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Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva fizenim projektu marketingové kampané pro vybranou
spole¢nost a naslednou implementaci vhodné zvolenych metod pro fizeni takového
projektu ve tfech fazich — ptredprojektové, projektové a poprojektové. V téchto
jednotlivych fazich se zaméfime na stanoveni cile, logicky ramec, zahdjeni, planovani,
realizace, ukonceni, hodnoceni vystupt a zpracovani navrhi. Tyto jednotlivé faze a jeji
dil¢i kroky jsou popsany teoreticky a nasledné prakticky vyuzity pro analyzu souc¢asného

stavu a navrhu vlastniho fe$eni.

Abstract

This bachelor thesis is dealing with project management of a campaign for a selected
company and subsequent implementation of chosen methods and tools for managing such
project in three phases — pre-project, project and post-project. In these individual phases
we are going to focus on setting up goals, logical framework, initiation, planning,
implementation, project closeout, output evaluation and proposal processing. These
individual phases and each partial step are theoretically described and then practically

used in the analysis of the current state and the design of the solution.

Klicova slova
Rizeni projektu, projekt, projektovy manazer, projektovy tym, planovéni, logicky ramec
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project management, project, project manager, project team, planning, logical framework,
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UvVOD

Tato bakalafska prace se bude vénovat navrhu projektu realizace marketingové kampané
na socialnich sitich a bude vyuzivat metod projektového fizeni. Konkrétné se jedna o
spole¢nost Hama, spol. s.r.o., kterou velmi dobfe znam, jelikoz v této spolecnosti jiz
n¢kolik let pracuji a mél jsem moznost praxe v nejriznéjSich oddé€leni této spolecnosti
jako je marketingové oddéleni, produktovy management, mezindrodni obchod nebo
kontrola kvality. Tato spole¢nost se v soucasné dob¢ potyka s problémem nedostatecného
povédomi o znacce na socidlnich sitich. Bylo mi tedy umoznéno vytvofit navrh na

zlepSeni této situace.

Prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti mé prace se nejprve zamefim na teorii

projektového fizeni a na jeji metody, které¢ budou pouzity pti zpracovani navrhu.

V druhé ¢asti této prace se zamefim na piedstaveni firmy a problematiky, ke které ma
tato prace za cil vytvorit ndvrh na zlepSeni souc¢asného stavu. Predstavime si organizacni
strukturu Ceského zastoupeni spoleCnosti, zhodnotim konkuren¢ni prostiedi a
analyzujeme vnitfni a vn&jsi faktory, které na spolecnost plisobi. Tyto poznatky poté

shrneme do analyza SWOT, kterd ndm ukdze silné a slabé stranky firmy.

V zavérecné Casti prace se budu vénovat samotnému zpracovani projektové faze. Budou
zde prakticky vyuzity poznatky z teoretické Casti prace a metody projektového tizeni.
Nejprve sestavim identifikacni listinu a logicky ramec. Nasledné si popiSeme jednotlivé
dilezité ukoly projektu a jeho milniky. Zamétim se také na ¢asovou analyzu projektu,
kde graficky zpracuji Ganntiv diagram a harmonogram projektu. Ve zdrojové analyze
vyuziji RACI matici pro pfifazeni kompetenci jednotlivym ¢lentim projektového tymu.
V nakladové analyze si popiSeme rozpocet projektu a nasledné¢ vyhodnotim rizika
projektu pomoci metody RIPRAN. Tato ¢ast mé prace by méla slouzit spolecnosti Hama

jako pomtcka pii rozhodovani v dal$im postupu feSeni daného problému.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem prace je navrhnout plan projektu marketingové kampané na socialnich
sitich s vyuzitim vhodnych metod projektového managementu ve vybrané firm¢. Tento
projekt se zabyva vytvotfenim marketingové kampané pro firmu Hama spol. s.r.o., ktera
by zvysila povédomi a prestiz firmy na socialnich sitich jako Facebook nebo Instagram.
K tomuto ndvrhu jsou vyuzivany teoretické poznatky z oblasti projektového

managementu pro vypracovani projektu.
K dosazeni hlavniho cile si stanovime nésledujici kroky:

- na zaklad¢é teoreticky podkladl, vytvofit teoretickou c¢ast prace, kterd bude
kvalitni a bude mozna co neptesnéji souviset s dal§imi ¢astmi prace

- spravné implementovat nastroje projektového fizeni do redlného podniku

- analytickéa cast projektu, kterd je stézejni pro dalsi ¢ast prace — ndvrhovou cast

- navrhnout redlné¢ zmény, které budou mit pozitivni vliv na dals§i rozhodovani

firmy
Na zpracovani budou pouzity metody:

- Metoda 7S

- Porteriv model

- SLEPT analyza

- logicky ramec

- Ganntlv diagram

- hierarchické a organizacni struktury
- analyza rizik RIPRAN

- SWOT analyza

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast bakalarské prace objasnuje zakladni pojmy projektového tizeni a jeho hlavni
faze, které jsou potiebné pro pochopeni dané tématiky. Na zac¢atku jsou vysvétleny pojmy
jako projektovy management, projektovy manazer a projektovy tym. Navazuje

vvvvvv

predprojektova a z ni planovani.
1.1 Zakladni pojmy z projektového managementu

V této kapitole popisuji zakladni pojmy, se kterymi se setkdvame u projektového

managementu.
1.1.1 Projektové Fizeni

Projektové tizeni zahrnuje soubor norem, doporuceni a zkuSenosti, jak fidit projekt.
Vzhledem k rtiznorodosti projektl se jedna spiSe o vSeobecné platné zkusenosti, uréitou
techniku pfistupu k feseni dané problematiky, nez o konkrétni a podrobné smérnice nebo
navody. Projektové fizeni je zplisob pristupu k navrhu feseni procesu zmén tak, aby bylo
dosazeno ptredpokladaného cile v zadaném terminu, pii stanoveném rozpoctu nakladat se
zdroji tak, aby realizovana zména nevyvolala nezadouci finanéni zatéz, tedy tak, aby
vznikl uspé$ny projekt. Od bézného operativniho fizeni se projekt 1isi svou doCasnosti a
pfidélenim zdroji pro potfebu projektu. Paklize je dosazeno cill, projekt konc¢i. Pokud
by se stanovovaly stale nové cile po jejich dosazeni, jednalo by se o fizeni, a ne o projekt

(Dolezal, 2016, s. 20).
1.1.2 Projekt

Projekt je jedine¢ny, neopakovatelny, ma stanoveny cil, kterého mé byt dosazeno, ma
zadané datum zacatku a konce a jsou stanoveny zdroje k Cerpani pro jeho realizaci.
Projekt je také docCasné usili, které vytvori projektovy tym k dosazeni zadanych cilu,
kterymi mutze byt vytvofeni unikdtniho produktu, sluzby nebo urc¢it¢ho vysledku

(Dolezal, 2016, s. 17)
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Definice podle IPMA je nasledujici ,,Projekt je casové, ndkladové a zdrojové omezeny
proces realizovany za ucCelem vytvofeni definovanych vystupti (rozsah naplnéni
projektového cile) v pozadované kvalit¢ a v souladu s platnymi standardy a

odsouhlasenymi pozadavky.* (Dolezal, 2016, s. 17).

V Ceském jazyce ma slovo projekt vice vyznami, napiiklad prace architekta, ve
stavebnictvi a dalSich oborech se miizeme setkat s pojmem projekt, ktery vSak nema
s projektovym fizenim mnoho spole¢ného. Proto je dalezité¢ vymezit si pojem projekt
z pohledu fizeni. Prvky, diky jimZ povazujeme projekt za jedinecny, jsou jak jsme jiz

zminili pfedevsim jedine¢nost, neopakovatelnost nebo unikatnost (Dolezal, 2016, s. 17)

Rizeni projektu miizeme odlidit od jinych manaZerskych &innosti pomoci péti znaki,
které se vyskytuji spole¢né. Prvni ze znaki je jedinecnosti cile, tedy uvédomit si, ze se
nejedna o rutinné opakovanou véc. Cil musi vykazovat néjakou jedine¢nost (naptiklad
lokalita, slozeni ¢lend tymu nebo prostiedi). Druhym znakem je vymezenost. Vymezit
muzeme napiiklad (rozpocet, zdroje nebo termin). Dal$im znakem je potieba realizacniho
tymu, tedy nékolika odbornikli z jinych specializaci nebo obort. Ctvrtym znakem je
komplexnost a slozitost zadaného cile, tedy urcit si, nejedna-li se o trivialni problém,

ktery neni nutné fesit pomoci projektu. Jako paty znak mizeme oznacit rizikovost, ktera

souvisi se v§emi jiz zminénymi znaky (Dolezal, 2016, s. 19)

>
=

P

Projekt - jedine€ny proces zmény
z pocatecniho stavu na stav cilovy

Kvalita, kvantita

Cas

Obr. 1 Prubeh projektu (Dolezal, 2016, s. 18)
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1.1.3 Trojimperativ projektu

Troji omezeni projektu nam tikd, ze kazdy projekt je jistym zplisobem omezen, a to svymi
naklady, ¢asem a rozsahem. Manazer projektu by mél zajistit dostate¢nou rovnovahu
mezi témito tfemi cili, které si navzajem konkuruji. Naklady projektu ndm naptiklad
urcuji, jaky bude finanéni rozpocet projektu. Rozsah projektu ndm urcuje, jaké prace
budou v ramci projektu vykonavany, jaky je ofekavany vysledek projektu. Poslednim
zminénym aspektem je Cas, ten stanovuje zacatek a konec projektu a ¢asovy fond na

jednotlivé ukony v pribéhu projektu. (Schwalbe, 2007, s. 39)

Vysledky (max)

Cas (min) Zdroje (min)
Obr. 2 Trojimperativ projektu (Dolezal, 2016, s. 81)

1.14 Projektova organizacni struktura

Tato struktura definuje sit’ vztaht, podle nichz probihd komunikace a formalni rozlozeni
rozhodovaci autority projektu. V tomto prostiedi neustdle probihd komunikace mezi
vSemi zucastnénymi stranami. Kazdému ucastnikovi projektu je ptidélena urcitd role a
odpovédnost, pomoci které se fidi v priibéhu projektu a které jsou dulezitym aspektem
autority. Ta je vyuzivana ke koordinovani jednotlivych usekli vykonu prace. Kvalita
projektu je vysoce zavisla na vykonu tymu jako celku a na jednotlivych ¢lenech, ktefi
jakozto specialisté na urcity obor jsou nositeli metodologie, ktera je kli¢ova pro splnéni
zadaného cile. Aby bylo mozné maximalizovat vykon jednotlivych ¢lend tymu je potfeba

jasné definovat organizacni strukturu. (Svozilova, 2006, s. 25-26)
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Tym lze tedy popsat jako malou skupinu lidi, kterd ma spole¢ny cil. Tito lidé jsou na sobé
vzajemné zavisli. Jejich komunikace se vyznacuje vysokou intenzitou a soudrznosti a
nesou spolecnou odpovédnost za vysledky projektu. Hierarchie tymu se stanovi
v predprojektové fazi, avSak neni vylouceno, ze se v prib&hu konani projektu nezméni.
Kazdy tym ma svého vedouciho, ktery se nazyva projektovym manazerem. Tato osoba je
zodpovédna za vedeni tymu, zodpovida se zadavateli a sponzorim projektu a podili se i
na praci v projektu. Zadavatelem projektu je vétSinou budouci uzivatel produktu nebo
sluzby, ktera je vystupem projektu. Hlavni motivaci pro zadani takového projektu mize
byt budouci piinos v podob¢ vyhody pied konkurenci na trhu nebo zisku. (Svozilova,

2006, s. 26-29)

1.2 Faze a milniky projektu

Zde si popiseme jednotlivé zivotni faze projektu a dilezité milniky.
1.2.1 Piedprojektova faze

V této fazi se hodnoti proveditelnost a rizikovost projektu, zda je po ném poptavka a zda
je mozné pomoci danych zdroji a Casu dosahnout cile. Pokud se tento cil jevi jako

dosazitelny, pfemyslime o jeho realizaci.

Podstatou je stanovit cil tak, aby vSechny zainteresované strany a ¢lenové tymu rozuméli
stanovenému cili. Pokud je cil projektu nejasny, je jeho dosazeni velmi obtizné. Tento
bod se muze jevit jako zcela zfejmy, avSak v praxi se miizeme setkat s projekty které byly
kvili nejasné zadanému cili neuspésné. Je dilezité rozliSovat mezi cilem projektu a jeho
pozadavky na splnéni. Cile popisuji pozadovany vysledek jako celek, zatimco pozadavky

specifikuji dil¢i kroky, jak ho dosdhnout. (Barker, 2009, s. 23-24)

Cil predstavuje vystup, jehoz ma byt prosttednictvim realizace projektu dosazeno. Stava
se stézejnim bodem komunikace mezi zadavatelem, sponzorem, manazerem a jeho
projektovym tymem. Je vyty€en predmétnou strankou projektu a definuje vystupy, které
jsou od projektu ocekavany. Tvoii zaklad pro planovani a poskytuje ramec pozadovanych

parametr a cilli méfeni pro kontrolni procesy (Rosenau, 2000, s 34).
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Kritéria uspésnosti, kterd vyuzivdme pro posouzeni cili délime na mekka a tvrda. Mekka
nebo kvalitativni je obtizné urcit nebo hodnotit, jelikoz mohou mit subjektivni charakter,
ale jsou také dulezita pro hodnoceni vystupl (napf. vizualni hodnoceni ptispévkl na
socialnich sitich). Naopak tvrda neboli kvantitativni kritéria miizeme méfit pomoci
jasnych dat (napf. pocet sledujicich na profilech socidlnich siti). Je nutno respektovat
zajmy zainteresovanych stran a jejich predstavu o uspésném projektu. Pro projektového
manazera je to predevSim splnéni trojimperativu, zatimco pro zadavatele, poptipadé

sponzora je to splnéni o¢ekavanych vysledkt. (Dolezal, 2016, s. 79)
Kvalitu stanovenych cili mizeme méfit metodou SMART.

S (specific) specifikovany
M (measurable) mefitelny
A (achievable) dosazitelny
R (realistic) realny

T (timed) ohraniceny v Case
1.2.2 Zahajeni projektu

Pfed samotnym zahdjenim projektu je nutnd pecliva pifiprava v rdmci predprojektové
faze, kde dochazi k rozhodnuti, zda-li projekt viibec spustit. Tuto funkci ma obvykle na
starost liniovy management. Tym nebo skupina, kterd vypracovava predprojektovou fazi
tedy pouze vyda doporuceni, které tika, zda projekt zahdjit nebo ne, jaka jsou rizika
projektu, jaké jsou mozné naklady na realizaci projektu a jaky je potencidlni prospéch
projektu. Kone¢né rozhodnuti, zda projekt spustit je vSak na zadavateli, poptipadé na
sponzorovi projektu. Prestoze ptipravné faze probéhnou velice peclive, je zahajeni
projektu spojeno s vysokou mirou nejistoty, protoze vétSina predpokladil je zalozena na
odhadech, nebo zkuSenostech s jinymi projekty. V této fazi se miizeme setkat s riznymi
pristupy zainteresovanych stran, a to od silnych optimistd, ktefi i bezmezné véii v tispéch
projektu, az po pesimisty, ktefi jsou naopak s vysledkem projektu skepticti. U nékterych
vétSich projektd miize vlivem ¢asové naro¢nosti projektu dojit k zastaravani informaci,
které jsme ziskali provedenim ptipadovych studii a které vedou k jesté vétsi nejistoté

zh&astnénych. Ukolem projektového manaZera je proto nalézt optimélni cestu, ktera
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nebude ani pfili§ optimistickd, ale ani pfili§ pesimistickd, tedy pokud mozno co

nejracionalnéjsi a nejrealistictéjsi pohled. (Dolezal, 2016, s. 106)

Zahajenim projektu prechazime z predprojektové faze do faze projektové. Je to soubor
¢innosti, které je nutné vykonat pro uspésné vedeni projektu a na konci této faze je
zpravidla projekt ukonc¢en. Mezi jednotlivé ¢innosti patii zahajeni projektu, planovani,

vlastni realizace a ukonc¢eni projektu. (Svozilova, 2006, s. 72)
1.2.3 Kritéria uspéchu

I za ptedpokladu, ze trojimperativ bude splnén, neni zaruceno, Ze projekt bude uspésny,
proto je nutné si stanovit kritéria ispéchu. Hlavni pozadavkem je, aby kritéria uspéchu
byly predevsim srozumitelnd, jednoznacna a méfitelna. Pro kazdy novy projekt by tato
kritéria méla byt nove nastavena, zhodnocena, analyzovana a komunikovana. Kritéria se
vSak mohou v prib&hu projektu upravovat v zavislosti na aktualni situaci. (Dolezal, 2016

s. 107)
Obécné lze projek povazovat za uspesny, pokud jsou splnény nasledujici body:

- vysledny produkt spliiuje zadané parametry (napf. cena nebo jakost)
- pozadavky zdkaznika, tedy zadavatele nebo sponzora jsou splnény
- vytvoreny produkt nebo sluzba jsou na trhu vcas

- produkt nebo sluzba dosahuje pozadované ndvratnosti (Dolezal, 2016, s. 108)

Kritéria uspéchu mizeme rozd¢lit na tvrda a meékka. Tvrda kritéria vykazuji kvantitativni
hodnoty, jsou tedy objektivné méfitelna pomoci jasnych hodnot. M¢kka kritéria maji
naopak kvalitativni, neboli subjektivni hodnoty a jejich méfeni neni tak objektivni.

(Dolezal, 2016, s. 108)
1.2.4 Projektova zakladaci listna

Projektova zakladaci listina (dale jen PZL) je dokument, ktery obsahuje nalezitosti jako
nazev projektu, ptinosy, cil projektu, vystupy, terminy zahajeni a konce, rozpocet, hlavni
milniky, kritéria tispé$nosti a hlavni organiza¢ni strukturu, tedy zadavatele, sponzora a

manazera projektu. Sepsani ZLP je prvnim krokem pfi zahdjeni projektu tedy prvnim
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krokem projektové faze. ZLP tedy vytvaii pomysiné zadani a hranice projektu nebo

alesponi jeho zaklady (Dolezal, 2016, s. 109-110)
1.2.5 Planovaci faze

Planovani je dalsim procesem, ktery nasleduje po zahdjeni projektu. Mélo ba byt
roli manazer projektu, ktery sestavuje plan jednotlivych aktivit. Je to soubor ¢innosti,
které jsou zaméfené na vytvoreni planu cesty k dosazeni cile projektu s vyuzitim
dostupnych zdroji. Planovéani je ukoncéeno schvalovacimi procesy, kdy jsou co
nejefektivnéji rozdéleny vSechny dostupné zdroje (lidské, finanéni, ¢asové atd.), které by
meély splitovat trojimperativ. Plan projektu mtize pro rizné specifické odvétvi obsahovat

dalsi uptesnujici ¢asti (Svozilova, 2006, s. 107-108)
1.3 Vybrané techniky a metody projektového rizeni

V této kapitole popisuji vybrané metody a techniky, které se vyuzivaji pii analyze

problematiky u projektového managementu.
1.3.1 Logicky ramec

Zakladni bilance projektu sumarizujici popis projektu, metriky dosazeni cile projektu,
zdroje dat, z nichz se da ovéfit splnéni cile a seznam rizik a ostatnich hrozeb pro projekt.
Tuto vyznamnou pomucku projektového fizeni vytvofil v roce 1970 L. J. Rosenberger ze
spole¢nosti Fry Consultants (pozdéji Principals Concepts Inc.) ve spolupraci s USAID
(United States Agency for International Development — agentura Spojenych statd pro
mezinarodni rozvoj). Tato pomicka se rychle rozsitila do dalSich zemi svéta. Pozdéji tuto
metodiku vyrazn¢€ posunula spole¢nosti Team Technologies, ktera definovala kontrolni

seznam otazek pro zajisténi kvality vytvofeného logického ramce. (Dolezal, 2016, s. 83)
Hlavni ptinosy této metody jsou:

- stanovuje uvodni harmonogram projektu,
- stanovuje a specifikuje cile,

- pomaha pii ndvhovani projektu, jeho realizovani i vyhodnoceni,
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organizovani ¢innosti, které budou v ramci projektu realizovany,
identifikuje zakladni pfedpokladuy a rizika souvisejici s projektem,
definuje kritéria pro ovéteni, zda byl projekt tispésny,

definuje strategii projektu (Dolezal, 2016, s. 83-84).

Pfinosy Objektivné ovetitelné Zdroje informaci k ovéfeni | nevypliuje se
ukazatele (zptisob ovéreni)
Cil Objektivné ovétitelné Zdroje informaci k ovéteni | Pfedpoklady, za kterych Cil
ukazatele (zptisob ovéreni) skutecné prispéje a bude v
souladu Ptinosy
Vystupy Objektivné ovétitelné Zdroje informaci k ovéteni | Pfedpoklady, za kterych
ukazatele (zptisob ovéreni) Vystupy skute¢né povedou k
cili
Klicové Zdroje (peniize, lidé...) Casovy ramec aktivit Predpoklady, za kterych
¢innosti Klic¢ové ¢innosti skuteéné
povedou k ¢innosti
Zde nékteré organizace uvadéji co nebude feseno Pfipadné predbézné
podminky

Tab. 1 Logicky ramec (Dolezal, 2016, s. 84)

Doporuceny postup pro sestaveni logického ramce:

(98]

4
5
6.
7
8
9

Stanoveni cile projektu — pro koho ma tento projekt vyznam, jak vypada cil
projektu, divod realizace projektu?

Stanoveni vystupi pro dosazené cile — co konkrétné mame vyprodukovat?
Stanoveni klicovych ukolt projektu — jaké klicové kroky bude zapotiebi a jakou
podobu budou mit dil¢i kroky nezbytné k dosazeni cile?

Stanoveni pfinost — jaké bude mit planovany projekt ptinosy?

Ovéfeni vertikalni logiky testem jestlize-pak

Stanoveni objektivne ovétitelnych ukazateli

Stanoveni prostiedki a zpiisobu ovéreni ukazatell

Stanoveni pozadovanych ptredpokladl na kazdé urovni projektu

Alokace nakladi na projekt — lidské, casové a finanéni zdroje

10. Kontrolni test navrhu dle seznamu kontrolnich otdzek

11. Kontrola a korekce néavrhu projektu dle zkuSenosti s podobnymi projekty

(Dolezal, 2016, s. 95)

20




1.3.2 Analyza SLEPT

Tato metoda se vyuziva k vyjadieni zmén v obecném prostiedi organizace, které mohou
mit vliv na projekt. K vyjadieni zmén vyuzivdme poznatkil, které jsme ziskali

pozorovanim péti riiznych aspekti.

e Social — socidlni (demografické udaje, socialné kulturni aspekty, trh prace)

o Legal — legislativni a pravni (existence a funk¢énost pravnich norem, soudnictvi)

e Economic — ekonomicky (makroekonomické situace, piistup k financnim
zdrojim, dan¢)

e Policy — politicky (politické stabilita, politicko-ekonomické faktory, zahrani¢ni
politika)

e Technology — technicky a technologicky (véda a vyzkum, technologicka urovei)

Poznatky ztohoto zkouméni nemaji vlil pouze na soucasny stav, ale mapuji a
predpovidaji i budouci situaci. Rika ndm tedy, jaky je soudasny stav téchto péti
sledovanych aspektti a jaké zmény Ize do budoucna ocekéavat ve vztahu k nasemu

projektu. (Jezkova, 2013, s. 37)
1.3.3 Porterav model

Dalsim nastrojem, kterym mtzeme analyzovat prostfedi okolo spolecnosti je Porteriv
pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi. Tento model nam znazoriuje, ze pozice

spolecnosti na trhu je uréovana péti riznymi faktory:

Vyjednavaci sila zékazniki
Vyjednavaci sila konkurentti
Hrozba vstupu novych konkurentt

Hrozba substitutd

A e

Rivalita firem pisobicich na daném trhu (Ketkovsky, 2006, s. 53)
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Vyjednavaci
sila
dodavatell

Konkurenti

v odvétvi

Obr. 3 Porteritv model viastni zpracovani dle (Lhotsky, 2010, s. 38)

V praxi mizeme tento model vyuzit ke strategické analyze spole¢nosti, nebo k analyze

navrzené strategie tak, ze si budeme zodpovidat nasledujici otazky:

A o e

1.34

Jak se projevi planovana opatieni vzhledem k vyjednavaci sile zdkaznika?

Jak se projevi planovana opatieni vzhledem k vyjednavaci sile dodavatele?

Jak se projevi planovana opatieni vzhledem k bariéram vstupu do odvétvi?

Jak se projevi planovana opatieni vzhledem k substitutim?

Jak se projevi planovand opatfeni v postaveni vic¢i konkurenci? (Ketkovsky,
2000, s. 56)

Metoda 7S

Tento model popisuje kritické faktory, které podminuji Gspéch firmy. Téchto sedm

faktori je na sob¢ vzajemné¢ zavislych a patii mezi n¢ strategie, struktura, spolupracovnici

a jejich schopnosti, styl fizeni firmy, systémy a postupy firmy a sdilené¢ hodnoty firmy.

Tim, Ze jsou vSechny tyto faktory na sob¢ vzajemné zavislé, je dalezité, aby byly vSechny

rozvijeny. (Smejkal, 2010, s. 42-43)
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1.1.1.1 Strategie

Tento faktor mizeme popsat jako soubor dostatecné volnych pokyni a aktivit, kterymi
by se méla firma fidit, aby dosdhla svych stanovenych cill. Strategie firmy je Casto
soucasti jejiho know-how a je tedy pro nezasvécené lidi utajena. Tim, Ze si firma predem
stanovi cile, je mozné tyto cile vyhodnocovat a sledovat v ¢ase. Miizeme tedy po né&jaky
dany ¢asovy usek méfit, zdali bylo cild, které jsme si v ramci strategie zvolili dosazeno
¢inikoliv. Strategie firmy se vS§ak mtze v prubéhu ¢asu vlivem ménici se poptavky menit.
Sledovani tohoto trendu je zasadni pro zvoleni spravné strategie. Cilem strategie je ziskat
konkuren¢ni vyhodu tim, ze bude firma vhodné nakladat s vlastnimi zdroji. Obecné
muizeme cile strategie rozdélit na dva sméry. Prvnim je strategie nizkych ndkladd, kdy,
jak vyplyva z nazvu, se firma snazi bojovat s konkurenci ptfedev§im nizkou cenou svych
vyrobkl ¢i sluzeb. Druhou strategii je diferenciace neboli odliSnost poskytovanych
vyrobkl ¢i sluzeb, kdy se firma snazi zaujmout své zdkazniky lepSim produktem nebo

sluzbou, nez nabizi konkurence. (Smejkal, 2010, s. 43-45)

1.1.1.2 Struktura

Hlavnim cilem organiza¢ni struktury firmy je ideédlni rozdéleni pravomoci, ukold a
zodpovédnosti mezi jednotlivé ¢leny organizace. RozliSujeme nékolik typt struktur ve
firmach: liniova, funkcionalni, liniové-§tabni, divizni a maticové. Kazda z téchto
jmenovanych struktur ma své vyhody a nevyhody a pro kazdou firmu se hodi jina.
V realné praxi se vSak Casto potkdvame s tzv. hybridnimi strukturami, které v sobé

kombinuji nékolik vySe zminénych struktur. (Smejkal, 2010, s. 47)

1.1.1.3 Systémy

Pod tento faktor fadime veskery tok informaci, ktery probiha ve firm¢ at’ uz jde o tok
interni (napf. stav skladu, finanéni toky) tak i externi (napf. objednavky zbozi, cenové
nabidky). RozliSujeme dva zplsoby zpracovani téchto informacnich tokd — ,,ru¢ni a
automatizované. Mira automatizace se smérem k vyS$Sim urovnim fizeni sniZuje.

(Smejkal, 2010, s. 49)
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1.1.1.4  Styl

Vseobecné muzeme rozdélit styl fizeni do tfi hlavnich smérd. Prvnim znich je
autoritativni styl fizeni, kdy vedouci pracovnik sam rozhoduje o nasledujicich krocich a
jeho podfizeni nemaji moznost do fizeni zasahovat. Druhym ze zminénych je styl
demokraticky, kdy vedouci pracovnik deleguje znacnou cast svych pravomoci a jeho
podiizeni maji moznost se vyjadrit. Tretim zplsobem je styl laissez-faire neboli volny
prabéh. V tomto ptipadé jiz maji podfizeni pracovnici sami rozhodovaci prava a mohou

se tim podilet na chodu firmy. (Smejkal, 2010, s. 50)
1.1.1.5  Spolupracovnici

Dtlezitou vlastnosti dobrého manazera je umét vhodné motivovat své spolupracovniky.
Lidé jsou jednim z dtlezitych zdrojt pro dosazeni uspéchu firmy. Je tedy dilezité je umét

vhodné vést, motivovat a odménovat. (Smejkal, 2010, s. 50-51)
1.1.1.6 Schopnosti

Tento atribut je u kazdého zaméstnance individudlni, a ne kazdy se diky svym
schopnostem hodi na danou pozici. Ukolem dobrého manaZera je rozpoznat jiz na zadatku
ty spravné schopnosti svych zaméstnancli a ptidé€lit jim tu spravnou pozici. Tyto

schopnosti by se poté mély dale rozvijet v ramci riznych skoleni. (Smejkal, 2010, s. 54)
1.1.1.7 Sdilené hodnoty

Jinymi slovy miizeme nazvat také firemni kulturou. Jedné se o nepsany soubor norem a
zvyka, kterymi se zaméstnanci tidi. Jak bylo jiz fe¢eno, vSech sedm faktorl je stejné
dilezitych a vzajemné se ovliviiuji, proto je dilezité udrzovat dobrou firemni kulturu,

ktera bude zvedat skupinovou moralku. (Smejkal, 2010, s. 53)
1.3.5 WBS

Hierarchicka struktura ¢innosti (WBS — Work Breakdown Structure) je metodou pro
rozdéleni Cinnosti. Jednd se o stromovou strukturu, kterd je predpokladem, ze

neopomeneme zadnou dulezitou ¢innost a naopak, Ze nebudeme vytvaiet zadnou
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zbyte¢nou c¢innost. Jednotlivé Cinnosti rozdélujeme do urovni od nejvysSich az po
nejniz$i. Nejvyssi urovné se dale rozkladaji na dalsi podurovné az po jednotlivé pracovni
baliky. Ty se déale d¢€li na jednotlivé komponenty, které je potieba v pribé¢hu realizace
projektu vytvotit. Kazda podiroven udava podrobnéjsi popis jednotlivych ¢innosti a
dohromady davaji 100% nadfazené¢ho prvku. WBS nam tedy definuje CO ma byt

vyprodukovano spise nez KDY nebo JAK (Rosenau, 2000, s. 71-72)

f P management organizace
' A

Dozor projektu b &
(pF.: €len Top managementu) - . Expertni tym

. : a TYMOVY MANAGEMENT
Manazer projektu PROJEKTU

\

Vedouci projektové skupiny EEsall Vedouci projektové skupiny EEsal Vedouci projektové skupiny
Clenové projektového tymu Clenové projektového tymu Clenové projektového tymu

Obr. 4 WBS (Rosenau, 2000, s. 56)

1.3.6 OBS

Hierarchick4 organiza¢ni struktura (OBS — Organization Breakdown Structure). Je to
jeden ze zakladnich dokumentl, ktery ndm jasné stanovuje organizacni hierarchii
projektu. Tento dokument usnadniuje praci vS§em zucastnénym stranam, jelikoz jasné
definuje pravomoci a povinnosti kazdého ¢lena projektu od zadavatele pfes sponzora,
manazera projektu az po jednotlivé ¢leny tymu. Zobrazuje také jednotlivé tymy, které
byly pfifazeny k jednotlivym tkolim v ramci WBS. Toto uspofadani se vytvaii pouze
pro potieby projektu a s jeho ukon¢enim zanika. Jednotlivé role v projektu se mohou po

dobu jeho trvani ménit (Rosenau, 2000, s. 72-73).
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1.3.7 Milniky projektu

Jsou to vyznamné udalosti v pribéhu projektu, které mohou byt zapsany v zakladaci
listing projektu a méti do jaké miry je dany projekt rozpracovany a v jaké se nachazi fazi

(Rosenau, 2000, s. 83)
1.3.8 Analyza rizik

Velmi dtlezitou soucasti projektu je fizeni rizik. Je nutné si ptipustit, Zze kazdy projekt
obnasi urcita rizik a je velice Zadouci naucit se s t€émito riziky pracovat, odhadnout jejich
pravdépodobnost a mozné dopady na projekt. Nejprve provedeme kvalitativni analyzu
rizik, ve které pouzijeme pro stanoveni pravdépodobnosti a dopadu slovni hodnoty (napf-.
vysoka pravdépodobnost, stfedni pravdépodobnost a nizka pravdépodobnost). Poté ke
kazdému zndmému riziku pfiradime ur€ity scénatf pomoci matice pravdépodobnosti, ze
které vyjde hodnota daného rizika. Nasledné provedeme kvantitativni analyzu rizik, kde
pomoci ¢iselného hodnoceni miry rizikovosti hodnotime mozné dopady na projekt. Ne

vzdy je mozné kvantitativni metodu provést (Dolezal, 2016, s. 206)
Existuje 5 moznych strategii jak fidit rizika:

- Eliminace rizika (nalezneme jiné feSeni dané situace)

- Preneseni rizika (odsunuti dopadu rizika na tieti stranu napft. pojisténi)

- Zmirnéni rizika (snazime se nalézt feseni, aby mozné riziko nastalo s co nejmen;jsi
pravdépodobnosti a co nejmensimi dopady)

- Akceptovani rizika (pfijmeme dopady rizika, které vSak dopfedu zname a jsme
schopni se na n¢ pripravit)

- Zélozni plan (Dolezal, 2016, s. 212-213)
1.3.9 Analyza zdroji a rozpocet projektu

Analyza zdroji je nedilnou soucasti planovaci faze projektu a nezbytnym podkladem pro
koordinaci vSech ¢innosti a pro kontrolu postupu projektu vzhledem k jeho planu. Je to

soubor ¢iselnych udaji, které mohou mit formu ¢asovou, mnozstevni nebo finan¢ni.
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Rozpocet projektu je izce svazan s analyzou zdroju, jelikoz ¢iselné vyjadiuje jednotlivé
charakteristikou projektu a podkladem pro koordinaci v§ech ¢innosti a dil¢ich dodavek,
které jsou soucasti projektu a také pro kontrolu postupu vzhledem k jeho planu

(Svozilova, 2006, s. 155).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato cast bakalafské prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu projektu
marketingové kampané na socialnich sitich ve spole¢nosti Hama spol. s.r.o. V této ¢asti
bakalatské prace si nejprve strucné predstavime spole¢nost Hama, jeji pravni formu,
historii, predmét podnikani a predevs§im ucel vzniku projektu. Nasledné budou popsany

jednotlivé faze projektu

2.1 Informace o spoleCnosti

2.1.1 Zakladni idaje o spole¢nosti
Néazev: Hama spol. s r.o. (dale jako Hama CZ)
Sidlo: Ksirova 150, 61900, Brno

Zakladni popis firmy: Velkoobchodni i maloobchodni prodej domaci spotiebni

elektroniky a pfislusenstvi.
2.1.2 Pravni forma organizace

Pravni forma: sr.o. — Spolecnost s ru¢enim omezenym je jedna z forem obchodnich
spole¢nosti, celosvétové je bézné vyuzivana. V Ceskujde o nejrozsifendjsi formu
podnikéni, upravuje ji zdkon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich. Zakonem je

povazovana za spole¢nost kapitalovou.
Datum zalozeni: 21.8.1991
Spoleénici: Hama GmbH & Co KG — 100% podil

Ceska pobocka firmy Hama spol. sr.0. je dcefinou spolecnosti némecké spolecnosti

Hama GmbH & Co KG se zakladnim vkladem 15 mil. K¢&.
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2.1.3 Piedmét podnikani firmy

Strué¢na historie: Firma Hama byla zalozena v némeckych Drazd’anech roku 1923 tehdy
jesté pod ndzvem Hamaphot panem Martinem Hankem jako obchod s ptislusenstvim pro
fotoaparaty. Béhem 2. Svétové valky doslo k vybombardovani Drazd’an a firma se
presidlila do bavorského mésta Monheim, kde sidli dodnes. V roce 1991 pak byla
zalozena Ceska pobocka této firmy jakozto dcefind spole¢nost. V soucasnosti ma Hama
CZ okolo 200 zaméstnanct a celkovy pocet zaméstnancil v matetské spole¢nosti Hama a
jejich subjektech je 2500. Spole¢nost ma své pobocky nebo partnery v nasledujicich
zemich: Belgie, Ceska republika, Cina, Francie, Holandsko, Hong Kong, Mad’arsko,
Némecko, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko, Rusko, Slovensko, Spojené

Arabské Emiraty, Spojené Staty Americké, Spanélsko, Svycarsko a Turecko.

Vyrobni program a portfolio produkti/sluzeb: V soucasnosti nabizi firma Hama vice
nez 18000 rtiznych produktii spotfebni elektroniky a jejiho pfislusenstvi. Hlavnimi
kategoriemi jsou: Alba a ramecky, Audio, TV a domaéci kino, Autodopliiky, Cestovani,
Digitalni fotoramecky, Digitalni radia, Domov a bydledni, Foto a Video, Gamig, Smart
home, Kuchyn a domécnost, Navigace, Pamétova media, PC a notebook, Pevna linka,

Smartphone, MP3, Skola a volny ¢as Tablek a eBook.

Vétsina téchto produktii je prevzatych z némecké centraly, kterd objednava zbozi a
poskytuje dalsi sluzby spojené s témito produkty svym dcefinym firméam. Nékteré
specifické produkty si v§ak Hama CZ objednava sama ptimo od dodavateld predevsim
na dalném vychodé. Hama CZ ma také nezéavisle na némecké centrale zastoupeni pro
Cesky trh pro nékolik svétovych firem jako jsou naptiklad: Avinity (prémiové audio
kabely), BARRIER (filtra¢ni zatizeni na vodu), Braun Photo Technik (fotopfislusenstvi),
CAT (brasny), Celestron (dalekohledy), Ellehammer (cestovni tasky/kufry), Chiemsee
(cestovni tasky/kufry), Manfrotto (stativy), Metz (fotoblesky), SanDisk (pamétova

zafizeni), Thomson (el. zatizeni) nebo Tom Tailor (brasny).

Pod Hama CZ navic spada vyrobni zdvod v Syrovicich na Brnénsku, ktery byl postaven
roku 1998 a kde se az do neddvna produkovaly fotoramecky a clip-fix pro potiebu celé

firmy Hama ve vSech zemich jejiho zastoupeni.
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Firma Hama CZ distribuovala az do konce roku 2019 své produkty vyhradné¢ pomoci B2B
sit¢ stalych zédkaznikd. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii eshopy jako Alza.cz, Mall.cz,
nebo CZC.cz ale i sité kamennych prodejen jako je Electroworld, Datart nebo OKAY. Na
prelomu roku 2019 a 2020 byl vsak spustén B2C eshop, ktery spravuje piimo Hama CZ

a prodava tak své produkty ptimo koncovym zakaznikiim.

Cile organizace: Firma Hama spol. sr.0. jakozto dcefind spole¢nost némecké firmy
Hama GmbH & Co KG nema moznost ristu v rdmci okolnich statt, jelikoz zde jiz pisobi
dalsi dcefiné firmy matefské spolecnosti. Proto je cilem spole¢nosti Hama CZ nadale

upeviiovat své postaveni na ¢eském trhu a ziskat vyhodu oproti konkurenci.

2.2 Obchodni situace a financovani organizace

2.2.1 Horizontalni analyza

V disledku struktury rozvahy ve vykazech, kterda ma fadkovou formu, kde jedna polozka
obsazuje jeden tadek s finanénim vyjadfenim dané polozky ve 3 riiznych obdobich,
muzeme sledovat vyvoj této polozky v letech, tedy horizontalng. Jelikoz sledujeme 3
roky, miizeme sledovat 2 zmény mezi obdobimi jak v absolutnich, tak v relativnich neboli

procentnich zméndach.

Pro zjednoduSeni jsem z rozvahy spolecnosti vymazal ty tadky rozvahy, které
neobsahovaly zadny zaznam, teda byly prazdné a nemély by Zzadnou vypovidaci

schopnost.

Rozvaha spole¢nosti Hama neptisobi nijak zvlast’ divoce s velkymi vykyvy, které by se
nedaly vysvétlit. Dalo by se fict, ze v pribéhu let vétSina polozek stabiln¢ rostla, coz
vnimame pozitivn€. Rostly celkova aktiva, které spolecnost vyuziva k tvorb¢ zisku, a to
se také skutecné projevilo, jelikoz nerozdéleny zisk minulych let stabilné rostl. S mirnymi
vykyvy rostly také pohledavky a zadvazky, jak celkovém, tak z obchodnich vztahi, coz je
dobré indikace obchodni aktivity a tedy potencidlni tvorby zisku spole¢nosti. Rostla také
hotovost na pokladné a hlavné na uc¢tech, coz je dobré znameni inkasovani pohledavek.

Vyvoj rozvahy spolecnosti tedy hodnotime pozitivne.

Tabulku k horizontalni analyze jsem vlozil do ptilohy pod ¢islem 1.
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2.2.2 Vertikalni analyza

Vertikalni analyza naopak zkoumd vztahy mezi polozkami navzédjem-tedy napiiklad
strukturu aktiv a pasiv v jednotlivych letech. Mizeme tak urcit, kolik hotovosti spole¢nost
drzi, kolik majetku zabiraji stavby nebo vyrobky, také mizeme urcit strukturu pasiv a

kapitélu, coz je velmi dilezita ¢ast analyzy, kterou zde provedeme.

P1i vertikdlni analyze nardzime na zajimavé skutecnosti o spolecnosti. Pii analyze aktiv,
drtivou vétSinu aktiv tvoii obézna aktiva, presnéji jsou to z nejveétsi Casti zasoby, zbozi,
pohledavky, penize a kratkodobé cenné papiry. To, ze velkou ¢ast tvoti zdsoby a zbozi je
pro vyrobni a velkoobchodni spolecnost pochopitelné. Vyrobky a material tvori
nepatrnou ¢ast aktiv, to znamend, Ze spolecnost soustied’uje svou ¢innost na prodej
tovaru, ktery byl vyroben v jinych zemich nez na samotnou vyrobu. Tento fakt potvrzuje
také vykaz zisku a ztrat, kde zhruba 80-90% trzeb tvofii trzby z prodeje tovaru. Dale dame
do souvislosti penize a kratkodobé cenné papiry. Spole¢nost méa dostatek penéznich
prostiedki, coz z hlediska likvidity a bezpecnosti hodnotime pozitivné. Tyto prostfedky
také ukladd do cennych papiru, aby se penize neznehodnocovali vlivem inflace a
alternativnich nakladii, coz vnimame také velmi pozitivné. Toto rozlozeni mize také
svédcit o tom, Ze spoleCnost se pohybuje na relativné malém trhu a tedy nema dostatek
prilezitosti investovat svoje penize do investi¢nich projektt jako vyrobni haly nebo dalsi
divize. Tuto skuteCnost potvrzuje také nizky podil dlouhodobého majetku, ktery je
stabilni a méni se pouze vlivem odpist a také strukturou pasiv, kde nenalezneme zadné

dluhy ani finan¢ni Givéry-spolecnost jednoduse nema kam investovat a rust.

Kdyz se blize podivame na pasiva spolecnosti, drtivou vétSinu tvori vlastni kapital,
ptresnéji nerozdeleny zisk. Jak uz jsme zminili, spole¢nost nema kam investovat, proto jej
drzi v této podobé¢. Nenalezneme zde také zadné tivery a cizi zdroje tvoii nepatrnou ¢ast
pasiv, coz z pohledu vétiteld vnimadme velmi pozitivné a byly bychom ochotni spole¢nosti
poskytnout dluh na zaklad¢ financ¢ni sily a stability spole¢nosti, z pohledu vlastniki spise
negativné, protoze spolecnost dostate¢né¢ nevyuzivd svilj potencial a finan¢ni paku.
Negativné také hodnotime kapitalovou strukturu, jelikoz v§echny aktiva jsou financovana
vlastnim kapitalem, ktery je nakladny, také je to spiSe dlouhodoby zdroj financovani. Ve

spole¢nosti Hama je tedy dlouhodobym, vlastnim kapitdlem (a ziskem) financovano
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vSechno, jak dlouhodoby majetek, ktery je konstantni, tak obézna aktiva potfebnd k
béznému provozu. Spolecnost tak porusuje néktera zakladni bilan¢ni pravidla a z pohledu

struktury kapitalu funguje neefektivné, I kdyz velmi bezpecné a financné stabilné.

Tuto interpretaci v§ak musime dosadit do SirSiho ramce, kde musime chapat ¢eskou dceru
Hama jako ¢ast vétsiho celku, kde neni hlavni cil riist, expandovat a zabrat cely esky trh,

ale spise dopliiovat a podporovat vyrobni a prodejni ¢innost celé spolecnosti Hama.
Tabulku pro vertikalni analyzu jsem vlozil do ptilohy pod ¢islem 2.
2.3 Vyuziti nastroji projektového rizeni k analyze souc¢asného stavu

V nasledujicich podkapitolach budeme analyzovat spolec¢nost hama z hlediska vnitinich
a vnéjsich faktord, které na spole¢nost ptisobi pomoci analyza SLEPT, Porterova modelu

a analyzy 7S. Nasledn¢ ze zjisténych informaci provedeme SWOT analyzu.
2.3.1 Analyza SLEPT

V této casti budeme hodnotit firmu zhlediska socidlniho, legislativniho, politického,
ekonomického a technologického. Jedna se tdy o vnéjsi faktory, které pisobi na

spolecnost.
23.1.1 Socialni faktory

Spole¢nost Hama s.r.0. ma v soucasné dob¢ 120 stalych zaméstnancti, avsak cely koncern
disponuje 2500 zaméstnanci se zastoupenim v takika vSech zemich EU. Mtuzeme tedy
fict, ze spolecnost i s ohledem na svoji skoro stoletou tradici ma velmi pevné zaklady a
na trhu je respektovanym zastupcem. Tuto skute¢nost 1ze vnimat jako velkou vyhodu pro
zaméstnance, zdkazniky i dodavatele, jelikoz divéra a tradice a je v tomto odvétvi

dilezitym aspektem.

Sidlo ceské spolecnosti se nachazi ve mést¢ Brné€, které je v republikovém méfitku
vyznamnou lokalitou socioekonomickych zajmi, proto nema tato spole¢nost problém pfi
nabirani novych kvalifikovanych zaméstnancti ani na specializované pozice. VEkova

struktura spole¢nosti nijak nevybocuje z republikového priméru. Spolec¢nost Hama se az
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do dubna roku 2020 mohla chlubit nizkou fluktuaci svych zaméstnanci, kdy byla
z rozhodnuti némecké centraly uzaviena vyroba fotorameckl v zavodu v Syrovicich. Pti
najimani novych zaméstnancti dba spolecnosti jak na dosazené vzdélani, tak na praxi
uchazeCe a svym stavajicim zaméstnancim poskytuje fadu benefiti a vyhod jako
napiiklad pfispévky na stravovani a zdravotni potfeby (karta Benefit), zaméstnanecké
slevy na zbozi, rizné akce (vano¢ni vecirek, détsky den). VSichni nové pfichozi
zameéstnanci jsou fadné proskoleni a stavajici zaméstnanci se pravidelné ucastni skoleni

jako naptiklad BOZP.
2.3.1.2  Legislativni faktory

Spole¢nost Hama se drzi v ramci vSech narodnich i nadndrodnich norem, které jsou pro

danou oblast podnikéni nezbytné.
2.3.1.3  Ekonomické faktory

Spolec¢nost je ekonomicky z ¢asti ovlivnéna fizenim némecké centraly, kterd urcuje
napiiklad ceny, za jaké se zbozi nakupuje od dodavatelti, nebo schvaluje nakupy cennych

polozek, jako jsou naptiklad automobily, stroje nebo nebo kvoty na pocet zaméstnanci.

JelikoZ spole¢nost denné obchoduje se zbozim mimo CR méji vliv na ekonomickou
stranku i1 aktudlni kurzy cizich mén. Dale na firmu ptisobi i inflace a rist HDP. Kvuli stale
probihajici covidové krizi klesla hodnota koruny viéi euru v prvni poloving roku 2020,
coz zhorsilo vysledek hospodatreni za rok 2020. Hama jako cely koncern vSak i ptesto
dosahla v roce 2020 rekordniho obratu. Obavy v vlivu covidové krize se tedy nepotvrdily

a nem¢éla na hospodatreni vyznamny vliv.
2.3.14  Politické faktory

Spole¢nost Hama je ovlivnéna politickou situaci jak na Grovni narodni, tak na evropské,
ale 1 svétové. Z hlediska narodni politiky nepozorujeme zaddné¢ vyznamné zmény na
ekonomickou stranku spolecnosti, jelikoz vladni nafizeni o uzavieni kamennych prodejen
pouze presunulo odbyt zbozi do online sféry. Z hlediska evropské politiky je ovlivnén
predevsim obchod mezi jednotlivymi spole¢nostmi koncernu Hama, které si vzajemné

zbozi preprodavaji, avSak politickd situace v Evropé je v soucasné dobé¢ stabilni a
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vystoupeni Velké Britanie z EU nemélo na spole¢nost Hama s.r.0. zadny vliv. Z hlediska
svétové politiky se jednd predev§im o nakup zbozi z Ciny a dalného vychodu. Ani v tomto
aspektu neméla politicka situace v soucasné dobé zadny vyznamni vliv na obchodovani

spole¢nosti.
2.3.1.5  Technologické faktory

Z interniho hlediska se spole¢nost zabyva distribuci zbozi a nema zadné vlastni vyrobky.
Veskeré prostiedky vynaloZzené na techniku jdou tedy na chod firmy. Spole¢nost
nepotiebuje investovat své finance do drahych vyrobnich strojii a nepotiebuje tedy ani
finance na jejich vyvoj nebo vyzkum. Mlzeme tedy fict, Ze finan¢ni prostfedky jdou
pouze na chod béznych IT zatizeni (pocitace, mobilni telefony, tiskarny nebo software),

automobily a spravu budovy.

Z externiho hlediska méa vyvoj technologii velky vliv na spolecnost, jelikoz hlavni
pfedmétem jejiho podnikani je pfislusenstvi pro elektronickd zafizeni. Vyvoj téchto
elektronickych zatizeni je rok od roku rychlejsi a lidé sva elektronicka zatizeni obménuji
¢im dal Castéji. Na toto je vSak spole¢nost Hama a zejména cely koncern pfipraven velmi
dobte, jelikoz v némecké centrale pracuje okolo 200 lidi produktovém oddéleni, kteti

denné sleduji nové trendy na trhu.
2.3.2 Portertiv model

V této ¢asti mé prace se zamefim na konkurenéni prostfedi nami sledované spolecnosti

z pohledu Porterova modelu péti konkurencnich sil.
2.3.241 Stavajici konkurence.

Pokud nahlédneme na cenovou politiku spole¢nosti Hama zjistime, Ze jeji vyrobky jsou
ze spolecnost Hama klade velky diiraz na kvalitu svych vyrobku. Z toho tedy vyplyva, ze
spole¢nost Hama nebojuje s konkurenci jen cenou, ale také kvalitou, ktera je vétSing
pripada vyssi nez u konkurenéniho zbozi. Kvalita t€chto vyrobki je podlozena evropsky

i celosvétove uznavanymi certifikaty jako RoHS, CE. Spole¢nost nema se svymi 18 000
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produkty v sortimentu zaddného ptimého konkurenta, ktery by ji velikosti sortimentu
dokazal konkurovat. Hama ma tedy v kazdém z odvétvi jednoho nebo vice konkurentt.
Pokud bychom m¢li jmenovat konkrétné, mizeme se zaméfit napiiklad na ptisluSenstvi
k mobilnim telefoniim. V tomto odvétvi jsou nejvétsimi konkurenty spolecnosti Aukey,
Puro, Cellularline, AlzaPower, Niceboy nebo levné zbozi z online obchodli eBay,
Aliexpress nebo Wish, které vSak Casto postradaji potiebné certifikaty kvality a jejich

prodej se nachézi v Sedé zon¢ dovozu ze zemi vychodni Asie.

2.3.2.2 Nova konkurence

Trh, na némz se pohybuje spolecnost Hama je silné konkurencni a jiz zavedené znacky
s dlouhou tradici si vétSinou pouze pietahuji zdkazniky mezi sebou. Riziko vstupu nového
konkurenta na trh je nizky, jelikoz investice do nové znacky a piedev§im investice do
jejiho marketingu by prevySovaly potencidlni zisky. Navic jak jsem jiz zmifoval, je
portfolio spole¢nosti Hama tak velké, ze novy hra¢ na trhu by mohl zptisobit spole¢nosti
Hama problémy pouze v uréitém odvétvi, jako napiiklad jiz zminované piisluSenstvi

k mobilnim telefontim a ne celé spole¢nosti.

2.3.2.3 Zakaznici

Spole¢nost Hama si velice vazi svych zékaznikt. Diky tomu, ze firma az do neddvna
prodavala své vyrobky vyhradné¢ B2B zakaznikili, miize se soustiedit na kvalitu svych
sluzeb, které¢ svym zdkaznikiim poskytuje tim, ze na rozdil od B2C ma své stalé
zakazniky, ktefi dlouhé roky odebiraji jeji zbozi a mlze tak se svymi zdkazniky budovat
dlouhodobé vztahy. Navic témto velkym zakaznikiim poskytuje Hama spoustu vyhod
jako jsou ro¢ni bonusy za odbyt, ro¢ni bonusy za vratky (pocet reklamovaného zbozi —
¢im méng¢, tim 1épe), mnozstevni slevy, kazdoro¢ni soukromy veletrh, ktery je vyhrazen
pouze pro B2B zékazniky a dalsi. Jak jsem jiz zminoval, spole¢nost Hama prodavala az
do nedévna své zbozi vyhradné B2B zakaznikim. V roce 2020 vSak spolecnosti spustila
vlastni online shop pro B2C zadkazniky. Ten ale tvoti odbyt v fadu jednotek % a proto
nema pro spolecnost takovou vahu. Zaroven je kladen velky diraz na cenovou politiku
vsech produktii tak, aby vlastni online shop nekazil cenu u jinych prodejcti. Jinymi slovy,
aby produkty na vlastnim online shopu nebyly levnéjsi nez za jakou cenu je prodava B2B

partner.
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2.3.2.4 Dodavatelé

Spole¢nost Hama dovazi velké mnozstvi vyrobkil z vychodni Asie, piedevsim z Ciny.
Zde se nachazi velké mnozstvi jejich dodavatelli a postaveni spolecnosti vici témto
zadny z vyrobkd, ktery se dovazi z vychodni Asie nema pouze jednoho vyrobce a tito
vyrobci si navzdjem silné konkuruji, coz nahrava cenové politice spolecnosti Hama.
Vzhledem k velikosti sortimentu mtizeme fict, ze spolecnost Hama ma ve vychodni Asii
stovky dodavateli. Hama ma navic u zbozi, které déla nejvetsi obraty hned nékolik
dodavatelti najednou, kteti dodavaji soucasné, aby v piipadé vypadku jednoho z nich,
mohla spolecnost objednat zbozi u konkurence a rychle tak reagovat na vznikly problém.

Z hlediska dodavateld tedy nehrozi spole¢nosti zadné vysokeé riziko.
2.3.2.5 Substituty

Jak bylo jiz nékolikrdt zminovano, nema sortiment spolecnosti Hama v Evropé
konkurenci. Hrozba substitutli je tedy realna, avSak vzdy pouze v konkrétnim odvétvi a
nikdy na cely sortiment. Tuto hrozbu se spole¢nost snazi minimalizovat zkoumanim

aktualnich trendt nebo ucasti na svétovych veletrzich.
2.33 Analyza vnitfniho prostiedi — analyza 7S

Touto metodou budeme zkoumat vnitini prostiedi spolecnosti a jeji faktory, které jsou

zasadni pro uspéch na konkurenénim trhu.
2.3.3.1 Strategie

Spole¢nost Hama se pohybuje ve vSech oblastech jejiho podnikani na velmi silné
konkuren¢nim trhu a proto je pro ni zasadni, aby minimalné drzela krok s konkurenci a
v idedlnim ptipadé byla vzdy o krok napted. Tuto ¢innost zajistuje pro ¢eskou spolecnost
Hama némecka centrala, kterd ma oddéleni produktového managementu o vice nez 200
lidech, ktefi denné¢ sleduji aktudlni déni na trhu. Strategie celého koncernu je dale
zamétena predevsim na dobry pomér ceny a kvality svych vyrobkl. Diky své témét

stoleté tradici a dobrému jménu si mize spolecnost dovolit nabizet své produkty za stejné
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nebo lehce vyssi ceny nez jeji konkurence a zaméfit se na kvalitu, protoze jeji zdkaznici

to akceptuji.
2.3.3.2 Organizacni struktura

Spolec¢nost vyuziva liniovou organizaéni strukturu. V ¢ele spolecnosti stoji feditel, ktery
je ptimo zodpoveédny mateiské centrale v Némecku. Tomuto fediteli jsou podiizeni dalsi
manazeii ve spolecnosti, ktefi maji dale na starosti své useky. Kazdy z téchto manazert
ma svoji napln prace, kterou dale deleguje mezi své podiizené. Vzhledem k velikosti
spolecnosti, ktera ¢itd 120 zaméstnanci nedochéazi k nedostatku vymény potiebnych
informaci mezi jednotlivymi useky. Mizeme tvrdit, ze kazdy staly zaméstnanec piesné
zna organizacni strukturu ve spolecnosti a vi, které informace je potfeba predat svym
pfimym nadfizenym nebo 1 v ramci celé spolecnosti, pokud je to tfteba. Nedochazi tedy
ke ztrat¢ informaci nebo k jejich zkresleni. K vyméné informaci dochézi samoziejmé také
mezi fadovymi zaméstnanci spolecnosti a némeckou centralou, avSak zaméstnanci se

zodpovidaji vyhradné fediteli ¢eské spolecnosti.

Sekretariat

Obchodni Ekonomické Organizace a
oddéleni oddéleni spréava budov

Obr. 5 Organizacni struktura (vlasni zpracovani)
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2.3.3.3  Informacni systémy

Spole¢nost vyuziva informaéni syst¢ém ABRA G3, ktery pokryva kompletni pozadavky
na bézny chod spolecnosti. Tento systém vyuziva spolecnost jiz dlouha Iéta a s jeho

fungovanim jsou zaméstnanci spokojeni.

2.3.3.4  Styl fizeni

Ve spole¢nosti Hama se vyuziva demokraticky styl fizeni. Znamena to tedy, Zze kone¢né
slovo ma feditel spole¢nosti, jemuz jsou podiizeni vSichni zaméstnanci. Podpisové pravo
vSak maji i manazeti jednotlivych usekd. Kazdy ze zaméstnancti mé vSak pravo na diskusi
a muze tak podéavat vedeni podnéty ke zménam a hlasit vzniklé nestandartni situace. Toto
ulehc¢uje praci vedeni spolecnosti, které je vzdy véas informované. Ve spolecnosti se také
konaji porady jednotlivych tymu a Gsekl spole¢nosti, které dale napoméhaji k vhodnému

toku informaci at’ uz smérem od vedeni k podtizenym, tak naopak.

2.3.3.5  Spolupracovnici

Jak jsem jiz ve svoji praci zminoval, mohla se spolecnost, az do neddvného uzavieni
vyroby fotorameck, chlubit velmi nizkou fluktuaci svych zaméstnancti. Tuto skute¢nost
samoziejme vSichni zaméstnanci vnimaji a vazi si toho. Pii nabirani novych zaméstnanci
je kladen vyvazeny diraz na dosazené vzdélani, absolvovanou praxi a schopnost zaclenit
se do tymu. Kazdy usek spole¢nosti ma jiné naroky na zaméstnance. Kazdy z novych
zaméstnancl projde po svém nastupu onboardingem a sadou skoleni, které jsou nutné
k vykonu jeho prace. Vsichni stavajici zaméstnanci také prochazi pravidelnymi

Skolenimi, které jsou nutné k vykonu jejich prace.

2.3.3.6  Schopnosti

V zavislosti na pozici ve spole¢nosti jsou kladeny rtizné ndaroky na schopnosti
zaméstnancl. U vysSich pozic je to kromé vzdélani a praxe predevSim tymova prace,
schopnost vést lidi, dobra organizace prace a piijemné vystupovani. Smérem k niz§im

pozicim se tyto ndroky na schopnosti zaméstnancli méni a vyzaduje se predevsim
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peclivost, dochvilnost a samostatnost. Jak bylo jiz zminéno, jsou vSichni zaméstnanci

pravidelné proskolovani, aby dale rozvijeli své dovednosti a schopnosti.
2.3.3.7 Sdilené hodnoty

I ptes velikost celého koncernu se Hama jako celek prezentuje jako rodinna firma. Je to
pfedevSsim z divodu, ze ve vedeni némeckého koncernu stoji momentdlné¢ vnuk
puvodniho zakladatele spole¢nosti. Stejné tak se prezentuje i ¢eskd pobocka spolecnosti
a klade duraz na stejné hodnoty jako pratelska az familiarni atmosféra, otevienost, dobré

jméno znacky a tradice
234 Analyza SWOT

Spole¢nost Hama tézi predevsim ze svych dlouhodobych zkusenosti na trhu, kde ptisobi
od roku 1991 a v ptipad¢ matetské spoleCnosti je to jiz od roku 1923. Diky tomu si tato
firma také vybudovala dobré postaveni na trhu a fadu dlouholetych a loajalnich
zakaznikl. Diky svym kvalitnim produktim, které podléhaji némeckym standardim QS
a TUV je Hama cenénym partnerem a ziskala si dobré jméno u zakaznikii. Spole¢nost
Hama CZ ma navic vyhradni zastoupeni pro CR pro nékteré vyse zmitiované znacky jako
napt. Sigma, coz ji davéa velkou vyhodu pted konkurenci. Takto velka spolecnost ma
ovSem i své nevyhody. Jednou z nevyhod muze byt velikost celé spole¢nosti, kdy nékteré
procesy, piedevs§im uvedeni nového vyrobku na trh trvaji az ptili§ dlouho coz dava
vyhodu konkurenci. Diivodem pro dlouhé trvani uvedeni produktu na trh je pravé narok
na vysokou kvalitu, kterou Hama od svych dodavatell vyzaduje a s tim 1 spojend vyssi
cena produktu, nez nabizi konkurence. Mohli bychom to popsat jako ,,némecka kvalita,
avSak za némecké ceny“. Dal§im negativnim faktorem mulze stafi zaméstnanci
spole¢nosti. Ti maji sice vysokou miru zkusenosti a kontaktl z fad zakaznikt, avSak hrozi
riziko, ze jiz nebudou tak dobfe schopni sledovat nejnovéjsi trendy na trhu v oboru.
Z toho diivodu uvadime mezi ptilezitosti nabor novych mladych zaméstnanct, které by
si spolec¢nost ,,vychovala®. Mezi hrozby spole¢nosti spada jako v mnoha jinych odvétvich
predevsim konkurence ze strany levnych eshopii, které lakaji své zakazniky predevsim
na nizkou cenu, avsak vétSinou na ukor kvality. Jako ptiklady bychom mohli uvést eshop

Aliexpress.com, ktery prodava velice levné zbozi predevsim z Ciny.
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Sily (Strenghts) Slabosti (Weaknesses)
dlouholeté zkusenosti na trhu délka trvani nekterych procest
dobré jméno firmy némecka kvalita, némecka cena
Interniho | silné postaveni na trhu star$i tym zaméstnancti
ptvodu "jisténi" v podobé némecké matetské spolecnosti vysoké ndklady na produkty
vyrobky vysoké kvality ptistup Hama DE k online retailu
vyhradni zastoupeni nékterych znacek na ¢eském trhu

"vychova" novych zaméstnancti silna konkurence v n€kterych odvétvich
mozné spoluprace s novymi dodavateli a zdkazniky | rychlost konkurence
loajalita dlouhodobych zakazniki levné vyrobky z Asie

nové technologie ve vyrobé

Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Tab. 2. SWOT analyza (viastni zpracovani)
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3 Vlastni navrhy FeSeni

Tato Cast slouzi na zpracovani navrhu projektové faze projektu. Budeme zde analyzovat

jednotlivé kroky, které jsou nezbytné pro uskuteénéni projektu.
3.1 Ucel vniku projektu

Ugelem tohoto projektu bylo vypracovat projekt marketingové kampand na riznych
socialnich sitich, ktera by pomohla zviditelnéni spolecnosti Hama, vylepSeni jeji ,,image*
a ziskani novych zejména mladych zdkaznikli, na které je tento projekt primarné

zamétovan. Zadavatelem tohoto projektu je vedeni spole¢nosti Hama spol. s.r.0.
3.2 Stanovené cili

Cile tohoto projektu jsou jiz ¢asteéné zahrnuty do ucelu vzniku projektu a sice vytvoreni
isp&sné marketingové kampang. Usp&snost takového projektu se da méfit nékolika
zpisoby. Jednim z méfitelnych zpiisobli miize byt odezva na socidlnich sitich v podobé
poctu sledujicich na riznych uctech nebo pocet ,likes” neboli pozitivnich hodnoceni
jednotlivych ptispévki. Dal§im méfitelnym zplisobem muize byt ,,image™ neboli
vSeobecné povédomi o spolecnosti jak u Siroké vefejnosti, tak u B2B zakaznikt, které

muizeme méfit pomoci dotaznikll ped a po zavedeni kampang.

3.3 Kritéria aspéchu

Kritéria uspéchu neboli kvality byla stanovena jako dosazeni cile projektu tak, ze
- pocet sledujicich

- pocet likes

- image spolecnosti (prizkum/anketa) métitelny pomoci hodnoceni (1-10)

- pocet prodanych kusti promovanych produktt
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3.4 Navrh pribéhu kampané

Mateiska spolecnost Hama GmbH & Co KG véetné vSech svych dcefinych firem a
pobocek nemd pro svij sortiment produkt jednotnou marketingovou strategii, jelikoz
trhy a zékaznici jsou v kazdé zemi individualni. Proto si kazdé zastoupeni vcetné toho

ceského vypracovava svou vlastni marketingovou strategii propagace produkti na trhu.

Vedeni ¢eského zastoupeni spolecnosti se rozhodlo vylepsit svoji ,,image™ a ziskat nové
potencialni zékazniky a proto zadalo vytvofit novou marketingovou kampan pro socidlni
sit¢ jako Facebook nebo Instagram. Zadavatelem projektu je tedy vedeni spolecnosti

Hama spol. s.r.o0. a jako projektovy manazer byl vybran Marek Trepes.

Sepsani zakladaci listiny projektu je planovano na 15.09.2020. Poté bude nasledovat
sestaveni tymu. Jako ¢lenové tohoto tymu byli vybrani stavajici zaméstnanci spolec¢nosti,
a to predevS§im zdivodu znalosti problematiky, sortimentu a aktudlniho stavu
marketingové strategie. Dal$im diivodem byla uspora finanénich zdroji, jelikoz clenové

tymu jsou zaméstnanci spole¢nosti a nevzniké tak narok na odmény.

Po sestaveni projektového tymu se uréi plan projektu a rozdéli se dil¢i ukoly mezi
jednotlivce. Nejvétsi dil prace zastava projektovy manazer, jehoz ukolem je organizace
celého projektu, dohled nad Casovym planem, pravidelny report zadavateli projektu,
sestaveni planu, vytvoreni dotazniku, analyza ziskanych dat, spoluprace na vytvofeni
kampang, prezentace vystupl projektu zadavateli a zhodnoceni projektu. Dal§imi
dilezitymi ¢leny tymu jsou pani Katetina Malinska, kterd se specializuje na marketing,
pan Miroslav Gerza, ktery je produktovym specialistou a pan Petr Skopek, ktery je
obchodnim manazerem spole¢nosti. Hlavnim ukolem pani Malinské a pana Gerzi je
vytvoreni vhodné kampan¢, kde pani Malinska vytvari kreativni a grafickou ¢ast a pan
Gerza zvoli vhodné produkty pro tuto kampai. Ukolem pana Skopka bude vytvofit

seznam B2B zakazniki a jejich nasledné osloveni s prosbou o vyplnéni dotazniku.

Po rozdéleni dil¢ich ukoli jednotlivym ¢lenim tymu vytvoii projektovy manazer
dotaznik, ktery je zaméfeny na hodnoceni spole¢nosti z pohledu zdkaznikti a ktery by mél

byt vyplnény pied spusténim kampané. Na vyplnéni tohoto dotazniku bude vyhrazen
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jeden tyden a v ptipad¢ neochoty zakaznikli vyplnit tento dotaznik budou urgovani

pomoci telefonu nebo emaili.

Dalsim krokem je vytvofeni kampan¢, coz maji na starost pan Trepes, pani Malinské a
pan Gerza. Nasleduje spusténi kampané, kterd bude probihat po dobu jednoho mésice.
Rozpocet na tuto kampan byl stanoven na 10 000 K¢ a bude rozdélen v poméru 50:50.
Polovina rozpoc¢tu bude slouzit k financovani placené reklamy na socialni siti Facebook

a druhd polovina bude slouzit k financovani na socialni siti Instagram.

Po ukonceni kampané bude nasledovat dalSi dotaznik, ktery bude zaslan stejnym
zakaznikim jako prvni dotaznik. Dotazovani budou mit opét jeden tyden na vyplnéni.
Zjisténé hodnoty obou dotazniki budou nasledné vyhodnoceny. Vystupy z téchto
dotazniki nésledné analyzuje manazer projektu a vytvofi prezentaci, ktera bude
prezentovana vedeni spole¢nosti. Namétené hodnoty jsou kvantitativni a je proto snadné
porovnat stav pied a po pribéhu kampané. Nasledn¢ bude projekt ke dni 26.11.2020

ukoncen.
3.5 Projektova zakladaci listina

Nasledujici tabulka zobrazuje projektovou zakladaci listinu pro nasi marketingovou
kampan. Projektova zakladaci listina obsahuje nalezitosti jako hlavni cile projektu,
milniky projektu, vystupy, dobu trvani nebo zodpoveédné osoby. Projektova zakladaci

listina se sepisuje v predprojektové fazi a konkrétné pii jejim zahdajeni.

Projektova zakladaci listina

Zpracoval: Marek TrepeS | Datum: 15.09.2020
Nézev projektu: Marketingova kampan

Ptinosy: Propagace spole¢nosti Hama spol. s.r.o.

Cil projektu: Uspé&sny projekt marketinogové kampang

43



) Mg¢ritelné hodnoty vykazujici uspéch projektu - pocet
Vystupy projektu: . . .
sledujicich, sdileni, likes a vylepSena image znacky
Planované naklady: 10 000 K¢
Planovany termin Planovany termin
15.09.2020 26.11.2020
zahajeni: dokonceni:

Hlavni milniky:

16.09.2020 Sestaveni projektového tymu

30.09.2020 Vytvoreni kampané

10.10.2020 Zahajeni kampané

10.11.2020 Ukonceni kampané

25.11.2020 Prezentace ziskanych vystupti

26.11.2020 Ukonceni projektu

Lokalizace projektu:

Hama spol. s.r.0.

Kritéria uspesnosti: ? (konkrétni pocty sledujicich atd.)
Schvalené vyjimky: Zména planu projektu

Zadavatel projektu: vedeni spole¢nosti Hama spol. s.r.0.
Sponzor projektu: spole¢nost Hama spol. s.r.0.
Manazer projektu: Marek Trepes

Tab. 3 Zakladact listina projektu (vlastni zpracovani)

3.6 Logicky ramec

Pomoci logického rdmce muizeme identifikovat v fadcich postupné¢ zaméry, cile,

konkrétni vystupy a Cinnosti. V jednotlivych sloupcich nalezneme popis, objektivné

ovétitelné ukazatele, zplisob ovéfeni a piedpoklady nebo rizika k vySe zminénym

atributam.

44




Objektivné ovéfitelné

2. Zvysi se pocet prodanych
kust sledovanych produktt

2. Pocet prodanych kusa se
zvysi o0 10%

Popis el Zpuisob ovéfeni Predpokady/Rizika
1.Zvyseni povédomi o BTN ‘o
spolecnosti Hama na l'v,ZVysfm poctu sledujicich 1. Kontrola poctu sledujicich
. RN uzivateli o 25% . .
Zamér socialnich sitich 2. Zvieni podt danvch pied a po kampani
2.Zvyseni prodejii u i uvysem pO,CL! prodanyc . [2. Kontrola objednavek
, . kust u konkrétnich produktii
propagovanych produkti
Usp&né navyseni poctu . .
Piedpoklad: t
7 sledujich uzivatel na Pocet sledujicich bude Evidence poctu sledujicich po ) po . any Poce <
Cil 1 . e R sledujicich bude dosazen
socialnich sitich mezi daty  |navySen o 25% celou dobu projektu nebo pickroden
9.10.2021 2 9.11.2021 P
1. Zvysi se pocet sledujicich . . ., Kamparvl r{ebude mit .
- 1. Pocet sledujicich se zvysi « .. .. |dostatecny dosah a pocet
na soc. sitich (zvysi se 1. Kontrola poc¢tu sledujicich g .
7 < . < 025% . . sledujicich se nezvysi
Vystupy povédomi o znatce Hama) pted a po kampani

2. Kontrola objednavek

Pocet prodanych kust
nedoséhne pozadovaného
poctu

Klicové ¢innsoti

Zdroje Hruby Casovy ramec

1. Piiprava projektu 1. 1 ¢lovek 1. 16 hodin
2. Piiprava kampané i 2.5 [1d| ) 2.24 hoqm Vhodné zvolené produkty pro
3. Prezentace kampané 3. 1 clovek 3. 2 hodiny .

o, 8 o R navrhovanou kampan
4. Konani kampané 4.2 lidé 4. 2 hodiny < , .

. L, . Vhodné zvoleny obrazovy a

5. Vyhodnoceni a prezentace |5. 5 lidi 5. 32 hodin video obsah pro socidlni sits
vysledkt kampané 6. 3 lidé 6. 2 hodiny P
6. Kontrola vysledku 7. 1 ¢lovek 7. 1 hodina

7. Ukonceni projektu

Obr. 6 Logicky ramec (vlastni zpracovani)

3.7 OBS - Organiza¢ni struktura projektu

Organizac¢ni struktura projektu ndm zobrazuje hierarchické postaveni jednotlivych ¢lent

projektu. Toto hierarchické ¢lenéni se vztahuje pouze na tento projekt. Obrazek nize ndm

zobrazuje strukturu projektového tymu a jeho dilezité role jako zadavatele projektu,

sponzora, manazera a realizac¢ni tym tak, jak jsme si jej urcili na pocatku projektu a

usnadiiuje orientaci v§em Ucastniklim projektu.
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Zadavatel projektu

vedeni spolecnosti
Hama spol. s.r.o.

Sponzor projeklu

vedeni spolecnosti
Hama spol. s.r.o.

Manazer projektu

Marek Trepes

Marketingovy Produktovy Obchodni
specialista specialista manazer
Katerina Malinska Miroslav Gerza Petr Skopek

Obr. 7 OBS (vlastni zpracovani)

3.8 WBS

Jedna se o plan projektu, ktery je velice dillezitym néstrojem ke kontrole pribéhu
projektu. VSechny dil¢i kroky by se mély odehravat pokud mozno dle stanoveného planu.
Diky plénu projektu je mozna Casova kontrola pribéhu projektu a slouzi vSem
zucastnénym stranam. Sestavuje jej manazer projektu a schvaluje jej zadavatel, poptipadé

sponzor projektu.

V prvni fazi projektu bude sponzorem projektu, kterym je vedeni spole¢nosti Hama
jmenovan manazer projektu a nasledné bude sestaven cely projektovy tym. Tento tym se
bude skladat z péti ¢lenti. Na prvni schiizi bude kazdy z ¢lend tymu obezndmen s celou
myslenkou tohoto projektu a bude mi pfifazena konkrétni role. V dalSim kroku manazer
projektu alokuje finan¢ni zdroje potiebné na tento projekt. Nasledovat bude schiize

celého tymu, ktery vytvori dotaznik pro zdkazniky. Po vytvoreni se dotaznik rozesle mezi

46



zvolené zakazniky a vyCka se na jeho vyplnéni. Po sbéru dat bude nasledovat jejich

prezentace vedeni spolecnosti a kontrola projektu.

V dalsi fazi projektu se spusti samotna kampan, kterd bude probihat po dobu jednoho
kalendarniho mésice. Po skonceni kampané se stejnym zdkaznikm rozesle novy
dotaznik a shromdzdéna data se porovnaji s daty ziskanymi pied spusténim kampane¢.

Data budou nasledné prezentovana vedeni spole¢nosti.

V posledni fazi se projekt zhodnoti z hlediska projektového fizeni a nasleduje jeho

ukonceni.
3.9 Milniky projektu
Jako hlavni milniky projektu jsme si urcili nasledujici aktivity:

e 16.09.2020 Sestaveni projektového tymu
e 30.09.2020 Vytvoieni kampané

e 10.10.2020 Zahajeni kampané

e 10.11.2020 Ukonc¢eni kampang

e 25.11.2020 Prezentace ziskanych vystupti
e 26.11.2020 Ukonceni projektu

3.10 Analyza zdroju

Hlavnimi zdroji tohoto projektu jsou Marek Trepe$ jako projektovy manazer, pani
Katefina Malinska jako marketingovy specialista, pan Miroslav Gerza jako produktovy
specialista a pan Petr Skopek jako obchodni manaZer spoleénosti. Pfinosem pani Katefiny
Malinské pro tento projekt jakozto marketingového specialisty je predevsim stylizovani
marketingové kampané a jeji grafickd uprava. Pfinosem pana Miroslava Gerzi jakoZto
produktového manazera je vybér vhodnych produktii ze sortimentu spolecnosti a
piinosem pana Petra Skopka je vybér vhodnych B2B zakazniki spoleénosti pro vyplnéni

dotazniku.
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Na projektu se také aktivné podili pan Jaroslav Trepes, ktery je jakozto feditel spole¢nosti

a zadavatelem i odbornym poradcem projektu.

Prehled zdrojl dle poctu hodin

80
o 68
60
50
40
30 23
20
11
0 [ |

Marek Katefrina Miroslav Petr

Graf' 1.: Prehled zdrojii dle poctu hodin (viasni zpracovani)

Raci matice

Tento nastroj projektového fizeni vychazi z WBS a slouzi pro pfifazeni a odpovédnosti
konkrétnich osob k jednotlivym cilim, nebo kdo ma byt o jednotlivych ¢innostech

informovan.

R — Responsible — osoby, které na ukolu pracuji

A — Accountable — osoba odpovédna za ukol jako celek

C — Consulted — osoba, ktera mtize tikol podpofit konzultaci

I — Informed — osoba/osoby, které¢ maji byt o pribéhu ¢i rozhodnutich informavany
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Zakladaci listina projektu R,A G|l

Sestaveni tymu R,A (oA | | |
Seznameni tymu a delegace dil¢ich ukold R,A C | I |
Alokace finan¢nich zdroju R,A | C

Vytvareni dotazniku R,A R

Spusténi dotazniku R,A R
Rozeslani dotazniku mezi zdkazniky | R,A
Vytvoteni marketingové kampané R R,A C
Vyhodnoceni dotazniku R,A

Kontrola projektu R,A

Prezentace projektu vedeni spolecnosti R,A I

Schvaleni projektu vedenim spole¢nosti | R,A

Spusténi kampané R R,A

Ukoncéeni kampané R R,A

Vytvofeni nového dotazniku R,A C

Rozeslani nového dotazniku mezi zdkazniky R,A
Vyhodnoceni nového dotazniku R,A

Analyza ziskanych dat R,A

Vytvofeni prezentace R,A

Prezentace ziskanych dat vedeni spolecnosti R,A I R |
Zhodnoceni projektu R,A I

Uzavieni projektu R,A I

Tab. 4 RACI matice (vlastni zpracovani)

3.11 Nakladova analyza projektu

Na tento projekt je pfedem stanoveny rozpocet 10 000 K¢, ktery slouzi vyhradné na
placenou propagaci na socidlnich sitich. To se projevuje jako reklama nebo product
placement na platforméch jako Facebook nebo Instagram. VSichni ¢lenové projektu jsou
stalymi zaméstnanci spolecnosti a tudiz Cas, ktery vynalozi na tento projekt je soucasti

jejich bézné pracovni naplné. Nevzniknou tudiz néklady spojené s odménou za
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vykonanou préci, jelikoz ¢lenové tymu pobiraji za ¢as straveny timto projektem béznou

mzdu od spolecnosti Hama, jejiz vedeni je zadavatelem projektu.

Projekt lze také vycislit pomoci ¢istych planovanych hodin na jednotlivé aktivity
projektu. Celkova doba trvani jednotlivych aktivit je planovana na 83 hodin. Doba trvani

téchto aktivit je zobrazena v nasledujici tabulce.

Pracovni hodiny dle jednotlivych aktivit

14

12
10 9 9
8 6 s s 6 6
6 4
4 2 I 2 1 2 I 2 2 111 2 I 2 2 1
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. ,f(/

Graf' 2.: Pracovni hodiny dle jednotlivych aktivit (viastni zpracovani)

3.12 Casova analyza projektu

(24 v

V této Casti mé prace se zametim na ¢asovou osu, harmonogram a ganttiiv diagram
Casova osa

Na nasledujicim grafu si zobrazime jednotlivé dil¢i kroky projektu na ¢asové ose. Prvni
bod Casové osy je zaroven i zahajenim projektu, ktery zacind 15.9.2021 a konci
zhodnocenim a ukoncenim projektu, které je planované na 26.11.2021. Celkova doba

trvani projektu je 73 dni.
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Pracovni

Mesic Den hodiny Aktivity

Zar 14.09.2021 |2 Zakladaci listina projektu
14.09.2021 |4 Sestaveni tymu
15.09.2021 |2 Sestaveni tymu
20.09.2021 |4 Seznameni tymu a delegace dil¢ich ukola
20.09.2021 |2 Alokace finan¢nich zdrojt
21.09.2021 |6 Vytvareni dotazniku
22.09.2021 |3 Vytvareni dotazniku
22.09.2021 |1 Spusténi dotazniku
22.09.2021 |2 Rozeslani dotazniku mezi zékazniky
28.09.2021 |6 Vytvoteni marketingové kampané
29.09.2021 |6 Vytvoteni marketingové kampané

Rijen 04.10.2021 |5 Vyhodnoceni dotazniku
05.10.2021 |2 Kontrola projektu
08.10.2021 |2 Prezentace projektu vedeni spolec¢nosti
08.10.2021 |1 Schvéleni projektu vedenim spole¢nosti
09.10.2021 |1 Spusténi kampané

Listopad 09.11.2021 |1 Ukonceni kampané
10.11.2021 |6 Vytvoreni nového dotazniku
11.11.2021 |3 Vytvoreni nového dotazniku
11.11.2021 |2 Rozeslani nového dotazniku mezi zékazniky
18.11.2021 |5 Vyhodnoceni nového dotazniku
22.11.2021 |6 Analyza ziskanych dat
23.11.2021 |6 Vytvofeni prezentace
24.11.2021 |2 Prezentace ziskanych dat vedeni spole¢nosti
25.11.2021 |2 Zhodnoceni projektu
25.11.2021 |1 Uzavfteni projektu

Tab. 5 Harmogram projektu (vlastni zpracovani)
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Obr. 8 Casovd osa projektu (viastni zpracovani)

Ganntuv diagram

Tento diagram byl zpracovan pomoci online aplikace Office Timeline a graficky nam
zobrazuje jednotlivé Cinnosti projektu. Soucasti tohoto diagramu je kritickd cesta

projektu.

Zakladaci listina projektu [J] 14 sep - 14 sep
sestaveni tymu [JJJJ 14 sep - 15 sep
Seznameni tymu a delegace diléich kol 20 Sep - 20 Sep
Alokace finanénich zdroju 20 Sep - 20 Sep
Vytvoreni dotazniku 21Sep - 22 Sep
Vypliiovani dotazniku _ 22 Sep - 4 Oct

Y i [ 28560 -29 5ep

Vyhodnoceni dotazniku J] 4 0ct -4 0ct
Kontrola projektu . 50ct - 5 Oct
Prezentace projektu vedeni spoleénosti l 8 Oct - 8 Oct
Schvileni projektu vedenim spoleénosti I 8 Oct - 8 Oct
Vytvoreni nového dotazniku 10 Nov - 11 Nov
Prabéh nového dotazniku 11 Nov - 18 Nov
Analyza ziskanych dat = 22 Nov - 22 Nov

Vytvofeni prezentace I 23 Nov - 23 Nov

dat vedeni spoll i ] 24 Nov - 24 Nov

Zhodnoceni a uzavieni projektu l 25 Nov - 25 Nov

Obr. 9 Ganntuv diagram (vlastni zpracovani)
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3.13 Analyza rizik

Nasledujici tabulka uvadi analyzu rizik, kterd by mohla pti projektu nastat. Hodnotu

rizika vyjadiuje Cislo, které je kazdym jedincem posuzovano subjektivné a proto jsme

zvolili pro analyzu kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho hodnoceni rizik.

Dopad na|Hodnota
Hrozba Scénar Pravdépodobnost . o Optafeni
projekt rizika
Nebudou
dosazeny cile Pribézné
ve forme sledovani
Nedosazeni | poctu hodnot a
stanovenych |sledujicich na|0,7 5 3,5 rychld reakce
cili sOC. sitich \ pripadée
apod. - hroziciho
nespokojenost neuspechu
zadavatele
Dotazovani
Dostatek Casu
nebudou
. pro
ochotni
) dotazované,
Nedostatek | vyplnit
, urgovani
vyplnénych |dotazniky  -|0,3 4 1,2
dotazovanych
dotaznikt Nedostatecna
pomoci
data k
telefonatt
vystupiim .
. nebo emailt
projektu
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zpozdéni
projektu - Zaskok v
Onemocnéni |vyssi ndklady podobé
jednoho z|- 0,6 2 1,2 dalsich
Clenti tymu | nespokojenost zamé&stanci
ze strany spole¢nosti
zadavatele
v prab&hu
kampang¢
dojdou Vhodna
Nedostatek | finan¢ni alokace fin.
finan¢nich prostiedky  -{0,2 2 0,4 zdroj,
prostiedkil nespokojenost prabézna
ze strany kontrola
zadavatele
projektu
Némecka
Urgovani
centrala firmy
némeckych
Nespoluprace |nedoda  vcas
kolegti
matetské nebo 0,1 4 0,4
. pomoci
spole¢nosti | nevhodny
. telefonatd
fotomaterial .
nebo emailil
pro kampan

Tab. 6 Analyza rizik (vlastni zpracovani)
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Pro jednoznacné posouzeni projektu, byla vytvotrena prevodni tabulka pro hodnotu rizika,

ze které bude zjisténa rizikovost projektu.

Dopad na projekt Charakteristika

1 zadny dopad na projekt

2 zanedbatelny dopad na projekt
3 sttedni dopad na projekt

4 velky dopad na projekt

5 existen¢ni dopad na projekt

Tab. 7 Dopad na projekt (vlastni zpracovani)

Z uvedené analyzy rizik vyplyva, ze soucet hodnoty rizik vyd¢€leny jejich poctem je 1,34

a tudiz se projekt nachazi v intervalu od 1,1 — 2. Projekt je tedy malo rizikovy.

Interval hodnoty rizika | Charakteristika rizikovosti
0-1 projekt neni rizikovy
1,1-2 projekt je malo rizikovy
2,1-3 projekt je stfedné rizikovy
3,1-4 projekt je vysoce rizikovy
4,1-5 projekt je velmi rizikovy

Tab. 8 Interval hodnoty rizika (viastni zpracovani)

3.14 Reporting

Hlaseni o stavu projektu bude podavat projektovy manazer zadavateli kazdy druhy
odpracovany den. Zadavatel projektu pan Jaroslav Trepe$ bude plsobit zaroven jako
odborny poradce projektu. Reporting bude probihat ve form¢ osobnich schiizek, jelikoz

cely projektovy tym i zadavatel sidli v jedné budové.
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3.15 Monitorovani stavu projektu

Projekt se bude pribézné porovnavat s Casovym planem, ktery byl stanoven v Casti
planovani. V ptipadé zpozdéni nékterého z dil¢ich krokl planu se vytvoii plan novy a

data dalSich navazujicich aktivit budou aktualizovéna.
3.15.1 Dotaznik pro B2B zakazniky

Abychom mohli efektivné méfit dopad kampané na povédomi zdkaznikli o nasi
spole¢nosti vytvofime dotaznik, ktery budou vypracovavat dotazovani ztad B2B
zakaznikd spole¢nosti. Prvni dotaznik bude probihat pted spusténim kampané a druhy po
jejim ukonceni. Timto zpisobem budeme schopni porovnat zjisténé hodnoty pied a po

spusténi.
Otazky z dotazniku jsou soucasti ptilohy 3.
3.16 Pfinosy navrhi feSeni

Hlavnim pfinosem tohoto projektu je zpracovani navrhu projektu pro vyuziti v redlné
spole¢nosti Hama spol. s.r.o. Pomoci analyz a metod projektového managementu byly
vytvoteny veskeré dokumenty potfebné k realizaci tohoto projektu. Zminovana
spole¢nost v souc¢asné dob¢€ nevyuziva pro své podnikani zadny z nastroja, které byly pro
tento ndvrh vyuzity, a proto by byla implementace téchto nastroji pfinosem. Prezentuje

totiz jak systémové planovat a tidit dalsi projekty.

V tomto navrhu jsou detailn€ popsany jednotlivé ¢innosti nebo kroky, které jsou zapotiebi
pro uspésnou realizaci projektu. Vedeni spolecnosti a jeho zaméstnanci by tedy mohli

téchto ¢innosti a krokti vyuzivat i pfi planovani budoucich projekta.

Konkrétnim pfinosem tohoto navrhu je zvysit povédomi o znacce Hama a zvysit tim tak

prestiz a prodeje vyrobk, které nabizi a pfedevsim tak ziskat konkuren¢ni vyhodu.
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Z.avér

Ve své bakalarské praci jsem zpracoval navrh projektového fizeni marketingové
kampang¢. Timto jsem zavedl do spole¢nosti Hama spol. s.r.o., kterd se zabyva prodejem
ptislusenstvi, prvky projektového managementu, jelikoz v soucasné dobé€ spole¢nost
téchto nastroji nevyuziva. Divodem vytvofeni tohoto projektu je aktualni neuspokojiva
situace, ve které se spolecnost nachdzi a sice povédomi o znacce na socidlnich sitich.
Jedna se predevsim o pocCty sledujicich na socidlnich sitich a s tim spojené povédomi o
znacce, které je v soucasné dobé stale vice dulezité a slouzi k podpoie prodeji zbozi.

Projekt se tedy nachazi ve stavu, kdy je ptipraven k realizaci.

V prvni cCasti této prace jsem se zaméfil na veskeré dilezité pojmy a problematiku
projektového managementu. Byly popsany pojmy jako projekt, projektové fizeni nebo
trojimperativ projektu. Dale pak byly popsany veskeré metody a analyzy, které jsem pro

svij projekt pouzil.

Ve druhé ¢asti mé prace jsem se vénoval analyze soucasného stavu spolecnosti. Byla
predstavena spolecnost jako takova a predmét jejiho podnikani. Nasledné jsem provedl
zhodnoceni spolecnosti z hlediska interniho a externiho prostfedi. Na toto zhodnoceni
byly vyuzity nastroje projektového managementu SLEPT, model 7S, Portertiv model péti

sil a ze ziskanych dat jsem nasledné provedl analyzu SWOT.

Treti ¢ast mé prace se vénovala samotnému navrhu feseni, kde jsem vyuzil ziskanych dat
z analyzy soucasného stavu. Nejprve jsem sestavil zakladaci listinu projektu a logicky
ramec, jelikoz jsou to klicové prvky projektu, ze kterych Cerpame veskeré dulezité
informace o projektu. Nasledné jsem dle teoretické casti provedl sestavil matici
zainteresovanych stran a organiza¢ni a hierarchickou strukturu. Nasledovaly ¢asova,
zdrojova a nakladova analyza pomoci kterych jsem sestavil i rizikovou analyzu celého

projektu. Zminéné analyzy byly podpoteny grafickym znazornénim.

Vysledkem této prace je tedy zpracovand projektova ptiprava, kterou mize spole¢nost
prevzit a cely projekt podle ni realizovat. V piipadé, Ze by se firma rozhodla zvazit i jina

feSeni jmenovaného problému, miize tento navrh slouzit jako pomtcka pfi rozhodovani.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Horizontalni analyza

2015- 2016- |,

AKTIVA 2015 2016 2017 016 % 2017 %o
AKTIVA CELKEM 773,904 814,96 891,67 41,056 5,31% (76,71 9,41%
Dlouhodoby majetek 95,732 90,51 85,061 -5222 -545% 5,449 -6,02%
B.1. Dlouhodoby nehmotny -
majetek P20 0 0 2200 100,00%
B.1.3. Software 220 0 0 -220 100,00% 0
B.I1. Dlouhodoby hmotny 05324 90,322 84,883 -5,002 L525% -5439 6,02%
majetek
B.II.1. Pozemky 4,037 4,037 4,037 0 0,00% 0 0,00%
B.I1.2. Stavby 89,724 82,887 (76,05 -6,837 -7,62% +-6,837 -8,25%
B.IL.3. Samostatn¢ hmotné I
mOV}te’: Vec1va,s0ub0ry hmotnych |1,563 -1,563 100,00% 0
movitych véci 016
B.IL.8. Poskytnuté zalohy na I
dlouhodoby hmotny majetek 0 17 0 17 17 3/(()) 0,00
B.I.II. Dlouhodoby finan¢ni 138 138 178 0 0.00%  -10 530
majetek
B.IIL.1. Podily ovlddand osoba 188 188 178 0 0,00% -10 -5,32%
C. Obézna aktiva 677,948 724,269 806,398 46,321 6,83% 82,129 11,34%
C.1. Zasoby 175,63 186,04 236,151 10,41 5,93% 50,111  26,94%
C.I.1. Material 20,384 18,119 20,132 -2,265 |-11,11% 2,013 11,11%

I3 - - 0 o B
C.L.3. Vyrobky 3,97 2,311 1,986 -1,659 -41,79% +-0,325 14,06%
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C.L5. Zboi 151,276 165,61 214,033 14,334 9,48% 48,423  29,24%
C.II. Pohledavky 103,717 108,013 109,903 4,296  4,14% 1,89  [1,75%
C.II. Dlouhodobé pohledavky o 128,24
C.IL1+..+C.ILx 039 25 B 94 60 240,00% 109,
C.11.8. Odlozena danova 129.41
pohledavka C.ITL. Kratkodobé 25 85 195 60 240,00% 110 el
pohledavky °
C.IIL Kratkodobé pohledavky 103,692 107,928 109,709 4236  4,09% 1,781  [1,65%
C.IIL1. Pohledavky z 83,518 97,908 100,824 14,39  17,23% 2,916  2,98%
obchodnich vztahu
C.II1.2. Pohledavky ovladana 403.72
nebo qvlédajici Qsoba ucty 11,353 8,735 44 -2,618  -23,06% 35,265 o ’
351AU, ()391AU 050 °
C.IIL6. Stat datové pohledavky 207 31 57 176 -85,02% 26 83,87%
C.II1.7. Kratkodobé poskytnuté 48043,32 -
riloby 1,535 739 165 737465 |, 73735 0o 260
C.IIL8. Dohadné tiéty aktivni 7,060 502 7,124 494931 /004 1404876 ©
I1.8. Dohadné téty aktivni , , , o, , 08.58%
o I 7 0 - i
C.I1.9. Jiné pohledavky 10 13 10 3 30,00% -3 23.08%
rfl';;/e'tg{ratk"d‘)by Bpmamm 398,601 250 300 148,601 -37,28% 50 20,00%
C.IV.1. Penize 218 188 196 130 113,76% 8 4.26%
C.IV.2. Uéty v bankach 128,383 180,028 160,148 51,645 4023% -19.88 [, 0.0,
, ()
S;(\)g?l'yKratkOd"be Cennepapity oo hso 300 20 -7.41% 50 20,00%
D.I. Casové rozliseni 224 181 211 43 -19,20% 30 16,57%
D.L1. Naklady pfistich obdobi 224 181 211  -43 -19,20% 30 16,57%
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2015- 2015-
PASIVA 2015 2016 12017 016 % 2016 %
PASIVA CELKEM 773,904 814,96 891,67 41,056 5,31% (76,71 9,41%
ALl Zakladni kapital 679,482 (748,304 799,81 68,822 10,13% [51,506 6,88%
A.L1. Zakladni kapital 15 15 15 0 0,00% 0 0,00%
Al Az’1(v>.a kapitalové fondy 18 18 59 0 0.00% L1 61.11%
Al 1. AzZio
ALIL.2. Kapitalové fondy -18 -18 -29 0 0,00% -11 61,11%
A.I1.2.2. Ocenovaci rozdily z
precenéni majetku a zavazkt -18 -18 -29 0 0,00% 11 61,11%
(+/-)
ALIIL. Fondy ze zisku 3,5 3,5 3,5 0 0,00% 0 0,00%
A.III.1. Ostatni rezervni fond 1,5 1,5 1,5 0 0,00% 0 0,00%
ALIIL2. Statutarni a ostatni fondy 2 2 2 0 0,00% 0 0,00%
AIV. Vysledek hospodafeni o33 104679 1729822 45,816 17,24% 50,822 17,48%
minulych let (+/-)
AL, NGty rarls 633,184 679  729.822 45816 7.24% 50822  [7.48%
minulych let
A.V. Vysledek hospodateni 0 R
bé#ného titetniho obdobi (+/-) 76,422 150,822 51,517 -25.6 -33,50% 10,695 1,37%
- - 0 foe s B
B. Rezervy 101 70 27 31 30,69% -43 61.43%
r - - 0 _ -
B.4. Ostatni rezervy 101 70 27 31 30,69% ~43 61.43%
C. Zavazky 76,321 166,586 91,833 9,735 -12,76% 25,247 37,92%
C.I. Dlouhodobé zavazky 0 0 0 0 0
C.1.4. Zavazky z obchodnich -
vatahil 50,032 |0 0 -50,032 100,00% 0
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C.1.9. Zavazky - ostatni 2,861 0 0 -2,861 _100300% 0

Ptiloha 2: Vertikalni analyza

AKTIVA 2015 2016 2017 ;A(’HVS ;/‘(’)1V6 ;/‘(’)1V7
AKTIVA CELKEM 773,904 814,96 891,67 100,00% (}/? 0,00 100,00%
Dlouhodoby majetek 95,732 90,51 85,061 112,37% |11,11% 9,54%
B.1. Dlouhodoby nehmotny majetek 220 0 0 28.43% 10,00% 10,00%
B.1.3. Software 220 0 0 28,43% 0,00% 0,00%
B.II. Dlouhodoby hmotny majetek 95,324 90,322 84,883 112,32% |11,08% 9,52%
B.II.1. Pozemky 4,037 4,037 4,037 0,52% 0,50% 0,45%
B.I1.2. Stavby 89,724 82,887 76,05 11,59% |10,17% 8,53%
BILS Samesand tmoné o5
E rﬁifﬁypr(:;;g:ﬁté zéalohy na dlouhodoby 0 17 0 0.00% 2.09% 0.00%
B.I1I. Dlouhodoby finanéni majetek 188 188 178 24,29% 23,07% [19,96%
B.III.1. Podily ovladana osoba 188 188 178 24,29% 23,07% [19,96%
C. Obézna aktiva 677,948 724,269 806,398 87,60% [88,87% 90,44%
C.1. Zasoby 175,63 186,04 236,151 22,69% [22,83% [26,48%
C.1.1. Material 20,384 118,119 20,132 2,63% 2,22% 2,26%
C.1.3. Vyrobky 3,97 2,311 1,986 0,51% (0,28% (0,22%
C.1.5. Zbozi 151,276 165,61 214,033 19,55% [20,32% [24,00%
C.II. Pohledavky 103,717 108,013 109,903 13,40% |13,25% |12,33%
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g:g:Ef‘fg?ﬁ:éogghledém 25 85 194 B323% 10.43% 21,76%
Egﬁ;)(%ggifﬁf;fjg pohledavka C.IL. 15 g5 195 3239, [10.43% 21.87%
C.IIL. Krétkodobé pohledavky 103,692 107,928 109,709 13,40% [13,24% [12,30%
C.IIL1. Pohledévky z obchodnich vztahtt 83,518 97,908 100,824 10,79% [12,01% 11,31%
ovlidejic oseba iy 3S1AD. (314U 050[11353 B35 44 L4T% LOT% 493%
CIIL6. Stét dafiové pohledavky 207 31 57 2675% B3.80% 6,39%
C.IIL7. Krétkodobé poskytnuté zélohy 1,535 739 1,65  0,20%  90,68% 0,19%
C.IIL8. Dohadné Gty aktivni 7069 502 7,124 091% 61,60% 0,80%
C.IILY. Jiné pohledavky 0 13 10 129% 1,60% [1,12%
C.IV. Krétkodoby finanéni majetek 398,601 250 300 51,51% 30,68% 133,64%
C.IV.1. Penize 218 188 196 128,17% 123,07% 21,98%
C.IV2. Uty v bankéch 128,383 180,028 160,148 16,59% 22,09% 17,96%
C.IV.3. Kratkodobé cenné papiry a podily 270 250 300 34,89% 30,68% 33,64%
DI, Casovs rozlident 204 181 211 28.94% 22.21% 23,66%
D.L.1, Naklady pristich obdobi 204 181 211 28.94% 22.21% 23,66%
PASIVA 2015 ot po17 Yo e [V
PASIVA CELKEM 773,904 814,96 89167 [100,00% o " 100,00%
AL Zékladni kapital 679,482 748,304 799,81 87,80% 91,82% 89,70%
AL Zakladnikapital 1515 15 1,94% [1,84% 1,68%
AL Ao a kapitdlové fondy AIL1. Azio -18  -18 129  12.33% -221% -3.25%
AJL2. Kapitdlové fondy 8 L8 29 [233% L221% L325%
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A.I.I.2.2. Oc,enovaoc1 rozdily z ptecenéni 18 18 59 233% 221% L3.25%
majetku a zavazkt (+/-)

ALIIIL. Fondy ze zisku 3,5 3,5 3,5 0,45% 10,43% 10,39%
A.IIl.1. Ostatni rezervni fond 1,5 1,5 1,5 0,19% 0,18% 10,17%
A.II1.2. Statutarni a ostatni fondy 2 2 2 0,26% 0,25% 10,22%
é/“)/ Vysledek hospodafeni minulych let o33 1041679 729 822 81.82% 83,32% 81,85%
A.IV.1. Nerozdéleny zisk minulych let 633,184 679 729,822 81,82% 83,32% 81,85%
A.V. Vysledek hospodareni bézného o o o
i%etniho obdobi (+-) 76,422 50,822 51,517 9,87% 16,24% 5,78%
B. Rezervy 101 70 27 13,05% §8,59% 3,03%
B.4. Ostatni rezervy 101 70 27 13,05% §8,59% 3,03%
C. Zavazky 76,321 66,586 91,833 9,86% 8,17% [10,30%
C.I. Dlouhodobé zavazky 0 0 0 0,00% 10,00% 10,00%
C.1.4. Zavazky z obchodnich vztaht 50,032 0 0 6,46% 10,00% 10,00%
C.1.9. Zavazky - ostatni 2,861 0 0 0,37% 10,00% 10,00%
Priloha 2 Vertikalni analyza
Ptiloha 3: Dotaznik pro B2B zdkazniky
Otazka ¢. 1

1. Jak hodnotite produkty spole¢nsoti Hama z

pohledu kvality?*

* * * * * * * * * *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Priloha 3 Dotaznik pro B2B zdakazniky
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Otazka ¢. 2

2. Jak hodnotite produkty spole¢nosti po strance
designu?*

* * * * * * * * * *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢. 3

Tato otazka nam pomuze nastinit kolik nasich zakaznikl sleduje profily spolecnosti na

socialnich sitich.

3. Sledujete ucty spole¢nosti Hama na socialnich
sitich?*

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
Facebook

Instagram
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Otazka ¢ 4.

4. Jak hodnotite vystupovani spolecnosti Hama na
socialnich sitich?*

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢ 5.

5. Znate nékteré z téchto spolec¢nosti s prislusenstvim
pro spotrebni elektroniku?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Cellularline
Puro
Spiegen
Aukey

Anker
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Otazka ¢. 6

6. Jaké znate dalsi firmy s prislusenstvim pro
spotrebni elektroniku?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Otazka ¢. 7

7. Prosim seradte nasledujici aspekty, které jsou pro
vas rozhoduijici pfi koupi produktu

dilezita)
+« 1.Cena
C 2. Kvalita

3. Design
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