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ABSTRAKT

Diplomova prace popisuje proces projektového fizeni v piipadé projektu realizace
marketingové kampané nové produktové fady JOBST® vV oblasti zdravotnictvi. Prvni
Cast prace se zabyva zaklady projektového managementu, analyze rizik, fizeni rizik a
marketingu. Druha ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu spolec¢nosti a trhu se
zdravotnickymi produkty. Tteti ¢ast obsahuje navrh projektu pro uvedeni produktové

fady na trh a podporu fizeni rizik.
ABSTRACT

Master’s thesis describes the process of project management in case of project of
realization marketing launch of JOBST® brand in the medical field. The first part deals
with the basics of project management, risk analysis, risk management and marketing.
The second part focuses on the analysis of the current state of the company and market
of medical products. The third part includes the project for the launch of JOBST® brand
to the market and its support of risk management.

KLICOVA SLOVA

Projekt, projektovy management, riziko, analyza rizik, fizeni rizik, metoda

RIPRAN, marketing, zdravotnictvi
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Project, project management, risk, risk analysis, risk management, RIPRAN
method, marketing, healthcare
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UvVOD

V dnesni dobé se ¢im dal vice vyuziva projektovy management, ktery primarné
fesi problematiku planovéani, organizovani a fizeni zdroji nutnych k dosazeni
pozadovanych cilti. Metodika projektového managementu napomédha k tspéSnému
zvladnuti projektovych cild, kdy je potfebné zohlednit jednotlivé podminky a omezeni
projektu. Vysledkem navrhnutého projektu pomoci projektového fizeni jsou veskeré
nalezitosti spojené s realizaci projektu. Spolecnost ziskava kompletni piehled
0 identifikovanych c¢innostech projektu, doby jejich trvani, materialnich a lidskych

zdrojich a podobné.

Soucasné¢ vyznamnym podnikatelskym nastrojem je marketing, ktery zodpovida
za Uspésné pusobeni a preziti v konkurenénim prostiedi. Marketing jako proces fidi
veSkeré aktivity poznédni, ovlivnéni a v posledni fazi uspokojeni potieb a piéani
zakaznika efektivnim a zarovel vyhodnym zplGsobem. Spravné provedeny
marketingovy pldn se vyznamné promitne do soucasné pozice spolecnosti na cilovém
trhu. Velké spolecnosti disponuji samostatnym oddélenim marketingu, které
uskuteciuje marketingové aktivity s vyuzitim riznych propagacnich nastroji. Malé
spole¢nosti vSak nemaji vzdy k dispozici dostate¢né zdroje, at’ uz se jedna o lidské
zdroje nebo financni prostfedky. Proto uvedeni novych produktli na trh mnohdy
neptedchazi kompletni analyza aktualni situace na trhu ani vytvoteni marketingového

planu.

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoreni projektu realizace marketingové
kampané pro uvedeni nové produktové fady JOBST® na cesky zdravotnicky trh.
Produktova tfada se vyuziva v oblasti lymfologie v podpurné 1éébé lymfatického
onemocnéni. Vyrobcem je mezinarodni spole¢nost BSN medical, ktera vlastni vyrobni
zavody po celém svété. Vyhradnim a jedinym partnerem v oblasti lymfologie na ¢eském
trhu je spolecnost Lemaro s.r.o. Projekt je planovan s vyuzitim né&kolika metod
projektového managementu. Jednotlivé metody piinaSeji pohled na realizovatelnost
Z hlediska casu, materidlnich a lidskych zdroji nebo rizik, kterd projekt mohou
negativné nebo pozitivné ohrozit. Metodik managementu projektd je celd fada, v této

praci je fteSeno projektové fizeni pomoci metodiky IPMA (International Project



Management Association). Vyse uvedené informace poslouzi vedeni spolecnosti pfi

rozhodnuti o ptipadné realizaci marketingové kampang.

Spole¢nost momentalné¢ nevyuzivd metody projektového managementu, které
Zjednodusuji planovani komplexnich projekti. Proto je navrh realizace marketingové
kampané pomoci projektového managementu ukazkou novych moznosti planovani

a fizeni projektu.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této kapitole je stanoven hlavni cil a vedlejsi cile diplomové prace. Zaroven

jsou zde popsany pouzité metody a postupy pii zpracovani navrhu projektu.

1.1 Stanoveni cilii prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovani analyzy rizik vybraného projektu,
véetné navrhu opatfeni vedouciho k jejich minimalizaci. Projektem je realizace
marketingové kampan¢, ktera je zaméfena na uvedeni nové produktové fady JOBST®
na Cesky zdravotnicky trh. Cilem je vytvofeni marketingového planu, pomoci kterého je
projekt navrzen a celkoveé naplanovan z ¢asového, zdrojového a nakladového hlediska.
Takto vytvoreny projekt poslouzi jako podklad pro potieby spole¢nosti Lemaro s.r.0. pii

realizovani marketingové kampang.
Dil¢i cile prace jsou:

e Vytvoreni situaéni analyzy, ktera analyzuje soucasny stav vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi spolecnosti.

e Identifikace rizik, kterd mohou mit dopad pozitivni nebo negativni na
realizaci vytvofen¢ho projektu.

e Vytvofeni kompletntho névrhu marketingové kampané s moZnosti
okamzité realizace pro spole¢nost Lemaro s.r.o., ktery obsahuje vSechny

podstatné informace projektu pro celkovy piehled.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Postup zpracovani diplomové prace, ktera se zamétfuje na problematiku navrhu

ur¢itého projektu, sestava z nasledujicich bodu:

- ziskavani zasadnich dat o konkrétni spole¢nosti a produktové fadg,
- ziskéavani klicovych informaci o daném trhu a konkurenci,
- zpracovani teoretickych vychodisek a osvojenych poznatkii,

- analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi ovliviujici spolecnost,
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- ziskavani podstatnych informaci o projektu — omezeni, podminky,
- tvorba plénu projektu,
- analyza planu projektu s identifikaci a fizenim rizik,

- urceni pfinosti navrhovaného projektu pro spolecnost.

Jednotlivé body obsahuji vice moznych metod a postupt k navrhnuti projektu. Na
navrhovanou problematiku je nutné nahlizet z hlediska systémového pfistupu. Dany
problém zkoumame komplexné, tedy ptes vn&jsi i vnitini souvislosti. Byly vyuzity
obecné metody jako rozhovor, analyza dat, indukce ¢i dedukce. Navrh projektu
marketingové kampan¢ neni pouze o napldnovani jednotlivych cinnosti, nédklada
a pouzitych zdroji. Je potfeba zohlednit aktualni stav na daném trhu, co vSe ma na ngj
vliv. Dale ptinosy a dopad pii realizaci projektu na danou spole¢nost. VSechny ziskané

informace miiZze podnik vyuZit pfi rozhodnuti o realizaci navrhovaného projektu.

Prvni ¢ast diplomové prace zahrnuje teoretickd vychodiska projektového
managementu a jeho metody. Popisuje zakladni pojmy, jako jsou zakladny
projektového managementu, projektovy trojimperativ a Zivotni cyklus projektu. Mezi
metody projektového managementu jsou vybrany identifikacni listina projektu, logicky
ramec, hierarchicka struktura prace (WBS — Work Breakdown Structure), analyza ¢asu,
zdrojt, nékladii a rizik. Pro naplanovani projektu pouziji program Microsoft Project.
Teoreticka vychodiska zahrnuji 1 rozbor situacni analyzy s vyuZitim PEST analyzy,
Porterova modelu péti sil, modelu ,,7S* od firmy McKinsey a SWOT analyzy. Posledni

kapitola definuje zakladni teorii marketingu a jeho nastroje.

Analyticka Cast prace se zaméfuje na podstatné informace o spolecnosti Lemaro
s.r.0. Aktualni stav firmy je popsan analyzami vnéjSiho okoli (PEST analyza, Portertiv
model péti sil) a vnitintho okoli (analyza faktorti 7S). Nasledné analyza SWOT

zobrazuje jednotlivé vysledky z predchozich provedenych analyz.

V ¢asti navrhu feSeni a jejich pfinosii je vypracovan plan a optimalizace projektu
pomoci zvolenych metod. Prvni ¢ast se zabyva navrhem marketingové kampané, jejiho
cile, provedeni a zvolenych marketingovych aktivit. Nasleduje celkovy piehled
0 projektu pomoci identifikacni listiny a logického ramce projektu. Na hierarchickou

strukturu prace, ktera zobrazuje konkrétni Cinnosti, navazuje analyza ¢asového planu

11



projektu. Jejim tkolem je odhaleni kritickych ¢innosti, nalezeni kritické cesty projektu
v sitovém grafu. Pro tyto ucely je aplikovan program MS Project 2010, ktery disponuje
dostate¢nymi nastroji projektového fizeni. Vyuziva metody jako PERT, sitovy diagram
nebo Ganttiv diagram. S ¢asovym planem souvisi plan zdroji projektu, ktery zobrazuje
materidlni a lidské zdroje potfebné pro uspéSnou realizaci projektu. Vyrovnani
ptetizenych lidskych zdroji vede k optimalizaci fizeni zminénych zdrojti. Soucasné jsou
metodou RIPRAN identifikovany a fizeny rizika, kterd mohou mit vliv na
realizovatelnost projektu. Poslednim bodem je ndvrh oCekavanych nakladi projektu
realizace marketingové kampang, ktery je zpracovan s piihlédnutim ke zkuSenostem
projektového manazera. Spole¢nost Lemaro s.r.o. rozhodne o realizaci projektu na

zaklad¢ dostupnych informaci, provedenych analyz a pfinost navrhu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka vychodiska diplomové prace popisuji zdklady pro analyzu dané
problematiky a nasledného navrhu feSeni. Vysvétluji zaklady z oblasti projektového
managementu, analyzy rizik, a Stim spojené fizeni rizik. Neméné dulezité jsou

I analyzy z oblasti marketingu potitebné pro Gspésné vytvoreni navrhu feseni.

2.1 Projektovy management

Pojem projektovy management je spojenim dvou slov. Prvni slovo projekt
pochazi z latinského pro-jicio, pro-iectum a predstavuje rozvrh ¢i plan budoucich
aktivit. Druh¢é slovo management pochazi z angli¢tiny a znamena piedevsim fizeni nebo
spravu, pficemz management se déli na ¢tyfi vyznamné manazerské ¢innosti planovani,
organizovani, vedeni lidi a kontrolovani. Pod pojetim projektovy management si

predstavime fizeni ¢innosti, ktera smétuji za ucelem dosazeni predem urceného cile.

,, Projektovy management je souhrn aktivit spocivajici v planovani, organizovani,
Fizeni a kontrole zdroju spolecnosti s relativné kratkodobym cilem, ktery byl stanoven

pro realizaci specifickych cilii a zaméri. *
Harold R. Kerzner!

Projekt oznacuje souhrn nyngjSich, probihajicich, nebo budoucich hmotnych
a nehmotnych skute¢nosti a €innosti probihajicich v uréeném prostoru, v definované

dobé a za urgitych podminek, vedoucich ke zvolenému cili. Pfi¢emz definujeme?:

e podminky projektu — souhrn veskerych okolnosti, které¢ ovliviiuji priibéh
projektu,

e dobu projektu — casovy tsek urCeny k dosazeni ocekavaného cile od
zacatku existence projektu,

e prostor projektu — misto, ve kterém se projekt nachazi,

e prostiedi projektu — soubor externich podminek, které piisobi na projekt,

! KERZNER, H. R. Project Management: A Systems Approach to Planning, Schedulling, and
Controlling.
2TICHY, M. Ovlddani rizika: analyza a management.
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e cil projektu — souhrn vSech skute¢nosti ocekdvanych aktivnimi nebo

pasivnimi ucastniky projektu.

2.1.1 Zakladny projektového managementu

Z této definice vyplyvaji tfi zdkladny projektového managementu?®:

e (as, ktery je omezeny pro pldnovani na sebe navazujicich jednotlivych
dil¢ich ¢innosti projektu

e dostupnost zdrojii, které jsou pro projekt uréeny a postupné cerpany

e naklady, které jsou finan¢nim vyjadienim uziti zdroji v ur€eném casovém

obdobi

2.1.2 Projektovy trojimperativ

Ve spojeni s projekty a jeho cili zachazime v zasadé vzdy se tfemi hlavnimi
pojmy, které patii mezi tzv. trojimperativ projektového fizeni. Jedna se o cil, Cas

a naklady. U¢elem je dosaZeni optimalniho vyvéaZeni t&chto tii prvka®.

Cile (max.)

_
s A,

Cas (min.) Maklady (min.)
Obrazek 1: Trojimperativ®

2.1.3 Zivotni cyklus projektu

Projekt méa charakter procesu, ktery se v dobé existence vyviji a prochéazi vice

fazemi. Tyto faze nazyvame Zivotnim cyklem projektu, ktery je definovan jako soubor

3 SVOZILOVA, A. Projektovy management.
4DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
SDOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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obecné¢ naslednych fazi projektu, jejichz ndzvy a pocet jsou ureny potiebami kontroly

spolecnosti, kterd je v projektu zainteresovana. Jestlize na projekt aplikujeme teorii

systémti od Clelanda a Kinga, tak existuje obecné rozd€leni projektu na nasledujici

faze®:

Konceptualni navrh — definovani zakladnich zadméri, hodnoceni pfinosu
a dopadu realizace projektu, odhady ndklada a ¢asu potfebného na vlastni
uskutecnéni, predbézna analyza moznych rizik.

Definice projektu — jedna se o specifikovani vystupt prvni faze —
diversifikace cill, vycet subsystému a jejich vnitinich rozhrani, pfiprava
metodik a disponibilnich znalosti a dovednosti, identifikace zdroju,
nastaveni realného Casového ramce a rozpoctu nékladl, definice rizik
a moznosti omezeni jejich dopadu na projekt, ptiprava detailnich plant na
realizaci projektu.

Produkce — vlastni uskuteénéni projektu — fizeni praci a subdodavek,
kontrola postupu dle navrhovaného Casového planu a rozpoctu nakladu,
fizeni potfebné projektové dokumentace a komunikace mezi jednotlivymi
subjekty, kontrola kvality a efektivity dosaZzeni jednotlivych dil¢ich cild,
testovani vystupll, pofizeni dokumentace jako podklad pro uZzivani
pfedmétu projektu a vytvoreni planu podpory v operacnim obdobi.
Operacni obdobi — vlastni uzivani predmétu projektu — integrace predmétu
projektu do jiz existujicich organizacnich systému podniku uZzivatele,
hodnoceni technologickych, socidlnich a ekonomickych dopadi
realizovaného projektu v ramci piedpokladi urenych v konceptudlnim
obdobi, zpétna vazba pro planovani dalSich projektti a hodnoceni tirovné
kooperujicich systém.

Vyrazeni projektu — ptevedeni predmétu projektu do stadia podpory a do
ptipadné odpovédnosti organizace, ktera podporu poskytuje, prevedeni
zdrojii (napf. zaméstnancti nebo technologii) na dalsi projekty, zpracovani

pouceni a ziskanych zkuSenosti z fizeni daného projektu.

8 SVOZILOVA, A. Projektovy management.
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Na obrazku jsou zobrazeny jednotlivé faze zivotniho cyklu projektu

s ptehlednymi vazbami mezi vstupy a vystupy:

Myslenka
Vstupy Projekiovy tym nyalz.em' realizagnich
Piné zapojeni zdroji projektu 2droj0 projekiu
R R v
. - Stiedni faze -
Zahajeni
Faze | P Ukonéeni
3 T / T s T 4 4
I'-"'_'F'S-[Up'!,u' Definice Plan ,ﬂ._kceptace
. . pledmétu -
fizeni Postup Schydleni
Zakladni listina Predani do u3iti
Wystupy . . . .
projektu Mezivystupy dilcich etap Vysledny produkt

Obrazek 2: Typické rozlozeni fazi Zivotniho cyklu projektu’

2.2 Metody projektového managementu

Podkapitola vysvétluje metody, které budou pouzity pfi navrhu planu projektu

realizace marketingové kampang.

2.2.1 Zakladaci (identifikacni) listina projektu

Pfed spusténim zahajeni projektu dojde obvykle k tvorbé a schvaleni zakladaci

(identifika¢ni) listiny projektu. V tomto dokumentu vétSinou nalezneme definice cile

projektu, vymezeni zakladnich hranic projektu v riznorodych vysledcich (finan¢ni,

Casova, ndkladovd) a jmenuje manazera projektu. Dale miize byt uveden i pripravny

tym projektu ¢i jeho zéklad. Obcas obsahuje i zakladni navrh milnikl pfipadné dalsi

informace. Zakladaci listina projektu obsahuje zadani a hlavni mantinely pro tivodni

praci manaZera projektu a piipravného tymu, predpoklada se dal§i rozpracovani

"SVOZILOVA, A. Projektovy management.
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a uptesnéni jednotlivych bodi, véetné moznosti zmén. Zakladaci listina projektu mize

vypadat nasledovn&?®:

Tabulka 1: Zakladaci listina projektu®

Zakladaci (identifika¢ni) listina projektu

Nazev: ABC
Identifikaéni ¢islo: 100/10
Priorita projektu v portfoliu: 2

Zadavatel (vlastnik) projektu:

Ing. Jan Novak, obchodni feditel

Vyssi konkurenceschopnost, navratnost investice

Zamér:
do nové produktové fady
cil Zvysit povédomi zakaznikd o nové produktové
il:
fad¢ do dd. mm. rrrr
1. Billboardova kampan
Vystupy: 2. Televizni kampai

3. Kampan v radiich

Planovany termin zahéjeni: XX. VY. 22227
Planovany termin dokonéeni: aa. bb. cccc
Planované naklady: XXX,- K¢

Hlavni milniky:

a) Reklamni agentura vybrana
b) Koncepce schvalena

c) Kampan pfipravena

d) Kampari prob¢hla

e) Dopady zjistény

Zodpoveédna osoba (manazer projektu):

Ing. Petr Navratil, projektovy manazer

8 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
® Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle

IPMA.
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2.2.2 Logicky ramec

Metoda logického ramce je dulezity pomocny nastroj pfi stanoveni cili projektu.
Hlavnim pfinosem je spojeni veskerych pohledi na danou problematiku vzhledem ke
vSem zainteresovanym strandm. Metoda je zaloZena na principu vzdjemné logicky
propojenych zakladnich parametri daného projektu. Mezi dal$i principy ur€ité patii
potfeba méftitelnosti vysledki, prace ve skuping lidi a systémovy ptistup — projevujici se
Vv uvazovani ziskanych informaci ve vzajemnych souvislostech. Jednotlivé polozky,

které se zpracovavaji v logickém ramci, popisuje nasledujici tabulka®®:

Tabulka 2: Schéma logického ramce!?

Zamér Objektivné Zdroje Nevypliuje se
ovetitelné ukazatele informaci k ovéfeni
(zplisob ovéreni)
Cil Objektivné Zdroje Piedpoklady a rizika
overtitelné ukazatele informaci k ovéteni
(zptisob ovéieni)
Vystupy Objektivné Zdroje Piedpoklady a rizika
(konkrétni vystupy) overtitelné ukazatele informaci k ovéteni
(zptisob ovéteni)
Aktivity Zdroje Casovy ramec aktivit Piedpoklady a rizika
(klicové Cinnosti) (penize, lidé, ...)
Nevypliuje se Nevyplnuje se Nevypliuje se Ptredbézné podminky

Prvni tadek ,,zamér* odpovidd na otdzku: Proc¢ chceme dosdhnout uvedenych
zmén? Jedna se predevsim o popis piinosi projektu po jeho uskutecnéni. Dal§im bodem
je ,.cil®, ktery zodpovida otazku: Ceho specificky chceme dosahnout? Cil musi byt pro
jeden projekt pouze jeden a pod timto pojmem si piedstavime kvalitativni nebo
kvantitativni zménu, kterou tym neni ve vétSiné piipadi schopen dosahnout piimo, ale
jediné pomoci urcitych vystupt. Tteti fadek ,,vystupy* projektu upiesiuje: Jak chceme

zmény dosdhnout? Respektive co je potieba udélat, abychom doséhli vySe uvedené

10 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
11 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.
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zmény. Mezi ,aktivity” fadime vSechny Ccinnosti, které rozhodujicim zpusobem
y y y )

prispivaji k realizaci konkrétnich vystup®2.

2.2.3 Hierarchicka struktura prace - WBS

Zékladem pro strukturalizaci jakéhokoliv projektu je produktové orientovany
hierarchicky rozpad cile projektu na jednotlivé produkty a podprodukty az na troven
nejnizsich pracovnich balikl, které jsou béhem projektu realizovany. Takto popsany
rozpad je pojmenovan hierarchicka struktura prace — WBS (angl. Work Breakdown
Structure). Proces tvorby WBS poméhd k uréeni a zpiehlednéni veskerych cinnosti
dalezitych pro vystupu projektu. Jedna se o tzv. stromovou strukturu, kterd je
pfedpokladem toho, Ze se neopomene na nic podstatného, na druhé strané je zajiSténim,

7e se nebudou provadét zbyte¢né ¢innosti®®,

( Ty
Projekt |
p x"':___ — - s
r a
! Wystup 1) [ Vistup 2 =
__:;7;-:_'/ I\'—,'—-h—__{ - g
S T T T TN
~ Souhrm, Souhrmn. N [ Wstup Souhmn, Souhrn, ’ e
{vg;rslup 1. 0\ vgstup 1.2/ ':\_ 14 ,] \ vistup 2.1_) [:ug-mup 2.2_;1 [\”?5‘“9 3D | Vistp 3-;' §
— — — 5
_______________________ S W _____:?:“:_:Z'_‘:___;.__q__:__‘__________.
e,

& - A2
I"/—"."j'ﬁtl.lpq\l If" Viﬁtup\'- ‘Souhm. )IF\."'_."Etup\': I"/—\"',"ﬁ‘:l.jp va?ﬁ1l]p\'lf/:_slouhrn' f'/"."','-ﬁtup | E
w0 AN 1z S\ stup 12008 42 S 240 0N 242 ) \15'&1992-2-1 h 222 /=
------------------------ / ____x:_ -----------------------------------'7!-’------\\-‘---------------‘

|" Vj:‘sil.lp \J ,I'/‘v'y"ﬂu!}\':l l' f.-'y"stup ‘| r‘uﬁyslup y i
w1211/ N 1212 ) 2214/ \ 2212 ) g

Obrazek 3: Hierarchicka struktura prace — WBS

2.2.4 Casova analyza projektu

Casovy plan jednotlivych kroki projektu neboli harmonogram je nedélitelnou
soucasti kompletniho pldnu projektu. Zahrnuje veskerd data o terminech a Casovych

névaznostech mezi konkrétnimi ¢innostmi, ke kterym jsou ptifazeny realizaéni zdroje®®.

12 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
B DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
4 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
15SVOZILOVA, A. Projektovy management.
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,Casovy rozpis projektu predstavovany diagramy a harmonogramy jsou

vyznamnou casti planu projektu a jsou ndstrojem pro uplné a prehledné podchyceni

velkeého kvanta informaci potiebnych pro rizeni projektu

16«

Rizeni Casu projektu zahrnuje veskeré nezbytné procesy nutné pro dokonceni

projektu. Mezi hlavni procesy Fizeni ¢asu projektu patiil’:

definovéni ¢innosti projektu,

sefazeni aktivit,

odhad zdroju nutnych pro jednotlivé Cinnosti,
odhad doby trvani jednotlivych aktivit,
vytvofeni harmonogramu,

kontrola harmonogramu.

Po naplanovani jednotlivych ¢innosti, pfichdzi na fadu terminy Cinnosti a vazby

mezi nimi. Termin konani ¢innosti je ovlivnén kalendaiem projektu, tkoly, zdroji a také

vazbami mezi aktivitami a nastavenim rezimu planovani a druhu omezeni ¢innosti.

Prace na ukolech probiha v urcitém potradi a musi logicky na sebe navazovat. Timto

vytvoiime harmonogram projektu. Nejéast&jsimi vazbami jsou®

8.

FS vazba (Finish — Start) — datum dokon¢eni piedchidce uréuje datum
zahajeni nasledovnika

SS vazba (Start — Start) — datum zahajeni pfedchidce urCuje datum
zahajeni nasledovnika

FF vazba (Finish — Finish) — datum dokonceni pfedchidce urcuje datum
dokonceni nasledovnika

SF vazba (Start — Finish) — datum zahajeni pfedchtiidce uréuje datum

dokonceni nasledovnika

Zobrazeni vysledku harmonogramu a propojenych ¢innosti projektu ma rtizné

formy vystupu napf. sitové diagramy nebo Ganttovy diagramy?.

18 SVOZILOVA, A. Projektovy management.

1" SCHWALBE, K. Rizeni projektii v IT: Kompletni pritvodce.

18 KUBALEK, T., KUBALKOVA, M. Rizeni projektii v Microsoft Project 2010.

19 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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Sitové diagramy

Mezi sitové diagramy, které obsahuji zobrazeni zavislosti mezi jednotlivymi

¢innostmi, fadime napiiklad®:

e Mectoda hodnoceni a kontroly projektu (PERT — Project Evaluation and
Review Technique) — metodika tvorby a hodnoceni sitovych diagramut
tvofenych ukoly a cinnostmi se souvisejici kontrolou postupu daného
projektu.

e Metoda kritické cesty (CPM — Critical Path Method) — zaloZena na
vyhledavani a analyzu kritickych ukold projektu, jednd se o nejdelsi sled
ukoll projektu, kde nejsou zadné asové rezervy.

e Metoda sitovych diagramil s rozSifenymi moznostmi vazeb (PDM -
Precedence Diagram Method) — obsahuje moznosti pfedchozich metod

a pridava koncept vazeb mezi ¢innostmi.
Ganttovy diagramy

Zobrazuji jednoduse a piehledné sled tikoli a jejich zalatky a konce. Ulohy
projektu setazuje od shora dold, pfiCemz ¢asova osa je rozvinutd po horizontalni linii.
Pivodni diagramy neobsahovaly zdvislosti mezi ukoly, avSak nynéjsi moderni

softwarové nastroje pro fizeni projektt je jiz zahrnuji (MS Project) 2.

2.2.5 Analyza zdroju projektu

Realizace ¢innosti vyZaduje Cerpani zdroji, mezi které patfi materialni, lidské
nebo finan¢ni zdroje. Jednim z dilezitych zdroji projektu jsou pracovnici odliSnych
profesi. V urcitém case a misté mame k dispozici omezené mnoZstvi pracovnikl
potiebné profese. Proto je nutné, rozvrzeni a fizeni pracovnikd pii uskuteénéni ¢innosti
a celého projektu. Cerpani zdrojti zavisi na ¢asovém rozvrhu jednotlivych aktivit

projektu, tj. na nalezeném Gasovém feseni sitového grafu. Analyza zdroji obsahuje?’:

20 SVOZILOVA, A. Projektovy management.
2L SVOZILOVA, A. Projektovy management.
2 FIALA, P. Projektové Fizeni — modely, metody, analyzy.
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e Sumarizace zdroji — jedna se o vypocet Casového prubéhu Cerpani zdroji
pro definované ¢asové feSeni sitového grafu metodou CPM.
e Rozvrhovani zdroji — metoda, ktera hledd minimalni dobu realizace

projektu, tak aby nedoslo k pfekroceni kapacit zdroji.

Dostatek potfebnych zdroji muze vést ke zkraceni terminu projektu, naopak
nedostatek vede k prodlouzeni terminu realizace projektu. Z hlediska Cerpani zdroja

rozligujeme dva typy zdroja?:

e Pievoditelné zdroje — je mozné pievadet z jednoho obdobi do druhého,
napf. finan¢ni prostiedky, material atd.
e Nepievoditelné zdroje — nelze je prevadét mezi obdobimi, napt. nevyuziti

pracovni doby zaméstnance atd.

Mezi mnozstvim potfebnych zdrojii na jednotlivé ¢innosti a dobou trvani ¢innosti
existuje vztah, pomoci kterého mtizeme optimalizovat pribéh projektu. Naptiklad kdyz
vynalozime vice zdrojii na konkrétni Cinnost, mize to vést ke zkréceni doby trvani
¢innosti. Obecné analyze tohoto vztahu fikdme zdrojova analyza projektu. Vzhledem
k uvedenym skute¢nostem je potiebné pii fizeni projektu, analyzovat zdroje projektu.

Mezi zékladni typy tloh, které jsou nutné fesit v souvislosti s analyzou zdrojt, patii**:

e Vyrovnani zdroji, kdy cilem je navrZeni takové Upravy ¢asového prib&hu
¢innosti, aby naroky na analyzovany zdroj byly co nejvice vyrovnané.
e Rozvrhovéani zdroji, kdy cilem je navrzeni pribéhu projektu tak, aby

nebyl piekrocen limit pfifazenych zdroja.

2.3 Rizika

Vyraz risico pochazi z italStiny a znamena tuskali. Tento pojem se objevil uz

v 17. stoleti a byl spojen s lodni dopravou. Nicméné pod rizikem si v dne$ni dobé

2 DOSKOCIL, R. Metody, techniky a néstroje Fizeni projektii.
2 DOSKOCIL, R. Metody, techniky a ndstroje rizeni projektii.
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predstavime nebezpeci s moznosti vzniku Skody, poskozeni, ztraty ¢i pfipadné selhdni

Vv podnikani®,

2.3.1 Definice rizika

N 24

s urcitou pravdépodobnosti dojde k udalosti, kterd se 1isi od odhadovaného stavu nebo
26

vyvoje. Nicmén¢ piesna definice rizika neexistuje, pojem riziko je definovan razné

e pravdépodobnost nebo moznost vzniku ztraty, obecn¢ nezdaru,

e variabilita moznych vysledkl nebo nejistota jejich dosazeni,

e odchyleni skute¢nych a ocekévanych vysledkd,

e pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku, odlisného od vysledku
o¢ekavaného,

e nebezpeci negativni odchylky od cile,

e nebezpeci chybného rozhodnuti,

e moznost vzniku ztraty nebo zisku (spekulativni riziko),

e neurcitost spojend s vyvojem hodnoty aktiva (investi¢ni riziko),

e stfedni hodnota ztratové funkce,

e moznost, Ze specifickd hrozba vyuZije specifickou zranitelnost systému.

Riziko tedy popisujeme pomoci?’:

e moznosti vyskytu nebo pravdépodobnosti, zda riziko resp. nejista udalost
nastane,
e pfislusné velikosti uUc¢inku, resp. nasledku nebo taky dopadu na cile

podnikové ¢innosti

V ekonomii se pojem riziko pouziva ve spojeni s nejednoznac¢nosti pribéhu

urcitych redlnych ekonomickych procesi a nejednoznacnosti jejich vysledkli. Obecné se

% SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich.

% SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich.

21 KORECKY, M. a V. TRKOVSKY. Management rizik projektii: se zamérenim na projekty
Vv prumyslovych podnicich.
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samoziejm¢ nemusi jednat pouze o riziko ekonomické — makroekonomické

a mikroekonomické. Dal§imi druhy rizik jsou?:

e politicka a teritoridlni,
e Dbezpecnostni,
e pravni a spojena s odpovédnosti za Skodu,

e predvidatelna a nepfedvidatelna,

e specifickd — naptiklad pojistovaci, manazerskd, spojena s finan¢nim

trhem, odbytova, rizika inovaci apod.

Finan¢ni teorie obvykle popisuje riziko jako volatilitu finanéni veli¢iny okolo

oc¢ekavané hodnoty v disledku zmén mnoha parametrii. Z této definice vyplyva, Ze jak

negativni, tak pochopitelné i pozitivni odchylky jsou brany jako zdroje rizika. Proto je

potfeba podnikatelské riziko hodnotit ze dvou hledisek?®:

e pozitivni — nadé&je vySsiho tspéchu, nadéje vyssiho zisku,

e negativni — nebezpeci horsich ekonomickych vysledkd.

Na nasledujicim obrazku je uveden piehled nejdilezitéjsich typt podnikatelskych

rizik, které jsou rozdéleny do ¢ty skupin:

Interni finanéni

riziko

- & & & & ¥

meénove kurzy
trokove miry
likvidita
wynosnost
(veér

naklady

PODNIKATELSKA RIZIKA

Operacni riziko Strategicke riziko Riziko nesouhlasu
» distribuce « trhy + pravidla na burze
* |ogistika * Konkurance cannych papird
» dodavatelg + technologie + danoveé zakony
» lvalita vyrobki « elkonomika + Uceini standardy

a sluzeb » potfeby zakaznikl + vnitini kontroly
* Famésinanecke * pravo = smiouvy, + etika

wyhody soudni spory
« piirodni udalost a dusevni majetek

(pocasi) » flze a akvizice
T
* OFAr

Obrazek 4: Piehled hlavnich typi podnikatelskych rizik°

8 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich.
P SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich.
30 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich.
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2.3.2 Klasifikace rizik

Riziko je mozné klasifikovat z mnoha hledisek. Mezi zakladni moznosti tfidéni
1

patii ¢lenéni rizika na®

e Podnikatelské a Cisté; podnikatelské riziko ma pozitivni a negativni dopad,
pricemz cisté riziko ma pouze stranku negativni.

o Systematické a nesystematické; systematické riziko je vyvolano
spolecnymi faktory a postihuje v jakékoliv mife veskeré ekonomické
jednotky, resp. vSechny oblasti podnikatelské cinnosti. Jelikoz
systematické riziko zévisi do znacné miry na celkovém vyvoji trhu,
oznacuje se jako riziko trzni. Vzhledem ke spole¢nym faktorim rizika
nelze jej snizovat diverzifikaci, proto se oznacuje jako riziko
nediverzifikovatelné. Nesystematické riziko ma specifické vlastnosti pro
jednotlivé firmy, resp. jejich Cinnosti. Obvykle plati, ze systematicka
rizika jsou rizika makroekonomickd, rizika nesystematickd pak rizika
mikroekonomicka.

e Vnitini a vné&jsi; vuitini rizika se vztahuji k faktorim uvniti podniku. Mezi
vnéjsi rizika fadime ta, kterd se vztahuji k podnikatelskému okoli. Zdrojem
jsou vnéjsi faktory — makroekonomické (ekonomické, socidlni, technicko-
technologické a ekologické makrookoli) a mikroekonomické (konkurence,
dodavatelé¢, odbératelé aj.).

e Ovlivnitelné a neovlivnitelné; tato skupina rizik souvisi s moZnosti
manazera nebo firmy ovlivnit ptiiny jejich vzniku. Ovlivnitelné riziko je
mozné eliminovat pfipadné oslabit opatfenim zaméfenym na jeho pfi€iny.
U neovlivnitelného rizika manaZzer ¢i firma neméa moZnost piisobit na jeho
pficiny, ale je moZnost pfijmout opatfeni snizujici neptiznivé disledky
téchto rizik. Vnitini rizika jsou obvykle ovlivnitelnd, vnéjsi rizika spiSe
neovlivnitelna.

e Primarni a sekundarni; sekundarni riziko je zptisobeno piijetim urcitého

opatfeni na snizeni primarniho rizika tvoteného urcitymi faktory.

3L FOTR, J. a J. HNILICA. Aplikovand analyza rizika ve financnim managementu a investicnim
rozhodovanim.
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Ve fazi ptipravy, realizace a provozu firemnich projekta; rizika ve fazi
pripravy a realizace projektu piedstavuji veskeré skupiny rizik, ktera
ohrozuji dodrzeni terminu dokonceni projektu, splnéni rozpoctu a kvalitu
projektu. Rizika ve fazi provozu predstavuji vSechny rizikové faktory

ovliviujici ekonomické vysledky fungovani projektu.

Dalsi ¢lenéni rizik je spojeno s jejich vécnou naplni. Z tohoto aspektu se vétSinou

rozlisuji rizika®?:

technicko-technologicka (vyvoj vyrobku a technologii),

vyrobni (nedostatek zdroji rizné povahy - dodavatelskd rizika,
nespolehlivost vyrobnich zatizeni — provozni rizika),

ekonomickd (nékladova rizika ohrozujici nedosazeni piedpokladaného
hospodaiského vysledku),

trzni (prodejni rizika ve vztahu k velikosti prodeje, cenova rizika
Z hlediska dosahovanych prodejnich cen),

finan¢ni (zpasob financovani, dostupnost zdrojii financovani a schopnost
dostat splatnym zavazkim),

legislativni (ovlivnéno hospodaiskou a legislativni politikou vlady),
politickd (zahrnuty stavky, narodnostni a rasové nepokoje, valky,
teroristické akce),

environmentalni (ndklady na odstranéni Skod na Zivotnim prostiedi, dané
spojené s vyuzivanim neobnovitelnych zdroju),

spojend s lidskym Cinitelem (vyplyva z Grovné zkuSenosti, kompetence
I jednani vSech relevantnich subjekt),

informaéni (nedostate¢na ochrana firemnich informacnich systémui),
zasahy vys$$i moci (havarie vyrobnich zafizeni, nebezpeci Zivelnych
pohrom riizného druhu),

teroristické utoky.

32 FOTR, J. a J. HNILICA. Aplikovand analyza rizika ve financnim managementu a investicnim

rozhodovanim.
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2.3.3 Analyza rizik

wrwe

Cilem analyzy rizik je porozuméni rizikim, jejich pfi¢indm a dasledkiim na
podnikatelskou ¢innost. Spravné pochopeni vazeb je pro uspésné provedeni analyzy
nejdilezit&jsi. Zakladni vztahy a souvislosti jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku®::

mativuje !

|

| a
i | |
i . | |
I - motivace ' hodnota |
P Ffl'leiliiost i zranitelnost E
1= lmys prevence: | | kritiénost |
| - prostredky neba | A citivest |
| schopnosti zmiméni | ; | i
i b |
| P |
! i |
i P |
| b |
i pfiroda i ! :
| I i i i
: b ol i
| P - nebezpacnost o |
! zdroje P pristup b aktiva !
| hrozeb b motivace P i
] H 1 [ i

Obrazek 5: Vztahy v analyze rizik3
Mechanismus uplatnéni rizika funguje timto zpisobem®:

e Hrozba vyuZije zranitelnosti, pfekona protiopatfeni a piisobi na aktivum,
kde zapficini Skodu.

e Aktivum motivuje Uto¢nika k aktivaci hrozby. Aktivum se vyznacuje
urCitou zranitelnosti vzhledem k uc¢inku hrozby. Aktivum je soucasné
chranéno protiopatfenimi pfed hrozbami.

e Protiopatieni ochranuje aktiva, detekuje hrozby a zeslabuje nebo zcela
zabranuje jejich plsobeni na aktiva. Protiopatfeni zaroven odrazuji od
aktivovani hrozeb.

e Hrozba piisobi pfimo na aktivum nebo na opatfeni za i€elem ziskat piistup

k aktivu.

3 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich.
3 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich.
5 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich.
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Obrazek 6: Vztahy pii fizeni rizik®®

2.3.4 Prinosy zavedeni metodiky managementu rizik

Podniky a organizace, které k managementu rizik pfistupovaly nesystematicky
a intuitivné, maji velkou motivaci pro pfijeti formalni metodiky z divodu perspektivy
opusténi metody ,,haseni pozart“. Je to nezadouci stav, kdy management podniku po
zahajeni projektu neustale celi riznorodym ptekvapenim typu Spatn¢ zvoleného feseni
projektu, chybéjicich ¢i neurcitych specifikaci, neustalych zmén v navrhu produktu,
nekvalitnich smluvnich vztahi a dalSich, zpiisobuje ve svém disledku nedodrZeni
smluvnich terminti a prekroceni nakladi. Tento zplUsob fizeni projektd vede

k nadmérnému zatizeni managementu podniku, ktery zadina ztracet Cas na strategicky

vvvvvv

spolehlivost dodavatele pro jejich vlastni podnikéani klicova®'.

% SMEJKAL, V. a K. RAIS. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich.
37 KORECKY, M. a V. TRKOVSKY. Management rizik projektii: se zaméirenim na projekty
Vv prumyslovych podnicich.
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Mezi hlavni pfinosy zavedeni metodiky managementu projektovych rizik patii®;

e Pied spusténim projektu je mozné identifikovat a posoudit klicova
rizika, coz ndm dava moznost rozhodnout se, za jakych podminek
a zda vibec projekt zacinat.

e Béhem planovani a provadéni projektu je mozné zptesnovat odhad
vlivu rizik na naklady a terminy plnéni projektu, pfipadné vcas
provést potfebné zmény.

e ZvySuje se spolehlivost predpovédi hrubé marze projektu ¢imz
i predpovéd” hospodaiskych vysledkti podniku, které organizaci

zvySuji kredibilitu u bank a akcionaf.

2.3.5 Metoda RIPRAN

Informace o metodé RIPRAN

,Metoda RIPRAN (RIsk PRoject ANalysis) je urcena zejména pro analyzu
projektovych rizik. Autorem metody je B. Lacko. Metoda vznikla piivodné pro analyzu
rizik automatizacnich projektiit v ramci vyzkumného zaméru na VUT v Brné. Praxe
ukazala, Ze po urcitych upravach je metodu mozno aplikovat pro analyzu rizik Sirokého
spektra ruznych projektii a v urcitych pripadech i pro analyzu jinych druhi rizik nez
Jjsou projektova rizika. RIPRAN™ je ochrannd zndmka, registrovand autorem v Uradu

priimyslového viastnictvi Praha pod reg. 283536.%
Metoda se sklada ze étyt nasledujicich zakladnich kroka®:

1. Identifikace nebezpeci projektu
2. Kvantifikace rizik projektu

3. Reakce na rizika projektu
4

Celkové posouzeni rizik projektu

% KORECKY, M. a V. TRKOVSKY. Management rizik projektii: se zamérenim na projekty
Vv prumyslovych podnicich.

3 LACKO, B. Informace o metodé RIPRAN.

“ DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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Krok ¢. 1

Na pocatku provadi projektovy tym identifikaci nebezpeci sestavenim seznamu
(ve formé tabulky), kde text do fadku mizeme ziskat bud’ tak, ze k hrozbé hledame
mozné nasledky (Co se miize stat v projektu nepriznivého, kdyz ...?7) nebo ke scénafi

hledame mozné pti¢iny (Co miize byt pricinou, Ze to a to nepriznivého v projektu

nastane?)*!:
Tabulka 3: 1. krok metody RIPRAN*
Pot. ¢islo rizika Hrozba Scénaf Poznamka
Vyskyt chiipkové Onemocni skoro | Predpokladame
L epidemie v jarnim obdobi | 30 % pocasi podle
' btezen-duben. zamé&stnanci piedpovédi jako
v ptedchozim roce.
2.

Hrozbu chépeme jako konkrétni projev nebezpeci (napt. technickd zavada
Vv elektrické instalaci novostavby, kterd jeSté neprosla revizi). Scénafem rozumime d¢j,
ktery nastane v pifipadé¢ vyskytu hrozby (napf. dojde k pozaru rozestavéné dievéné

stavby). Podstatné je, Ze hrozba je pi¢inou scénaie.*®

Krok ¢&. 2

Druhym krokem je kvantifikace rizika, kdy tabulka z prvniho kroku rozsifi
projektovy tym o pravdépodobnost vyskytu scénaie, hodnotu dopadu scénare na projekt

a vyslednou hodnotu rizika, ktera se vypodte**:

Hodnota rizika = pravdépodobnost scénafe x hodnota dopadu

‘I DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.

42 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.

“ DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.

“DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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Tabulka 4: 2. krok metody RIPRAN#

Pot.
) Hodnota
¢islo | Hrozba Scénar Poznamka Dopad na projekt o
o rizika
rizika
Vyskyt Onemocni Predpokladame Vypadek pracovni 300 tis. K¢
chiipkové skoro 30 % | pocasi podle kapacity a zpozdéni
1. epidemie zaméstnanci | predpovédi jako | zakazky o 3 mésice
V jarnim obdobi Vv predchozim — penale 600 tis. K¢.
biezen-duben. roce.
2.

Metoda RIPRAN umoziiuje ¢iselnou 1 tzv. verbalni kvantifikaci, kdy se pouziva

slovniho hodnoceni.

Hodnotu pravdépodobnosti nad 33 %

muzeme verbalné

kvantifikovat jako vysokou hodnotu, hodnoty mezi 10 — 33 % jako stfedné vysokou

a hodnotu pod 10 % jako nizkou hodnotu“®.

Tabulka 5: Verbalni hodnoty pravdépodobnosti*’

Vysoka pravdépodobnost — VP nad 33 %
Stiedni pravdépodobnost — SP 10-33%
Nizka pravdépodobnost — NP pod 10 %

IPMA.

IPMA.

45 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle

4% DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.

47 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
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Tabulka 6: Verbalni hodnoty nepiiznivych dopadi na projekt*®

Velky neptiznivy dopad na projekt — VD

Ohrozeni cile projektu

Ohrozeni koncového terminu projektu
Moznost  piekroceni celkového
rozpoctu

Skoda vice nez 20 % zhodnoty

rozpoctu projektu

Stiedni neptiznivy dopad na projekt — SD

Skoda 0,51 — 195 % zhodnoty
rozpoctu projektu

OhroZeni terminu, nakladt, resp.
zdrojt nékteré dil¢i ¢innosti, coz bude
vyzadovat mimotadné akéni zasahy

do planu projektu

Maly neptiznivy dopad na projekt - MD

Skody do 0,5 % z celkového rozpodtu
projektu
Dopady vyzadujici urcité zasahy do

planu projektu

Krok ¢. 3

Ve tretim kroku se analyzuji opatieni, kterd maji za ukol snizit hodnotu rizika na

akceptovatelnou troven. Tyto navrhy se obvykle sestavuji do tabulky, ptikladem muzZe

byt nasledujici tabulka®®:

8 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle

IPMA.

49 DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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Tabulka 7: 3. krok metody RIPRAN®C

Por. e Ptedpokladané naklady Nova hodnota
¢islo ) ) e Termin realizace opatieni snizeného rizika
.. Navrh na opatieni
rizika e Osob, odpovédnost
(vlastnik rizika)
e 20000 K¢ vakcina Vyjimeéna onemocnéni
e Oc¢kovani v lednu budou kompenzovana
o e Dohodnuto s podnikovym | presCasy — nulova
1. Ockovani proti chiipce L.
lékafem — odsouhlaseno hodnota rizika
zaméstnanci na pracovnich
poradach
2.
Krok & 4

Ctvrtym krokem je posouzeni celkovych hodnot rizika, a zaroveni vyhodnoceni
rizikovosti projektu, a zda je mozna realizace bez zvlaStnich opatteni. Pokud projektovy
tym zhodnoti celkovou uroven jako velmi vysokou, je problém piedan vyss$i Grovni
fizeni®L,

Metoda RIPRAN je zaméfena na podrobny rozbor moznych hrozeb, piipadnych
scénail,, hodnot pravdépodobnosti a hodnot dopadii. Z téchto divodu je pomérné
z minulych projektd. Na druhou stranu diky tomu pfinasi presnéjsi vysledky analyzy
rizik. DalSim pozitivem je podpora projektového tymu v nalézani opatieni ke sniZeni
rizika tim, ze nabizi tzv. typova opatfeni ke sniZeni rizika, kterd pomahaji objevit
projektovému tymu mnohem snadnégji konkrétni opatfeni. Metodu RIPRAN je mozné

vyuzit v jakékoliv fazi projektu®?.

50 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.

51 DOLEZAL, I., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.

2 DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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2.4 Situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumajici jednotlivé slozky a vlastnosti
vngjsiho 1 vnitiniho prostiedi, které néjakym zpisobem pusobi na firmu. Cilem této
analyzy je objeveni spravného poméru mezi piilezitostmi vyskytujicimi se ve vnéjSim

prostfedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy®3,

2.4.1 PEST analyza

PEST analyza (né€kdy uvadéna jako SLEPTE, STEP nebo PESTLE) rozebira
vzajemné souvisejici spoleCenské trendy, tedy rozbory ekonomickych, legislativnich,
politickych, technickych a ekologickych trend, paklize maji vliv na organizaci. Nazev
je prevzat zanglického jazyka — Social, Legislative, Economic, Political and
Technological/Technical and Ecological factors. Takovy to pfistup identifikuje klicové

MoV

trendy a vlivy, jaké vné&jsi sily budou pisobit na organizaci a k jakym odlisnostem bude

dochazet®.

55.

Jednotlivé faktory lze charakterizovat nasledovné

Mezi politické a legislativni faktory tadime stabilitu zahrani¢ni a narodni
politické situace, Clenstvi zemé v EU apod. Tyto faktory jsou vyznamné ptilezitosti ale
soucasné 1ohrozeni. Mezi politickd omezeni patii daiiové zdkony, protimonopolni

zakony, regulace exportu a importu, cenova politika, ochrana Zivotniho prostfedi atd.

Ekonomické faktory jsou urCeny zekonomické podstaty a zdkladnich sméri
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Firma pfi
rozhodovéani je piedev§im ovlivnéna vyvojem makroekonomickych trendi. Mezi
zakladni indikatory ovliviiujici plnéni zékladnich cil kazdé spolecnosti patii mira

ekonomického ristu, urokova mira, mira inflace, daiiova politika a sménny kurz.

Socidalni a demografické faktory poukazuji na vlivy spojené s postoji a Zivotem
obyvatelstva a jeho strukturou. Zmény v demografické sféfe vytvateji prostor pro

vyrobce kosmetiky, rozvoj v oblasti spojenych se zdravim &i pééi o seniory. Zivotni styl

58 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
S MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani.
% SEDLACKOVA, H. a K. BUCHTA. Strategickd analyza.
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obyvatelstva zase urCuje zpusob traveni volného Casu, styl oblékani atd. DalSim
ptikladem je rostouci zdjem o vyssi kvalitu osobniho Zivota, kdy podniky nabizeji svym
pracovnikiim pruznou pracovni dobu, kratSi tydenni tivazky, del$i dovolenou apod.,

namisto pouhého zvyseni platu.

Technologické faktory mohou ovlivnit okoli podniku ndhle a velmi dramaticky,
proto by se mél podnik vyhnout zaostalosti a prokazovat aktivni inovacni Cinnost.
Vyznamnym Cinitelem GspéSnosti podniku je predvidavost vyvoje smérti technického

rozvoje.

Postupem casu se i zivotni prostiedi stalo vyznamnym ekologickym faktorem
ovliviiyjici rozhodovani podniku. Podniky jsou napf. nuceny meénit své vyrobky,

technologické postupy, zajistit likvidaci pouZzitych materiali a podobné.

Nézorné shrnuti nejvyznamnéjSich ptikladit z vySe uvedenych faktori zobrazuje

nasledujici tabulka:

Tabulka 8: Prehled vlivii makrookoli®®

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory

Antimonopolni zdkony Hospodatské cykly

Ochrana zivotniho prostiedi Primérna mzda

Ochrana spotiebitele Vyvoj cen a energii

Danova politika Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu Urokové miry

Pracovni pravo Inflace

Politicka stabilita Nezaméstnanost

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje

Zmény zivotniho stylu

Celkovy stav technologie

Mobilita

Nové objevy

Uroven vzdélani

Zmény technologie

Ptistup k praci a volnému casu

Rychlost zastaravani

5 Upraveno dle SEDLACKOVA, H. a K. BUCHTA. Strategickd analyza.
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Cilem analyzy PEST neni vypracovani vycerpavajiciho seznamu téchto faktort.
Dulezité je rozpoznat a odlisit jednotlivé faktory vyznamné pravé pro uréitou

spole¢nost®’.

2.4.2 Portertv model péti sil

Michael Porter identifikoval v minulosti pét sil, které rozhoduji o vlastni
dlouhodobé¢ atraktivité trhu nebo trzniho segmentu: konkurenti v odvétvi, potencidlni
nov¢ vstupujici, ndhrazky, zékaznici a dodavatelé. Model téchto sil je zobrazen na

nasledujicim obrazku®®:

FPotencialni
nova konkurence
hrozba novych
i konkurenta
Konkurence
v branzi
Dodavatelé }—V . E— Odbératelé
| s 1
vyjednavaci SN S vyjednavaci schopnost
schopnost dodavateld odbérateld
T hrozba substituCnich
o vyrobkd a sluZeb
Substituéni vyrobky

Obrazek 7: Portertiv model péti sil>®

Konkurenéni sily predstavuji nasledujici hrozby®:

1. Hrozba silné rivality v segmentu. Segment je neatraktivni, pokud v ném jiz
plsobi Cetni a silni nebo agresivni konkurenti. Mnohem vice je neatraktivni,
jestlize stagnuje nebo upadd, jestlize rozSifeni kapacit tovaren vyZaduje
znacné skokové investice, jestlize jsou fixni ndklady vysoké, bariéry vystupu
vysoké nebo jestlize maji konkurenti velkou motivaci v segmentu se udrzet.
Podminky v takovém segmentu povedou k Castym cenovym valkam,

reklamnim bitvam a zavadéni novych produkt — soupeteni bude nakladné;si.

57 SEDLACKOVA, H. a K. BUCHTA. Strategickd analyza.
% KELLER, K. L., a P. KOTLER. Marketing management.
% PORTER, M. V: MEFFERT, H. Marketing management.
80 KELLER, K. L., a P. KOTLER. Marketing management.
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2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti. Atraktivita segmentu se odliSuje
podle vysky bariér vstupu a vystupu. Nejatraktivnéjs$i segment je ten, ktery
bude mit bariéry vstupu vysoké a bariéry vystupu nizké. Pouze malo novych
firem dokaze vstoupit a Spatné¢ si vedouci firmy mohou snadno odejit.
Nejhor§im ptipadem je ten, kde bariéry vstupu jsou nizké a vystupu vysoké:
firmy za dobrych ¢ast vstupuji, ale postupné zjist'uji, ze ve Spatnych obdobich
je tézké odejit. Vysledkem je chronicka nadmérna kapacita a snizené zisky pro
vSechny zucCastnéné.

3. Hrozba nahraZek. Segment je neatraktivni, jestlize existuji redlné nebo
potencidlni ndhrazky produktu. Substitut limituje ceny i zisky. Podnik musi
pozorné sledovat cenové trendy. Pokud dojde k zvySeni technologického
pokroku nebo konkurence, pravdépodobné spadnou dolii i ceny a zisky
Vv segmentu.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zdkaznikd. Segment je neatraktivni,
pokud zédkaznici maji velkou nebo vzristajici silu. Vyjednavaci sila zdkaznikii
vzrista, kdyz je vyrobek nediferencovany, kdyZ jsou ndklady na zménu nizké,
kdyz se mohou zakaznici spojit ke spolenému postupu atd. Vyhodna obrana
spo¢iva v predlozeni lepsi nabidky, kterou ani silni zdkaznici nemohou
odmitnout.

5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavatelii. Segment je neatraktivni,
jestlize jsou dodavatelé¢ schopni zvySovat ceny nebo snizovat dodavané
mnozstvi. Dodavatelé jsou silni, pokud existuje malo nahrazek, pokud jsou
dodavatelé schopni integrace smérem dol, pokud je produkt dulezitou
slozkou vyroby atd. Nejvyhodnéj$i obrana spocivd ve vytvofeni takovych
vztaht s dodavateli, v nichz jsou vitézi ob¢ strany nebo je moznost vyuZzivat

vice zdrojii dodavek.

2.4.3 Model ,,7S* firmy McKinsey

V sedmdesatych letech 20. stoleti vytvofili pracovnici firmy McKinsey model,
ktery umoznoval porozumét slozitostem pii organizacnich zmeénéach. Implementace

slozitych zmén vyZzaduji efektivni provedeni zmén vzhledem ke vSem faktorim na
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jednou. Model se nazyva ,,7S* z divodu zahrnuti sedmi nize uvedenych faktort, jejichz

nazvy zaéinaji v angli¢ting pismenem S°:

e Strategie (Strategy) — vyjadiuje, jak organizace dosahuje své vize
a reaguje na hrozby a prilezitosti na daném trhu.

e Struktura (Structure) — v modelu chapeme strukturu jako obsahovou
a funkéni nédplin organizacniho uspofdddni ve smyslu nadfazenosti,
podiizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy,
kontrolnich mechanismt a sdileni informaci.

e Systémy (Systems) — jedna se o formalni ¢i neformalni procedury, které
slouzi k tizeni kazdodenni aktivity podniku a obsahuji napt. manazerské
informacni systémy, komunikacni systémy, kontrolni systémy, inovacéni
systémy, systémy alokace zdroji atd.

e Styl prace vedeni (Style) — vyjadiuje, jak management pfistupuje k Fizeni
a k feseni vyskytujicich se problému.

e Spolupracovnici (Staff) — jsou lidské zdroje organizace a s nimi spojeny
rozvoj, Skoleni, vztahy mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani
vuci firmé atd.

e Schopnosti (Skills) — jsou profesionalni znalosti a kompetence existujici
uvnitf organizace.

e Sdilené hodnoty (Shared values) — odrazeji zakladni skute¢nosti, ideje
aprincipy  respektované  zaméstnanci a  nékterymi  dalSimi
zainteresovanymi skupinami bezprostiedné zainteresovanymi na Uspéchu

firmy.

244 SWOT analyza

Princip spociva v identifikaci silnych stranek (Strenghts), slabych stranek
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) vici vymezené ¢innosti
podniku. Ziskané polozky se zpravidla zapisuji do tabulky, ktera slouzi jako podpora

pro komplexni zhodnoceni dané problematiky®?.

8L MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani.
62 DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA.
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Tabulka 9: SWOT analyza®

Interni analyza

SWOT Analyza
S: Silné stranky W: Slabé stranky
S-O-Strategie: W-O-Strategie:
Vyvoj novych metod, které Odstranéni slabin pro vznik

O: Prilezitosti

E} jsou vhodné pro rozvoj silnych | novych ptilezitosti

% stranek spole¢nosti

E S-T-Strategie: W-T-Strategie:

Y

= Pouziti silnych stranek pro Vyvoj strategii, diky nimz je

= T: Hrozby _ )
zamezeni hrozeb mozné omezit hrozby, ohrozujici

nase slabé stranky

2.5 Marketing

Nazori na definici marketingu je v dne$ni dob& nespocet. VétSina z nich
marketing definuje jako uspokojovani potieb zdkaznika a jeho pfani vedoucich k jeho
spokojenosti. Projektem diplomové prace je realizace marketingové kampané, proto tato

kapitola najde uplatnéni béhem zpracovani projektu.

2.5.1 Marketingovy plin

V ramci komplexniho strategického planu spolecnosti existuji marketingové plany
jednotlivych jednotek, vyrobku ¢i znacek. Je potiebné vypracovani samostatnych pland,
jelikoz 1 uzce spjaté produktové fady mohou celit pomérné odliSnym situacim. Plan
sluzby, produktu ¢i znaCky by mél obsahovat klicové zavéry, analyzu aktualni
marketingové situace, prileZitosti a hrozby, cile a problémy, marketingové strategie,

rozpodty a kontrolni mechanismy®,

6 Upraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.
6 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
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Struktura marketingového planu

Kazdy marketingovy plan ma logickou strukturu, kterd prokazuje navratnost

investovaného c¢asu a financnich prostfedkti. Nasledujici tabulka shrnuje zakladni

strukturu marketingového planu®:

Tabulka 10: Struktura marketingového planu®®

1 | Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie planu pro dané obdobi.
2 | Situacni analyza Rozbor aktualniho stavu podnikani firmy.
Identifikace hlavnich pfilezitosti a hrozeb spolecnosti, silnych
a slabych stranek a jejich vazby na schopnosti podniku produkty
3 | Analyza SWOT ) _ )
vyvijet, vyrdabét a prodavat, jakoz i na schopnost firmy
podnikatelské zdméry financovat.
_ Stanoveni cilt, které chce podnik dosdhnout v oblasti prodeje,
4 | Marketingové cile )
trzniho podilu, zisku.
. Marketingova Volba marketingového piistupu vedouciho k dosazeni zadanych
strategie cilii. Vybér je mozny z vice strategii.
Seznam a popis produktt, které budou nabizeny zakaznikim, vcetné
5.1 | Produkty a sluzby
urceni vyhody, kterou uzivanim produktu (sluzby) zakaznik ziska.
o Popis zplisobu a distribu¢nich cest, pomoci kterych bude produkt
5.2 | Distribuce
nabizen a dodavan zdkaznikdm.
5.3 | Cenova politika Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek atd.
5.4 | Komunikaéni mix | Volba struktury komunika¢niho mixu.
Stanoveni specifickych marketingovych taktik, projektovanych
6 | Akcni programy ) )
a implementovanych pro dosaZeni podnikatelskych cild.
7 | Rozpocet Prognéza ocekavanych financnich vysledku.
8 | Kontrola Popis zpusobu kontroly plnéni planu.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy.

40




2.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje soubor taktickych marketingovych nastroja, které
spolecnost vyuziva k tpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje
vSechno, co podnik mize délat, tak aby ovlivnil poptavku po svém produktu ve svij
prospéch. Efektivni marketingovy program spojuje dil¢i prvky marketingového mixu do
koordinovaného programu, ktery tak ucinné slouzi k dosazeni jednotlivych stanovenych
cilti spolecnosti. Podle Kotlera rozdélujeme marketingovy mix do ¢tyt skupin zndmych

jako 4P°7:

e Produktova politika — product,
e Cenova politika — price,
e Komunikaéni politika — promotion,

e Distribuc¢ni politika — place.

Produktem nemusime chapat pouze hmotny predmét ¢i nehmotnou sluzbu. Spolu
se samotnym vyrobkem jsou spojeny i dalsi prvky, které mohou byt naptiklad zaruka,
image, dostupnost, kvalita, vyuzitelnost ¢i estetické provedeni. Produkty ve
zdravotnické oblasti maji n€kolik podob, ptesto vétsi skupina produktii jsou ve formeé
sluzby — 1ékatsky ¢i zdravotnicky vykon. Druhou mnozinou jsou produkty s hmotnou
podobou — Iéky nebo zdravotnické pomucky. Marketing sluzeb je rozdilny od

poskytovani hmotné podoby svymi specifickymi vlastnostmi sluzeb®®:

sluzby maji nehmotny charakter,

sluzby zpravidla nelze skladovat,

jedna se pomérné Casto o jednorazovy, popiipadé€ individualni vykon,

existuje zde ptimy a intenzivni vztah k zékaznikovi,

ptijemce se mnohdy podili na vykonu sluzby.
K témto vlastnostem ve zdravotnictvi Ize piifadit tyto specifické rysy®®:

- nejcastéjSim produktem jsou diagnostické, 1écebné, oSetrovatelské sluzby,

67 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
88 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
8 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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- zadoucim vystupem ze systému je oSetieny ¢i vyléceny pacient, tedy soucasne
tentyz subjekt, ktery do systému vstupuje,

- produkty ¢asto nemohou byt pfedem vyzkousSeny,

- produkty jsou nepienositelné na jiné pacienty,

- produkty se projevuji az za delsi dobu, kterd nemusi byt vzdy stejna,

- u znaéné Casti produkti se objevuje urcité procento pravdépodobnosti (1ék
nemusi vzdy stoprocentn¢ zabrat, reakce mohou byt odlisSné u raznych
pacientl),

- Castym produktem je sniZzeni bolesti, utrpeni, disfunkce, tedy produkt
nehmotného charakteru obtizn¢ méftitelny a obtizné kvantifikovatelny,

- klientem je Casto laik, nema schopnosti posouzeni, co se tyce kvality péce,
nutnosti, Gcelu a smyslu zékroku, nerozhoduje,

- systémy zdravotnictvi a zdravotni péCe jsou zalozeny na pojisténi, pacient
o¢ekava a vyzaduje ,za své penize“ nejlepsi a nejkvalitngj$i sluzby,

maximalni a mnohdy i mimotadnou péci.

Cena je castka, kterou zakaznici zaplati za urcity produkt nebo sluzbu, aby ziskali
benefity vlastnictvi nebo pouzivani produktu ¢i sluzby. Vnimani ceny u zakaznika lze
ovlivnit. Jednim ze znamych zpusobt vyuziti psychologickych prvki je urceni ceny
vyrobku tésné¢ pod celou Cislici. Toto oznafeni cen je zndmo jako batovské ceny.
Z pohledu spole¢nosti se jedna o minimalni rozdil v trzb¢, ale pohled ze strany vnimani

ceny zakaznikem ¢ini tento rozdil vyrazngjsi’®.

Obecna teorie ekonomie definuje vysi ceny jako stiet nabidky a poptavky. Cim
vice se cena zvysuje, tim vice se sniZuje poptavka, zvySuje nabidka a naopak. V bodg,
kde kupujici jsou ochotni za danou cenu koupit urcité mnozstvi, vznika rovnovazna
cena. V oblasti zdravotnictvi se nefidi ceny principem fungovani nabidky a poptavky.
Rozeznavaji se zde dva typy cen — regulované a smluvni. Do skupiny regulovatelnych
cen fadime vétSinu vykonl zdravotnické péce, sluzeb a produkti. Tento zpusob
regulace je postaven na principu urceni ceny prostfednictvim zdravotnich pojistoven
a stavovskych komor. Pomérné vétsi mnozstvi cen ve zdravotnické sféte je vysledkem

dohodovacich fizeni, kterd probihaji mezi zastupci poskytovatelli zdravotni péce

0 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu.
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(komorami) a zdravotnimi pojiStovnami, piipadné¢ organy stitu (Ministerstvem
zdravotnictvi). Jestlize nedojde ke shodé¢ mezi zakladnimi subjekty (pojiStovnami
a predstaviteli obou Iékatskych komor), tak ma rozhodujici slovo Ministerstvo
zdravotnictvi. Regulovana cena tedy mnohdy nemusi byt vypoctena ze zékladniho
propoctu nakladové stanovené ceny tak, jak je obvyklé v jinych oborech. Nicméné je
zfejmé a potiebné, ze zastupci obou profesnich komor by méli ptihlizet k urcité cenové

hlading nakladi, které jsou na dany produkt vynalozeny'*.

Pod pojmem komunikace si pfedstavime ¢innosti, které sdéluji vyhody produktu
a snazi se, tak zapisobit na cilovou skupinu zakazniki, aby se rozhodli pro nakup
daného vyrobku nebo sluzby. Komunikace uzce souvisi s komunika¢nim mixem

(propagac¢ni mix). Podle Kotlera existuje pét hlavnich komunikaé¢nich nastrojii’2:

1. Reklama. Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a komunikace myslenek, vyrobki nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

2. Osobni prodej. Zahrnuje osobni prezentaci provadénou prodejci firmy za
ucelem prodeje a vytvoieni pozitivnich vztahl se zdkazniky.

3. Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji za kol podpotit nakup
nebo prodej vyrobku nebo sluzby.

4. Public relations. Obsahuje budovani dobrych vztahl s rozdilnymi cilovymi
skupinami prostfednictvim pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image
firmy*“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi
firmu do neptiznivého svétla.

5. Primy marketing. Pfimé spojeni s individudlnimi, peclivé vybranymi
spotiebiteli s cilem zpiisobit okamZitou odezvu a rozvinout trvalé vztahy se

zékazniky.

Zdravotnickd zafizeni pouzivaji komunikaci k osloveni nepodchycenych mist
segmentu, snazi se ziskat nové klienty a rozsifit nynéjsi trzni podil. Ke komunikaci
dochéazi mezi zdravotnimi zafizenimi a potencidlnimi i redlnymi klienty, zaméstnanci,

médii, dodavateli, pojistovnami a jinymi zdravotnimi zatizenimi’>.

1 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
2 KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
8 ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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Distribuce zahrnuje veskeré firemni aktivity, které umoznuji produkt nebo sluzbu

dostupnou zakaznikaim’®,

Ve zdravotnictvi distribuce znamenéd dostupnost 1ékaiské a zdravotni péce, jeji
rozsah Vv mist¢ vyskytu zdravotnického zafizeni a kulturu mista. Dostupnost
zdravotnické péce je samoziejmé vysokd ve velkych méstech a nizka v malych obcich.
V Ceské republice existuji nemocnice statni, krajské, vojenské, soukromé nebo
cirkevni. V dnesni dob¢ vzriistd pocet soukromych ordinaci ambulantnich 1ékaii. Do
faktoru kultury mista mizeme zaradit napiiklad vnitfni vybaveni zafizeni, zplisoby

jednani, dekaci doby, hygiena, &istota a podobné’®.

" KOTLER, P., V. WONG, G. ARMSTRONG a kol. Moderni marketing.
S ZLAMAL, J. Marketing ve zdravotnictvi.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva charakteristikou spole¢nosti Lemaro
s.r.0., kde je uveden zakladni ptehled o firm¢ a o produktové fadé¢ JOBST®, Soucasné
zobrazuje analyzu aktualniho stavu spolecnosti a relevantnich faktort, které¢ maji vliv na
chod podniku. Pro vnitini a vn&jsi analyzu prostiedi jsou vyuzity metody PEST analyzy,
Porterova modelu péti sil a analyzy faktortit 7S. Nasledné analyza SWOT obsahuje
vysledky pfedchazejicich metod a jejich celkovy pohled na podnik. Zavérem je uvedeno

shrnuti soucasného stavu spolecnosti a produktové fady JOBST®.

3.1 Charakteristika spole¢nosti BSN medical GmbH a Lemaro s.r.o.

Sidlo spolecnosti

Spole¢nost BSN medical GmbH sidlici v Hamburgu na adrese Quickbornstrafie
24, 20253 podniké v oboru zdravotnictvi. BSN-Radiante SAS je exportni divizi skupiny
BSN medical pro CEE (centralni a vychodni Evropa).

Pro Ceskou republiku ma spole¢nost BSN medical klinického specialistu, ktery ji
zastupuje. Dale spolupracuje s logistickou spole¢nosti Logicare s.r.o0. v oblasti hojeni
ran a fixa¢nich materialti. Divize produktl pro lymfologii a kompresivni terapii je
distribuovana v Ceské republice spole¢nosti Lemaro s.r.o. sidlici v Blansku na adrese
Ceskovice ¢&. ev. 271, 678 01, ktera podnika v oboru zdravotnictvi. Jeji identifikacni

¢islo je 043 94 917.
Pravni forma spolecnosti

Pravni forma organizace je spolecnost s ru¢enim omezenym pro obé& spolecnosti.
Tento druh pravni formy je jeden z nejobvyklejSich typil kapitalovych spolecnosti.
Spolecnici ru¢i dohromady a nerozdilné za zavazky spolecnosti dle jejich nesplacenych
¢asti vkladii. Samotna spolecnost tedy nese odpovédnost za poruseni zavazki. Zakladni
kapital spolec¢nosti BSN medical ¢inil 26 000 €. Zakladni kapital spolec¢nosti Lemaro
¢inil 10 000 K¢.
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Predmeét podnikani

e Zprostiedkovani obchodu v oblasti zdravotnického materialu

3.2 Produktova Frada JOBST®

Pro odborniky z oboru lymfologie je znatka JOBST®, v ramci kvality produktd,
celosvétove cenéna na prvnim misté mezi ostatnimi firmami zabyvajicimi se obdobnym

sortimentem.

Produktovda tada JOBST® je zaméfena na podparné materidly v ramci
lymfatického onemocnéni, kdy pacientim vznikaji tzv. lymfedémy — abnormalni
nahromadéni tekutiny v intersticidlni pojivové tkani vedouci k edému (otokim).
Hromadénim tekutiny jsou vstupy a vystupy cévné-lymfatického systému vyvedeny
z rovnovahy. NaruSenim zdravého lymfatického ob&hu mize mit za nésledek vznik
lymfedému. Nejcastéji pfi¢inou je 1écba zhoubnych nadorti. Operace ale také

radioterapie maji nepfiznivy vliv na lymfatické cévy.

Obrazek 8: Lymfedém’®

Komplexni dekongestivni fyzioterapie (CDP)

Tato forma lécby lymfedému zahrnuje dvé fadze — odlehéeni a stabilizaci
s optimalizaci. Mezi Ctyfi hlavni body v komplexni dekongestivni 1€€bé patii oSetfeni
kize, manuélni drendz, kompresivni drendz a cviceni. Produktovd fada JOBST®

LymphCARE Kit zahrnuje vSechny typy potfebné bandaze, podklady a komprese pro

76 Interni zdroj: Lemaro s.r.o. (propagaéni material).
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oSetfeni lymfedému v prvni fazi. Zaroven portfolio znacky JOBST® obsahuje obrovsky
vybér mezi kompresivnimi navleky a casti pro celé télo vramci stabilizace
s optimalizaci stavu lymfedému v druhé fazi. V mnoha ptipadech je druhd faze pro

pacienta dozivotnim problémem.

Kompletni dekongestivni terapie - umozni kontrolu nad pribéhem onemocnéni

- 7 /
Faze | . Faze ll
Odlehéeni Udrieni a
optimalizace
X\
\ (W
Q *f-‘ -
& 57 e
=y
- Wk

JOBST Lympho set - set pro komplexni kompresivni terapii v lymfoterapii

Obrazek 9: Kompletni dekongestivni fyzioterapie’’

JOBST® LymphCARE Kit

Kompletni feseni pro kompresivni bandaze
paze, nohy a bérce.

Obrazek 10: JOBST® LymphCARE Kit™®

" Interni zdroj: BSN medical (propaga¢ni material).
"8 Interni zdroj: Lemaro s.r.0. (propagaéni material).
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3.3 PEST analyza

PEST analyza se soustfedi na externi faktory a trendy, které maji vliv na danou

spoleCnost. Pficemz samotny podnik neni schopen ovlivnit tyto jevy, musi se tedy

vvvvvv

Politické a legislativni faktory

Tyto faktory ovliviwuji zpravidla legislativni zakony upravujici rizné ekonomické

¢innosti v ur¢itém state.

Produktova tada JOBST® je ovlivnéna vyhlaskou ¢. 418/2003 Sb. Podle
informaci Ministerstva financi je to ,, vyhldska, kterou se stanovi podrobnéjsi vymezeni
okruhu a vyse prijmit a vydajii fondii verejného zdravotniho pojisténi zdravotnich
pojistoven, podminky jejich tvorby, uziti pripustnosti vzdjemnych prevodu financnich
prostredkit a hospodareni s nimi, limit nakladit na cinnost zdravotnich pojistoven

krytych ze zdrojii zdakladniho fondu véetné propoctu tohoto limitu'.

Spole¢nost Lemaro s.r.o. mé registraci k provozovani obchodu se zdravotnickymi

produkty od Statniho ustavu kontrol 1é¢iv (SUKL) rezortu Ministerstva zdravotnictvi.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii predev§im mira inflace, urokova mira, stav

sménného kursu, kupni sila, nezaméstnanost nebo trendy HDP.

Dodavatelem pro produktovou fadu JOBST® je mezinarodni spolecnost BSN
medical, proto zde dochazi k nakupu produkti v eurech. Tento podstatny faktor
ovliviiuje spolecnost v ptipadé depreciace ¢eské mény viici euru. Mozné zabranéni ristu
cen produktl zdivodu lepSi konkurenceschopnosti je doCasné zmenSeni marze

produktli na urcitou dobu.

79 Predpis ¢&. 418/2003 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi.
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Graf 1: Kurz EUR / CZK?®0

Z grafu 1: Kurz EUR / CZK vyplyva, Ze pomérné delsi dobu (od konce roku
2013, kdy doslo k depreciaci ¢eské mény vuci euru) se drzi hranice 1 eura na hodnoté
pres 27 Ceskych korun. V ptipadé ¢eskych spolecnosti, které nakupuji v eurech, mize
dojit ke zhorSeni podminek konkurenceschopnosti, pfipadné ke zvySeni marZe
jednotlivych produkti. Z toho faktu vyplyva, Ze ceny produktové fady JOBST® jsou

ovlivnény kurzem €eské koruny k euru.

DalSim dilezitym faktorem je rozpocet Ministerstva financi pro oblast
zdravotnictvi. PfedevSim se jedna o ¢ast rozpoctu pro spotiebni zdravotnicky material.
ZvySeni C¢i sniZeni tohoto rozpoc€tu ovlivni pozitivné ¢1 negativné zdravotnické

spole¢nosti nabizejici tento druh zdravotnického materidlu.

Na urovni jednotlivych zdravotnickych zafizeni je rozhodujicim kritériem
vypisovani vybérovych fizeni, kde je upfednostiiovana cena ptred kvalitou. Pievdzna

¢ast portfolia firmy Lemaro s.r.o. potazmo spolecnosti BSN medical je vysoce kvalitni

8 Vlastni zpracovani dle KURZY. CZ. Graf EUR / CZK.
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zdravotnicky materidl s adekvatni cenovou politikou. Tento fakt pfi nékterych tendrech

muze hrat vysokou roli.
Socidlni a demografické faktory

Mezi demografické faktory ftadime rist populace, migraci obyvatelstva,
porodnost, umrtnost apod. Pro oblast lymfologie je nejpodstatnéjsi jev starnuti
obyvatelstva. Ucelem produktové fady JOBST® je podpirna 1é¢ba lymfologickych
onemocnéni, pievazné vznikajici zdavodu onkologickych problémi. Ptipady
onkologickych onemocnéni jsou Casto ovlivnény faktorem vyssiho véku. Jako podptirna
lécba se pouziva ve druhé fazi, tedy pro stabilizaci s optimalizaci lymfologického
onemocnéni, cirkularni nebo ploché pleteni névleki. Cirkuldrni pleteni je snazsi
a levnéjsi metodou vyroby navlekl. Pro dlouhodobé noSeni podpiirnych névleki je

komfortnéjsi a efektivnéj$i pouziti plochého pleteni, které je ovSem technologicky

o 4

Podle Ministerstva prace a socialnich véci je pro soucasnou spolecnost
charakteristické prodluzovéani lidského veéku. Mezi faktory ovliviiujici prodluzovani
lidského zivota patii pokrocilé zdravotnictvi, zdrava strava, podplrnad infrastruktura,

ekonomika a kvalitni Zivotni prostiedi®.

8L MPSV. Priprava na starnuti.
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Tabulka 11: V&kové slozeni obyvatelstva CR®?

Vek

(v letech) 31.12.2010 | 31.12.2011 | 31.12.2012 | 31.12.2013 | 31.12.2014
0az9 1 064 599 1088 392 1104 528 1117 586 1131973
10az 19 1036 193 993 954 966 033 939 743 932 155
20az29 1438 505 1392 662 1371579 1349773 1320 928
30 az 39 1785 318 1765 353 1749 937 1711213 1 666 232
40 az 49 1401573 1424 634 1456 083 1487771 1531019
50 az 59 1426 886 1395274 1 365 200 1351 787 1 348 207
60 az 69 1295990 1 338 856 1371016 1386 258 1 398 406
70 az 79 697 194 709 937 725 568 756 239 790 657
80 az 89 353 741 359 224 364 115 365 356 367 858
90 az 99 31 888 36 545 41 335 45938 50 042
100 a vice 883 614 731 755 798
Celkem obyvatel | 10532 730 10 505 445 10516 125 10 512 419 10 538 275
Primemy vek 40,8 41,1 41,3 41,5 41,7

(v letech)

Z tabulky 11: V&kové slozeni obyvatelstva CR vidime starnuti obyvatelstva CR

predevsim z diivodu pokrocilych technologii ve zdravotnictvi, pfiCemz se postupné

zvysuje doba doziti. Posledni fadek tabulky zobrazuje zvySujici se hodnotu primérného

v&ku v CR.

Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj technologii v oblasti zdravotnictvi pfispiva ke stile vice se

prodluzujici dobé doziti. Vyrobni spolecnost BSN medical vlastni vyzkumna

a vyvojova zafizeni a neustale investuje do pokroc¢ilych modernich technologii v oblasti

82 Cesky statisticky ufad (CSU). Vekové slozeni obyvatelstva CR 2010 — 2015.
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hojeni ran, lymfologie atd. Dtlezitym faktorem je také dosaZzeni cenové dostupnéjsich

produktl pro pacienty.

3.4 Porteriv model péti sil

V této podkapitole se zaméfim dle Portera na pét konkurencnich sil, které

ovlivituji zkoumany podnik.
1. Hrozba silné rivality v segmentu

Mezi zékladni fakta tohoto trhu patii nezastupitelnost medicinskych technologit,
které prodluzuji a zlepSuji kvalitu lidskych zivotl, zmirfiuji bolest ¢i 1é¢i trazy
a handicapy. Na téchto technologiich jsou zavislé miliony pacientli, at’ uz doma,
v 1ékarskych ordinacich, v nemocnicich, na katetrizacnich a operacnich salech nebo
v 1é¢ebnach dlouhodobé nemocnych. V Ceské republice se na medicinské technologie
vyhrazuje pouhych 7 % celkovych vydaji ve zdravotnictvi, proto je zde pomérné velky

prostor pro dal§i zlepseni a inovace®.

Z téchto udaji vyplyva, ze vétSina konkurenénich firem pro spolecnost Lemaro
s.r.0. jsou ze zahrani¢i, kde se do vyzkumu a vyvoje zdravotnickych technologii

investuji mnohem vyssi ¢astky nez u nas.

Vzhledem k faktu, ze dodavatelem je mezinarodni spole¢nost, tak zohlednim
i situaci v Evropé. Pramysl se zdravotnickymi prostfedky roste mezirocné o 5 %,
pficemz 8 % z trzeb je dale investovano do vyzkumu a vyvoje novych produktli. Ro¢ni
investice do vyzkumu a vyvoje piekracuji hodnotu 7 miliard eur. Primysl
zdravotnickych prostiedkti je jeden z nejinovativnéjSich v Evropské unii, vyrobky
byvaji zpravidla nahrazovany novymi béhem 18 az 24 mésici. V Evropé se vyskytuje
asi 22 500 spole¢nosti, ve vétsing piipadi se jedna o malé a stfedni firmy, které maji
kapacitu zaméstnancii do 250 osob. Celkovy pocet zaméstnanci dosahuje 500 000 osob.
Celkové portfolio zdravotnickych prostfedkii je obrovské a zahrnuje okolo 500 000

polozek od obvazového materialu az po ortopedické implantaty & kardiostimulatory®*.

8 (Ceska asociace dodavateld zdravotnickych prostiedki (Czechmed). Zdkladni fakta o trhu.
8 Ceska asociace dodavatelll zdravotnickych prosttedki (Czechmed). Zdkladni fakta o trhu.
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Tento souhrn faktli ukazuje, jak Siroky a neustdle ve vyvoji je trh zdravotnictvi
v CR a Evropé. Konkurence v tomto odvétvi je vysokd, nicméné produktova fada
JOBST® piistupuje k 1écbé lymfatickych uzlin s pouzitim nejnovéjsich technologii

v CR, coz ji poskytuje konkurenéni vyhodu na cilovém trhu.

Produktova fada urCend pro prvni dekongestivni fazi konkuruje produktim
spolec¢nosti Lohmann&Rauscher s portfoliem kompresivnich bandéazi. Pro druhou fazi
stabilizace s optimalizaci jSou vyznamnymi konkurenty spole¢nosti Maxis, Thuasne

a Aries.
2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Bariéry vstupu na dany trh jsou pomérné vysoké. Zakladnim kritériem hodnoceni
produktl jsou indikatory kvality ISO a CE znacky, které jsou bezpodmine¢né nutné pro
zavedeni produktd v CR. Dalsim faktorem je celkovd naplnénost dodavatelského
prosttedi na zdravotnickém trhu. Prostor pro dalsi spole¢nosti zabyvajici se podobnym
sortimentem je velmi Uzky. Hrozbou jsou vyrobci ze zemi s niz§imi néklady na vyrobu
dané mzdovou politikou, ktefi se snazi zaplnit trh s levnéj$imi ptipravky, ¢imz devalvuji

stavajici trh. Hrozba nové vstupujicich konkurenti je relativné nizka.
3. Hrozba nahrazek

Tato hrozba je na stfedni Urovni vzhledem k neustdlému pokroku a vyvoji
zdravotnickych technologii. BSN medical disponuje vyrobnimi zavody po celém svété
i technologickou divizi, ktera neustale vyviji nové technologie a inovativni feSeni. BSN
medical dale investuje do efektivnich akvizici. Produktova fada JOBST® je diikazem
tohoto pfistupu s jedinecnou vlastnosti 3D pleteni kompresivni banddze. Produkty
s anatomickym pletenim jsou uzptsobeny pro dlouhodobé pohodlné noSeni — po operaci

nebo na cely zivot z ditvodu onemocnéni lymfatického systému.
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4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

Mezi hlavni zdkazniky patfi pfimo pacienti, protoze spolecnost Lemaro s.r.o. cili
na produkty §ité na miru. Dalsi Girovni zakazniki jsou lymfologickd centra s odbornym

zdravotnickym personalem, ktery do jisté miry doporucuje vybér produkti.

Cenova politika v této oblasti je ovlivnéna thradovou politikou zdravotnickych
pojistoven, jelikoZz cena produkti spadd do regulovanych cen jako léCiva. Hrozba

rostouci vyjednavaci sily zékaznika je tedy stifedni.
5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavatelu

Dodavatelem produktové fady JOBST® je pouze nadnarodni spole¢nost BSN
medical, proto je tato hrozba vysoka. Spolecnost Lemaro s.r.o. jako jedina firma v rdmci
lymfologie mé zastoupeni od firmy BSN medical pro ¢esky zdravotnicky trh, proto je
Vjejim z4mu podpora prodeje a rozSifeni povédomi na cilovém trhu. Urcitou
vyrovnavajici silou korigujici riziko je dlouhodoby obchodni vztah mezi vyrobcem

BSN medical a jednatelem firmy Lemaro s.r.o.

3.5 Analyza faktora 7S

Tato podkapitola zobrazuje analyzu vnitinich faktort spole¢nosti:
Strategie

Firemni strategie vychazi z vize a poslani, které jsou dodrZzovany globélné, avSak
je nutné strategii napliiovat i na lokalni urovni — v dané zemi. Strategie je zamé&fena na
zvySovani zisku efektivni logistikou a cilenym komplexnim servisem zaméfeny na
konkrétni pozadavky pacientii. Mezi dalsi cile patfi zvySeni konkurenceschopnosti
nalezenim slepych mist u konkurencnich firem, které jsou vytvofeny neflexibilnim

fizenim.
Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti je popsdna na nasledujicim obrazku, kde
jednotlivi vedouci oddéleni se zodpovidaji generalnimu fediteli. Oddé€leni logistiky je

feSeno pomoci externi distribu¢ni firmy Logicare s.t.0.
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Generalni feditel

- Marketingove Obchodni S
Logistika R T Oddéleni edukace
L o Divize Divize
Ofidelen| Liizam kompresivni terapeutického
pfepravy skladu el Kryti

Obréazek 11: Organizaéni struktura spole¢nosti Lemaro s.r.0.%
Systémy

Spolec¢nost vyuziva ekonomicky informacni systém Pohoda k vytvareni databazi
ajako kontrolni systém. Komunikace mezi pracovniky, zdkazniky, dodavateli je
zprostiedkovana prostfednictvim telefonu ¢i emailu. Spolecnost také vlastni licenci

Microsoft Office pro rutinni kancelaiské ¢innosti.
Styl prace vedeni

Styl fizeni prace ve spolecnosti je prevazné demokraticky. Vedouci manaZer
vytvaii podminky pro efektivni dosaZeni spole¢nych cild. Samoziejmé& vedeni

spolecnosti je otevieno novym navrhiim a zlepSenim.
Spolupracovnici

Spolupracovnici ve spolecnosti jsou rozdéleni do nékolika oddé€leni. Obchodni
oddéleni se sklada z pracovnikd se zkuSenostmi ze zdravotnictvi, které jsou velkou
vyhodou. Na trhu prace se spolecnost zamétuje na specialisty se zdravotnim vzdélanim,

vvvvvv

obchodnich schopnosti.

Firma své zaméstnance motivuje platem, prémiemi, firemnimi akcemi a dal$imi
motivanimi ndstroji. Pracovnici maji moZnost osobniho rGstu a rozvoje znalosti

v odborné oblasti zdravotnictvi.

8 Vlastni zpracovani.
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Schopnosti

Pracovnici se dle jejich kvalifikace a schopnosti podileji na pracovnich tkonech.
Dile jsou potadany pravidelna skoleni v Ceské republice i v zahrani¢i dle aktualnich
potieb vcetné praktickych stazi na odbornych klinikach, jedna se piedevSim o nové

technologie v oblasti zdravotnictvi, které se promitaji do novych produktovych fad.
Sdilené hodnoty

Spole¢nost BSN medical disponuje kodexem jednani, ktery je platny pro vSechny
partnerské spolecnosti po celém svét€ vcetné spolecnosti Lemaro S.r.0., kterd ma

podobny kodex. Upravuje problematiku vzdjemného chovani mezi zaméstnanci,

vvvvvv

e Poctivost, diivéra, Cestné jednani

e Dary, pohosténi

e Ochrana majetku spolecnosti — duSevni ¢i hmotna
e Komunikace se zainteresovanymi stranami

e Podpora udrzitelného rozvoje spolecnosti

e Penalizace pii korupénim jednani

3.6 SWOT analyza

V této podkapitole shrnuji jednotlivé poznatky z pfedchozi analyzy 7S, Porterova

modelu péti sil a PEST analyzy viz nasledujici tabulka:
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Tabulka 12: SWOT analyza®

Silné stranky Slabé stranky

e Znacka dodavatele, produktu

e Specialisté v oboru
) e Cena produktt
e Zazemi vyrobce (technologie) 5
e Nova znacka v CR
e Inovativni feseni lécby

e Vysoka kvalita produktt

Prilezitosti Hrozby

e Ztrata dodavatele

e Nové technologie e Cenova politika pojistoven
e Zdravotnické veletrhy e Vyvoj kurzu ¢eské koruny
e Zvysujici se prumérny veék e Legislativa ve zdravotnictvi
e Upevnéni pozice na ¢eském trhu e Konkurencni boj

e Naplnénost cilového trhu

3.7 Shrnuti

Z jednotlivych analyz vngj$iho i vnitiniho prostiedi firmy muzeme vidét, Ze
produktovd fada JOBST® ma znacnd rizika v oblasti velké konkurence, avSak na
druhou stranu ptinasi inovativni feSeni 1écby. V nasledujicich odstavcich rekapituluji

souhrn z provedenych analyz.

Produktovéd tfada JOBST® piinasi jedinenou moznost boje s onemocnénim
lymfatickych uzlin pomoci navleki, které jsou uzptsobeny pro dlouhodobé pohodiné
noSeni z diivodu kvalitniho zpracovani pleteni 3D technologii. Konkurenéni vyhodu ma
1 diky silnému zazemi mezindrodniho dodavatele BSN medical a kvalitnimu odbornému

persondlu spole¢nosti Lemaro s.r.o.

Problematikou je pfipadny nestabilni kurz CZK / EUR nebo regulovand cena ve
zdravotnictvi. PojiStovny mohou rozhodnout o snizeni piispévki na jednotlivé

produkty, pfi¢emz by doslo k navySeni ceny pro cilové zakazniky.

8 Vlastni zpracovani.
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Dtlezitym bodem marketingové kampané musi byt seznameni s novou
produktovou tadou a rozsifeni do povédomi profesiondlniho i laického spotiebitele.
Novou piilezitosti pro zdkazniky je objednani produktu prostfednictvim piipravované¢ho

internetového obchodu, ktery bude jednim z vystupt projektu.

Navrh realizace marketingové kampané je piiblizen v nasledujici kapitole
diplomové prace, kde jsou vyuzity analyzy ztéto casti a metody projektového
managementu. Veskeré zpracované informace poslouzi spole¢nosti Lemaro s.r.o. jako
celkovy piehled o vyuziti zdroju, Case, nakladech, moznych rizicich a pfinosech

realizace marketingové kampané pro produktovou fadu JOBST®.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENiI, PRINOS NAVRHU
RESENI

V této Casti diplomové prace vyuziji vystupy analyz z predchozi kapitoly, ktera
byla také konzultovana s pracovniky spole¢nosti Lemaro s.r.o. a BSN medical.
S produktovym manaZzerem byly navrzeny jednotlivé kroky k dosazeni realnych cila
a nakladd navrhovaného projektu, v navaznosti na identifikaci rizik. Pomoci navrhu
vhodnych opatfeni dojde ke snizeni zjisténych rizik projektu. Vysledny navrh feseni

bude predlozen firmé ke zpracovani a k budoucimu vyuziti v praxi.

4.1 Projekt — Marketingova kampari

Projekt zahrnuje navrzeni ucelené fady ¢innosti a procestt marketingové kampané
pro uvedeni nové produktové fady JOBST® na cesky zdravotnicky trh. Tato
podkapitola shrnuje marketingovy plan pro produktovou fadu JOBST®, konkrétnéji

marketingové cile, marketingovy mix a planované aktivity.

4.1.1 Marketingové cile

Mezi hlavni cile marketingové kampané produktové fady JOBST® patii:

e Uvedeni nové produktové fady do velmi silného konkuren¢niho prostredi
ve zdravotnictvi

e Rozsifeni produktové fady do povédomi profesiondlniho 1 laického
spotiebitele

e Edukace zdravotnického personélu i samotnych pacientii

4.1.2 Marketingovy mix

Tato Cast je zaméfena na marketingovy mix produktové fady JOBST®, ktery se

sklada ze ctyt zédkladnich marketingovych néstroji:
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Produktova Fada JOBST® je jednou z piednich znacek portfolia BSN medical,
ktera se pouziva jako podpirny material pti 1é¢bé lymfatického onemocnéni. Mezi

hlavni vyhody vysoce kvalitnich produktt patii:
1. faze 1éc¢by — dekongestivni (odlehceni)

e kompletni souprava bandazi a fixaci pro redukci edému je obsazena
V jedné ucelené formé baleni,
e vSechny obsazené¢ produkty jsou usporadiny jasnym zpisobem pro

snadné pouziti jednotlivych krokt aplikace.
2. faze 1écby — stabilizace s optimalizaci

e kdispozici je vybér z n€kolika technologickych inovaci feSeni 1é¢by,

e design je zaméfen na stabilni komfort pacienta po celou dobu pouZzivani.

Nésledujici tabulka zobrazuje hlavni bezkonkurenéni produkt pro prvni
dekongestivni fazi, ktery obsahuje na rozdil od konkurence vSechny materidly potiebné

pro kompresivni bandaze bud’ paze, bérce nebo dolni koncetiny.

Tabulka 13: Specifikace produktu JOBST® LymphCARE®

Produkt Sife Pocet komponenti v JOBST°LymphCARE
Paie Noha Bérec
(Ref. &. 78639) (Ref. &. 78642) (Ref. &. 78641)
Tricofix® D5 6cm 1 - -
Elasticks tubularni 8cm - - 1
bandiz 10 cm - 1 -
Elastomull® 4cm 20 20 20
Elastickai fixacni bandaz
Artiflex® 10 em 2 2 3
Synteticki podkladovi banddz 15 cm 2 2 -
Comprilan® 6cm 1 1 1
Kratkotainé obinadlo 8cm 1 1 1
10 cm 5 3 3
12 cm - 4 -
Leukoplast® naplast 1.25cm 1 1 1
JOBST®Péna 1cm 1 1 1
Podkladovy polstafek
Taska 42 cm 1 1 1
Instrukce pro pouZiti - 1 1 1

87 Interni zdroj Lemaro s.r.o. (Materialy o produktové fadé JOBST®).
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Cena ve zdravotnickém sektoru neni ovliviilovana zcela na principu nabidky
apoptavky. Dochdzi zde kregulaci cen, kterd je déna vyhlaSkou Ministerstva
zdravotnictvi. Kone¢na cena vychazi z velkoobchodni ceny pii dovozu do CR a je
regulovana o obchodni pfiraZku maximalné 25 %. Velkoobchodni cenu dovozce
ovlivituje inflace a vyvoj ¢eské mény vuci euru z divodu zahrani¢niho dodavatele.

Dalsim faktorem je naptiklad mnozstvi objednaného materiélu.

Marketingova kampai vyuzije komunikacni ndstroje, predevsim reklamu pomoci
internetovych stranek a odbornych zdravotnickych casopisti, prezentaci na

zdravotnickych kongresech nebo pti odbornych skolenich ve zdravotnickych zatizenich.

Jednim z nédkladné&jSich reklamnich prvki v oblasti zdravotnictvi je prezentace na
zdravotnickych kongresech. Kongresy zahrnuji odborné ptednéasky k dané problematice
a prezentace riznych zdravotnickych produkti. K predstaveni produkti dochéazi na
zdravotnickych kongresech a osobnich jednanich prostiednictvim obchodnich zastupct
firmy, ktefi jsou zaroven i klini¢ti specialisté. Primarnim cilem je odborna ukdzka

produktu s moznosti vyzkouseni a seznameni se s jeho kvalitami, resp. vyhodami.

Propagace je zaméfena mimo jiné na odborné zdravotnické Casopisy. Mezi
nejznaméjsi patii Gasopis Setra, Medical Tribune nebo Zdravotnické noviny. Casopis
Sestra se zamétfuje na teoretické i1 praktické ukézky z oblasti oSetfovatelstvi. Je
adresovan hlavné sestram, zdravotnim laborantim, fyzioterapeutim nebo jinym
nelékarskym zdravotnickym pracovnikiim. Medical Tribune je urcen predevSim
lékaitm a zdravotnikiim, disponuje také internetovymi strankami s riznymi Clanky
Z oblasti zdravotnictvi. Zdravotnické noviny, které vydava Odborovy svaz zdravotnictvi
a socialni pé¢e CR a Ministerstvo zdravotnictvi CR, se zaméfuji na jednotlivé okruhy

oSetfovatelské a lékarské péce.

Dal§im prvkem propagace jsou odborna Skoleni probihajici pifimo ve
zdravotnickych zatfizenich. V pfipad€¢ produktové fady pro druhou fézi stabilizace
s optimalizaci edému je podstatné vzdélavat zdravotniky nejen o samotném produktu,
ale v souvislosti s pfesnym a konkrétnim méfenim pacienta. Na tuto problematiku jsou
zamé&feny specialni workshopy a jejich ucastnici ziskavaji akreditaci pro méfeni

v lymfologii. Spolu s tim ziskavaji zodpovédnost za piesnost méfeni.
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Posledni navrhovanou propagaci je prezentace formou internetovych stranek.
V souCasnosti je zaregistrovana doména www.kompresivnibandaze.cz, ktera bude
slouzit pro edukaci pacienti 1 odborného oSetfujiciho persondlu. Doména
www.lemaro.cz je urCena k prezentaci vlastnosti produktd, jejich parametra

a provozovani internetového obchodu.

Distribuce maloobchodnich siti ve zdravotnictvi (koncovy prodejce pacientiim) je
specifickd malou kapacitou na skladovani zasob. Proto je nutné, aby logistika probihala
efektivné a rychle. Zdravotnickd zafizeni nebo l€karny si nechavaji poslat pouze
nezbytné mnozstvi vyrobkl dle aktualni potfeby. Optimalnim feSenim je monitorovani
obratu vlastnich produktl v minulosti a stanoveni pfijatelného mnozstvi zasob ve

vlastnim skladu, ptipadné ve skladu velkoobchodniho partnera.

4.1.3 Navrh marketingovych aktivit

Marketingové Cinnosti maji spole¢né za tikol splnéni primarnich cilt realizace
marketingové kampané. Jednotlivé aktivity jsem rozélenil podle zplsobu pienosu

informaci:
Propagacni materialy

- tvorba reklamnich tiskopist potfebnych pro prezentaci na zdravotnickych
kongresech, odbornych Skoleni a obchodnich jednéani

- navrh provadi marketingovy specialista S pomoci klinického konzultanta, tak
aby doslo ke spojeni odbornych ptednosti produktu a obchodniho pfistupu
propagace

Internet

- Vytvofeni internetovych stranek — edukac¢ni stranky produktoveé fady JOBST®
www.kompresivnibandaze a internetové stranky www.lemaro.cz, které
obsahuji ptehledné informace o portfoliu JOBST® (parametry, pouziti, cenik)

v kombinaci s internetovym obchodem
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4.2

Zdravotnické kongresy

- ucast na kongresech — ukdzka novych technologii, prezentace produkti,
vyzdvihnuti konkuren¢nich vyhod
- propagace nové produktové fady JOBST® obchodnim zastupce spolecnosti,

piipadné zodpovidani dotazt klinickym specialistou
Odborné casopisy

- publikace odbornych ¢lanki a reklamy produkti ve zdravotnickych

Casopisech Sestra, Medical Tribune a Zdravotnické noviny
Odborna $koleni - workshopy

- predstaveni produktové ftady JOBST® klinickym specialistou formou
teoretické 1 praktické ukazky

- cileny workshop pro méteni v lymfologii

MS Project

Projekt je zpracovan v programu MS Project, ktery umoznuje kompletni fizeni

projektl. Pfed samotnym naplanovanim projektu v programu je potieba upravit zakladni

parametry nastaveni. Jednim z nich je kalendaf projektu, kde je vhodné upravit pracovni

dobu, nastavit statni svatky nebo vlozit celopodnikovou dovolenou. Ptiklad nastaveni

takového kalendare je na obrazku €. 12.

Jednotlivé €innosti se v programu zapisi do fadka s dobou trvéani, pfedchidci a

zdroji. Dalsim moznym nastavenim je typ omezeni, kdy ma byt tkol vyhotoven (co

nejdiive, co nejpozdéji, dokoncit po dnu, dokoncit pted dnem a dalsi). MS Project

nasledné vytvofi plan navazujicich ¢innosti od data zahdjeni projektu dle zvoleného

kalendafe. MoZnosti zobrazeni rGznych parametrii projektu je celda fada (kod WBS

zobrazujici hierarchickou strukturu projektu, hodnoty ndkladi jednotlivych ¢innosti,

nazvy zdroji a podobn¢).
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Zmeénit pracovni dobu

Pro kalendar: Firemni (KalendaF projekiu)

Kalendaf Firemni je zakladni kalendar.

Legenda:

Kliknutim na den zobrazite informace o

Vytvorit novy kalendar. ..

_ kvéten 2016 Pracouni doba pro 02. kvéten 2016:
Pracovmi Po | Ut]st] Ct|pa
«3:00 aF 12:00
Mimopracovni « 13:00 &% 17:00
Upravené 213 |45 |°"
pracovni hodiny S 10 (11 12 |13
W tomto kalendafi: Podle:
. 16 |17 (18 |19 (20 (21 (22 s : s P .
PRy Wychozi pracovni tyden v kalendafi Firemni
23 |24 |25 |26 |27 |28 |29
MNevychozi
pracovni tyden 30 |31 w
Vijimky  Pracovni tydny
Nazev Zahajeni Dokonéeni ~ Podrobnosti...
1 |Movyrok 01.01.2016 01.01.2016
2 |Velky patek 25.03.2016 25.03.2018 Odstranit
3 :28.03.2016 28.03.2016
4 i01.05,2016 01.05.2018
5 08.05.2018 08.05.2018
6 |Cyril a Metodgj 05.07.2015 05.07.2018
7 |JanHus 06.07.2018 06.07.2018
8 |Den ceské statnosti 28.09.2016 23.09.2016
9 |vanik CSR 28.10.2016 28.10.2018
10 |Svoboda a demokracie 17.11.2016 17.11,2016
11 |Stédri den 24.12,.2016 24.12.2018 e
Napovéda Moznosti... Storno

Obréazek 12: Kalendat projektu v MS Project®®

Velkou vyhodou programu MS Project je mozné upravovani projektu b&hem

samotné realizace. Probiha pomoci tzv. smérych plant, do kterych se zapisuji aktualni

zmény v projektu napiiklad doba trvani Cinnosti. Projektovy manazer pak muize

sledovat kli¢ové hodnoty po celé fazi zivotnosti projektu.

4.3 Identifikacni listina projektu

V identifikac¢ni listin€ projektu shrnuji nejzakladnéjSi informace o daném

projektu:

8 Vlastni zpracovani.
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Tabulka 14: Identifika¢ni listina projektu®

Nazev: Produktové fada JOBST®
Identifikaéni ¢islo: J01/2016
Priorita projektu v portfoliu: 3

Zadavatel projektu:

Helena Petrova, projektova manazerka

Zamér: Vyssi konkurenceschopnost na cilovém trhu,
navratnost investice do nové produktové fady
Cil: Zvysit povédomi profesionalniho i laického
spotrebitele o nové produktové fadé¢ JOBST®
Vystupy: o Tiskova kampan

e Zdravotnické veletrhy

e Odborna  skoleni  pro
v lymfologii

e Internetové stranky

e Internetovy obchod

meéfeni

Planovany termin zahajeni: 1.5.2016
Planovany termin dokonceni: 1.12. 2016
Planované naklady: 1100 000 K¢

Hlavni milniky:

e Koncept schvalen

e E-shop pfipraven

e Internetové stranky pfipraveny
e Rizeni rizik pfipraveno

e Kampan pfipravena

Zodpovédna osoba (manaZer projektu):

Helena Petrova, projektova manaZerka

8 Vlastni zpracovani.
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4.4

Logicky ramec projektu

Tabulka 15: Logicky ramec projektu®

. Objektivné Zdroje informaci k
Projekt Pi‘edpoklady a rizika
ovéritelné ukazatele ovéreni
Vyssi konkurenceschopnost ,
Trzby, naklady produktové rady, Ucetni vykazy
Zamér Névratnost investice do nové
Bilance vynosy-naklady Reporty béhem projektu
produktové fady
Zvysit povédomi profesionalniho , . . Marketingova kampan
) Uroven znalosti odbornikti Vnitropodnikové reporty
Cil I laického spotiebitele o nové Vzdélani pracovnikt spol.
Zpétna vazba pacientil Komunikac¢ni kanaly _ _
produktové fadé JOBST® Nizka investice do propagace
Zpracovani marketingového planu Dokumentace
. ) Zhodnoceni marketingového planu ) DodrZeni sjednaného
Vystupy Navrzeni harmonogramu ¢innosti k marketingovému planu _
Zhodnoceni navrzenych opatieni harmonogramu ¢innosti
Navrh opatfeni rizik a opatieni rizik
Projektovy, produktovy manazer
Ptipravna faze kampané ) o 1.5.-1.12. 2016
Kli¢ové _ Marketingovy specialista Bezchybna dokumentace
o Vytvoteni internetovych stranek o 1.6.-1.9.2016 _ ) _
aktivity ) Klinicky konzultant jednotlivych ¢innosti
Vytvofeni internetového obchodu 1.6.-1.9.2016

Ucetni

Dostatek materialnich

a lidskych zdroji, ¢asu

% Vlastni zpracovani.
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Ptredchazejici tabulka zobrazuje celkovy piehled o projektu, jeho zamérech,

cilech, vystupech a konkrétnich aktivitach.

4.5 Hierarchicka struktura prace - WBS

Na nésledujicim schématu jsem zobrazil hierarchické ¢lenéni jednotlivych cinnosti

metodou WBS:

Pfipravna faze

[ Projekt - Marketingova ]

kampan

Wytvofeni intemetovych

\Wtvofeni internetového

Obrazek 13: WBS projektu®?

4.6 Casova analyza projektu

stranek
Ziskavani Odborne Priprava Odbomy
informaci preklady podklad pieklad
Priprava odb. M &vrh prop. Wibér "W“"e”'
Skolent erial 4 stranek s
Skoleni materiald agentury T
e - Vytvoren
‘u"}fber udP Putsllkang e edukacnich Spusdténi
casopist casopisy e
Tisk prop. Phiprava zdr. Reklama
miateriald kongresy socialni sits
Harmeonogram Kalkulace
akei nakladi
Kontrola Identifikace
piipravné faze rizik
Marketingova
Anabyjza rizik kampan
piipravena

Priprava Wybér
podklad agentury
e Testovani ‘
e-shopu
Uvedeni
e-shopu

Projekt je rozdélen na jednotlivé Cinnosti z pohledu marketingu, pfesnéji na

ptipravnou fazi odborné kampané (kongresy, publikace), fazi vytvofeni internetovych

stranek a fazi vytvoreni internetového obchodu. Casovy harmonogram jsem zpracoval

S vyuzitim programu MS Project, ktery usnadiiuje planovat projekty a piehledné

zobrazuje vSechny potfebné informace o projektu. Uzlové definovany sitovy diagram se

%1 Vlastni zpracovani
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nachazi v ptiloze I, kompletni Ganttiv diagram je zobrazen v ptiloze II. Oba dva
diagramy ptehledné zndzoriuji celkovy pribéh projektu a ndvaznosti mezi jednotlivymi

¢innostmi.

4.6.1 Analyza ¢asového harmonogramu

Cinnosti v riznych fazich se mezi sebou ovliviuji, jak je vidét z nasledujici
tabulky v sloupci piedchudci. Kritické aktivity, které maji nulovou ¢asovou rezervu,
jsou zobrazeny cervenym pismem. Pokud by doSlo kjejich zpozdéni, nastane
prodlouzeni doby trvani celého projektu. Jedna se o Cinnosti V pfipravné fazi kampang
a faze vytvoreni internetového obchodu s oznacenim 1.1, 1.10, 1.11, 1.12,1.13, 3.1, 3.2,

3.3,3.4.

Tabulka 16: Harmonogram®

kod . |Nazev dkolu - |Doba » |Zahajeni - Dokonéeni _ |Pfedchidci
WBES trvani

0 = Marketingova kampan 116,83 dny 02.05. 16 14.10. 16

1 = Pfipravnd fize kampané 116,83 dny 02.05. 16 14.10. 16

L1 Ziskavani relevantnich informaci 26,83dny  02.05.16 07.06. 16

1.2 Odborné pfeklady zdravotnické dokumentace 12 dny 07.06. 16 23.06. 16 2

1.3 Pfiprava na odbornd skoleni 13,33dny  27.06. 16 19.07. 16 3

1.4 Mavrhnuti propagacnich materiald 28 dny 23.06. 16 04.08. 16 2;3
1.5 Vybér odbornych Easopisd 2dny 04.08. 16 08.08. 16 5

1.6 Publikace odborné tasopisy 5dny 15.08. 16 22.08.16 6

1.7 Tisk propagacnich materiald 3dny 08.08. 16 11.08. 16 6

1.8 Pfiprava na zdravotnické kongresy 10 dny 19.07. 16 02.08. 16 4

1.9 Naplanovani harmonogramu akei 5dny 08.08. 16 15.08. 16 6
1.10 Kalkulace nakladd 16 dny 26.08. 16 19.09. 16 10;20;21;28;6
1.11 Kontrola pfipravné faze 2dny 19.09. 16 21.09.16 11
112 Identifikace rizik 10 dny 21.09. 16 06.10. 16 12
1.13 Analyza rizik 6 dny 06.10. 16 14.10. 16 13
1.14 Marketingova kampari pfipravena 0dny 14.10. 16 14.10. 16 23;29;14
2 = Faze vytvoreni internetowych stranek 41 dny 20.06. 16 17.08. 16

2.1 Piprava podklad( pro internetové stranky 12 dny 20.06. 16 07.07. 16 2

2.2 Cdborny pieklad pro potfeby internetovych strdnek 9dny 08.07. 16 20.07. 16 17
2.3 Vybér agentury a kontaktovani 3dny 25.07. 16 27.07. 16 18
2.4 Vytvoreni internetovych stranek s produkty 11 dny 28.07. 16 11.08. 16 19
2.5 Vytvoreni internetovych stranek edukace 15dny 28.07. 16 17.08. 16 19
2.6 Reklama socialni sité 3 dny 21.07.16 25.07.16 18
2.7 Spusténi internetovych stranek 0dny 17.08. 16 17.08. 16 20;21
3 = Faze vytvoreni internetového obchodu 56 dny 07.06. 16 26.08. 16

3.1 Pfiprava podkladd pro e-shop 14 dny 07.06. 16 27.06. 16 2

3.2 Vybér agentury 2dny 27.06. 16 29.06. 16 25
3.3 Zpracovani e-shopu agenturou 20 dny 29.06. 16 29.07. 16 26
3.4 Testovani funkci, zdokonalovani 20dny 29.07. 16 26.08. 16 27
3.5 Uvedeni e-shopu do provozu 0dny 26.08. 16 26.08. 16 28

92 Vlastni zpracovani.
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Celkova doba trvani projektu je stanovena na 116,83 dni. Dulezitymi faktory pii
fizeni projektu jsou Casové rezervy jednotlivych €innosti spolu s vytizenymi zdroji. Je
nutné na né reagovat a dle toho upravit ptivodni harmonogram. Celkovou ¢asovou
rezervu a ¢innostmi s vytizenymi zdroji (oznaceny cervenym pandckem) zobrazuje

nasledujici tabulka:

Tabulka 17: Celkova ¢asova rezerva a ¢innosti s vytizenymi zdroji®®

o Kod _ |Nazev dkolu . Doba . Zahajeni . Dokeneni  _Celkova Easova -
WBS trvani rezerva

0 = Marketingova kampan 116,83 dny 02.05. 16 14.10. 16 0 dny
G2y 1 = Pripravnd fize kampané 116,83 dny 02.05. 16 14.10. 16 0dny
% 1.1 Ziskavani relevantnich informaci 26,83dny  02.05.16 07.06. 16 0dny
G2y 1.2 Odborné pfeklady zdravotnické dokumentace 12 dny 07.06. 16 23.06. 16 9dny
By 13 Pfiprava na odborna skoleni 13,33dny  27.06.16 19.07. 16 52,67 dny
i 14 Névrhnuti propagaénich materisld 28 dny 23.06. 16 04.08. 16 9dny
G2y 1.5 Wybér odbornych tasopisd 2dny 04.08. 16 08.08. 16 9dny
G2y 1.6 Publikace odborné Easopisy Sdny 15.08. 16 22.08. 16 38dny
2y 1.7 Tisk propagaénich materidld 3 dny 08.08. 16 11.08. 16 45 dny
i 18 Pfiprava na zdravotnické kongresy 10 dny 19.07. 16 02.08. 16 52,67 dny
G2y 1.9 Napldnovani harmonogramu akei Sdny 08.08. 16 15.08. 16 9dny
G2y 1.10 Kalkulace nakladd 16 dny 26.08. 16 19.09. 16 0dny
G2y 111 Kontrola pfipravné faze 2dny 19.09. 16 21.09. 16 0dny
G2y 1.12 Identifikace rizik 10 dny 21.09. 16 06.10. 16 0dny
G2y 1.13 Analyza rizik 6dny 06.10. 16 14.10. 16 0dny
G2y 114 Marketingova kampari pfipravena 0dny 14.10. 16 14.10. 16 0dny
G2y 2 = Fdze vytvoreni internetovych stranek 41 dny 20.06. 16 17.08. 16 7dny
i 21 Pfiprava podkladd pro internetové stranky 12 dny 20.06. 16 07.07. 16 7dny
By 22 Odborny pfeklad pro potieby internetovych strdnek 9 dny 08.07. 16 20.07. 16 7dny
By 23 Vybér agentury a kontaktovani 3dny 25.07. 16 27.07.16 6,83 dny
G2y 24 Vytvoreni internetovych stranek s produkty 11dny 28.07. 16 11.08. 16 10,83 dny
G2y 2.5 Vytvoreni internetovych stranek edukace 15dny 28.07. 16 17.08. 16 6,83 dny
i 26 Reklama socialni sit& 3dny 21.07. 16 25.07. 16 57,83 dny
G2y 2.7 Spusténiinternetovych stranek 0dny 17.08. 16 17.08. 16 40,83 dny
G2y 3 = Fdze vytvoreni internetového obchodu 56 dny 07.06. 16 26.08. 16 0dny
=L BERT Pfiprava podkladd pro e-shop 14 dny 07.06. 16 27.06. 16 0dny
G2y 3.2 Vybér agentury 2dny 27.06. 16 29.06. 16 0dny
G2y 3.3 Zpracovani e-shopu agenturou 20 dny 29.06. 16 29.07. 16 0dny
% 3.4 Testovani funkci, zdokonalovani 20 dny 29.07. 16 26.08. 16 0dny
G2y 3.5 Uvedeni e-shopu do provozu 0dny 26.08. 16 26.08. 16 34dny

4.6.2 Ganttiv diagram

Ganttiv diagram znazornuje grafické zobrazeni naplanovanych ¢innosti béhem
trvani projektu. Nasledujici graf zobrazuje kritické Cinnosti projektu realizace

marketingové kampané v MS Project, které jsou znazornény ¢ervenou barvou:

93 Vlastni zpracovani.
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Kod Nazev Ukolu
-

WBS

[/} = Marketingova kampah

1 = Pfipravnd faze kampané

11 Ziskavani relevantnich informaci

1.2 Odborné preklady zdravotnické dokumentace
1.3 Pfiprava na odborna skoleni

1.4 Navrhnuti propagaénich materiald

1.5 Vybér odbornych Easopist

1.6 Publikace odborné ¢asopisy

1.7 Tisk propagaénich materiald

1.8 Pfiprava na zdravotnické kongresy

1.9 Naplénovani harmonogramu akci

1.10 Kalkulace nékladd

1.11 Kontrola pfipravné faze

112 Identifikace rizik

113 Analyza rizik

1.14 Marketingova kampari pfipravena

2 =~ Faze vytvoreni internetowvych stranek

21 Piprava podkladd pro internetové stranky
2.2 Odborny preklad pro potfeby internetovych stranek
2.3 Wybér agentury a kontaktovani

2.4 Wytvoreniinternetowych stranek s produkty
2.5 Vytvoreni internetovych stranek edukace
2.6 Reklama socidlni sité

2.7 Spusténi internetovych stranek

3 = Féze vytvoreni internetového obchodu

3.1 Pfiprava podkladd pro e-shop

3.2 Vybér agentury

3.3 Zpracovani e-shopu agenturou

3.4 Testovani funkci, zdokonalovani

3.5 Uvedeni e-shopu do provozu

% Vlastni zpracovani.
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Graf 2: Ganttiv diagram projektu®
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4.7 Zdrojova analyza projektu

Pro planovani zdroji projektu budeme pouzivat materialni, financni a lidské
zdroje, které se budou podilet na realizaci ¢innosti projektu. Aby byl projekt realizace
marketingové kampané uspeésny, musi byt dostatecnd dostupnost téchto zdroju a jejich
optimalni rozvrzeni. K jednotlivym ¢innostem jsou pfifazeny konkrétni zdroje, ¢imz

ziskame ptehled o planovanych terminech a ptipadnych pietizenych zdrojich.

4.7.1 Materialni zdroje

Materidlni zdroje realizace marketingové kampané jsou piedev§im kancelaiské
vybaveni, pocitaové programy pro navrhovani propagacnich materialti a spotiebni
material. JelikoZz spole¢nost disponuje jednotlivymi vybavenimi (tiskarna, telefon,
pocitace) a programy (Microsoft Office 2013, Adobe Acrobat DC), jedinym nakladem

tedy bude spotiebni material.

Primérné naklady spolecnosti na spotfebni material vychazeji na 2 000 K¢ za

mesic. Kalkulace materialnich zdroja tedy bude vychazet z tohoto udaje.

4.7.2 Lidské zdroje

Druhym vyznamnym zdrojem ovliviiujici projekt jsou lidé, ktefi se aktivné
zGCastnuji ¢innosti projektu. Jedna se piedev§im o zaméstnance spole¢nosti Lemaro
S.r.0., predevsim se bude projektu vénovat projektovy manazer, produktovy manazer,
marketingovy specialista, klinicky specialista a ucetni. DalSim vstupem budou externi
agentury, které budou obstaravat odborné pieklady, tisk propagacnich materiald,
vytvofeni internetovych stranek nebo zavedeni internetového obchodu. Spolecnost BSN
medical bude  zajiStovat  vytvofeni  edukacnich  internetovych  stranek
www.kompresivnibandaze.cz. Rizeni pracovnikii externich agentur a firmy BSN
medical nebudeme zahrnovat do projektu. Dulezitym bodem je zodpovédnost za
souhrnné ukoly, kterou je mozné zobrazit pomoci matice odpovédnosti RACI.
V nasledujici tabulce matice znazornuje odpovédnosti jednotlivych pracovniki a jejich

ucast na dil¢ich vystupech projektu:
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Tabulka 18: Matice odpovédnosti RACI®

Pracovnik
Projektovy Produktovy | Marketingovy | Klinicky ,
- o Ucetni
manazer manazer specialista specialista
Vystup
Piipravna
RA I R,C R,C C R
faze
Internetové
R, A I C R C
stranky
Internetovy
R, A I C R C
obchod

KaZzdy pracovnik se vénuje své ¢innosti na 100 % svého pracovniho ¢asu. AvSak
béhem pracovniho dne se vénuji 1 jinym béznym pracovnim aktivitdm. Proto se
Vv tabulce ptidéleni zdrojii k ¢innostem vyskytuji procenta 25, 50 nebo 75. Napiiklad
V procesu piiprava na zdravotnické kongresy klinicky specialista pracuje pouze 50 %
¢asu doby trvéni. Proces trva deset pracovnich dni, tedy pracovnik vénuje této ¢innosti

pet pracovnich dni.

Tabulka 19: Seznam zdrojt projektu®

Mazev zdroje > |Typ ¥ Standardni sazba * Prestasova * Nabihani ndkladd * Hodnota nakladl -
Produktovy manaZer Pracovni 150,00 K&/hodina 200,00 Ké/hodina Pribé&iné 96 000,00 K¢
Marketingovy specialista Pracovni 150,00 K&/hodina 200,00 K& hodina Prib&iné 102 000,00 K&
Klinicky specialista Pracovni 150,00 K&é/hodina 200,00 Ké/hodina Pribéiné 37 200,00 KE
Projektovy manaZer Pracovni 200,00 K&/hodina 250,00 Ké/hodina Pribéiné 41 600,00 K¢
Utetni Pracovni 150,00 K&/hodina 200,00 K& hodina Prib&iné 4 800,00 Ké
Externi agentura Naklady MNa konci 30 000,00 K&
BSN medical Naklady MNa konci 0,00 Ké
Externi agentura 2 Naklady Na konci 20 000,00 KE
Externi agentura 1 Naklady MNa konci 150 000,00 K&
Externi agentura 3 Naklady Na konci 18 000,00 K&
Spotifebni material Material 500,00 KE Na zacatku 18 000,00 K&
Odborné gasopisy Naklady Na konci 150 000,00 KE
Zdravotnické kongresy Naklady Pribéiné 200 000,00 K&

% Vlastni zpracovani dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management

podle IPMA.

% Vlastni zpracovani.
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Kazda ¢innost ma uréené své zdroje, tak aby vSechny procesy byly v€as splnény
a nedochazelo k prodluzovanim dob jejich trvani. Pokud by k tomu doslo, podnik musi
zvysit poCet zaméstnancli nebo jinym zpusobem upravit vytizené zdroje. Priklad
ptid¢leni zdroji k ¢innostem zobrazuje nasledujici graf v MS Project, ktery ukazuje

proces vytvoreni internetovych stranek:

Nazev dkolu - [2om116 [27 716 [0avi1 16 [12vi116 [18 V116 [25v11 16 [oivinie [osvun 16 157116 227116
s/p[s[P[NJUJE]s[p[s[P[N[G[E[s[P[s[P NJU[E[s|P[s[P[NJU[E[s[P[S[P[N[U]E
- Féze vytvoreni internetovych stranek ¢ =]

Piprava podkladd pro internetové stranky [¢ ) i materidl[1]
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Graf 3: Cast projektu s pidélenim zdrojii v MS Project®’

Projekt realizace marketingové kampané probihd v ramci tii vystupl, s tim Ze
nékteré Cinnosti probihaji soucasn€. Proto dochazi k pietézovani ptridélenych lidskych

zdroji. Toto pietizeni nastava v nasledujicich ¢innostech:

Tabulka 20: Piehled ¢innosti s pretizenim®®

Kod _ |Nazev ikolu . Nézvy zdroji -
WBS

1.3 Pfiprava na odbornd Skoleni Produktovy manaZer]75%];Klinicky specialista;Spotfebni material[1]

1.4 Navrhnuti propagaénich materiald Marketingovy specialista;Produktovy manaZer[75%]

1.8 Piprava na zdravotnické kongresy Klinicky specialista[50%];Marketingovy specialista] 75%];Produktovy manaZer;Spotiebni material[1]
2.1 Piprava podklad( pro internetové stranky Marketingovy specialista[75%];Produktovy manaier;Spotfebni materidl[1]

2.2 Odborny pfeklad pro potfeby internetovych strdnek  Klinicky specialista;Spotiebni materidl[1]

2.3 Vybér agentury a kontaktovani Marketingovy specialista

3.12 Reklama socidlni sité Marketingovy specialista

3.13 Pfiprava podklad( pro e-shop Klinicky specialista[50%];Marketingovy specialistal 75%]; Produktovy manaZer;Spotfebni materidl[1]

Pretizeni lidskych zdroji lze urcitymi Gpravami a praci s ¢asovymi rezervami

vyrovnat, proto vyuZziji funkce vyrovnani projektu v programu MS Project .

4.7.3 Vyrovnani pietizenych lidskych zdroji

Zdrojové optimalizovany projekt ziskame pouZzitim programu MS Project,
vyuzitim cCasovych rezerv projektu s pfipadnym posunutim termini cinnosti
a prerozdélenim pfetizenych a volnych zdrojii. Castym zpiisobem je pieplanovani
vytiZzenych procesii na terminy, kdy jsou dostupni zadani pracovnici. Dal$i moZnosti

jsou prescasy.

% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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Po provedené optimalizaci ptetizenych zdroji dojde k ovlivnéni termina dil¢ich
¢innosti projektu a celkovému pldnovanému terminu projektu. Vyrovnani zdrojli
posunulo ptvodni plan (116,83 dnll) na celkovych 125 dni. Doba trvani projektu se
posunula, nicméné do stanoveného ukonceni zbyva dostatek casu. Upraveny kompletni

Ganttav diagram je uveden v piiloze IlI.

Vzhledem k upravam vytizenych zdroji pomoci ¢asovych rezerv a prerozdélenim
zdrojt, doslo i1 ke zméné¢ kritickych Cinnosti projektu. Nova kriticka cesta je prehledné

zobrazena v ptiloze IV.

4.8 Analyza rizik projektu pomoci metody RIPRAN

Vhodnym doplnénim navrhu projektu je identifikace a fizeni rizik. Analyzu rizik
projektu provedu pomoci metody RIPRAN, protoZe jednoduse a piehledné zobrazuje
rizika dané¢ho projektu. VEasnou identifikaci rizik a navrhnutim vhodnych opatieni ke
snizeni zjisténych rizik lze predejit pfipadnym nasledkiim negativniho dopadu na

projekt.

4.8.1 Identifikace rizik projektu

Nasledujici tabulka zobrazuje mozné hrozby a scénare. Tato rizika mohou ohrozit

navrhovany projekt realizace marketingové kampané produktové fady JOBST®.

Tabulka 21: Identifikace rizik projektu®

ID Hrozba Scénar

Vnitini rizika:

1 Chybné zpracovani Spatné pouziti produktu,
relevantnich informaci zvyseni poctu reklamaci

) Nekvalitni ndvrh Snizeny efekt marketingové
propagacnich materiala kampané

Nedostatecna ptiprava na '
3 Nizka troven edukace klienta
odborna skoleni

9 Vlastni zpracovani.

74




ID Hrozba Scénar
A Spatny navrh harmonogramu | Nedodrzeni naplanovanych
akci aktivit
5 Chybna kalkulace nakladt Cerpani rezerv
Nekwvalitni zpracovani
) Ovlivni mnozstvi klientd
6 podkladt pro internetové
(snizi)
stranky
. Spatna ptiprava podkladii pro | Ovlivni mnozstvi klientt
e-shop (snizi)
) Snizeny efekt marketingové
8 Nedostatek financnich zdroji
kampang
9 Nedostatek lidskych zdroju Prodlouzeni terminu ¢innosti
Vnéjsi rizika:
10 Nespolehlivost dodavatele Nedostate¢na informovanost
(tisk prop. materiali) Klienta
] Nekvalitni provedeni
Nespolehlivost dodavatele )
11 ) internetovych stranek, ubytek
internetovych stranek
zakaznikl
1 Spatné zpracovany odborny Uvedeni v omyl spotiebitele,
preklad zpozdéni projektu pii oprave
13 Nedostate¢né testovani e- Chybna funkce e-shopu,
shopu nespokojenost klienti
14 Nespolehlivost dodavatele e- | Nekvalitni provedeni

shopu

e-shopu, ubytek zakaznikti

Nasledujici tabulka zobrazuje soubor zjisténych hrozeb a scénail, ke kterym je

pfidana hodnota rizika pomoci verbalni kvantifikace rizika. Hodnota rizika byla

castené urCena na zdklad€ konzultace s projektovym manaZerem, jelikoz tato rizika

mohou mit negativni dopad na cely projekt. Kvantifikace rizik je provedena pomoci

tabulek pfiloZenych v pfiloze V.
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Tabulka 22: Hodnoceni rizik projektu

100

Identifikace rizika

Verbalni kvantifikace rizika

Pravdépo- Hodnota
ID Hrozba Scénar Dopad o
dobnost rizika
Vnitfni rizika:
Spatné pouziti
Chybné zpracovani
1 | produktu, zvyseni NP VD SHR
informaci
poctu reklamaci
Snizeny efekt
Nekvalitni navrh _
2 ) marketingové SP VD VHR
propagacnich materiald
kampané¢
Nedostate¢na priprava na Nizka uroven edukace
3 ] NP SD NHR
odborna skoleni klienta
Spatny navrh Nedodrzeni
4 o NP VD SHR
harmonogramu akci naplanovanych aktivit
5 | Chybna kalkulace naklada | Cerpéni rezerv NP MD NHR
Nekvalitni zpracovani )
) Ovlivni mnoZstvi
6 | podkladd pro internetové ) VP VD VHR
klientt (snizi)
stranky
Spatna piiprava podkladi Ovlivni mnoZstvi
7 ) NP SD NHR
pro e-shop klientt (snizi)
Snizeny efekt
Nedostatek financnich
8 ) marketingové SP VD VHR
zdrojl
kampan¢
Prodlouzeni terminu
9 | Nedostatek lidskych zdroji | SP VD VHR
¢innosti
Vnéjsi rizika:
Nespolehlivost dodavatele | Nedostatecna
10 SP VD VHR

(tisk prop. materiali)

informovanost klienta

100 Vlastni zpracovani.
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Identifikace rizika Verbalni kvantifikace rizika

Pravdépo- Hodnota
ID Hrozba Scénar Dopad o
dobnost rizika

. Nekvalitni provedeni
Nespolehlivost dodavatele
11 | internetovych stranek, NP SD NHR
internetovych stranek
ubytek zakaznikl

. Uvedeni v omyl
Spatné zpracovany

12 spottebitele, zpozdéni NP VD SHR
odborny pieklad . )
projektu pfi oprave
Chybna funkce
Nedostate¢né testovani e-
13 e-shopu, SD VD VHR

shopu ) .
nespokojenost klientt

. Nekvalitni provedeni
Nespolehlivost dodavatele
14 e-shopu, ubytek NP VD SHR
e-shopu
zakaznikt

24

rizika projektu realizace marketingové kampané patii ty, které maji vysokou hodnotu
rizika (VHR). V tabulce ¢. 22 maji identifikaéni ¢islo (ID) 2, 6, 8, 9, 10, 13.

4.8.2 Opatreni rizik projektu

DalSim krokem fizeni rizik je ndvrh opatfeni rizik projektu, ktery spociva
ve snizovani hodnoty rizika na akceptovatelnou turoven. V tabulce ¢. 23 jsou zobrazeny
Vv piipadé vyskytu rizika zodpovédné osoby, terminy provedeni opatieni, piedpokladané
naklady na opatieni a celkova hodnota rizika. Veskera rizika se snazime redukovat, tak
aby dopad na podnik byl co nejmenSi. Pokud by nastaly rizika, kterd nebyla
identifikovana, nastava moznost pouziti retence rizika v piipad¢, ze dopad bude velmi

maly.
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Tabulka 23: Navrh opatieni rizik'*

Zodpovédna | Termin provedeni | Predpokladané | Nova hodnota
ID | Navrh opatieni o
osoba opati‘eni naklady rizika
Vnitfni rizika:
Kvalitngjsi sbér | Produktovy y
1 20. 6. 2016 Zadné SHR
informaci manazer
Kontrola navrhu )
Projektovy y
2 | propagacnich 5 29. 8. 2016 Zadné SHR
_ manazer
materiali
Dodatecné Projektovy
3 13.9. 2016 2 000 K¢ NHR
skoleni manazer
Kontrola Projektovy y
4 7.9.2016 Zadné NHR
harmonogramu | manazer
Nova kalkulace . .
5 Ucetni 30. 9. 2016 Zadné NHR
S rezervou
Kvalitngjsi Projektovy .
6 8.7.2016 Zadné SHR
zpracovani manazer
Kvalitngjsi Projektovy y
7 27.6. 2016 Zadné NHR
pfiprava manazer
Zavedeni Projektovy
8 30. 9. 2016 100 000 K¢ NHR
finan¢ni rezervy | manaZzer
Ptijeti nového )
Projektovy
9 | pracovnika, 5 1. 6. 2016 50 000 K¢ SHR
] manazer
Outsourcing
Vnéjsi rizika:
Zajisténi jiného | Produktovy .
10 ) 1.9.2016 Zadné NHR
dodavatele tisku | manaZzer
Vybér jiného Projektovy .
11 ol jeony 10. 8. 2016 Zadné NHR
dodavatele manazer

101 Vlastni zpracovani.
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ID | Navrh opatfeni o
osoba opatieni naklady rizika

Kvalitngjsi Externi .
12 23.6. 2016 Zadné NHR
odborny preklad | agentura

Oprava vstupu a | Projektovy .
13 P P ! Y 26. 8. 2016 Zadné SHR
vystupt manazer

Vybér jiného Projektovy
14 29.7.2016 5000 K¢ NHR
dodavatele manazer

Celkova hodnota rizika 157 000 K¢ NHR

Zodpovédna | Termin provedeni | Predpokladané | Nova hodnota

Z vyhodnoceni analyzy rizik pfichdzime k zavéru, ze celkova rizikovost projektu
je pomé&rné nizka. Cile projektu by mély byt bez problému dosazitelné. Jednotliva rizika
byly redukovany bud’ na nizkou, nebo stfedni hodnotu. Mezi nejnakladnéjsi opatfeni
rizik patii zavedeni finanéni rezervy a pfijeti nového pracovnika nebo outsourcing.

Celkové néklady na snizovani identifikovanych rizik jsou ve vysi 157 000 K¢&.

4.9 Naklady projektu

Dle vyse popsanych navrhi feSeni projektu jsem sestavil kalkulaci naklada, ktera
zahrnuje kompletni propagaci produktové fady JOBST®, reklama v odbornych
Casopisech, kondni zdravotnickych kongresti nebo Skoleni, vytvofeni internetovych
stranek a internetového obchodu, zajisténi potfebnych propagacnich materiald, které
budou vyuzity na veskeré reklamni ¢innosti. Dalsi slozka nakladi je spojena s analyzou
rizik a jejimi opatfenimi. Konkrétni Castky byly zpracovany na zéklad¢ ziskanych
informaci z nabidek jednotlivych spolecnosti a diskutovany s projektovym manazerem,

tak aby redln€ odpovidaly skutecnostem a pfedpokladiim podniku.

Predpokladané néaklady vynaloZené na jednotlivé cinnosti projektu dosahuji
castky 867 600 K¢. Piipravna faze kampané tvofi hlavni ¢ast celkovych nakladt
s ¢astkou 755 600 K¢&. Oc¢ekavané naklady pro fazi vytvofeni internetovych stranek jsou
63 600 K¢ a pro fazi vytvoreni internetového obchodu 48 400 K¢&. Nejvyssi castku
nakladi dosahuje mzdova slozka projektu shodnotou 281 600 K¢. Jedna se

0 o¢ekavanou vyplacenou mzdu pracovnikim podilejicich se na projektu. Hodnota je

79



vypocitana vyndsobenim poc¢tu odpracovanych hodin a hodinovou sazbou, ktera
predstavuje pfidanou hodnotu k jejich béznému platu. Nejvetsi nakladovou polozkou

z ¢innosti je piiprava na zdravotnické kongresy s ¢astkou 200 000 K¢, ktera se sklada ze

zajisténi mista na konferenci, potiebného vybaveni a odborného skoleni.

Tabulka 24: Néklady projektu'®?

Kod _ |Nazev dkolu . Hodnota nakladd

WBS

0 = Marketingova kampan 867 600,00 K&
1 = Pripravnd fize kampané 755 600,00 KE
1.1 Ziskdvani relevantnich informaci 57 200,00 KE
1.2 Odborné pieklady zdravotnické dokumentace 30 000,00 K&
1.3 Ffiprava na odborna Skoleni 26 000,00 KE
1.4 MNavrhnuti propagaénich materidll 50 400,00 K&
1.5 Wybér odbornych asopisu 3 200,00 K¢
1.6 Publikace odborné Easopisy 156 000,00 K&
1.7 Tisk propagacnich materiald 150 000,00 KC
1.8 Pfiprava na zdravotnicke kongresy 220 000,00 K&
1.9 Maplanovani harmonogramu akci 8 000,00 KE
1.10 Kalkulace ndkladd 18 000,00 K&
1.11 Kontrola pfipravné faze 3 200,00 K¢
1.12 Identifikace rizik 22 000,00 K¢
1.13 Analyza rizik 11 600,00 KE
1.14 Marketingova kampan pripravena 0,00 K
2 = Faze vytvoreni internetovych stranek 63 600,00 KC
21 Pfiprava podklad( pro internetové stranky 23 600,00 K&
2.2 Odborny preklad pro potfeby internetovych stranek 12 300,00 K&
2.3 Wybér agentury a kontaktovani 3 600,00 K¢
2.4 Wytvofeni internetovych strdnek s produkty 20 000,00 KE
2.3 Vytvoreni internetovych stranek edukace 0,00 K
2.6 Reklama socidlni sité 3 600,00 KE
2.7 Spusténi internetowvych stranek 0,00 K¢
3 = Fdze vytvoreni internetového obchodu A8 400,00 KE
3.1 Piiprava podkladi pro e-shop 27 200,00 KE
3.2 Vybér agentury 3 200,00 K&
3.3 Zpracovani e-shopu agenturou 0,00 KE
3.4 Testovani funkci, zdokonalovani 18 000,00 KE
3.5 Uvedeni e-shopu do provozu 0,00 K¢

102 Vastni zpracovani.
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Tabulka zobrazuje konkrétni ¢astky za jednotlivé cinnosti, zahrnuje mzdové
naklady, spotfebni material a naklady externich dodavatela (tisk, propagace,

zdravotnické kongresy, internetové stranky, e-shop, odborny pieklad).

4.9.1 Rozpocet

Celkova castka projektovych ndkladt dosihla vyse 1 024 600 K¢, ¢imz
nepiekrocila predpokladany rozpoctovy plan 1 100 000 K¢. V realiza¢ni casti projektu
mohou ruzné polozky rhst nebo klesat, odviji se to od vyuziti materialnich nebo
lidskych zdrojii, vzniku rizik nebo cCerpani rezerv. Jednotlivé nakladové polozky
vychazeji z cen zjisténych na internetu nebo z konzultaci s produktovou manazerkou
spolecnosti Lemaro s.r.o. Vysledny rozpocet nékladii projektu zobrazuje nasledujici
tabulka:

Tabulka 25: Rozpocet nakladii projektu?®®

ID Polozka Popis Cena

1 | Prace Mzda pracovnikl projektu 281 600 K¢

2 | Internetové stranky Vytvofeni internetovych stranek* 20 000 K¢

3 Odborny pieklad Ptreklad zdravotnické dokumentace 30 000 K¢

4 | Internetovy obchod Vytvofeni internetového obchodu'® 18 000 K¢

5 Spotiebni material Kancelarské potieby 18 000 K¢

6 | Propagacni material Vytisténi reklamnich materialti 150 000 K¢

) Ptiprava, Skoleni, zajisténi mista,

7 | Zdravotnické kongresy 200 000 K¢
vybaveni

8 Odborné ¢asopisy Vydani ¢lankt, reklama 150 000 K¢

9 | Identifikovana rizika Rezerva pro kryti rizik 157 000 K¢
Celkem 1024 600 K¢

108 Vlastni zpracovani.
104 Zdroj: www.antstudio.cz
105 Zdroj: www.shoptet.cz
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4.10 Prinos navrhu reSeni

Navrh projektu ptinési celkovy piehled pro spolec¢nost Lemaro s.r.o. o realizaci
marketingové kampané pro uvedeni nové produktové tfady JOBST® na cesky
zdravotnicky trh. Vedeni spole¢nosti obdrzi vytvotfeny kompletni projekt v prostredi
Microsoft Project, ktery zahrnuje konkrétni ¢innosti s dobou trvani, piifazeni zdroji
k aktivitam, diagramy, naklady projektu apod. Vyhoda spociva v jednoduchém
a prehledném zobrazeni celého projektu. MoZnosti programu jsou velké, zahrnuji
napiiklad vytvoreni souhrnnych sestav projektu, rozpoctu ¢innosti, finan¢nich tokt

a mnoho dalsiho.

Dutlezitym pifinosem navrhu je fizeni rizik, jejich identifikace a nasledna opatieni
vedouci ke snizeni hodnot rizika. Analyza rizik je potfebna k zajiSténi bezproblémového
pribéhu projektu. SniZeni hodnot rizik pfinasi hlavné usporu vynalozenych nékladi

b&hem realizace projektu.

Vytvoteny projekt v ramci diplomové prace a jeho provedeni pfinese spolecnosti
Lemaro s.r.0. mozné zlepeni jeji soucasné situace na cilovém trhu. Usp&$né uvedeni
znacky JOBST® na cesky trh povede k narlstu novych zakaznikl a k zvySeni trzeb.
Cilem je zvySeni konkurenceschopnosti ve velmi silném konkuren¢nim prostiedi, ¢imz
se zlepsi ekonomické stabilita spolecnosti. Podminkou zcela jisté je cenova politika

spolecnosti, vhodné vyuziti marketingovych nastrojl a ptilezitosti na trhu.

4.10.1 Vyhodnoceni projektu

Cilem projektu je uspéSnad realizace marketingové kampané, kterd ma zvysit
povédomi o nové produktové tfadé¢ a uvést ji do silné konkuren¢niho prostiedi.
Marketingovy plan dopliujici informace pottebné pro uspé€Sné navrhnuti projektu
obsahuje situa¢ni analyzu spole¢nosti, marketingové cile, marketingovy mix a klicové

aktivity.

Vzhledem ke stanovenym vstupnim podminkam je dle ¢asového pldnu mozné
uskutecnit projekt za 116,83 pracovnich dni pii vyuziti maximalni kapacity zdroji.
S pouzitim analyzy kritické cesty a vyrovnanim pfetizenych lidskych zdroju je ¢asovy

plan optimalizovan na dobu projektu 125 pracovnich dni. Termin zahéjeni je stanoven
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na 1. 5. 2016 a termin ukonceni 26. 10. 2016, coz je o 35 dni diive nez planovany

termin ukonéeni 1. 12. 2016.

Analyza rizik identifikuje hrozby a scénare projektu, hodnoti rizika a nasleduje

navrh opatfeni na sniZzeni zjiSténych rizik. Potfebna rezerva na vykryti identifikovanych

rizik je 157 000 K¢.

Kalkulace nakladt vychdzi znavrhnutych materidlnich a lidskych zdroji
potiebnych pro uspésnou realizaci projektu. Vysledny rozpocet nakladd projektu Cini
1024 600 K¢, ¢imz neptekrocil planované financéni naklady ve vysi 1100 000 K¢.
Finan¢ni rezerva mlze byt vyuzita napiiklad na dodate¢nou propagaci nebo odmény
pracovnikiim. Projekt realizace marketingové kampané produktové fady JOBST® je

plnohodnotné piipraven k uskutecnéni.
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ZAVER

Predmétem diplomové prace bylo zpracovani analyzy rizik vybraného projektu,
vcetné navrhu opatieni vedouciho k jejich minimalizaci. Navrhovanym projektem je
realizace marketingové kampané pro uvedeni produktové fady JOBST® spolecnosti
Lemaro s.r.o. na ¢esky zdravotnicky trh. Vysledkem je vytvofeny a pfipraveny projekt
s vyuzitim metodiky projektového fizeni a programu Microsoft Project. Projekt je
optimalizovan z hlediska Casové, zdrojové i nakladové problematiky a slouzi jako

podklad pro vedeni spole¢nosti pii realizaci marketingové kampane.

Prvni kapitola popisuje stanovené cile, metody a postupy feSeni pouzité

v diplomové praci, které jsou potieba k uspésnému navrzeni projektu takového rozsahu.

Druha c¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim projektového fizeni, rozboru
situacni analyzy spolec¢nosti a zakladni teorii marketingu a jeho nastrojim, které jsou

vyuzity pti sestavovani navrhu marketingové kampané produktové fady JOBST®.

Analyticka cast obsahuje podstatné informace o soucasném stavu spolecnosti
Lemaro s.r.o. Situacni analyza zahrnuje analyzu PEST, Portertiv model péti sil
a analyzu faktort 7S a shrnuti zjisténych informaci prostfednictvim SWOT analyzy do

piehledné tabulky silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti.

V posledni kapitole jsem podle teoretickych doporuceni autorti pokracoval po
provedenych analyzach v postupném sestaveni marketingové kampané. Navrhl jsem
marketingové cile, marketingovy mix a navrh planovanych aktivit v souladu se
zamérem spolecnosti. Dalsim krokem bylo definovéani zdkladnich parametri projektu,
¢asového harmonogramu vcetné jeho analyzy a rozboru potiebnych zdroji. Vhodnym
doplnénim navrhu projektu je fizeni rizik, které je provedeno pomoci metody RIPRAN.
Jako posledni jsou zobrazeny kalkulace nakladl potfebnych pro realizaci marketingové
kampané. Projekt je mozné realizovat v ¢ase od 1. 5. 2016 do 25. 10. 2016 s rozpoctem

ve vysi 1 024 600 K¢.
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Projekt realizace marketingové kampané pro uvedeni produktové fady JOBST®
bude predlozen projektovému manazerovi spole¢nosti Lemaro s.r.o. a vedeni

spolecnosti, které zvazi vytvotreny navrh a jeho ptipadnou realizaci v praxi.
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Ptiloha I — Sitovy diagram projektul®®

a4 —»|0

Nazev dkolu -
M N 4
0 = Marketingova kampan
1 ~ Pripravna faze kampané
2 Ziskavani relevantnich informaci
3 Odborné preklady zdravotnické dokumentace
4 Pfiprava na odborna skoleni
5 Navrhnuti propagatnich materidla
= Vybér odbornych &asopish
7 Publikace odborné gasopisy
8 Tisk propagaénich materidld
g Pfiprava na zdravotnické kongresy
10 Napldnovani harmonogramu akci
11 Kalkulace nakladd
12 Kantrola pfipravné faze
13 Identifikace rizik
14 Analyza rizik
15 Marketingova kampan pfipravena
16 ~ Faze vytvoieni internetovych stranek
17 Pfiprava podkladd pro internetové stranky
13 Odborny pfeklad pro potfeby internetovych stranek
19 Vybér agentury a kontaktovéni
20 Vytvoreni internetovych stranek s produkty
21 Vytvoreni internetovych stranek edukace
22 Reklama socidlni sité
23 Spusténi internetovych stranek
24 ~ Faze vytvoreni internetového obchodu
25 Pfiprava podkladd pro e-shop
26 Vybér agentury
27 Zpracovani e-shopu agenturou
28 Testovani funkci, zdokonalovani
29 Uvedeni e-shopu do provozu

106 Vlastni zpracovani.

5 {6

7

——+ 11

T,

{13

{1

1S

5

{26 {27

{28

oo




Ptiloha II — Ganttiv diagram projektu’®’

Kéd . |Nazev dkolu . Doba . Zahdjeni  _ Dokonéeni . |Predchidci . |[[250v16  [09V16 [23v16 [o6vi16  [20M116 [04VII16 [18VII16 [OLVII16 [15VII16 [29VII16 [12IX16 [26IX16 _ [10X16
WBS trvani S[S[N[E[P[P[U[S[SINJE[P][P]U[S[S[N[E[P[PJU[S[SIN[C[P[PJU[S]S[N[C[P[P[U[S[S[N]E[P[P]U]S]S]N]E
[1] = Marketingova kampan 116,83 dny 02.05. 16 14.10. 16 3
1 = Pfipravna fize kampané& 116,83 dny  02.05. 16 14.10. 16 ¥ v1
11 Ziskévani relevantnich informaci 26,83dny  02.05.16 07.06. 16 [

1.2 Odborné pfeklady zdravotnické dokumentace 12 dny 07.06. 16 23.06.16 2

1.3 Piiprava na odborna skoleni’ 13,33 dny  27.06.16 19.07.16 3

14 Navrhnuti propagaénich materiald 28dny 23.06. 16 04.08. 16 23

15 Vybér odbornych tasopisd 2dny 04.08. 16 08.08. 16 5

16 Publikace odborné Easopisy Sdny 15.08. 16 22.08.16 6

1.7 Tisk propagatnich materiald 3dny 08.08. 16 11.08.16 6

18 Piiprava na zdravotnické kongresy 10 dny 19.07. 16 02.08.16 4

1.9 Naplénovani harmonogramu akci Sdny 08.08. 16 15.08. 16 6

1.10 Kalkulace nakladd 16 dny 26.08. 16 19.09. 16 10;20;21;28;6

111 Kontrola pfipravné faze 2dny 19.09. 16 21.09.16 11

112 Identifikace rizik 10 dny 21.09. 16 06.10. 16 12

113 Analyza rizik 6dny 06.10. 16 14.10. 16 13

1.14 Marketingova kampan pfipravena 0dny 14.10. 16 14.10. 16 23;29;14

2 ~ Farze vytvofeni internetovych stranek 41 dny 20.06. 16 17.08.16

2.1 Piiprava podkladd pro internetové stranky 12dny 20.06. 16 07.07.16 2 T

2.2 Odborny preklad pro potfeby internetovych strinek 9 dny 08.07. 16 20.07.16 17

2.3 Vybé&r agentury a kontaktovéni 3dny 25.07. 16 27.07.16 18

2.4 Vytvofeniinternetowych stranek s produkty 11dny 28.07. 16 11.08.16 19

2.5 Vytvoreniinternetovych stranek edukace 15dny 28.07. 16 17.08.16 19

2.6 Reklama sociélni sité 3dny 21.07.16 25.07.16 12

2.7 Spuiténiinternetovych stranek 0dny 17.08. 16 17.08.16 20;21

3 ~ Faze vytvofeni i ého obchod 56 dny 07.06. 16 26.08.16 3

3.1 Pfiprava podkladi pro e-shop 14 dny 07.06. 16 27.06.16 2 & 3.1

3.2 Vybér agentury 2dny 27.06. 16 29.06. 16 25 3.2

3.3 Zpracovani e-shopu agenturou 20 dny 29.06. 16 29.07.16 26 3.3

3.4 Testovéni funkci, zdokonalovani 20dny 29.07. 16 26.08. 16 27 34

3.5 Uvedeni e-shopu do provozu 0dny 26.08. 16 26.08.16 28 ¢35

07 Vlastni zpracovant.



Ptiloha III — Ganttiiv diagram projektu po vyrovnani zdroji®

Kéd _ |Nazev ikolu

wBs

1] - Marketingova kampaf

1 = Pripravnd fize kampané

11 Ziskavani relevantnich informaci

1.2 Odborné preklady zdravotnické dokumentace
1.3 Pfiprava na odbornd skoleni

1.4 Navrhnuti propaga€nich materidld

15 Vybér odbornych éasopist

1.6 Publikace odborné éasopisy

1.7 Tisk propagatnich materigld

1.8 Piiprava na zdravotnické kongresy

1.9 Naplénovéani harmonogramu akci

1.10 Kalkulace nakladd

1.11 Kontrola pfipravné faze

112 Identifikace rizik

1.13 Analyza rizik

114 Marketingovd kampaf pfipravena

2 = Fdze vytvoreni internetowych strinek

21 Pfiprava podkladd pro internetové stranky
2.2 Odborny preklad pro potfeby internetovych stranek
2.3 Vybér agentury a kontaktovani

2.4 Vytvoreni internetovych strdnek s produkty
2.5 Vytvoreni internetovych stranek edukace
2.6 Reklama socidlni sité

2.7 Spusténi internetowvych stranek

3 = Fdze vytvofeni internetového obchodu

3.1 Pfiprava podklad( pro e-shop

3.2 Vybér agentury

3.3 Zpracovani e-shopu agenturou

34 Testovani funkci, zdokonalovani

3.5 Uvedeni e-shopu do provozu

Doba
trvani
125 dny
125 dny
26,83 dny
12 dny
23,33 dny
29,83 dny
2dny
5dny
3dny
11,67 dny
5dny

16 dny
2dny

10 dny
6dny
0dny

48 dny
14,17 dny
9dny
3dny
11dny
15 dny

3 dny
0dny

56 dny
14 dny
2dny

20 dny
20dny
0dny

108 Vastni zpracovant.

02.05. 16
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- Zahajeni
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Ptiloha IV — Zobrazeni kritickych ¢innosti projektu

Kod
WBS
o

1
11
1.2
13
1.4
L5
1.6
17
18
19
1.10
111
112
113
114

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

Nazev Ukolu

~ Marketingova kampan

= Pripravna faze kampané
Ziskdvéni relevantnich informaci
Odborné preklady zdravotnické dokumentace
Pfiprava na odbornd Skolenf
Navrhnuti propagatnich materidli
Vybér adbornych tasopisd
Publikace odborné gasopisy
Tisk propagaénich materidld
Pfiprava na zdravotnické kongresy
Naplanovani harmonogramu akel
Kalkulace ndkladd
Kontrola pfipravné faze
Identifikace rizik
Analyza rizik
Marketingové kampan pfipravena

= Faze vytvoreni internetovych stranek
Pfiprava podkladd pro internetové stranky
Odborny preklad pro potieby internetovych stranek
Vybé&r agentury a kontaktovani
Vytvoreniinternetovych stranek s produkty
Vytvofeni internetovych strdnek edukace
Reklama socialni sité
Spusténi internetovych stranek

= Faze vytvoreni internetového obchodu
Pfiprava podkladd pro e-shop
Vybér agentury
Zpracovani e-shopu agenturou
Testovéni funkci, zdokonalovani
Uvedeni e-shopu do provozu

Doba
trvdni
125 dny
125 dny
26,83 dny
12 dny
23,33dny
29,83 dny
2dny
5dny
3dny
11,67 dny
5dny

16 dny
2dny

10 dny
6dny
Odny

48 dny
14,17 dny
9dny

3 dny
11dny
15 dny
3dny
0dny

56 dny
14 dny
2dny

20 dny
20dny
0dny

109 Vastni zpracovant.

~ |Zahajeni

02.05. 16
02.05.
02.05.
07.06.
23.06.
23.06.
30.08.
01.09.
01.09.
29.08.
01.09.
08.09.
03.10.
05.10.
19.10.
26.10.
07.06.
07.06.
08.07.
21.07.
26.07.
26.07.
11.08.
16.08.
07.06.
07.06.
27.06.
29.06.
29.07.
26.08.

16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16

26.10. 16
26.10.
07.06.
23.06.
29.08.
29.08.
31.08.
07.09.
05.09.
13.09.
07.09.
30.09.
04.10.
18.10.
26.10.
26.10.
16.08.
08.07.
21.07.
26.07.
10.08.
16.08.
16.08.
16.08.
26.08.
27.06.
29.06.
29.07.
26.08.
26.08.
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Ptiloha V — Kvantifikace rizik projektu

Tabulka 26: Pravdépodobnost hrozby/scénaie!®

Pravdépodobnost
MP mala 0,01-0,33
SP sttedni 0,34 - 0,66
VP velka 0,67-0,99

Tabulka 27:Celkova pravdépodobnost!'!

Celkova pravdépodobnost = pravdépodobnost hrozby * pravdépodobnost scénaie
MP SP VP
MP MP MP SP
SP MP SP VP
VP SP VP VP

Tabulka 28: Dopad?!?

Dopad

Dopady vyzaduji urcité zasahy do planu projektu

MD maly dopad ; i
Skoda do 0,5% z celkové hodnoty projektu

OhrozZeni terminu, nakladu, né€které dil¢i ¢innosti
SD sttedni dopad vyzadujici mimotadné zasahy do planu projektu

Skoda pies 0,5% do 20% z celkové hodnoty projektu

Ohrozeni cile projektu
Ohrozeni koncového terminu projektu
VD velky dopad
Moznost piekroceni celkového rozpoctu

Skoda pies 20% z celkové hodnoty projektu

110 ypraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle

IPMA.

111 ypraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.

112 ypraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle
IPMA.




Tabulka 29: Hodnota rizikal*®

Hodnota rizika = celkova pravdépodobnost * dopad
MP SP VP
MD MHR MHR SHR
SD MHR SHR VHR
VD SHR VHR VHR

Tabulka 30: Hodnota rizika a reakce

Hodnota rizika a reakce

VHR vyhnuti se riziku
MHR akceptace
SHR tvorba rizikového planu

IPMA.

IPMA.

113 Ypraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle

114 ypraveno dle DOLEZAL, J., P. MACHAL, B. LACKO a kol. Projektovy management podle



