhy prodejni¢innost
1. prvnich dvou letech kandl. » Obchodni vedouci
Planovani marketingu na 0 K¢
Spatr natasovany  z&i, kdy firmy nejradji » Pred zahajenim projektu NHR
2. marketing zavadi nové systémy. » Marketér
Komunikovat pedevsim
konkurergni vyhody
(multilegislativa, ¢ 0 K& NHR
Spatré provedeny multamandantnost, 3vrstvés Pred zahajenim projektu
3. marketing architektura). » Marketér
Maly pocet
oslovenych » 30 000 K NHR
potencialnich Vyuzit i viralni marketing, < Pfed zahajenim projektu
4. zakaznik s pouzitim socialnich siti. + Marketér
Vysoké @ekavani, ze
na FB jsou lidé, ki * 0 Ke NHR
chtgji kupovat mzdovy Pro Steni virdlu pouzit * Pred zahajenim projektu
5. software Twitter, nebo LinkedIn. » Marketér
* 2000 K
Potencialni klient se musi < Pred zahajenim
Potencialni klient seznamit s aplikaci, proto vyjednavani s potencialinimi ~ NHR
neziska produkt bude na webu demo ke  klienty
6. kvyzkouSeniihned stazeni. * Servisni pracovnik
Ustanoveni tymu
pracovniki servisniho
Neni support produktuoddleni, ki se budou o« 0 K& NHR
pied nakupem a v tyto potencialni klienty * Pred zahajenim projektu
7. prab&hu nakupu starat. * Servisni pracovnik
Pilotni zakaznici * 20 000 K
nebudou spokojeni s Udeglat (UX) * V prab&hu projektu NHR
intuitivnosti ovladani UserExpirience testtpd  vyvoje produktu
8. sw uvedenim produktu na trh. « Vedouci vyvoje
* 60 000 K
Pilotni zékaznici Pro vytvaeni originalniho <V prabéhu projektu 0
nebudou spokojeni s designu bude najat vyvoje produktu
9. grafikou/designem sw kreativni grafik.  Vedouci vyvoje
Nutné pokraovat v
kampani, i kdyz uz ne v
takovém objemu, zéma * 150 000 K NHR
Brzké zastaveni kampar by mohla mit * Po skoxeni projektu
10. kampard katastrofické nasledky. » Marketér
Nutno, aby vedeni * 0 Ke
« Pred zah&jenim projektu NHR
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Dobie zorganizovana
tiskova konference: s
predstihem, podpit * 0 K¢ NHR
Nezajem odbornych osobni vztahy s novifi@ ¢ Pred zahajenim projektu
12. médii pro zaruku velké dasti. » Marketér
Spravné, nazorné a
jednoduché vysitleni a
tiskové dokumenty, aby NHR
novin&i pochopili klicova 0 Kée Pri piipravach
Nepochopeni ze stranyakta, ktera pak spragn  tiskové konferences
13. médii prezentuji. Marketér
0 Ke
Rozsteni virdlu pomoci < P¥i zahdjeni NHR
Malo &innd viralni partnerskych webovych  marketingovych aktivit
14. kampai stranek. » Marketér
Preswdceni vedeni o
smysluplnosti projektu a
Vedeni spolénosti nazorna ukazka funkce a « 0 K¢ NHR
nepodporuje a predpokladanych vyidkits  « Pred zahajenim projektu
15. nekomunikuje produkt software. * Projektovy manazer

5.6.4 Celkové posouzeni rizik projektu

Podle pavtinového grafu mizeme jas# rici, jak by byla opdeni &inna. U vSech
hrozeb, se pod#o snizit hodnotu rizika na nizkou a gkiterych i na nulovou. Nejvyssi
hodnotu rizika po op&ni ma hrozba, maly pa@et oslovenych potencialnich

zakaznik" , ale i [res to je hodnota rizika v nizké arovni.

Graf 2: Pavdinovy graf rizik. Zdroj: Vlastni.
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5.7 Matice zodpowdnosti

Nasledujici tabulka ifrazuje jednotlivych funkcim v projektovém tymu kortgrece

k ¢cinnostem danym pomoci WBS.

Tabulka 19: Matice zodpeédnosti: Zdroj: Vlastni.

= X
Aktivity projektu podle rozpadu WBS | ;5 '§ -%
e 5| S|&
V-vlastni vykonani & o % o
S-spolupréace > = gl5|8
K-kontrola Slw|c|2|E|2
£ £18|18/8/8
Zahajeni projektu V|S|S|S|S|S
Minipages K|V S|S
SEO K|S Y,
Socialni si K|V S
Bannery K|S Vv
Clanky pro odborné servery K|V
VloZeni dema na download servery K \%
Tiskové& konference K|S|S|S|S|S
Osloveni Skol K|V |S S
Reklama v odborném tisku — RRanky K|V
Billboard K|V |S

OBCHODNI AKTIVITY

Aktivni oslovovani potencidlnich zékazatk K |V | ||

IMPLEMENETACE A PODPORA

Predprodejni podpora K S|S|V
Implementace K S \%
Technicka poprodejni podpora K S \
Vyhodnoceni V|S|S|S|S|S
Ukonéeni projektu V|S|S|S|S|S

5.8 Planovani nakladi projektu

P stanoveni ndkladna projekt byly vyuZity nabidky dodavatelskyckefir a metoda

expertniho odhadu, dale také sgaolasti stanovené naklady na pracovnika/hodinu.
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Naklady na projekt se skladaji z naklagiimych, které imo souvisi s realizaci. A

nékladi negimych, které pedstavuji naklady na reZzii.

5.8.1 PFrimé naklady

Pfrimé naklady jsou stanoveny stem pedpokladanych cen vSech marketingovych

aktivit.

Tabulka 20: Emé naklady projektu. Zdroj: Vlastni.

NEVASYY Cena v Ké

Minipages 35 000 K
SEO 0 K¢
Sociélni si 2 000 K
Bannery 50 000 K
g(laerl\r)g?/ypro odborné 4 000 K

Vlozeni demoverze
na download servery

Tiskova konference 42 900 K
Osloveni skol 10 000 K&
Reklama v odborném

5000 K&

tisku — PRelanky 10000 K
Billboard 452 800 K&
Celkem 611 700 K

5.8.2 Neprimé naklady

Sazba 700 K je cena stanovena sp&hesti na jednu hodinu prace z&mmance,

obsahuje také vSechny naklady na reZii a podporu.

Tabulka 21: Nefimé naklady. Zdroj: Vlastni.

P;fgsshklsg;?]y K¢ za jednotkt  Celkem v K
Projektovy manazer 300 700 Ke 210 000 K
Marketér 400 700 K& 280 000 K
Obchodnik 600 700 K& 420 000 K
Dokumentace produktu 50 700 Ke 35 000 K
Servisni pracovnik 200 700 Kg 140 000 K
Dokumentace projektu 100 0 Ke 0 Ke
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5.8.3 Celkové naklady

Celkové naklady jsou stanoveny gtam gimych a nefimych naklad.

Tabulka 22: Celkové naklady. Zdroj: Vlastni.

Ptimé naklady 611 700K
Nepiimé naklady 945 000 K
Celkem 1556 700 K

Podle vyr@ni zpravy vime, Ze za rok 20%mil ro¢ni obrat spolénosti 372 207 tis. K
v Ceské Republice. Vedeni spatesti rozhodlo, Ze financovani bude probihat 100%
z vlastnich zdrdj. PricemZz kompletni naklady na projekt netvani 1% v obratu

spole&nosti.

Dale bylo uteno, Zze fimé naklady na projekt nesmigsahnout 700 000 K protoze
vedeni ma obavy ze zbyt& vynaloZzenych naklad S novou koncepci celého produktu

i s jeho obchodnim modelem nemaji zatim ve gjpalsti dostaujici zkuSenosti.

5.9 Predpokladané Finosy navrhi

Cile stanovené na &itku prace nejsou jedinym motorem tohoto proje&itekava se,
Ze analyza spodeosti a vypracovani projektu realizujicihdegstaveni software
verejnosti @inesou mnoho cennych informaci a zkuSenosti s nokouacepci
obchodniho modelu. ZaroalalSim @éekavanym ginkem navrli je ziskat minimalni

pocet spokojenych zékaznik

e

Spokojeni zakaznici poskytujici reference jsou pBpole&nost nejdlezitejSim

komunika&nim kanalem. Marketingu mohou poskytnodfppdové studie, affiliate a
nékdy i doporudeni ¢i zprostedkovani. Pro obchod jsou nepostradatelné refafen
listy, které obchodnici vyuZivajitipobchodnich sakzkach s potencialnimi klienty. A
v neposlednitad® i pro vyvoj, kde se vyuzivaji Zmovazebni informace pro rozvoj

dalSich verzi.

Pokud je software furdki a pouzitelny a zaroviebyl marketingovy postup spravny,
muzeme dekavat vySe uvedenéciaky, které budou prosgné, jak pro propagaci
produktu, tak pro posileni jména spmiesti.
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ZAVER
Na za&atku diplomové prace byly stanoveny cile pracey tgbly, které se maji splnit.

V tomto @ipadt se jedna o vytv@ni planu na zavedeni nového softwaru do prodeje za

pomoci projektového managementu podle IPMA.

Diplomova prace je roztend na iti zakladni logickécasti. V prvnicésti, kterd se
zabyva teorii, jsou definovany zakladni pojmy proojgktovou dokumentaci i
marketingovou komunikaci. Tato teoreticka vychodiskavi zaklad, ze kterého vychazi
cely zbytek prace. V druh#sti je gedstavena spataost Asseco Solutions, a.s. s jejim
novym produktem Helios HR a je zde provedena amal¥de analyzuji vSi a vnitni
faktory, které na spot@ost misobi a ziskané poznatky jsou vyuZzity v poslethsti
prace. Kapitola NavrhyeSeni obsahuje scéngrojektu, tedy dokumentiedprojektové

faze, tak jak byl definovan vedenim spwiesti.

Spirenim dikich cili bylo dosazeno z&fru diplomové prace. Podle svych poZzadavk
ziska vedeni spataosti kompletni dokument obsahujici vSechny naefifprojektové
dokumentace. Je to rgdevSim ¢asovy harmonogram planovanych akctetwns
grafického zndzormi, analyza rizik obsahujici i ogahi pro snizeni hodnoty rizika a
plan naklad projektu. V planu jsou také popsény marketingowdivay vcetns

kalkulaci atasového rozvrhu, tedy vlastni n&jpirojektu.

V dnesni dob stale vice spotmosti vyuziva projektového managementu pro organiza
afizeni vlastnich z&n nebo projekt. Detailré naplanovany projekt usnigje praci pi
jeho realizaci, protoZe tym j&ipraven na moznd rizika a zardveefinujecas, naklady

| ostatni zdroje.

Hlavnim g@inosem projektu pro spaieost Asseco Solutions, a.s. je ziskani prvnich
spokojenych zakaznik ktei budou poskytovat reference. Tento fakt jeedity hned
pro ti oddkleni spol€nosti, a to pro marketing, kterému mohou poskytrgsigadové
studie, affiliate a &dy i doporweni ¢i zprostedkovani. Pak pro obchod, ktery si ceni
zejména nepostradatelnych refemich listi, které obchodnici vyuZivaji fip
obchodnich sdlzkach. Nakonec i vyvojéki ze zkuSenosti pilotnich zakazinik

poskytujicich zptnou vazbu, kterou mohou vyuZit pyvoji dalSich verzi software.
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Bude-li projektovym tym postupovat podle vypracodtao projektového planu a
nenastanou-li néekavané situace, je praygbdobné, Zze zavedeni produktu na trh bude
probihat podle planu a nedojde k nutnosti navysitipy. Vypracovanim prace ziskala
autorka mnoho novych znalosti a zkuSenosti, zaét®¢j\y¥inos povazuje moznost
vyzkouSet si projektovy management v praxi, comijize ginést lepsi moznosti na

uplatréni se v dalSichifpravovanych projektech.
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