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Zména poskytovatele e-shopu

Souhrn

Bakalaiskd prace se zabyva projektovym managementem a internetovym
marketingem. Prace zahrnuje teoretickou c¢ast, kde jsou vymezeny jednotlivé pojmy
a charakterizovany jednotlivé postupy a metody, které jsou uzivany v projektovém
managementu a internetovém marketingu. Prakticka Cast je zaméfena na tvorbu projektu

pro zménu poskytovatele e-shopu ve vybraném podniku.

Cilem této bakalafské prace je tvorba projektu pro zménu poskytovatele e-shopu
u vybrané spolec¢nosti. Projekt bude tvofen na zakladé postupu, ktery je vymezen
projektovym managementem. Jednotlivé projektové Cinnosti jsou zaméfeny na ptipravu
atvorbu internetového obchodu, véetné uziti vhodnych marketingovych nastroji

na internetu.

Kli¢ova slova: projekt, projektovy management, rizika projektu, e-shop, internetovy
marketing, PPC reklama, SEO, socialni sit¢, AdWords, Sklik



Changing provider of e-shop

Summary

The bachelor thesis deals with project management and internet marketing. Thesis
consists of research part — where individual terms are outlined and individual procedures
and methods are described — and practical part, which is focused on creation of a particular

project to change e-shop provider in a selected company.

Goal of this thesis is a creation of the project to change e-shop provider
in aselected company. It will be created on the foundations of the procedure, which
is described by the project management. Individual project activities are aimed
at preparation and creation of the e-shop, including the use of appropriate marketing tools

on the internet.

Keywords: project, project management, project risk, e-shop, internet marketing, PPC
advertisement, SEO, social networks, AdWords, Sklik
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1 Uvod

vvvvvv

nekolika letech se projekt stal béznou soucasti naseho zivota a nazev projekt, projektové
fizeni nebo projektova kancelai je pouzivan stale Castéji. Prikladem takového projektu
muize byt I naplanovani dovolené, které je takovym malym projektem, kdy musi byt
stanoven cil, termin a urceni osob, které se dovolené zucastni. Projektové fizeni zaujima
ve svété podstatnou roli jako efektivni a G¢inny nastroj napf. pii planovani a organizaci
procesu, feSeni krizi a time managementu. Aplikovatelnost projektového fizeni je velmi
Siroka, jeho postupy a metody jsou pouzivany nejen V technickych oborech, ale i v dalSich
oblastech.

Tématem projektového fizeni se ve svych pracich zabyva ftada ceskych
I mezinarodnich autorti. Vzhledem k tomu, ze fada dél svétové uznavanych autorti byla
jiz ptelozena do cCeStiny a i u néas pusobi nemalo odbornikli na projektové fizeni,
ktefi z cizojazycnych autorti vychazi a ve svych dilech je cituji, bude v praci primarné
vychazeno z podkladl psanych v ¢eském jazyce.

Cilem bakalatské prace je vypracovani konkrétniho projektu z oblasti informacnich
technologii, respektive projektu pro zménu poskytovatele e-shopu. Vypracovany projekt
muze byt jednou z variant, jak podnikatelé nebo mensi spole¢nosti s omezenym rozpoctem
a se zamérem podnikat na internetu mohou vytvofit plné¢ fungujici internetovy obchod
s vyuzitim vlastnich pracovnich sil a odborné prace externiho pracovnika. E-shop neboli
internetovy obchod je webova aplikace pouzivand jako jeden z kandlli prodejce
pro nabizeni produktli a sluzeb. S tvorbou takového e-shopu uzce souvisi kroky
internetového marketingu. Z toho davodu je v praci o internetovém marketingu

a jeho nastrojich pojednéno.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je vytvoreni projektu pro zménu poskytovatele e-shopu u vybrané
spolecnosti.

Dil¢im cilem je vymezeni veSkerych pojmi a metod v teoretické Casti prace,
které slouzi pro lepsi piehlednost a orientaci v problematice projektového managementu

a internetového marketingu, se kterymi je dale pracovano v ¢asti praktické.
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2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou casti teoretické a praktické. Teoretickd Cast je zpracovana
formou literarni reSerSe. K definici zakladnich pojmil a postupti spojenych s projektovym
managementem bylo Cerpano z odborné literatury (napi. z knih, ¢lanki) a internetovych
zdroji. V ramci prvni Casti je téZ pojednano o e-shopu a internctovém marketingu,
ktery pro samotné uspé$né fungovani internetového obchodu tvofi dilezitou ¢ast. V ramci
internetového marketingu je v praci pojednano predev§im o jeho nastrojich,
mezi které patii PPC reklama, SEO, e-mail marketing, on-line hry a aplikace a hodnoceni
na internetu.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na samotnou piipravu konkrétniho projektu
na zménu poskytovatele internetového obchodu. Tato c¢ast obsahuje vypracovani
jednotlivych kroki vymezenych v oblasti projektového managementu a je zde popsana
posloupnost jednotlivych ¢innosti véetné projektovych schiizi. Mezi jednotlivé kroky
fadime definici projektu, ustanoveni projektového tymu, klicové aktivity, casovy
harmonogram, pldnovani ndkladli, analyza rizik, projektovd komunikace projektu
a celkové ukonceni pldnovaci faze. Cely prib¢h realizace projektu je popsan na zikladé
postupu jednotlivych ¢lenti projektového tymu, jejichz ¢innost bude vzdy kontrolovana
v pribehu i po jejim dokonceni.

V praktické casti je uzito n€kolika metod, které¢ k projektovému managementu
patii, jako je metoda SMART, ktera napoméha ke spravné definici projektovych cild,
dale metoda logického ramce, ktera vymezi logické uspofadani, navaznosti, zavislosti
a rizika s nimi spojena, nebo v piiloze zaneseny Ganttiv diagram, ktery napomaha
piehlednosti ¢asové posloupnosti jednotlivych projektovych Cinnosti. Z praktické casti

jsou vyvozeny vysledky a navrhy opatieni pro vybrany podnik.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickou c¢ast lze rozdélit na dvé casti a to cast vénovanou projektu
a projektovému managementu a ¢ast vénovanou internetovému obchodu a internetovému
marketingu. Veskeré pojmy a metody vymezené v teoretické Casti prace slouzi pro lepsi
ptehlednost a orientaci v problematice projektového managementu a internetového

marketingu, se kterymi je dale pracovano v ¢asti praktické.
3.1 Projekt

Projekt je nejdulezitéjsim prvkem projektového managementu. Projekt je fizeny
proces, ktery ma pocatek, konec a také jasné stanovend pravidla fizeni a regulace. Jedna
se o posloupnost tkoli a ¢innosti, jejichz vysledek se v zavéru jejich plnéni nemusi
shodovat s o¢ekavanymi vysledky (Svozilova, 2006).

Projekt lze chépat jako trajektorii, po niZ se premistujeme ze soucasné¢ho stavu
(bod A) do stavu cilového (bod B). Trajektorie pak piedstavuje plan pro idedlni zpusob

dosazeni cilového stavu.

Obrazek 1 - Idealni pribéh projektu

_"'{_:'Ii

AN

Zdroj: (Krsiiakova, a dalsi, 2005)

Usecka AB je charakteristicka pro idedlni pribéh projektu, v praxi se vsak takové
ptipady nevyskytuji. Oproti idedlnimu stavu, ktery charakterizuje tsecka, dochazi
k rtiznym vychylkam, dochazi tedy ke stavu, kdy je situace mimo tuto usecku.
Je tedy velice dilezité, aby proces dosaZzeni bodu B byl fizen a byl podroben pribézné

kontrole (Krsnakova, a dalsi, 2005).
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Vsechny projekty, bez ohledu na typ a velikost, maji stejné charakteristické rysy,
které odlisuji projektovy management od ostatnich manazerskych ¢innosti. Kazdy projekt
je jedinecny a provadi se jen jednou, ma spravné definovany cil z hlediska kone¢ného
vysledku, jsou spojené s urCitymi riziky, maji rizné etapy a lze rozdé€lit odpovédnosti
mezi jednotlivé pracovniky zainteresované v projektu (Galloway, a dalsi, 2007).

Existuje spousta riznych perspektiv, jak se na projekt lze divat. Zékladni pohled
pojima projekt jako posloupnost ukold, jejichz funkci je pfeména vstupli na vystupy,
které jsou ocekavany, ale rovnéz také jako koordinace Cinnosti jednotlivych pracovnikl

zainteresovanych v projektu.

3.2 Projektovy management

Uznavané sv€tové profesionalni sdruZzeni projektovych manazeri, znamé
pod zkratkou PMI neboli Project Management Institut, charakterizuje projektovy
management jako aplikaci znalosti, schopnosti, nastroji a technologii, aby splnily
pozadavky projektu (Management, 2004).

Druha charakteristika definuje projektovy management, jako souhrn aktivit
spo€ivajicich v planovani, organizovani, fizeni a kontrole zdroji spolecnosti s relativné
kratkodobym cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych ukoli a zdméri
(Svozilova, 2006).

Jadrem projektového managementu je magicky trojuhelnik. Piedstavuje vyjadieni
titi zdkladnich parametri, kterymi je méfen uspéch projektu: Cas, rozpocet projektu
a kvalita vystupii. Magicky trojiihelnik je obdobou magického ctyfuhelniku v hospodaiské
politice, ktery je tvofen ¢tyimi zakladnimi parametry, mezi které spadd nezaméstnanost,
bilance zahrani¢niho obchodu, hruby domaci produkt a inflace. Tvar magického
trojuhelniku ukazuje vzdjemné propojeni jednotlivych parametrii a jejich kombinaci

naplnéni uspésnosti v plnéni jednotlivych cilti (Dupal’, a dalsi, 2003).
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Obrazek 2 - Magicky trojuhelnik

kwvalita

nakladw Erminy
lad 3

Zdroj: (Dupal, a dalsi, 2003)

Dle Rosenaua se pro magicky trojuhelnik uzivd pojem trojimperativu,
ktery vyjadiuje, Zze projekty maji trojrozmérny cil. Vysledkem uspésného tizeni projektii
bude naplnéni pozadovanych parametrii v rdmci rozpoc¢tovych nakladd v daném terminu
avdané kvalité. Trojimperativem stanoveny pozadavek neni pouze dosazeni jednoho
ze zminénych cili, nybrz dosaZeni vSech téchto tii cilli soucasné (Rosenau, a dalsi, 2007).

Naplnéni stanovené¢ho pozadavku trojimperativem ovSem neni jednoduché.
Pti tvorbé a realizaci riznych projekti muize byt prioritni vzdy jind komponenta,
z toho divodu existuji rizné pohledy na realizaci projektovych praci. Projektovy
management tedy uziva jednu ze tii politik. Ma-li projekt priority pfevazné orientované
na néklady, je vhodné zvolit strategii nakladi jako vychodisko. Vybéru vhodné politiky
se predevsim ptizplsobi planovaci a realizac¢ni faze projektu. Existuje celd fada projekti,
kdy je nejdulezitéjsi dodrzet terminy, v takovém piipadé musi byt preferovan casovy
aspekt projektu. Treti moZnosti je pak poZadavek kvalitativniho charakteru, a tak se stava

prioritni prave kvalita projektu (Dupal, a dalsi, 2003).

3.3 Subjekty projektového tymu

Mezi nejdilezitéjsi a zakladni ucastniky projektu patii zadavatel a manazer
projektu. Zadavatel projektu se ve vétSin€ piipadi voli na zdklad€ velikosti projektu.
V ptipadé, kdy navrhovany projekt je malého rozsahu, miize byt zadavatelem napiiklad
vedouci pracovnik vybraného organizaéniho utvaru. Druhym piipadem je projekt,
kdy jeho vystupy maji dopad na Cinnost celé organizace, v takovém ptipadé¢ je zadavatelem

vedeni celé organizace.
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Projektovy manazer je klicova osoba, ktera je zodpovédna za splnéni cilti projektu
a je volena zadavatelem projektu. Jeho hlavni kompetenci a tikolem je fidit a koordinovat
praci, u malych projektli se vyzaduje 1 ucast manazera jako pracovnika. Pfi nominaci
a ustanoveni projektového manazera je nutné zvazit, zdali mé kandidat vhodné odborné
znalosti a dovednosti, socidlni schopnosti, manazerské dovednosti a ¢asovou kapacitu.
Dale je projektovy manazer zodpoveédny za vybér a nominaci pracovnikd, ktefi se stanou
soucasti projektového tymu.

Zakladem kazdého tispésného projektu je sestaveni kvalitniho projektového tymu.
Pti vybéru je dulezitym hlediskem spole¢ny tymovy zdjem o feSeni problému a vzajemna
spoluprace. Velikost tymu je ovlivnéna mnoha faktory, mezi zakladni patii persondlni
zdroje, finanéni zdroje, &i obsah projektu. Clenem projektového tymu miize byt finanéni

manazer, mentor projektu, ¢i projektova kancelét (Svozilova, 2006).

3.4 Projektové rizeni

Zakladnim tukolem projektového fizeni je prispét k efektivnimu dosahovani
stanovenych cilli ve stanoveném &ase, rozpodtu a rozsahu. Rizeni projektdi je tvofeno
¢innostmi, které jsou v logické posloupnosti. Faze jsou charakterizovany tzv. Demingovou
smyckou fizeni, neboli PDCA. PDCA je zkratkou anglickych slov, které v Ceském
prekladu znamenaji: naplanuj, udélej, zkontroluyj a pouc se. Tyto smycky musi
byt uzaviené, tudiz vSechny Ccinnosti, které¢ vykondme, bychom méli zkontrolovat

a dale se poucit z ptipadnych chyb a nedopatieni (KrSnakova, a dalsi, 2005).

15



Obrazek 3 - Demingova smycka

Plan
(Naplanuj)

Check
(Zkontroluj)

Zdroj: (Krsiidkov4, a dalki, 2005)

3.4.1 Zahajeni

Prvnim pfipravnym bodem posloupnosti jednotlivych ¢innosti projektu je zahéjeni
projektu, proto neni pfimo vymezeno ve vySe popsaném cyklu. Zahajeni spociva
ve formulaci zakladnich ptedstav a zdkladniho cile, poptipad¢ cilli projektu a moznych
zpiisobll, jak té€chto cili dosahnout. Obecné plati, Ze ve fazi zahdjeni vznika nejvice omyld,
tato faze vSak urCuje kvalitu celého projektu. Pti stanoveni téchto cild se uziva techniky
SMART, ktera predstavuje souhrn pravidel, které nam tyto cile pomohou definovat

spravné (Svozilova, 2006).

e Specific - cil musi byt konkrétni, specificky.

e Measurable - cil musi byt méfitelny, ma definovany hodnotici kriteria pro
vyhodnocovani uspesnosti splnéni.

e Assignable (Acceptable) - cil musi byt dosazitelny a realizovatelny, kdy pro tuto
podminku jsou vytvoteny veskeré podminky pro splnéni cile.

e Realistic - cil musi byt realisticky, musi byt dosazitelny pouzitim disponibilnich
zdrojt.

e Time-bound - cil je Casové omezeny, limitovany, ma ur€ity zacatek a konec.
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Stanovit cil spravné a konkrétné vSak neni dostacujici, vSechny cile je dulezité
vyhodnotit i v ramci logického uspotfadani, ndvaznosti, zavislosti a vyplyvajicich rizik
pii jejich realizaci. Spravnym a vhodnym nastrojem pro toto vyhodnoceni je vyuziti

metody logického ramce, neboli LogFrame.
3.4.2 Planovani

Zakladem projektového managementu je detailni, realistické a disledné planovani.
Plan je souhrn vSech Cinnosti a nalezitosti, které jsou vykondvany a realizovany
v prib¢hu projektu a sméiuji ke splnéni tfech cilti stanovenych trojimperativem. Vymezuje
jednotlivé kroky postupu v ramci plnéni projektu. Plany jsou velice dulezité
pro komunikaci, koordinaci a slouzi jako zaklad pro sledovani a kontrolu pribéhu
projektu. Na zaklad¢ spravného planu je mozné se v ramci realizace vyhnout ptipadnym
problémiim (Smutny, a dalsi, 2008).

Obsahem projektového planu by méla byt specifika provedeni, ktera vymezi
hierarchickou strukturu ¢innosti a snizuje tak pravdépodobnost vynechani urcité projektoveé
&asti. Casovy plan, ktery je zalozen na znalostech doby trvani jednotlivych &innosti a ukolt
v ramci projektu. Dale finanéni rozpocet, ktery ukazuje odhad nakladu,
které jsou nezbytné pro planovani i realizaci projektu (Rosenau, a dalsi, 2007).

Nezbytnou a neodmyslitelnou ¢asti projektového planovani jsou rizika.
Jsou to takové vlivy, které pisobi na piipravu i pribéh projektu, ale nejsou pod jeho
pfimou kontrolou. Nasledkem ptlisobeni takového rizika, mlzZe dojit k vychyleni
z projektové trajektorie, tedy odklon od idealniho priibéhu projektu, proto v ramci projektu
musi byt vénovana také znaéna aktivita na analyzu rizik a jejich fizeni. Rizenim rizik
v projektu se v8ak nezabyvame pouze v ramci planovaci faze, ale po celou dobu trvani

plnéni projektu. Rizika se neustale obménuji, ptipadné méni svou piivodni charakteristiku.
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3.4.3 Realizace

Dalsi fazi projektového fizeni je realizace, kterd je zalozena na plnéni plénu
stanoveného v predchozi etapé. Na zakladé¢ prabézné kontroly realizace projektu
Ize sledovat velikost odchylky, ktera vznikla na ukor planu. Vedeni projektu je souhrnem
vSech aktivit, které jsou zaméfeny na vykon, ¢asovani a sladéni interakci planovanych
Vv projektu.

Podstatnou soucasti realizaCni etapy projektového fizeni je komunikace.
Ptredstavuje hybnou silu celého projektu, jejimz hlavnim ukolem je spolehlivé

a v€asné predani spravnych informaci, dale koordinace ukolt a kontrola.
3.4.4 Kontrola

Kontrola spo¢ivd v porovnani skuteéného stavu se stavem, ktery je stanoven
v ramci projektového pldnu. Kontrola v sob& zahrnuje méfeni, hodnoceni a korekci
vzniklych nesrovnalosti. V nékterych piipadech jsou kriteria pro méfitelnost snadno
identifikovatelna, ale existuji i pfipady, kdy hledani vhodnych kriterii pro kontrolu

Ize jen tézko posoudit z hlediska kvantity, ¢i kvality.

Kontrola by méla byt zaméfena na samotny predmét projektu, ¢asové plnéni

projektu a finan¢ni plnéni projektu, tedy na vSechny tfi ¢asti trojimperativu.
3.45 Uzavreni

V ramci posloupnosti poslednim bodem projektu je jeho uzavieni. Dochdzi
zde k ukonceni vSech projektovych ¢innosti, je provedena inventura a hodnoceni projektu.
Na zakladech zavére¢né analyzy lze vychazet v budoucich projektech, kdy tato inspirace
jiz realizovanym projektem mulze napomoci k vyhnuti se zbytecnych chyb

a rizik (Svozilova, 2006).
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3.5 E-shop

Jednd se o on-line marketing firmy ¢i obchodu. V prvnim pfipadé jde o marketing
organizace a jejiho zbozi ¢i sluzeb, ke kterému je pridana moznost objednavky zbozi
a ptipadné i jeho zaplaceni. Prvotnim cilem e-shopu je zvysit poptavku po zbozi, mezi dilci
cile patii snizovani nakladu na prodej a marketing. Internetovy obchod je pro subjekt levny
zpisob k prezentaci svych vyrobkll na globdlnim trhu. ZvySeni ziskGi se ocekava
diky snizenym nékladim na marketing a prodej, ¢i také diky zvySeni obratu pomoci

reklamy, a tudiz vétsimu mnozstvi potencionalnich zakaznikt (Vesely, 1999).

3.6 Internetovy marketing

Podobné, jako u marketingu, tak i zde plati, ze pomoci internetového marketingu
se firmy, ¢i provozovatelé webl snazi dosahnout svych marketingovych cili pomoci
Internetu. Propojeni marketingu a Internetu byl velice podstatny krok vzhledem
K neustalému ristu vyznamu Internetového média. Také s internetovym marketingem
je spojena cela tada aktivit, tou nejdulezitéj$i je uspokojovani potieb zakaznika,
coz zahrnuje zaujeti potencionalniho spotiebitele, nabidku kvalitniho sortimentu, zaruky,
benefith a v neposledni fadé¢ pifimét zdkaznika, aby vyuzil sluzeb firmy znovu.
Pro zacinajici podnikatele, ¢i spole¢nosti, je propagace na internetu tou spravnou cestou,
protoze reklamy v tradi¢nich médiich byvaji velice ndkladné a ne vzdy ucinné.
Oproti tomu reklama na internetu nabizi levnéj$i reklamu a mnohdy ucinngjsi.
V dnesni dobé existuje pouze mizivé mnozstvi podnikatelli, ¢i spolecnosti,
které by ke své propagaci internet nepouzivali, alesponl v té nejjednodussi formé. Trendem
této doby je, Ze se firmy snazi osvojit strategie internetového marketingu
a mit tak fungujici a uspésnou reklamu v tomto mediu.

Za zminku ur€ité stoji také informacni technologie, bez kterych by internetovy
marketing a internet samotny nemohl nikdy vzniknout a déale se rozvijet. Lze tedy

fici, ze na vyvoji informacnich technologii, je zavisla cela fada ¢innosti a je pro né stéZejni.
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3.6.1 Zakladni vymezeni pojmii

Pojmy online marketing, e-marketing, i-marketing, internetovy marketing, ¢i web
marketing jsou si velice blizké a jsou Casto zaménovany. Jako zakladni rozdil miizeme fici,
ze internetovy marketing probiha jako marketingové aktivity na internetu, oproti tomu
online marketing probihd na mobilnich zatizenich. V poslednich letech vSak tento rozdil
je skoro anulovan neustalym vyvojem mobilnich zafizeni, kdy mohou byt neustale
pfipojeny k internetu a maji rtizné aplikace vcetné webovych prohlizecu, diky ¢emuz
muZou naplno vyuzit internetové sluzby. V této praci uz dale bude o téchto pojmech pséano

jednotng, jako o internetovém marketingu (Janouch, 2010).
3.6.2 Historie internetového marketingu

Historie internetového marketingu je uzce spjata s vyvojem internetu, ten zname
jako takovy od 90. let 20. stoleti, ale jeho samotnd historie je mnohem delsi.
V roce 1969 byla vytvofena instituci Advanced Research Project Agency (ARPA)
pod zastitou Ministerstva obrany USA sit, kterd se jmenovala ARPANET. Na pocatku
byl ARPANET tvofen pouhymi 4 pocitaci, ale jiz o tfi roky pozdéji se do této sité zapojilo
50 vyzkumnych vojenskych center. Tato sit’ se pozd€ji rozdélila na dvé, a to Arpanet
a Milnet. Dalsim meznikem je rok 1981, kdy pfibyla sit’ Bitnet, kterd byla vyuzita
k propojeni vysokych a stiednich kol v USA (Cerna, 2012).

Po pfipojeni novych center a pocitaci vznikl velky problém v komunikaci,
kdy byly vyuzZivany rizné platformy. Na podnét tohoto problému byl proveden velky
vyzkum, jehoZ vysledkem byl v roce 1983 protokol TCP/IP, ktery je pouZivan dodnes.

Dalsi vyznamnym rokem v historii internetu je rok 1993, kdy britsky informatik,
fyzik a programator Tim Berners-Lee vymyslel ve Svycarsku novy zptisob komunikace
(HTML) mezi atomovymi fyziky. Tomuto novému zplUsobu se zacalo fikat
WWW (World Wide Web) a odstartoval se jim zavod za zabavou a informacemi
na Internetu (Gaines, 2002).

V roce 1994 byl zaloZen jeden z prvnich komercnich Casopisi a to HotWired,
ktery chtél prostfednictvim své webové stranky vydeélat penize. Prvni banner tak vzniknul
25. tijna 1994, kdy ho spolecnosti AT&T umistila na web HotWired o velikosti
468x60 a dal tak zaklad pro standardni rozmér téchto bannert. Tento banner nebyl nikterak

zajimavy, byl na pohled velice chudy.
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Obrazek 4 - Prvni banner

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WILL

Zdroj: http://www.wired.com/2010/10/1027hotwired-banner-ads/

Internetova reklama prosla od svého vzniku dlouhym vyvojem, na samém zacatku
to bylo formou CPT (Cost-Per-Thousand), coz znamenalo za celkovy pocet zobrazeni,
vétSinou uvadénych v tisicich. Tato forma platby vSak nebyla dlouho jedinou, nasledné
vznikla CPC (Cost-Per-Click), coz znaci platbu za kazdy klik (Kukalova, a dalsi, 2014).

Za prikopnika v prostfedi online reklamy byva oznacovan Google, toto spojeni
je v8ak nespravné. Jiz 4 pied tim, nez-li Google piedstavil v roce 2000 vlastni reklamni
systém Google AdWords, byla nabidnuta online reklamni plocha spolecnosti Open Text
Corporation.

Ditlezitd jména v pocatcich internetové reklamy jsou Jeffrey Brewer a Billu
Grossovi, ktefi o dva roky pozdé&ji, tedy v roce 1998 na konferenci TED v Kalifornii
predstavili koncept platby za kliknuti v jejich internetovém prohlizeci, ktery nesl nazev
GoTo.com (Kukalova, a dalsi, 2014).

Jak je pséno vyse, reklamni systém Google AdWords vznikl aZ v roce 2000.
S timto novym systémem pfiSel i novy model platby a to PPC (Pay-Per-Click),
coz znamenalo platbu za kazdy proklik. Novy systém souCasné¢ s novym modelem
umoznily inzerovat ve vyhleddvaci Google. Ve stejné dobé vznikl novy, zcela revolu¢ni
syst¢ém aukce, kdy se nehledélo pouze na cenu nabizeného produktu, ¢i sluzby,

ale sledovala se také kvalita inzeratu.
3.6.3 Historie na ¢eském webu

Na tuzemském trhu se jako prvni subjekt objevil systém eTarget a to v roce 2002.
Zpocatku se reklamy pomoci tohoto systému objevovaly ve vyhledavani, postupné
byla budovana i obsahova sit’ (Kukalova, a dalsi, 2014).

Prvnim vyhledavacem z tad Ceskych zastupct byla stranka Centrum.cz, kdy spustil
svij systém AdFox. Po strance Centrum.cz pfichdzi se svym systémem i dnes dominujici

stranka Ceského internetu Seznam.cz za pomoci spolec¢nosti Jyxo.

21



Byl to systém Sklik anejvétsim konkurentem globdlniho vyhledavace Google
s jeho inzertnim systémem AdWords. Michal Kurti§ ve svém ¢lanku zminuje, ze Cesky
web je v tomto sméru specificky, systtm od stranky Google a Seznam.cz

jsou zde zastoupeny v pomeéru 1:1 (Krutis, 2005).
3.6.4 Webovy marketingovy mix

Predstavuje alternativu k marketingovému mixu 4P. Tento model marketingového
mixu vypracoval Efthymios Constantinides, jako ramec pro fizeni marketingovych aktivit
realizovanych prostiednictvim internetu, nazyvané jako internetovy marketing

(Managementmania, 2013).
Sklada se ze Ctyt slozek, nejcasteji se oznacuji zkratkou 4S:

e Scope (strategie) - zahrnuje strategické ¢innosti, jako je provozovani internetovych
aktivit organizace s jeji marketingovou strategii, analyzou trhu, stanoveni cili
a ukolil organizace a identifikace potencionélnich zdkaznikl vcetné jejich chovani.

e Site (stranky) - webové stranky jsou dnes cCasto hlavnim zpisobem komunikace
mezi organizaci a jejimi zékazniky, proto je kliCové zjistit, jakd jsou ocekavani
zakaznika vici strance, pro¢ by méli stranku navstivit a pro¢ by se méli vracet.

e Synergy (synergie) - jde o propojeni, nebo spolupraci tii klicovych komponent,
kterymi jsou Integrace Front Office, Integrace Back Office a Integrace s externimi
partnery.

e Systems (systémy) - zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zdzemi
webovych stranek, jako jsou hardware, software, sitova infrastruktura

a ostatni IT sluzby.

3.7 Nastroje internetového marketingu

Ke spravnému fungovani internetového marketingu, je nutné, pouzivat razné
praktiky, neexistuje pouze jedind univerzalni Sablona, kterd by se dala vyuZit u vSech
ptipadl.. Ve vétsiné piipadi je tfeba hledat optiméalni kombinace aktivit, nikoli provadét,

¢i se soustfedit pouze na jednu jedinou.
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3.7.1 PPC reklama

Jak jiz bylo v praci zminéno, zkratka PPC je zkratka anglického ,,Pay-Per-Click”,
coz znamena platbu za proklik. Jak lze z piekladu vyvodit, zkratka oznacuje platbu
v momenté¢, kdy wuzivatel klikne na zobrazeny inzerat. Z této véty vyplyva,
ze pokud uzivatel¢ vidi konkrétni inzerat v prostedi internetového prohlizece, nevznika
nam povinnost zaplatit za n¢j, ta vznikd az po kliknuti na né&j (Sedlak, a dalsi, 2012).
U PPC reklam je velice dulezité si vybrat klicova slova, ktera lidé zadavaji jako své dotazy
do internetovych vyhledavacu. Dale také, aby cena za vSechny prokliknuti nebyla vyssi,
nezli zisky z prodeje. Je zde i moznost sledovani velikosti nakladd na spravu,
¢i zjisténi poctu objednavek.

Nékolik  nésledujicich  odstaved  je  vénované  klicovym  slovlim,
kterd spousti inzeraty v PPC. Tvirce inzeratu miZze u kli¢ovych slov zvolit, na zaklad¢

jakych dotazi se inzerat zobrazi, neboli na jaky dotaz bude spusténo.

Typy shod klicovych slov:

1. Prvnim typem je shoda volna, kdy se inzerat zobrazi nejen na piesné slovo,
ale i na slovo podobné, ptibuzné, nebo v néjakém spojeni, ¢i pokud je obsazena
ve frazi. Tato shoda zahrnuje i pieklepy, synonyma a dalsi relevantni varianty.
Piikladem muze byt, pokud zadame vyraz ,kalhoty” vyhledava¢ nam v tomto
pfipadé¢ nabidne rifle, panské kalhoty, damské kalhoty a dalsi.

2. Modifikovana volna shoda znaci, Ze vyhledavac¢ nabidne primarné ty inzeraty,
kter¢ v sobé obsahuji to konkrétni klicové slovo. Na nasem ptikladu kalhot,
by uz tak vyhledava¢ neukazal inzeraty, které nabizeji rifle, dZiny, leginy.
Ukézaly by se nam inzeraty napiiklad na panské kalhoty, damské kalhoty, barevné
kalhoty.

3. Tietim typem je frazova shoda, kterd nam zobrazi inzeraty, které obsahuji pifesnou
shodu s frazi, jako naptiklad pifi zadani ,,panské kalhoty”, vyhleda inzeraty
obsahujici tuto frazi. Takovym piikladem by mohly byt naptiklad levné panské
kalhoty, panské kalhoty barevné a podobné.

4. Presna shoda, jak jiz z nazvu vyplyva, vyhledava¢ nam dle zadanych slov zobrazi
pouze Uplnou shodu. Na naSem ptikladé kalhot, pfi zadani ,,panské kalhoty”

se zobrazi pouze inzeraty na panské kalhoty, jiné reklamy se ndm nezobrazi.
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5. Poslednim typem je shoda vylucujici, kdy po zadani dotazu, nam vyhledavac
vyhleda inzeraty bez daného vyrazu. Naposledy pouzijeme nas ptiklad kalhot,
kdy pti zadani vyrazii ,,panské”, se ndm zobrazi napiiklad inzeraty na pracovni

kalhoty. (Google, 2014)

PPC reklama se uplatiiuje nejen pifi vyhledavani, ale i na strankéch se souvisejicim
obsahem. Diky tomu je mozné reklamu zobrazit za pomoci vyhledavach nebo v kontextu
S obsahem, ktery si prohlizi. Syst¢tmy PPC jsou zalozeny na auk¢ni nabidce, pozice
a kone¢na cena reklamy se pocitd dle riznych faktord. Tato forma reklamy nejen Setii
penize, ale navic umoziiuje piesnéji zacilit na pozadovanou skupinu zékaznik.

Sestaveni PPC reklamy je velice ¢asové narocné a je nutné, aby byla spravné
zacilena, protoze je zde i1 finan¢ni naroc¢nost. Dnes uZ existuji specializované agentury,
které poskytuji sestaveni téchto inzeratd, nevyhodou vsak je, ze agentury ke konkrétni
firmé nemaji citovy vztah a mohou tak vytvofit inzerat, ktery nebude ni¢im vyjimecny,
nijjak origindlni spiSe podobnym, které¢ tato firma v minulosti jiZz sestavila.
Naproti tomu je zde vSak uSetfeni spousty Casu, kdy jeden inzerdt mlze zabrat napiiklad

cely den.

Reklama typu PPC se mize pouzit pro 3 druhy cila:

1. Pro budovani znac¢ky, kdy je hlavnim cilem vysoky pocet navstév a zobrazeni.
Pro tento bod je velice dileZzité sledovat CTR, jaky ¢as uZivatelé na strance stravili
a kolik stranek navstivili. Zkratkou CTR z pfedchozi véty rozumime miru prokliku,
zkratka vznikla z anglického ,,Click-through-rate”. Miru prokliku lze spocitat
jako pomér poctu proklikll a poc€tu zobrazeni, vysledné ¢islo se nasledné vynéasobi
stem pro vyjadfeni v procentech.

2. Pro zvySeni navsStévnosti, kde je velice dulezitd relevantni navstévnost.
I zde je dulezité sledovat stravenou dobu a pocet stranek, které uzivatelé na strance
shlédnou. V tomto bodu je vSak dilezitd mira opuSténi stranky a fakt,
zdali se uzivatelé na stranku vraceji.

3. V neposledni tad¢ je pak dulezity vykon, kde je velice dulezité mit co nevyssi
konverzni pomér. Konverznim pomérem rozumime vyjadieni poctu konverzi

ku poctu navstévnikli vynasobenych stem pro procentudlni vyjadieni.
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Pro miru konverze se uziva zkratka ATR, ta vznikla spojenim anglickych vyrazi

»action-through-rate” (Janouch, 2010).
3.7.2 Socialni sité a média

Socialni sit¢ byly vyvinuty na zaklad¢ jejich predchudcti, kterymi byly rizné online
fotogalerie, weblogy, diskusni servery a podobné. Jsou pomérné¢ novym typem webovych
aplikaci, jejich vznik se datuje do prvniho desetileti 21. stoleti (Bednat, 2011). Fungovani
téchto webt je zaloZeno na sdileni informaci, fotografii, videi, ¢i informaci o navstivenych
mistech, kdy je mozné sdilet aktualni polohu uzivatele. Podstatnou strankou socialnich siti
je pak ,,Chat”, ktery umoznuje uzivatelim komunikovat online, prostfednictvim
vyskakovacich oken.

Celé koncepce je zaloZena na tom, Ze samotni uzivatelé tvoii obsah téchto stranek,
vzajemné si komentuji pfispévky a samotni provozovatelé skoro nezasahuji do béhu téchto
stranek, pouze v piipadé je-li néjaky obsah uzivatelem nahlaSen jako Skodlivy.
U propagace na socialnich sitich je velice dulezité respektovat vSechny piedchozi
skutecnosti a nesnazit se je jakkoli upravovat. Pokud tuto podminku splnime, propagace
muze byt velice uspésna.

Nejvyznamnéj§im  predstavitelem socialnich siti  je  Facebook,
ktery ma své pocatky na Harvardové univerzité, kde studoval jeho zakladatel Mark Elliot
Zuckerberg. Odsud se sit' rozSifila 1 na jiné univerzity, u nas prvni takovou
byla Masarykova univerzita v Brné€. Sit’ spojuje uzivatele riznych vékovych skupin,
ale jasnou dominanci zde tvofi mladsi generace. Facebook kombinuje Sirokou $kalu
komunikac¢nich prostiedkli a neni tedy vhodné, sousttedit svoji pozornost pouze na jediny,
ale hledat takovou kombinaci, ktera bude mit nejvetsi efekt.

Internetovy marketing na socialnich sitich mlZe vyuzit celou fadu aktivit,
poskytovani informaci o spolecnosti, ¢i Cinnosti, kterou subjekty vykonavaji a mohou
se tak dostat do povédomi uzivateld. Dale to muize byt napiiklad feSeni problémi
a to diky snadné komunikaci, nebo na zéklad¢ rGznych anket, mizeme zjistit podstatné

informace o preferencich zakaznikda.
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Mozné jsou téz recenze, kdy zakaznici mohou hodnotit, jak byli celkové spokojeni
s jednanim firmy, produktem, nebo s pifipadnym feSenim reklamaci. Recenze
v sobé vSak skryvaji jak kladnou, tak ale 1 zapornou stranku, kdy néktefi uzivatelé mohou
.jméno” firmy kazit.

aktivity skytd navazani kontaktu s klientem, propagace znacky, piesvédceni klienta
ke koupi, diskuze s ostatnimi uzivateli o znac¢ce a v neposledni fad¢ poprodejni podpora
a dlouhodoba komunikace s klientem. (Bednaf, 2011) Socidlni sit’ Facebook poskytuje
moznost zvefejnéni kratkych inzeratl, které se uzivatelim zobrazuji na ivodni strance,
tento nastroj se nazyvd Facebook Ads. Inzerdit mlze odkazovat na profil vytvofeny
na této socialni siti, ¢i pfimo na externi webovou stranku (Sedlak, a dalsi, 2012).

Socialni sit® Twitter neni pro internetovy marketing tak dobrym nastrojem,
jako je Facebook, nicméné je vSak vyuzivam celou fadou firem k inzerci.
Slouzi k takzvanému mikroblogovani, kdy je mozné publikovat texty pouze o velikosti
140 znakd, tato velikost je nastavena dle velikosti SMS zprav, kdy bylo moZno piidavat
pfispévky pravé pres SMS, ale v dneSni dobé, kdy skoro kazdé mobilni zafizeni
ma piipojeni k internetu neni tato cesta tolik vyuZivana. Casto se o Twitteru mluvi
jako 0 ,,SMS internetu”, dle toho Ze stranky poskytuji dobrou funkénost a to diky svému
rozhrani pro programovani aplikaci (API) pro dalsi desktopové a webové aplikace,
které mohou odesilat a pfijimat kratké textové zpravy.

Samoziejmé& kromé pfidavani vlastnich textl, uzivatelé mohou ¢ist texty od jinych
uzivatelli. Témto piispévkim se tika ,, Tweety”, ty se objevuji jednak na profilové strance
autora a na strankach jeho odbératelii, ktefi jsou nazyvani ,,Followers” (Bednat, 2011).
Dale se zde vyuziva specialnich znacek, jako napiiklad tento symbol ,#”, ktery znamena
,hashtag”, nebo znacka @, ktera znacni ,,mention”. ,,Hashtag” se uziva v pfispévcich
pied slovem a funguje jako filtr, podle kterého 1ze nalézt dalsi ptispévky v daném tématu.
Vyraz ,,mention” se pouziva, pokud se v pfispévku zminuje jiny uzivatel, ktery o tom bude
nasledné informovan.

I kdyz se Twitter komeréné nehodi jako médium pro vedeni diskuse, je velice
uzitecnym ndstrojem pro publikaci informaci (Bednaf, 2011). Na tomto médiu lze sdilet
webové odkazy, statusy, multimédia a je zde mozné také sdilet novinky, recenze na rtizné

vyrobky, inzeraty na rtizné vyrobky, rizné aktuality a podobné.
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Zminéné pomeéieni s Facebookem, kdy Twitter nedosahuje takovych moznosti,
je sice omezujici faktor, nicméné je to médium, které je vyuzivano celou fadou uzivateli
akazdd inzerujici firma, by méla pfi nejmenSim zvazit uziti takové reklamy.
Tim nedostatkem muze byt naptiklad mensi pocet uzivatelt.

Treti podkapitolu socialnich siti a medii tvofi YouTube. Pod pojmem video
na internetu se kazdému musi vybavit popularni stranka YouTube. Je to svétove
Spol¢enosti  si zde mohou zalozit firemni kanal a vyuzivat videa jako reklamu.
Propojeni YouTube po odkoupeni spole¢nosti Google, umoziuje zobrazeni i reklamy
v systému AdSense. To marketérim umoziuje vyuzit videa k bannerové reklamé, ptipadné
je mozné umistit kratkou videoreklamu ptfed wuzivatelem piehrdvané video.
Ceskou alternativou je server Stream.cz vlastnény spole¢nosti Seznam.cz.

Poslednim opravdu vyznamnym zastupcem téchto médii je Google+.
Jak nazev napovidd, Googlet+ je socialni sit' vlastnéna spolecnosti Google.
Jednd se o pomérné mladou socidlni sit’ spuSténd v roce 2011. Jeji nejvétsi vyhodou
je pfima integrace s dalSimi Google produkty, jako je napiiklad Gmail a YouTube.
Narozdil od Facebooku nepracuje Google+ s ptateli, ale s tzv. kruhy. Jedna se o jednotlivé

kategorie ptatel, jako je rodina, kolegové a dalsi.
3.7.3 SEO

Zkratka vyjadfuje spojeni anglickych slov ,.Search Engine Optimization”,
coz se da prelozit jako optimalizace pro vyhleddvafe. Optimalizace pro vyhledavace
je tteba chapat 1 jako optimalizace pro uZivatele, aby byli schopni najit presné tu informaci,
kterou potiebuji. Mizeme fici, ze pod SEO se skryva proces, respektive souhrn ¢innosti,
které¢ vylepSuji pozici jednotlivych inzerdti v internetovych vyhleddvacich.
Vsechny tyto aktivity nejsou zaleZitosti pouze programatora, jak si vétSina uZzivateld mysli,
ale hodné¢ se v nich promita oblast marketingu a propagace (Sedlak, a dalsi, 2012).

SEO je technika, ktera je wurena primarné pro vyhledavaci algoritmy
ve vyhledavacich. Cilem je ziskat uZivatele, ktery ma zajem o dany druh zboZi, ¢i sluzby
amohl by se stat zakaznikem. Druhotny cil je pak eliminace téch navstévnikd,
ktefi na zéklad¢ Spatn¢ zadanych dotazi do vyhledavace ndhodné narazi na nase stranky,

| pfes to, Ze o takové informace nemaji zadny zajem.
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Existuje asi 200 faktorti optimalizace pro vyhleddvace, uplné c¢islo bohuzel
nezname, to je zndmo pouze vybranym lidem ze spolecnosti, jako je Google, ¢i Seznam.
I ptes velké mnozstvi téchto faktori je pouze mald C¢ast stézejnich.
Bohuzel vSak ani zde nelze piesné urcit, které to jsou a to samé plati i pro jejich vahy.
Véahy znamenaji dilezitost pro fazeni webovych stranek ve vysledcich vyhledavani
(Janouch, 2010). V problematice SEO zname mnoho ovliviiyjicich metod,
které bychom mohli rozd¢lit do tfech hlavnich skupin. Jsou jimi ON-PAGE faktory,
OFF-PAGE faktory a posledni skupinu tvoti takzvané zakazané metody.

ON-PAGE faktory jsou takové faktory, které piimo souviseji s konkrétnim
e-shopem, s konkrétni strankou firmy a jejim kodem. Jejich pecliva piiprava
muze pozitivné ovlivnit celkové hodnoceni stranky a tim i jeji umisténi ve vysledcich
vyhledéavani (Sedlak, a dalsi, 2012).
stranek je prezentace informaci, proto obsah stranky by mél byt kvalitni
a co mozna nejvice aktudlni. Stejné jako obsah, i titulek stranky musi byt aktudlni
a obsahové odpovidat textu, ktery je na strance. Je dulezité védét, ze text tvorici obsah,
je primarné urcen uzivatelim, nikoli vyhledavac¢im, proto je stézejni, aby zde nebyl text
zahlcen velkym mnozstvim klicovych slov a jeho celkova myslenka davala smysl.
optimalizace internetovych stranek. Jak jiz bylo v praci zminéno, klicovd slova
jsou dulezita proto, aby internetové vyhleddvace mohli stranky s hledanym dotazem nalézt.
Internetové vyhledavace velice pozitivné hodnoti klicova slova pfimo v URL adrese,
proto se u optimalizace stranek dba na to, aby svym ndzvem co nejvice vystihovaly
Konkrétnimu obsahu stranky. K problematice ,,keywords” se také vaze zkratka OOP,
ktera vznikla z anglické fraze ,,Over-Optimization-Penalties”. Zkratka znamena, ze kli¢ova
slova jsou na strance uzita ¢astéji, nezli je to pro spravné optimalizovanou stranku vhodné,
jednoduse feceno jde zde o ,,pfeoptimalizovani stranky”. Doporucuje se, aby na strance
bylo klic¢ové slovo alespont jednou zvyraznéno, nebo napsano kurzivou, podtrhuje

to tak jeho vizualni 1 vécnou vyznamnost.
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Dalsi faktorem mohou byt naptiklad ,,stop slova” a v cestiné to jsou nejcasteji
spojky (a, 1, nebo a dalsi). Témto sloviim je vhodné se vyvarovat, zejména pak v nadpisu,
protoze internetové vyhledavaée tato slova ¢aste¢né ignoruji. Mezi ON-PAGE faktory
fadime v neposledni fadé ,,slova Skodici”, ktera nenesou Zadnou podstatnou informaci
a mnohdy snizuji hodnoceni strdnky pro nékteré dotazy, dale také spravné provedena
navigace, neboli menu, ktera napomize k lepsi orientaci jak navstévniktm, tak i robotdm.

Nadpisy, které se vkladaji do elementt hl - h6”, tato ¢isla charakterizuji dileZitost
nadpisu, tudiz ,,h1” je hlavni nadpis, proto by na strance mél byt pouzit pouze jednou.

Popisky obrazkl, kdy bézny robot fulltextového vyhleddvani neni schopen
rozpoznat, co je na obrazku, zato dokaze zpracovat ,atribut alt” a s nim dal pracovat.
Jednd se o povinny atribut, ktery zobrazi alternativni text v pfipadé nenacteni obrazku.
Druhou moznosti je pak atribut title”, ktery je nepovinny a ukazuje se,

kdyz se na chvili zastavi mysi nad obrazkem.

Jako OFF-PAGE faktory oznacujeme takové faktory, které pisobi jako vné&jsi
vlivy na vybranou webovou stranku a tudiz na ni nejsou piimo obsaZeny.
Spolecné s predeslou skupinou faktort tvoii soubor vlastnosti, které ovliviuji,
jak dobfe se uréitd webova stranka umistuje ve vysledcich hledani, ale vzhledem
ke své horsi ovlivnitelnosti maji vétsi vahu, nez ON-PAGE faktory. Pokud jsou pro ur¢itou
stranku skvéle vyfeSené ON-PAGE faktory, ma tak majitel stranky nejlepsi mozny zaklad,
aby se bez problému vyporadal s OFF-PAGE faktory. Spadaji sem piedev§im odkazy
na tuto stranku a to jak externi, které najdeme na jinych webovych strankach a odkazuji
na nas$i webovou stranku, tak 1 interni, které jsou umistény pfimo na naSich strankach.
VSechny odkazy smeéfujici zpét na stranku vyjadiuji jeji kvalitu (Google PageRank,
Seznam S-Rank, Jyxo JyxoRank atd.). Kromé& odkazili a rankingu stranky do této kategorie
patti také anchor text.

Zpétné odkazy na zvolenou strankou slouzi pro fulltextovy vyhledava¢ v podobé
reference. Zéasada, ¢im vice odkazi na zvolenou stranku vede, tim lépe je stranka

vyhledavaci hodnocena, je opravdu jednou z nejpodstatnéjSich, ale ne jedinou.
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Dulezita je také kvalita a relevantnost odkazi. I v pfipadé, mame-li pocet odkazi v fadu
stovek a naSe konkurence v ftadu tisicti, tak nerozhoduje to minoritni zastoupeni,
nybrz kvalita téchto odkazl. Pro vyhledavace je idedlni, kdyz zpétné odkazy vznikaji
piirozené a z tematicky podobnych webovych stranek (Sedlak, a dalsi, 2012).

Budovanim zpétnych odkazii se zabyva Linkbuilding, ktery ovliviiuje SEO
¢innosti, ktera s problematikou SEO souvisi. Tato metoda se opira o predesle zminénou
kvalitu odkazi, kdy je nutné vyzivat pouze ty odkazy, které maji opravdovy potencial.
Ty nekvalitni mohou pozici nasi stranky u vyhledadvaci hodné zhorsit. Jeho zédkladem jsou
ptichozi odkazy, tzn. ty, které na nasi webovou stranku odkazuji (Sedlak, a dalsi, 2012).
Muzeme fici, ze existuji tfi mozZnosti, jak vytvofit zpétny odkaz. Prvni a zéroven
tou nejjednodussi je, Ze na vypracovani zpétnych odkazli vyuzijeme sluzby nékterych
specializovanych spole¢nosti. Vyhodou je, Ze tyto spolecnosti, provozuji vicero stranek,
tudiz je umoznéna vzdjemnd reklama na jednotlivych strankdch. Druhou moZnosti
je vzajemna vyména odkazii, kterd je zaloZzena na dohod€ obou stran, zdali si umozni
zpétnych  odkazi samotnymi  navstévniky stranek. Tento zplsob  spociva
v tom, Ze navstévnici daji odkazy na své blogy, fora a podobna média. S tim souvisi dalsi
faktor, spadajici do této kategorie a to jsou socidlni signaly, kdy pomoci socidlnich siti,
hodnoceni, jsou publikovany stranky v ptispévcich, ¢i komentétich jednotlivych uzivateld.

Rank je dalsim dulezitym faktorem ve skupin¢ OFF-PAGE, jde vlastné o ¢islo,
které¢ reprezentuje hodnoceni stranky. Tvoii se prostfednictvim robotl jednotlivych
vyhleddvact, kdy postup kazdého z nich je individudlni, origindlni.
Na ziklad€¢ tohoto ranku se pak tvofi umisténi webové stranky pii vyhledavani,
ale pouze z malé cCasti. Nejznamé&jSimi ranky Ceskych webd jsou PageRank a S-rank.
PageRank je sestavovan spolecnosti Google, kde je hodnoceni ur¢eno rozmezim 1 - 10.
Oproti tomu S-rank je nastrojem pro hodnoceni stranek spolecnosti Seznam.cz,
ktery hodnoti stranky v rozmezi 1- 100 po desitkach. Cim vy$§i ma stranka

davéryhodnost, tim vyssi toto ¢islo je.
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Poslednim nastrojem z hlediska své vyznamnosti je Anchor text neboli text odkazu.

Jeho dulezitost spo¢iva v tom, Ze o ném muzeme fici, Ze je nositelem klicového slova.

Vyhledavaci je tento faktor dobie hodnocen, proto je velice dilezité peclivé tento text

zpracovat.

Jako posledni, si predstavime zakazané metody. Tyto metody jsou snahou

0 dosazeni nejlepsich moznych vysledkli optimalizace prostfednictvim oklamani robotii

vyhledavacich serverti, jsou vSak neetické a jsou penalizovany z fad vyhledavacu.

Mezi zakdzané metody, které parazituji na ON-PAGE faktorech fadime:

Klamnd a casto opakovana slova - jsou to takové slova, kterd nemaji zadny vztah
ke skute¢nému obsahu stranky, nebo jsou nékolikrat pakovany v SEO technikach,
Vv téchto pripadech vsak dochazi diky sledovani hustoty téchto slov k opac¢nému
efektu.

Maly text - text, ktery je v nejmensich moznych velikostech, v fadu jednoho
¢1 n€kolika malo pixell, které nemusi byt Citelné.

Skryty text nebo odkazy - jde o text, ktery ma shodnou barvu s barvou pozadi

a stava se tak pro uZzivatele neviditelnym.

Zakazané metody, které parazituji na OFF-PAGE faktorech:

Doorway pages - metoda =zaloZzend na vytvafeni duplicitnich stranek,
které jsou zaloZeny za jedinym ucelem, a to odkazovat na domovskou stranku
a tim zvySovat jeji navSevnost.

Klamné pfesmérovani - odkaz, ktery po prokliku uZivatelem odkaZze na jinou
stranku, neZli byla jeho vizudlni podoba.

Duplicitni web nebo stranka - miize vznikat ndhodné, nebo jako chyba
vyhledavace, kdy pfi zadani jednoho piikazu, bude stranka vyhledana vicekrat.
Odkazové farmy - to jsou takové stranky, jejichz obsah je tvofen pouze odkazy.
Takové jednani je napiiklad spolecnosti Google penalizovano a to tak,

Ze je strance udélen nulovy PageRank.
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3.7.4 E-mail marketing

Je to nastroj moderni a efektivni elektronické komunikace, zptisob komunikace
se zakazniky, spotiebiteli, nebo obchodnimi partnery, ktery vyuziva nékteré formy zasilani
e-mailovych zprav. E-mailovy marketing ptedstavuje prtilezitost, jak pfispivat k dosazeni
pevnéjsSiho vztahu se stavajicimi zdkazniky a navazat vztah s novymi, potencionalnimi
zakazniky. V dnesni dob¢ jiz neni moderni, posilat hromadny e-mail v§em potencionalnim,
¢1 stavajicim zakaznikiim, ale naopak pomoci dostupnych informaci upravit obsah tohoto

e-mailu individudln¢ (Penkala, a dalsi, 2014).

Typy e-mailovych kampani:

e Propagacni newslettery - nejvice rozSifeny typ e-mailového marketingu,
jsou cyklicky odesilané nabidky, novinky a informace zadkaznikam.

e Welcome process - tento typ je zalozeny na zaslani uvitaci zpravy, ¢i jejich sérii
po pridani nového kontaktu do databaze. Jedna se o prvni oficidlni predstaveni
akéni €1 obecnéj$i nabidky novému zékaznikovi.

e Mikro kampané - specifické, jednorazové emaily, které jsou zasilany urcité sorté
lidi, dle urcitych charakteristik.

e Kampai na zachranu zékaznika - jedné se o zdkaznika, ktery chce porusit vérnost
jedné spolecnosti, jde o snahu o udrzeni jeho vérnosti.

e Rozsifena nabidka - zamé&fena na zékazniky, ktefi v newsletteru vybrali kliknutim
mys$i odkaz s urcitym sortimentem.

e Prani a upominky - patfi sem pfani k narozenindm, k svatku, pravidelné upominky

0 provedeni platby (Penkala, a dalsi, 2014).

V piipadé, kdy porusime vySe zminéné podminky tuspéSného e-mailingu,
mohou naSe zpravy koncit jako ,,spamy”. Pod timto pojmem, si bézné¢ oznacuje veskera
nevyzadana posta, to znamena takova, ktera je zasilana hromadné a slouzi pfedevsim
jako reklamni letdk. Abychom se vyhnuli tomu, aby naSe e-maily kon¢ily, jako nevyzadana

posta, musime splnit nékolik podminek.
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Jednou =z nejzékladnéjSich podminek je, abychom disponovali piedchozim
souhlasem majitele s odesilanim téchto propagacnich e-maild. S prvni podminkou
jespojena dalsi a to, aby adresat mohl kdykoli zasilani téchto e-mailt zrusit,
¢1 vyjadrit svllj nazor spojeny s nezajmem dale takovou postu ptijimat. Kazda zprava musi
obsahovat informaci, Ze se jednd o obchodni sd€leni a musi byt jednoznacné
identifikovatelny odesilatel.

Mezi vyhody tohoto nastroje fadime cenu, variabilitu, dostupnost a efekt. E-maily
nejsou financné narocné, jako ostatni nastroje marketingu (naptiklad tiskové inzeraty,
bannery, ¢i PPC kampang), jsou také jedinecné, originalni (mtze se upravovat dle aktudlni
nabidky), Casové nendrocnd, rychle dostupnd reklama, kterou je mozno zasilat cilené

konkrétnim sortam zékaznikl (Sedlak, a dalsi, 2012).
3.7.5 On-line hry a aplikace

Mezi dalsi nastroje internetového marketingu fadime online hry a flashové aplikace
Technologie Flash, kterd je v soucasné dobé velice popularni. Pomoci tohoto ndastroje
dokazeme udélat jakoukoli animaci, slouzi k vytvoteni reklamnich bannerii, produktovych

microsite a dalsi.
3.7.6  Vyhodnocovani navstévnosti

Vytvotenim webovych stranek, za ptispéni SEO néstroji pro vytvoreni efektivniho
a uspéSn¢ho obchodu, naSe snaZeni na Skdle online marketingu nekonci.
Po spusténi stranek a po prvnich navstévach z fad zajemct o naSe sluzby, ¢i vyrobky,
je dilezit¢é analyzovat Usp&Snost naSich marketingovych aktivit na internetu,
ale i mimo n¢&j (Janouch, 2010).

Zpétnou analyzou muzeme zjistit mnoho dilezitych informaci k dal$im upravam

webu, ¢i vyuziti riznych marketingovych nastrojt (Janouch, 2010).

— Jak se uzivatelé na naSich strankach chovaji, jaké jsou jejich priority,
— odkud k nam uZivatelé ptichdzeji a jak na§ web opoustéji,

— zda optimalizace naSich stranek byla spravné provedena,

— jak jsou uspesné PPC kampang,

— jaky je vykon webu z hlediska konverzi atd.
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Navstévnosti stranek, se zabyva velkd spousta firem, provozujicich svoji ¢innost
pomoci internetu, kdy na jeji zvySovani vynakladaji ohromné sumy pencz.
Miizeme fici, Ze je to opravdu diilezita soucast uspesnosti naseho marketingového snazeni,
protoze ¢im vysSi navstévnost bude, tim vzristaji Sance, ze z pouhych navstévnikl
prvkem, tim je pomér mezi zékaznikem a timto navstévnikem.

Google Analytics

Vétsina odbornikt se shoduje, Zze v dneSni dobé je nejlepsi volné dostupnou
variantou pro sledovani nav$tévnosti pravé platforma Google  Analytics,
ktera jednak kvalitou, tak ale i dostupnosti, kdy jeji uzivani je naprosto bezplatné,
pred¢i veSkerou konkurenci. Spolecnost Google udava, Ze jejich sluZzeb uziva téméf
50% webovych stranek ke sledovani navstévnosti. Funguje na principu méfeni pomoci

aktivniho souboru (Google, 2014).
AWStats

Grafickd statistika AWStats umoziuje pribézné sledovani vyvoje navstévnosti
www stranek. Statistika obsahuje data zpracovana do prehlednych tabulek a grafi.
Data jsou rozdélena dle mésicli, podrobn¢ miizete sledovat denni i hodinové vyuziti
www stranek, kdy generuje i1 ptedchozi obdobi. Vyhodou AWStats je Sirokd Skala
sledovanych parametrii, ptehledné zpracovani a jednoduch¢ ovladani.

Poskytuje informace o poc€tu navstév a unikatnich navstévnikii, dobu trvani
navstévy, informace o posledni navstéve, identifikace navstévnika prostfednictvim
IP adresy a jejich rozdéleni dle statli, analyza klicovych slov a frazi nej¢astéji pouzivanych

pfi vstupu na stranku a dalsi (AWStats, 2010).
Toplist a Navrcholu

Mezi ostatni nastroje patii napiiklad Toplist, ktery kromé méfeni navstévnosti
nabizi také katalog, do kterého se zajemci mohou zaregistrovat, a tak ziskat dalsi
navstévniky. Tato registrace je velice jednoduchd a rychla, staci si jen vybrat mezi deviti
variantami koédu na stranku. Zasadni nevyhodou této sluzby je fakt, ze poskytuje

pouze zakladni statistiky bez jakékoli moZnosti jejich rozsiteni.
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Velice podobnou sluzbu, jako v ptipad¢ Toplistu, nabizi také spole¢nost Navrcholu,
kterd ovSem oproti predchozi spole¢nosti nabizi moznost zaplaceni lepSich
a prehlednéjsSich statistik, a tim 1 ziskadni ptehlednéjSich a podrobnéjSich informaci
0 navstévnicich. Sluzba Navrcholu nabizi déale také volbu periody, za kterou se budou

statistiky zpracovavat a zobrazovat (Navrcholu.cz, 1998).
Dalsi nastroje k méreni navstévnosti

Odborniky a uzivateli je dale dobie hodnocen a Casto vyuzivan také program
Omniture, ktery ovSem vyzaduje dikladné vySkolené pracovniky a piekazkou
v jeho vyuzivani by mohla byt vysoka cena, oproti ostatnim nastrojim. Piikladem velice
kvalitnich, cenové¢ pfijatelnych a uzivatelsky také casto vyuzivanych programit jsou

Coremetrics a ClickTracks.
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast bakalarské prace se zabyva tvorbou konkrétniho projektu pro zménu
poskytovatele e-shopu. Interni rozhodnuti o tvorbé takového projektu vzniklo na zakladé
nekolika podnétii, mezi které patii zastaraly vzhled a styl internetového obchodu,
nebo trvale klesajici poptdvka po kovoliteckém zbozi prodavaného prostrednictvim
e-shopu. Projekt byl zpracovan na zakladé postupit vymezenych projektovym
managementem a kazdy z jednotlivych krokii byl projednan se zastupci vybraného

podniku.
4.1 Charakteristika zvoleného podniku

Spole¢nost Kovolitectvi Jan Seda se zabyva vyrobou odlitkd raznych tvard,
predevsim pak zvonkli a zvonl. Firma jako jedna z mala na ¢eském trhu k vyrobé téchto
odlitki vyuzivd forem z pfirodnich piskli a samostatné¢ opracovava kazdy odlitek,
az po kone¢né zdobeni a leSténi, proto vznikaji odlitky, o kterych lze fici, Ze jsou
jedine¢né, originalni. Originalita spociva v rtiznosti povrchu, stylu zdobeni a vyskou tonu,
ktery zvonek poté vydava. Jejich vyroba umoziuje i na zakazku opatfit zvony a zvonky
napisem, ¢i znakem mésta, zamku, hradu nebo znakem firemnim. Takto zdobené zvonky
se stavaji unikatnim suvenyrem, nebo reklamnim predmétem. Dal$i komponentou zvonku
muze byt dievéné drzatko, ¢i v piipad¢ vétsich zvoni zajistit jejich umisténi ve zvonicich
a konzolich. Firma nabizi i opravdu unikatni vyrobu dfevénych zvonkd, ¢i se zavazuje
k maximalnimu usili, aby uspokojili pfani zdkaznika. Zakladni nabidka je rozdélena

do téchto kategorii:
e Malé zvonky
e Stfedni zvony (klasického stylu, nebo s patinou a reliéfem)
e Velké zvony (klasického stylu, nebo s patinou a reliéfem)
e Zvonicky (malé domovni)
e Zvony na konzoli (klasického stylu, nebo s patinou a reli¢fem)

e Dale pak jsou nabizeny tvary a vyrobky, které vzejdou z dohody
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Kovolitectvi Jan Seda se kazdoroénd ucastni raznych  jarmarkd,

celé republice, proto jejich sluzeb vyuzivaji 1lidé nejen v Kralovéhradeckém kraji, ale i z
raznych mist po celé Ceské republice.

Spolecnost byla zalozena roku 1990, jako kovoliteckd dilna na odlévani zvonki

a zvonu. Je to rodinna firma s dlouhou tradici, ktera svoji vyrobu snazi co nejvice piiblizit

ptuvodni form¢ tohoto femesla, ale snazi se i umoznit tvorbu podob soucasnych trendu

anastroji. Firma sidli ve mést€¢ Kostelec nad Orlici, kde je tato vyroba velice proslula

a samotné meésto je diky této vyrobé znamo v Sirokém okoli. V tomto misté je také jediné

misto, kde se nachazi jejich pobocka a zakaznici si zde mohou prohlédnout jednotlivé

vyrobky, poptipadé¢ dohodnout se na specificich vyrobku a je zde také misto pro osobni

odbéry zbozi nakoupeného pies internetovy obchod.

4.2 Definice projektu

Podnéti pro sestaveni projektu zmény poskytovatele e-shopu je nékolik.
VnéjsSim podnétem je reakce soucasnych a potenciondlnich zdkaznikd na aktudlni stav
strinek s nabizenymi produkty spolegnosti Kovolitectvi Jan Seda, jejichz design
nekoresponduje se soucasnymi trendy a nabidka produktli nebyla jiz dlouhou dobu nijak
inovovana. Ové&feni negativnich reakci bylo provedeno prostfednictvim prizkumu, ktery
byl provadén od 1. tnora do 20. tinora 2016. Prizkumu se zucastnilo 82 respondentt a po

vyhodnoceni bylo docileno nésledujicich vysledk:

e 38 % respondenttl tvrdi, Ze pii ndkupu preferuji vyuziti internetového obchodu,

e 86 % z oslovenych respondenti, ktefi preferuji vyuziti internetovych obchodi,
shledali e-shop spoleénosti Zvony Jan Seda, jako zastaraly a jsou tak pro vytvofeni
nového prostiedi internetového obchodu,

e 78 % z celkového poctu oslovenych respondentit podpofilo zamér spole¢nosti
soustfedit reklamu prostfednictvim internetového média, pfedevsim socidlnich siti,

jako je Facebook.
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Druhy podnét je interni, ktery vznikl na zdkladé¢ dlouhodobého sledovéani zprav o
ristu trendu internetovych obchodii a uvédomeéni si faktu, Ze investici do modernizace
tohoto prodejniho média miize spolecnost piildkat velké mnozstvi zakaznikl, ktefi dava;ji
prednost koupi na internetu, nezli vyuzit sluzeb kamennych obchod.

Zamérem firmy bylo, aby prostfedi jejich internetového obchodu zpracovali
profesiondlové v oboru, avSak pii osloveni firem poskytujicich tyto sluzby komplexné,
véetné poskytnuti ceniku za jejich sluzby, byl rozpocet firmy vymezeny na tvorbu e-shopu
nekolikanasobné pievysen. Ve spolecnosti tudiz doslo k rozhodnuti vytvofit smiSeny
projekt na tvorbu nového internetového obchodu a to propojenim c¢innosti internich
1 externich pracovnikd.

Projekt byl schvalen vedenim spolecnosti a dale bylo vedenim rozhodnuto
o realizaci projektu. Jeho hlavnimi podnéty jsou pozadavky zakaznikti na inovaci

internetového obchodu a modernizace infrastruktury.
4.2.1 Definice projektovych cili

Hlavnim cilem projektu je vytvofit naplno fungujici internetovy obchod
neboli e-shop ve stanoveném terminu dvou mésict od zapoceti plnéni projektu
a s rozpoctem neprevysujicim ¢astku 75 000 K¢&.

Pokud bychom tuto vétu rozlozili dle trojimperativu, mame zde specifikaci
provedeni - tou je kvalitné vypracované a zorganizované vytvoifeni e-shopu, dale Casovy
pléan - tvorbu internetového obchodu je nutno dovrsit do dvou mésicti od sestaveni projektu

a ndklady nesmi pfesahnout 75 000 K¢.
Dalsi cile projektu:

— Zvysit povédomi o firm& prostiednictvim internetu s vyuzitim vhodnych
marketingovych nastroji.

— Zvysit prodej vyrobki spolecnosti prostfednictvim internetu.
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4.2.2 Metoda SMART

K ovéfeni, zda-li jsou cile stanoveny natolik pfesné, abychom védéli jak presné ma
vypadat vysledny stav, zdali mizeme na jejich zakladé méfit uspesnost projektu, je v praci

pouzita metoda SMART:

1. S (Specific) - bude vytvoten e-shop odpovidajici modernim trendim, véetné vyuziti
marketingovych nastroji na internetu.

2. M (Measurable) - zhodnoceni splnéni cilti prostfednictvim sledovani navstévnosti
stranek a velikosti prodeje prostiednictvim internetového obchodu.

3. A (Assignable) - projekt uskutecnit lze, nebot’ spolecnost ma jiz ur¢ité zkusenosti
s prodejem prostiednictvim e-shopu.

4. R (Realistic) - spole¢nost ma pripraveny finanéni prosttedky na uskute¢néni
projektu a na ¢astecny vazek uvolni z provozu spolecnosti zaméstnance na plnéni
stanovenych cill.

5. T (Time-bound) - sestaveni projektu vcetné jeho realizace musi byt uskute¢néno

do 3 mésicu ode dne rozhodnuti o realizaci projektu.

4.2.3 Metoda logického ramce

Logicky ramec - projekt: Zména poskytovatele e-shopu
Predkladatel projektu: Zvony Jan Seda
Rozpocet projektu: 74 075 K¢

Tabulka 1 - Logicky ramec

Uroveri projektu MGG f::;jeedi JHLE
proj ukazatele P v ’y Predpoklady
ovéreni

Glob.alnl cil 1 9 13 3
projektu

Ucel projektu 2 10 14 7

Vystupy projektu 3 11 15 6

Aktivity / 4 12 16 5
Cinnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Dolezal, a dalsi, 2012)
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1) Hlavnim cilem projektu je vytvofit naplno fungujici internetovy obchod neboli e-shop
ve stanoveném terminu dvou mésici od zapoceti plnéni projektu a s rozpoctem
nepfevysujicim castku 75 000 K¢.

2) Dil¢i cile:

— Zvysit povédomi o firm¢ prostiednictvim internetu s vyuzitim vhodnych
marketingovych nastrojt.
— Zvysit prodej vyrobki spolecnosti prostfednictvim internetu.

3) Vystupem projektu bude plné fungujici e-shop ve splnéném rozpoctovém omezeni
75 000 K¢.

4) Klicové aktivity:

— Ptiprava - analyza konkurence, logistika zbozi, vybér tviirce e-shopu.
— Tvorba e-shopu - postupné kroky dojednané na projektovych schtizich.
— Marketingové kroky propagace - PPC reklamy, SEO, srovnavace zboZi.

5) Predpoklady:

— Odpovédné plnéni cinnosti jednotlivych pracovnikli zainteresovanych
na projektu.

— Zajem zaméstnanct o ucast v projektu, motivace dokoncit zadané ¢innosti.
Rizika:
— Neodborné a nespravné plnéni zadanych ¢innosti jednotlivymi pracovniky.
— Nezajem zaméstnanct o ucast v projektu.
6) Predpoklady:
— Odborna prace externiho pracovnika pfi tvorbé e-shopu.

— PInéni ¢asového harmonogramu stanoveného v projektu.
Rizika:
— Neodborné vypracovani prostiedi internetového obchodu.
— Terminové odchylky plnéni jednotlivych ¢innosti dle casového harmonogramu.
7) Piedpoklady:
— Spravné vyuziti jednotlivych  marketingovych néstroji  vyuzivanych

prostfednictvim internetu.
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Rizika:

— Nezijem cilové skupiny, tedy zakaznikl vyuzivajicich k ndkupu internetové
obchody.
— Nezaujeti zdkaznikl nastavenou marketingovou strategii.
poskytovatele e-shopu stanoven na ¢astku 75 000 K¢.

9) Hodnoticimi kritérii globalniho cile jsou: kontrola funkénosti, ¢asovy harmonogram
plnéni jednotlivych €innosti, sumarizace nakladt projektu.

10) K hodnoceni uspé$nosti marketingové strategie spoleCnosti a zvySeni prodeje
zbozi vybrané spolecnosti lze vyuzit nastroje k méfeni navstévnosti stranek (Google
Analytics, AWStats, Toplist, Navrcholu a dalsi) a porovndni poctu objednavek
u predchoziho a nové vytvoreného e-shopu.

11) Hodnoticim kriteriem u vystupt bude splnéni rozpoctového omezeni a fungovani
e-shopu.

12) Hodnoticim kritériem u vstupii bude jejich plnéni, které bude kontrolovano
a projednavano na kazdé projektové schiizi.

13) Informace o objektivné ovéfitelnych ukazatelich globalniho cile projektu lze ziskat
z projektovych reporti z jednotlivych projektovych schiizi.

14) Informace o objektivné ovéftitelnych ukazatelich ucelu projektu lze ziskat
z projektovych reportl z jednotlivych projektovych schizi.

15) Prabéh dosahovani vystupi projektu je zaveden v projektovych reportech
z jednotlivych projektovych schiizi.

16) Klicové aktivity:

— Priprava - od 2. 5. 2016 do 5. 6. 2016.
— Tvorba e-shopu - od 6. 6. 2016 do 1. 7. 2016.
— Marketingové kroky propagace - od 27. 6. 2016 do 1. 7. 2016.
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4.3 Projektovy tym

Projektovy tym piedstavuje hlavni vykonny ¢lanek projektu, kdy fizeni lidskych
je povinen se na realizaci projektu podilet a po dobu trvani projektu jsou vSichni povinni
tidit se ptikazy projektového manazera. Pro kazdy projekt musi byt ustanovena konkrétni

organizacni struktura, v ptipadé tohoto projektu je nasledujici:

Diagram - Struktura Fizeni projektu

W ETNE
spolecnosti
|

Manazer
spolecnosti

Administrativni Administrativni edouci pracovnik Tviirce e-shoou
pracovnik ¢.1 pracovnik ¢.2 vyroby P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dohody s vybranym podnikem

Projektovy tym na vybrany projekt se skladd z 6 clenll, ktefi budou zastivat
vybranou roli v projektu. Role v projektu jsou dale definovany pies funkce, tkoly

a kompetence v projektu.

42



Tabulka 2 - Role v projektu

Role v podniku Rol_e Y ramecl Funkce v ramci projektu
projektu
Majitel spole¢nosti Zadavatel projektu [ Nejvyssi vykonna a kontrolni funkce
Vykonna projektova role, planovaci,
Manazer spolecnosti Manazer projektu |koordina¢ni, organizacni a kontrolni
funkce
Administrativni pracovnik €. 1 Proj ektoyy Prace s projektovymi dokumenty
pracovnik
Administrativni pracovnik ¢. 2 ;Ah%rslljmstrator < Ptiprava podkladt projektu
Vedouci pracovnik vyroby Mentor projektu émsten’c ¢ u vybranjch projektovich
c1nnosti
Tvurce e-shopu Vykonn}/ Tvorba e-shopu
pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dohody s vybranym podnikem

Dalsi dilezitou ndlezitosti je vymezeni tvazku a formé pracovnépravniho vztahu
jednotlivych pracovnikl. Pro vétsi prehlednost jsou tyto nalezitosti uvedeny v nasledujici
tabulce a dale jsou rozd€leny jednotlivé cinnosti a odpovédnosti mezi projektové

pracovniky.

Plan lidskych zdroji:

Tabulka 3 - Plan lidskych zdroji

Cislo |Role v ramci projektu | Uvazek Forma
1 Zadavatel projektu 25,00 % Pracovni smlouva
2 Manazer projektu 75,00 % Pracovni smlouva
3 Projektovy pracovnik 60,00 % Pracovni smlouva
4 Administrator e-shopu 90,00 % Pracovni smlouva
5 Pomocny organ 10,00 % Pracovni smlouva
6 Vykonny pracovnik 100,00 % DPP

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dohody s vybranym podnikem

43



Zadavatel projektu - majitel spole¢nosti

Forma Pracovni smlouva
Uvazek 25,00 %
Sazba 26 300,00 K¢ za mésic
Pi'epocet dle ivazku 6 575,00 K¢

Zastupuje z4jmy organizace v projektu, je pfimo nadfizeny manazerovi projektu,
Vv ptipad¢ tohoto projektu obchodnimu zastupci firmy a spole¢né s nim nese bfemeno
zodpovédnosti za uspéch, pripadné neuspéch projektu. Dale pak nalezi zadavateli
kompetence personalniho slozeni projektového tymu, nominace projektového manazera,
vcetné kontroly jeho ¢innosti a ma pravomoc provadét zmeény, ptipadné vydat rozhodnuti
0 zastaveni projektu.

Majitel spole¢nosti bude dale odpovédny za Cinnosti, které obecné nalezi zadavateli
projektu, mezi které patii formulace a podpis zadani projektu, ucast na projektovych
schizich, stanoveni a zajiSténi planovaného rozpoctu projektu a ukonceni projektu.

V ramci vybraného projektu je majitel spolecnosti dale odpovédny za:

e podepsani projektovych dokumentl a smluv,

e prezentace vizi projektu,

e priubézné sledovani a kontrola plnéni projektovych cili,
e dohled nad financovanim projektu,

e zavérené zhodnoceni projektu.

ManaZer projektu - obchodni zastupce

Forma Pracovni smlouva
Uvazek 75,00 %
Sazba 19 200,00 K¢ za mésic
Pi‘epocet dle ivazku 14 400,00 K¢
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Projektovy manazer zodpovidd za naplnéni cil projektu a tidi jeho prabéh.
Je pfimo zodpovédny zadavateli projektu a je nadfizeny clenim projektového tymu.
Mezi kompetence projektového manazera patii fizeni ¢innosti v ramci projektu, personalni
fizeni Clent projektového tymu.

Manazer projektu bude déle zodpovédny za Ccinnosti, které obecné nalezi
projektovému manazerovi, mezi které patii fizeni projektu, definice a schvaleni zadani
projektu (spole¢né se zadavatelem projektu), zahajeni projektu, fizeni rizik projektu,
fizeni komunikace v projektu a ukonceni projektu. V ramci vybraného projektu

je obchodni zastupce spolecnosti dale odpoveédny za:

e nastaveni cen jednotlivych vyrobk,

e moznosti platby na internetovém obchodé¢,

e vedeni projektovych schiizi,

e kooperace pii pripravé a realizaci marketingovych kroki propagace (SEO, PPC,
socialni sit¢),

e ziveretné zhodnoceni projektu.

Projektovy pracovnik - administrativni pracovnik €. 1

Forma Pracovni smlouva
Uvazek 60,00 %
Sazba 15 500,00 K¢ za mésic
Pi'epocet dle ivazku 9300,00 K¢

Projektovy pracovnik, v pfipad€ projektu administrativni pracovnik zodpovida
za sveéfené ukoly, které mu budou zadany projektovym manazerem, kterému je piimo
podfizen. Je pifimo zodpovédny za vyhledani a kontaktovani studentd,

ktefi nabizeji formou inzeratu tvorbu internetového obchodu.
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Na prvni projektové schlizi pracovnik predstavi jednotlivé studenty a na zakladé¢
srovnani cen a nabizenych sluzeb spolecné s ostatnimi ¢leny projektového tymu vybere
vhodného kandidata. Na zaklad¢é konzultace s vedenim spolecnosti a vybranym studentem,
projektovy pracovnik sestavi smlouvu, jejimz podpisem se obé strany zavazuji k plnéni
sjednanych povinnosti. V ramci vybraného projektu je obchodni zéstupce spolecnosti

dale odpovédny za:

e sestaveni obchodnich podminek v kooperaci s manazerem projektu vychdzejicich
Z obchodniho zakoniku,

e nastaveni moznosti vraceni zbozi a reklamac¢niho fadu vychazejicich z obchodniho
zakoniku,

e formulaci informaci o spolecnosti,

e sestaveni kalendare ucasti spole¢nosti na spole¢enskych akcich (jarmarky, pout¢),

e tvorba zapist z projektovych schiizi.

Administrator e-shopu - administrativni pracovnik ¢. 2

Forma Pracovni smlouva
Uvazek 90,00 %
Sazba 15 500,00 K¢& za mésic
Piepocet dle uvazku 13 950,00 K¢&

Administrativni pracovnik, v pfipadé projektu administrator internetového
obchodu, zodpovida za svéfené ukoly, které mu budou zadany projektovym manaZerem,
kterému je také pfimo podfizeny. Po naplnéni projektovych cilii bude pracovnik odpovidat
za chod celého e-shopu, vyfizovat objednavky, piipadné fesit vzniklé komplikace e-shopu
s jeho tvlircem, tedy vybranym studentem. Pracovnik bude vykonavat jednou meési¢né
analyzu konkurence za ucelem pozndni konkuren¢niho prostiedi, respektive hodnoceni

situace internetovych obchodi na trhu s kovoliteckymi vyrobky.
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V kooperaci s manazerem projektu bude vytvoren marketingovy plan spolecnosti,
uziti marketingovych nastroji SEO, PPC. Pracovnik bude dale v ramci propagace
zodpovédny za provoz UCth na socidlnich sitich Facebook a  Twitter,
kde budou zvefejiiovany novinky z prostfedi spolecnosti. V ramci vybraného projektu

je obchodni zastupce spolecnosti dale odpoveédny za:

e kategorizace, detaily, parametry a fotky vyrobki (popis vyrobki),
e obsah a vzhled titulni strany a jejich aktualizace,

e formulace struktury potvrzujicich e-mailt,

e zpracovani ucetnich operaci v rdmci projektu,

e v pripad¢ nepfitomnosti manaZzera projektu ho zastupuje,

e zavérecné vyhodnoceni akce.

Mentor projektu - vedouci vyroby

Forma Pracovni smlouva
Uvazek 10,00 %
Sazba 17 500,00 K¢ za mésic
Prepocet dle uvazku 1 750,00 K¢

Mentor  projektu  je  pfimo  odpovédny  projektovému  manaZerovi.
Pracovnik je v projektu zapojen primarné jako pomocny organ a to predev§im manazerovi
projektu utvorby cen a administratorovi e-shopu u Kkategorizace vyrobkd.
Dosazenim cile projektu, tedy nariist poctu zakéazek, respektive ndrlst prodeje vyrobkd,
bude klast veétSi naroky na vyrobni proces podniku, tudiz vedouci vyroby
je ptimo zodpoveédny za zajisténi materidlnich a personalnich néaroki, plynoucich z tohoto

narustu.

Vykonny pracovnik - tviirce e-shopu

Forma Dohoda o provedeni prace
Uvazek 80,00 hodin
Sazba 200,00 K¢ / 1 hodina
Piepocet dle ivazku 16 000,00 K¢
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Tvirce e-shopu, respektive vykonny pracovnik zodpovida za svétené ukoly,
které mu budou zaddny projektovym manazerem, kterému je piimo podiizeny.
Student se podepsanim smlouvy zavaze k vytvofeni plné funkcniho internetového
obchodu, dale pak k povinné tcasti na kazdé projektové schlizi. Soucésti vykonu prace
je neustala kontrola a testovani internetového obchodu. V ramci vybraného projektu

je obchodni zastupce spolecnosti dale odpoveédny za:

e zaskoleni administrativniho pracovnika ¢. 2 v administratorském prostiedi e-shopu,
e asistence v pripad¢é vzniku komplikaci s e-shopem nejen po dobu plnéni projektu,

ale 1 po jeho ukonceni.

4.4 Klicové aktivity projektu

Zakladem pro sestaveni planu projektu je vymezeni kliCovych aktivit
a k nim odpovidajici rozpis jednotlivych praci. Aktivity jsou jednotlivé popsany

a personaln¢ rozd¢leny.
4.4.1 Priprava

Ptipravou projektu rozumime takové aktivity a cCinnosti, které maji za tukol
identifikovat konkuren¢ni prostfedi na internetu, zajistit ostatni nezbytné aktivity
a podklady pro vytvofeni a nasledné fungovani internetového obchodu. Soucasti ptipravy
tohoto projektu je také plan lidskych zdroji neboli personalni obsazeni pro jednotlivé

ptipravné aktivity projektu.

Analyza konkurence

VétSina spole€nosti nabizejicich kovoliteckého zbozi a sluzby e-shop nevyuziva
jako prodejni médium, proto konkurence na trovni internetového obchodu pro spole¢nost
Kovolitectvi Jan Seda neni tak vyznamna, oproti konkurenci nabizejici kovolitecké sluzby
a zbozi pouze prodejem v kamennych obchodech.

Nejvétsim konkurentem v internetovém prodeji je Zvonarska dilna Tomaskova -
Dytrychova s. r. 0. Spole¢nost je rodinnou firmou opirajici se o kvalitni a tradi¢ni vyrobu,
odpovidajicich plivodni formé tohoto femesla, ale soucasné nabizeji vytvafeni podob

a velikosti podle konkrétnich poZzadavkl zdkaznika.
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Spolec¢nost sidli v obci Brodek u Pierova, tudiz netvoii pro kamenny obchod Zvony
Jan Seda z hlediska jejich vzdalenosti podstatnou konkurenci, tento fakt je oviem
na internetu smazan. Spole¢nost disponuje vétSim mnozstvim nabizeného zbozi, z diivodu
stalé aktualizace jejich nabidky. Srovnani cen je v tomto piipad¢ velice slozité z divodu
individudlnich nabidek rdznych tvardi, velikosti, —materidli, napisi, vzori
a komponentd. Pro pfiblizné cenové srovnani byly vybrany dva zvonky, svym tvarem,

velikosti a materialem nejvice podobné:
Kovolitectvi Jan Seda:

e 7Zvonek Ital s drzatkem a reliéfem, velikost 10,5 ¢cm, cena 420 K¢ bez DPH
Zvonaiskd dilna Tomaskova - Dytrychova

e Zvonecek s reliéfem stromecku, velikost 11,5 cm, cena 500 K¢ bez DPH

Dal$im vyznamnym konkurentem a zaroven partnerem je internetovy obchod
www.Rucicky.cz. Jak o sob& samy pisi, jsou Usp&Snym internetovym obchodem,
ktery vytvafi ptileZitosti a poskytuje distribu¢ni zazemi kreativnim, odvaznym, nezavislym
a odpovédnym lidem. Tento obchod neni primarné soustiedén pouze na kovolitecké
vyrobky, jako je to v piipadé Kovolitectvi Jan Seda a Zvonaiské dilny Tomaskova -
Dytrychova, ale najdeme zde také rizné modni dopliiky, bytové dekorace, hracky, hodiny
a obleceni. Internetovy obchod www.Rucicky.cz nabizi kovolitecké vyrobky pochazejici z
dilny Kovolitectvi Jan Seda. Nabizeny sortiment je tedy stejny, jako v piipadé
internetového obchodu Kovolitectvi Jan Seda, lisi se cena, za kterou jsou zde vyrobky
nabizeny. Cena je primérné o 18% vyssi u obchodu www.Rucicky.cz.

Vystupem prvni piipravné kli€ové aktivity je fakt, Ze na ¢eském webu jsou pouze
tfi vyznamné internetové obchody. Lze tedy potvrdit pfedchozi tvrzeni, Ze trh na tomto
médiu neni nikterak ptehlcen velkym mnozstvim e-shopu. Z hlediska kvality a ceny
vyrobkl nelze jednozna¢né urcit, u které firmy je nabidka lep$i. Je nutné podotknout,
Ze timto analyza nekonci, bude provadéna v ¢asovych Usecich a to v prvni den kazdého

meésice.
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Zodpovédny za provadéni této analyzy bude spravce e-shopu, ktery bude sledovat
vyvoj cen a nabidku konkurence, ptipadné vznik novych trznich subjektd v internetovém
obchodu s kovoliteckymi vyrobky. Jedinym nakladem této aktivity je mzdovy naklad,
kdy administrativni pracovnik bude vypracovavat analyzu konkurence dvé hodiny kazdy

prvni den v mésici.

Logistika zbozi

Dalsi vyznamnou aktivitou spadajici do piipravné faze je logistika zbozi
neboli dopraveni zbozi z obchodu ke konkrétnimu zakaznikovi. Moznosti je velké
mnozstvi, kdy mizeme vyuzit sluzeb mnoha piepravnich spolecnosti. Mezi zékladni
a také nejvice dulezit¢ z hlediska rozsahlé siti pobocek a relativné nizkym cenam,
dale pak ptepravni spole¢nosti DPD, PPL, ¢i TopTrans, kuryrni sluzby Messenger
nebo Airway a nemén¢ diilezitym zpisobem predani zbozi je odbér na prodejné.

Logistika zbozi se timto projektem upravi pouze ¢astecné. Spolecnost bude nadale
vyuzivat sluzeb Ceské posty a ponechd moznost osobniho odbéru v misté prodejny.
Zménou vsak bude prechod od piepravni spolecnosti TopTrans ke spolecnosti PPL,
jejizvyznam a rozsah distribuéni sit¢ v poslednich letech razantné stouply.
Sluzby spolecnosti PPL nabizeji moznost levnéjsi piepravy s rastem zakazek.

Zajisténi piipravy zbozi k piepravé pro spoleénost PPL a Ceskou postu bude
soucasti pracovni pozice skladnika, ktery na zéklad€ uzaviené smlouvy mezi spolecnosti
a pfepravcem piedd konkrétni zbozi konkrétnimu zastupci piepravni spolecnosti,
ktery zbozi doruci ke konkrétnimu zakaznikovi.

Ptiprava a preprava zbozi k zakaznikovi bude klast na spole¢nost mzdové naklady
andklady na skladovani, kdy zbozi od vyroby po piepravu musi byt uloZeno
ve skladovacim prostoru firmy. Cenik sluZeb jednotlivych piepravci je pfiloZen k praci,

jako pftiloha €. 1.

Vybér tviirce internetového obchodu

Administrativni pracovnik ¢. 1 provede vyhledani vhodnych inzerati nabizejicich
tvorbu e-shopu na miru. Z vybéru budou zamérné vynechany spole¢nosti nabizejici tuto
sluzbu z diivodu vysoko nastavenych cen, proto vyhleddvani bude soustfedéno na inzeraty

pfichazejici z fad studenti.
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Vybranym studentim bude v pfedstihu pied prvni schiizkou zasldna Zzadost
obsahujici konkrétni pozadavky podniku, piedevSim pak pozadavek kvalitné
vypracované¢ho internetového obchodu za cenu mnohonasobné nizsi, nezli je nabizena
profesionalnimi firmami. Studenti budou dale pozadani o cenik jejich sluzeb a prezentaci

jejich predchozi prace.

1. projektova schuze: stteda 16. 5. 2016
Soucasti piipravy podniku bude prvni schiizka osob zainteresovanych v daném
projektu. Ucastnikem této schiizky bude majitel spole¢nosti Jan Seda, dile manaZer
podniku, vedouci vyroby, administrativni pracovnik ¢. 1 a administrativni pracovnik ¢. 2.
Schiizka bude spocivat ve zhodnoceni piedchozich, tedy piipravnych aktivit,
dale ve vybéru vhodného tvirce internetového obchodu, jeho nasledného kontaktovani
a dojednani smluvnich podminek. Déle jsou uvedeny ukoly vyplyvajici z této schiizky.

Rozd¢leni ¢innosti z hlediska personalniho zajisténi bude nasledujici:

Majitel spole¢nosti Jan Seda:

— podepsani dojednané smlouvy
Manazer podniku:

— zahgjeni projektu, vedeni schiize
Administrativni pracovnik €. 1:

— formulace smlouvy

— zapis z 1. spolecné projektové schiize
Administrativni pracovnik ¢. 2:

— analyza konkurence
4.4.2 Tvorba e-shopu

Jak jiz bylo ptedeslano v tivodu vlastni prace, vedeni spole¢nosti se pii rozhodovani
o feSeni internetového obchodu rozhodlo pro moznost uzavieni smlouvy (DPP)
s vybranym studentem, ktery nabizi sluzby sestaveni internetového obchodu na miru.
Se studentem bude nasledné uzaviena dlouhodoba smlouva, kdy se student zavazuje
ke spolupraci se spole¢nosti v piipadé komplikaci, ¢i vyskytu chyb a je tudiz povinen

dodrZet zavazné smluvni podminky (vzor smlouvy je soucasti ptiloh bakalaiské prace).
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Veskeré kroky tvorby internetového obchodu budou schvalovany na pravidelnych
schiizkach studenta s vedenim spolec¢nosti a dal§imi osobami zainteresovanymi v projektu.
Jak vyplyva z pfilozené smlouvy, schizky se budou pravidelné¢ konat kazdé pondéli
od 6. ¢ervna, po dobu uréenou na plnéni projektu, popiipadé mimo sjednané schuzky
ato podle potieby obou smluvnich stran. Vyjimkou je pouze prvni projektova schiize,

ktera se bude konat 16. kvétna a posledni schiize konajici se 1. 7. 2016.

2. schuzka: pond¢li 6. 6. 2016

Na zacatku druhé schliizky bude piedstaven tvlirce e-shopu jednotlivym
spolupracovnikiim podilejicich se na projektu. Nasledné predlozi majitel spolecnosti
Jan Seda konkrétni vize projektu a néasledovat bude schvéleni jednotlivych termini
programu projektu - terminy jsou uvedeny v kapitole s nazvem ¢asovy harmonogram.
Dale bude predstaven odhad nakladu, které plynou z tohoto projektu - popis téchto nakladi
je obsazen v kapitole planovani nakladi. Nésledovat bude diskuze, kdy =zastupci
spole¢nosti piedloZzi potfebné informace, které vyzada tvlirce internetového obchodu.

Dal$im bodem bude rozdé€leni a naplanovani jednotlivych ¢innosti pro projektové

plnéni. Rozdéleni ¢innosti z hlediska personalniho zajisténi bude nasledujici:

Majitel spole¢nosti Jan Seda:

— prubézna kontrola
Manazer spolecnosti:

— nastaveni cen jednotlivych vyrobki
Administrativni pracovnik €. 1:

— zapis z 2. spolecné projektové schlize

— sestaveni obchodnich podminek, moznosti vraceni zbozi, reklamaéniho fadu

— sepsani informaci o spole¢nosti
Administrativni pracovnik €. 2:

— kategorizace, detaily, parametry a fotky vyrobku
Tvurce e-shopu:

— vypracovani technickych zakladt e-shopu na miru
Vedouci vyroby:

— asistence u nastaveni cen a kategorizace vyrobk
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3. schiizka: pondéli 13. 6. 2016
Po zah4jeni schiizky budou piedlozeny a prezentovany vysledky zadanych ukolt
jednotlivych osob podilejicich se na plnéni projektu. Vysledky budou néasledné projednany
a piipadné upraveny. Dulezitym bodem bude projednani vzhledu a technickych prvka
e-shopu na zdkladé predvedenych névrhii. Rozd€leni Cinnosti z hlediska persondlniho

zajisténi bude nasledujici:

Majitel spole¢nosti Jan Seda:

— prabézna kontrola ¢innosti
Manazer spolecnosti:

— ustanoveni moznych zplsobt platby

— identifikace odchylek od planu
Administrativni pracovnik ¢. 1:

— zapis z 3. spolecné projektové schiize

— sestaveni kalendéfe s ucasti spole¢nosti na spoleenskych akcich (jarmark)
Administrativni pracovnik ¢. 2:

— navrhy na obsah titulni strany

— formulace obsahu a struktury potvrzujicich e-maila
Tvurce e-shopu:

— aplikace ziskanych informaci a dat

— pftipadna uprava vzhledu pfti vyhradach ze strany vedeni spole¢nosti

4. schizka: pond¢li 20. 6. 2016
Ctvrta schiizka bude opét zahajena piedlozenymi vysledky zadanych praci
a naslednym projednanim téchto vysledkid. Soucasti této schlizky bude jiz prvni ostry test
internetového obchodu, ktery by i pfes pokracujici fazi rozpracovani mél plnit zadané

pozadavky. Rozd¢leni ¢innosti z hlediska personalniho zajiSténi bude nésledujici:
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Majitel spoleénosti Jan Seda:

— prabézna kontrola ¢innosti
Manazer spolec¢nosti:

— vedeni schilize, zpracovani projektové dokumentace

— identifikace odchylek od planu
Administrativni pracovnik €. 1.:

— zapis ze 4. spolec¢né projektové schilize
Administrativni pracovnik €. 2.:

— zpracovani ucetnich operaci v rdmci projektu
Tvurce e-shopu:

— dokonceni tvorby a uprav e-shopu

— test vSech funkci

schiizka: pondé¢li 27. 6. 2016

Na ptedposledni schlizce zaméstnancli a obchodnich partneri zainteresovanych

na plnéni projektu bude provedeno hodnoceni vzhledu stranky, funkénosti stranky
a vzneseni pfipadnych navrh ¢i zmén. Soucésti schiize bude otestovani internetového
obchodu, tedy provedeni skute¢ného nakupu. Kontrola bude zamétena na objednavkovy
proces, zdali neobsahuje chyby, nebo zda zaslany potvrzujici e-mail skute¢né odpovida

objednavce. Rozdé€leni ¢innosti z hlediska personalniho zajisténi bude nasledujici:

Majitel spole¢nosti Jan Seda:

— prubézna kontrola ¢innosti
Manazer spolecnosti:

— piiprava marketingovych krokl propagace
Administrativni pracovnik ¢. 1:

— zapis z 5. spolecné projektové schiize
Administrativni pracovnik €. 2:

— pftiprava marketingovych kroka propagace

— naucit se pracovat v administratorském prostiedi na zaklad¢€ Skoleni od tviirce
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Tvurce e-shopu:
— pftiprava predstaveni a zhodnoceni vysledku projektu
— seznameni vybraného pracovnika s administratorskym prostiedim
— TfeSeni situaci v pfipadé vzniku jakychkoli komplikaci s internetovym
obchodem
Vedouci vyroby:

— pfiprava na mozny narust poctu zakazek
4.4.3 Marketingové kroky propagace

Manazer projektu spoleéné s administratorem e-shopu neboli administrativnim
pracovnikem ¢. 2 pfipravi plan propagace a medializace nového internetového obchodu.
Jedna se pfedevS§im o registraci u vybranych stranek, které srovnavaji cenové hladiny
zbozi, dale nastaveni PPC reklamy, nastroji SEO, reklama na socialnich sitich.

Pro spravnou ptipravu nastroji SEO bude provedena analyza klicovych slov.

6. projektova schiize - 1. 7. 2016
Na oficialné posledni projektové schizi bude tvircem e-shopu predstaveny
vysledek projektu. Majitel spole¢nosti v kooperaci s manazerem projektu predstavi celkové
a finan¢ni vyhodnoceni projektu. Zavérem Sesté projektové schlize bude projektovym

manazerem projekt oficialn€ ukoncen.

4.5 Casovy harmonogram

vvvvvv

Nésledujici tabulka obsahuje nejdalezit€jsi cinnosti spojené s projektem,
véetné terminu jejich plnéni. Jak je z tabulky zfejmé, pocatek projektu je naplanovan
na 2. kvétna 2016, kdy budou vykonany piipravné ¢innosti a jeho ukonceni je stanovené

na 1. ¢ervence 2016, tedy dva mésice od zapoceti projektu.
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Tabulka 4 - Casovy harmonogram

Cinnost Termin

Vyhledani vhodnych izerata 2.5.-6.5.2016
Osloveni vybranych studenti 9.5.-13.5.2016
Analyza konkurence 13.5.2016
1. projektova schiize 16.5.2016
Zahajeni projektu 16.5.2016
Vybér vhodného tvirce e-shopu 16.5.2016
Rekapitulace a hodnoceni ptechozich ¢innosti 16.5.2016
Vytvoteni a podepsani smlouvy 16.5. - 20.5.2016
2. projektova schlize 6.6.2016
Piedstaveni tvirce e-shopu 6.6.2016
Nastaveni cen jednotlivych vyrobki 6.6. - 10.6.2016
Sestaverzl f)bclvl(,)dmch podminek, moznosti vraceni zbofi, 6.6. - 10.6.2016
reklamacniho fadu

Kategorizace, detaily, parametry a fotky vyrobka 6.6. - 10.6.2016
Vytvoieni technickych zakladu e-shopu 6.6. - 10.6.2016
3. projektova schlize 13.6.2016
Prezentace a hodnoceni vysledkti ¢innosti 13.6.2016
Identifikace odchylek od planu 13.6.2016
Volba vzhledu a technickych prvk e-shopu 13.6.2016
Ustanoveni moznych zptsobt platby 13.6. - 15.6.2016

Sestaveni kalendare s Ui€asti spolecnosti na spole¢enskych
akcich (jarmark, pout))

Formulace obsahu a struktury potvrzujicich e-mailt 13.6. - 15.6.2016
Aplikace ziskanych informaci a tvorba zvoleného vzhledu 13.6. - 17.6.2016

13.6. - 15.6.2016

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢asovych naroki jednotlivych ¢innosti

Volba vzhledu a obsahu stranek je stéZzejnim bodem  projektu,
proto mu bude vénovana pfevazna Cast Casu vymezeného pro tteti projektovou schiizi.
Dulezitym bodem projektové schiize je pribézna kontrola plnéni cCinnosti,
které jsou urCeny ke splnéni jednotlivym pracovnikiim, ktefi jsou za jejich plnéni

zodpovédni.
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Tabulka 5 - Casovy harmonogram 2

Cinnost Termin
4. projektova schiize 20.6.2016
Prezentace a hodnoceni vysledkl ¢innosti 20.6.2016
Identifikace odchylek od planu 20.6.2016
Ostry test internetového obchodu 20.6.2016
Zpracovani ucetnich operaci v rdmci projektu 20.6. - 24.6.2016
Dokonceni tvorby a tiprav e-shopu 20.6. - 24.6.2016
5. projektova schiize 27.6.2016
Kontrola objednavkového procesu (redlny nakup) 27.6.2016
Ptiprava marketingovych krokii propagace 27.6.-1.7.2016

Zaskoleni administrativniho pracovnika ¢. 2 v

administratorském prostiedi e-shopu 27.6.-1.7.2016
6. projektova schlize 1.7.2016
Predstaveni vysledkl projektu 1.7.2016
Predstaveni finan¢niho vyhodnoceni projektu 1.7.2016
Predstaveni celkového vyhodnoceni projektu 1.7.2016
Oficialni ukonc¢eni projektu 1.7.2016

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢asovych naroki jednotlivych ¢innosti

Pro vétsi nazornost a prehlednost je v priloZzené tabulce uvedeno grafické
znazornéni, které vyobrazuje piehled ukoll a doby jejich trvani. Grafické znazornéni
je zde uvedeno formou Ganttova diagramu a ¢innosti jsou zde rozdéleny do jednotlivych
tydnd.

Cinnosti jsou v ¢asovém planu projektu vyznadeny jednotlivé a je zde také uvedena
posloupnost provedeni jednotlivych €innosti, véetné data plnéni téchto ¢innosti. Na zakladé
projektového planu projektovy manazer a zadavatel projektu bude kontrolovat jejich plnéni
v ptislusnych terminech. Ptipadné odchylky od plnéni planu budou definovany a feSeny

na projektovych schtizich.

4.6 Planovani nakladi projektu

Projekt bude finanéné plné zabezpeden spoleénosti Zvony Jan Seda. Ke zpracovani
planovanych nakladi byla pouzita metoda hrubého odhadu, nicméné pfi jejich stanovovani

se vychazelo z podobnych, jiz realizovanych projektti v ICT oboru.
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Tabulka 6 - Naklady projektu

Naklady na projekt 74 075,00 K¢
Externi pracovnici 18 450,00 K¢
Vykonny pracovnik - tviirce e-shopu (v€etné zaSkoleni) 16 000,00 K¢
Odborné konzultace 2 000,00 K¢
Cestovné 450,00 K¢
Mzdové naklady 45 975,00 K¢
Zadavatel projektu 6 575,00 K¢
Projektovy manazer 14 400,00 K¢&
Projektovy pracovnik 9 300,00 K¢
Administrator e-shopu 13 950,00 K¢
Mentor projektu 1 750,00 K¢
Kancelatské potieby 650,00 K¢
Marketing 9 000,00 K¢
PPC reklamy 5 500,00 K¢
Google AdWords (mésic) 3 000,00 K¢
Seznam Sklik (mésic) 2 500,00 K¢
SEO techniky 2 000,00 K¢
Google Keywords Tools 2 000,00 K¢
Srovnavace zbozi 1 500,00 K¢
www.heureka.cz (mésic) 750,00 K¢
wWww.zbozi.cz (mésic) 750,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé hrubého odhadu

Komentar k rozpoctu

Prvnim uvedenym ndkladem je vyplata vykonnému pracovnikovi, kterému

bude vyplacena hodinovd mzda, pii odhadu 80 hodin stradvenych na plnéni projektu a sazbé

200 K¢ / 1 hodina. Nékladovd polozka odborné¢ konzultace v sob& skytd povinnost

vykonného pracovnika poskytnout tyto konzultace jednou za mésic do konce roku 2016.

Posledni nédkladovou polozkou u externich pracovnikll je cestovné, které je vyplaceno

vykonnému pracovnikovi ve vySi 3 K¢ za ujety kilometr, za ptedpokladu ucasti

na 5 projektovych schiizich a délce jedné cesty 15 km.

Mzdové néklady predstavuji naklady vyplyvajici z pracovnich smluv jednotlivych

pracovnikii zaméstnanych ve spoleénosti Zvony Jan Seda. Mzdy jsou piepodteny

na zaklad¢ procentualniho podileni se na projektu.
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Posledni nakladovou skupinou jsou marketingové kroky propagace podniku.
Jejimi podskupinami jsou jednotlivé internetové marketingové nastroje propagace
a to predevSim produkty spolecnosti Google.com a Seznam.cz. V ptipadé PPC reklamy
a srovnavacu zbozi jsou naklady ur¢eny na zaklad¢ odhadu poctu proklikti na jednotlivych

internetovych strankach.

4.7 Analyza rizik

Riziko projektu znamena hrozbu, potencionalni problém, ktery miize ohrozit
projektové cile a miZe tak ohrozit plnéni projektu jako celku. Jednotlivd rizika
byla vymezena ve spolupraci s internimi zaméstnanci firmy, ktefi jsou zainteresovani
v budoucim plnéni projektu a to: zadavatel projektu, projektovy manazer, projektovy
pracovnik, administrator e-shopu a vedouci vyroby. Kazdy z téchto pracovniki nasledné
kvalifikovali moznosti vyskytu a dopad piedem vymezenych rizik ve stupnici
od 1 do 8. Soucasti kazdého vymezeného rizika je navrh na eliminaci vyskytu tohoto

rizika, pfipadné snizeni jeho dopadu.
1. Nezijem potenciondlnich zédkaznikl o zboZi na internetovém obchodg¢.

V soucasné dob¢ stale roste obliba internetového média, jako prostredku
dorozumivéni, sbéru informaci nebo také obchodu, proto budou vyuzity ndstroje
internetového marketingu (SEO, PPC reklamy, srovndvace zbozi) za Ucelem zvySeni
navstévnosti e-shopu Zvony Jan Seda. Zodpovédni za tyto marketingové kroky jsou

manazer projektu a administrator e-shopu.

Cilové skupiné, tedy zdkaznikim, bude stranka pfizplisobena tak,
aby o jednotlivych vyrobcich a zptisobu nakupu byly poskytnuty dilezité informace.
2. Poptavka po zbozi piekroc¢i vyrobni kapacity podniku
Pfipravenost procesu vyroby v podniku na moZnost zvySeni poptavky bude
nejdulezitéjsi ¢innosti vedouciho pracovnika vyroby v ramci projektu, ktery nese za tento
ukol plnou zodpovédnost. Pro moZznou eliminaci rizika piekroCeni vyrobni kapacity bude

zajisténo zvysSeni materialnich a personalnich zdroju pro vyrobu.
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3. Neplnéni jednotlivych projektovych c¢innosti v ¢asovych terminech nutnych

pro uspésné dokonceni projektu.

Pravidelné projektové schlize se budou konat za ucelem prezentace vysledki
jednotlivych ¢innosti a za ucelem kontroly plnéni téchto Cinnosti. S vybranym tviircem
internetového obchodu bude uzaviena dohoda o provedeni priace s predstihem,
aby mohl soustfedit svoji ¢innost 100 % na vybrany projekt. Cinnosti zadané internim
pracovnikiim projektu, budou za plnéni téchto kol odpovédni a budou kontrolovani

projektovym manazerem.

Tabulka 7 - Kvantifikace rizik

Kaniflaes e wbramimidlens| 3| 5| 3| 4| s | rimens
hodnoty)

Moznost vyskytu (1 - min, 5 - max)

Nezajem cilové skupiny (zdkaznici) 1 3 1 0 0 2,00
Prekroceni vyrobni kapacity podniku | 3 2 0 0 0 1,40
Nedodrzeni ¢asového planu 1 2 2 0 0 2,20
Dopad (1 - min, 5 - max)

Nezéjem cilové skupiny (zékaznici) 0 0 0 3 2 4,40
Prekroceni vyrobni kapacity podniku | 0 1 3 1 0 3,00
Nedodrzeni casového planu 0 2 2 1 0 2,20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy a kvantifikace rizik jednotlivymi internimi pracovniky zainteresovanymi
v plnéni projektu je nejvétsi pravdépodobnost vyskytu rizika nedodrzeni ¢asového planu
jednotlivych c¢innosti v projektu. Oproti tomu jako nejméné pravdépodobné riziko
bylo kvantifikovano ptekro€eni vyrobni kapacity podniku.
vybrali interni pracovnici nezdjem cilové skupiny, tedy zékaznikli. Znamenalo
by to minimalni odbyt zbozi nabizen¢ho prostiednictvim internetového obchodu
a pravdépodobné by naklady vynalozené na projekt prevySily vynosy z internetového

prodeje.
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4.8 Projektova komunikace

Cinnosti v projektu jsou zaji§tovany prostiednictvim jednotlivych pracovnik,
¢i jejich kooperaci. Pro tyto ¢innosti je velice podstatnd komunikace mezi jednotlivymi
pracovniky. Stézejni jsou pro projektovou komunikaci projektové schuze,
kter¢é se az na prvni a posledni schizi budou konat pravidelné od 6. 6. 2016.

Rozpis jednotlivych schtizi:

projektova schtize 16. kvétna 2016
projektova schiize 6. ¢ervna 2016

projektova schiize 13. ¢ervna 2016
projektova schiize 20. ¢ervna 2016

projektova schiize 27. ¢ervna 2016

© a0k~ w0 N e

projektova schiize 1. ¢ervence 2016

Schtize budou vedeny ve stylu ,,Status meeting”, kdy mezi zG¢astnénymi budou
vsichni pracovnici zainteresovani v tomto projektu. Schizky budou zahajeny a vedeny
projektovym manazerem, ktery zhodnoti pribéh projektu, dale kazdy ucastnik schiizky
pfedlozi vysledky cinnosti, za které je zodpovédny. Po projednani vysledki,
budou manazerem projektu piecteny ukoly, které budou urceny ke splnéni do pfisti
projektové schiize. Na konci projektové schiize bude administrativnim pracovnikem
¢. 1 zpracovan report z této schlize. Report bude kazdému z ucastnikii schiize odeslan
prostiednictvim e-mailu. V piipadé potieby, je moznost smluveni schiizi mimo pravidelné

Status meetingy. Ucast jednotlivych pracovnikii se uptesni dle ucelu sjednané schiize.
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4.9 Ukonceni planovaci faze

Vypracované podstatné a zdvazné Casti projektu vytvofeného na zakladé metod
a postupti vymezenych projektovym managementem piedklada projektovy manazer

zadavateli projektu ke schvaleni. Pfedlozeny projekt obsahuje tyto vypracované naleZitosti:

e hlavni a dil¢i cile projektu,

e Vvystupy projektu,

e casovy harmonogram projektu, véetné planu projektovych schizi,
e personalni zdroje projektu, projektovy tym,

e organizacni struktura projektu,

e rozpocet projektu - plan ndkladd,

e rizika projektu, véetn¢ jejich analyzy,

¢ projektovy komunikace.
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5 Vysledky a diskuse

Praktickd  ¢ast bakalaiské prace byla zpracovdna formou projektu,
ktery byl vypracovan na zakladé postupi a metod vymezenych projektovym
managementem. Na zékladé¢ souvislost internetového obchodu s internetovym
marketingem bylo soucasti projekti také uziti nastroji vymezenych v internetovém

marketingu.

Pro spravné stanoveni hlavniho a dil¢ich cili byla pouzita metoda SMART
ametoda LogFrame neboli metoda logického ramce. Dale bylo k pfipravé a samotné
realizaci projektu vybrano pét internich pracovnikll a jeden externi odborny pracovnik,
kterym byly pfidéleny ukoly a vymezeny odpoveédnosti plynouci z projektu.
Kazdému z pracovnikll byl vymezen procentudlni ivazek na plnéni projektu v rdmci jeho
zaméstnaneckého poméru s podnikem a také financni ohodnoceni plynouci z projektové
¢innosti. Dulezitou soucdsti projektu bylo také vymezeni klicovych aktivit,
kam patii pfiprava, samotnd tvorba e-shopu a vyuziti marketingovych nastroji
pro propagaci internetového obchodu a samotné spoletnosti Zvony Jan Seda.
Podstatnou soucasti projektu je Casovy harmonogram, kdy v praktické casti bakaldiské
prace jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti s terminem jejich plnéni, a soucasti ptiloh je tabulka
zpracovana formou Ganttova diagramu, kterd napoméaha k vétsi prehlednosti posloupnosti

jednotlivych ¢innosti.

Néklady plynouci z pfipravy a realizace projektu byly stanoveny na zéikladé
hrubého odhadu, kdy se vychazelo z jiz realizovanych projektt v ICT oboru.
Rizika projektu byla stanovena ve spolupraci se zastupci firmy, kdy interni pracovnici
zainteresovani v projektu kvantifikovali moZznost vyskytu a dopad predem vymezenych
rizik. Jako nejvyssi moznost dopadu bylo pracovniky oznaceno riziko nezajmu cilové
skupiny, tedy zdkazniki a nejvy$$i moznost vyskytu bylo vybrano riziko nedodrzeni

¢asového planu projektu.

Pro kontrolu plnéni cinnosti a komunikaci jednotlivych pracovnikd budou

uskuteciiovany pravidelné projektové schlize, které budou vedeny formou status meetingu.
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6 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo vytvofit projekt pro zménu poskytovatele e-shopu.
Projekt byl zpracovan na zadkladé¢ postupi a metod vymezenych projektovym
managementem. Dil¢im cilem prace bylo vymezeni veskerych pojmii a metod v teoretické
Casti prace, které napomahaji k lepsi prehlednosti a orientaci v problematice projektového

managementu a internetového marketingu.

Projekt si klade hlavni cil vytvofit pln¢ fungujici e-shop, ve stanoveném terminu
dvou meésicti od zapocCeti plnéni projektu a s rozpoctem nepievysujicim 75 000 KC¢.
Na zakladé¢ vypracované¢ho projektu lze tento cil naplnit. Za vypracovani fungujiciho
e-shopu ponese plnou zodpovédnost student, se kterym bude uzaviena smlouva
0 provedeni prace. Druhou casti cile je c¢asovy rozsah trvani celého projektu,
ktery byl uréen na dva mésice. Casovy harmonogram vypracovany v projektu
tento pozadavek plni, zacatek projektu je stanoven na 2. 5. 2016 a k ukonceni dojde
na posledni projektové schizi 1. 7. 2016. Posledni ¢éast stanoveného cile je rozpoctové
omezeni stanovené spolecnosti na 75 000 K¢, které projektem nebylo piekroceno.
Celkové néklady plynouci z projektu byly odhadnuty na 74 075 K¢&. Naplnéni dil¢ich cila
projektu, tedy zvySeni povédomi o firmé prostiednictvim internetu s vyuzitim vhodnych
marketingovych nastroja, zvysit prodej zbozi prostfednictvim internetu a zvyseni trzniho
podilu v rdamci segmentu prodeje kovoliteckych vyrobkli, bude hodnoceno a sledovano

po ukonceni projektu.

Na zéklad¢ vypracovaného projektu lze fici, Ze 1 mensi spoleCnosti s omezenym
rozpo¢tem, mohou s vyuzitim vlastni pracovni sily a externich specializovanych
pracovnikl vytvofit plné fungujici internetovy obchod a nemusi tak za tyto sluzby platit

Castky spolecnostem, které vymezeny rozpocet nékolikandsobné pievysuji.

Velkym piekvapenim pifi psani bakalarské prace byla ochota spole€nosti
spolupracovat pii tvorbé projektu. Po predlozeni vypracovaného projektu vybrané
spoleCnosti  bylo vedenim spolecnosti rozhodnuto o jeho realizaci v terminu,

ktery byl ptedem stanoven.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1

Piiloha 1 - Cenik prepravnich spole¢nosti

77,63 K¢

nejdelsi str.

soucet stran

240 cm

300 cm

50000 K¢

CR

Balik Do ruky 85,12 K& | 30Kg 240cm 300 cm 50 000 K& CR ne
Balik Doruky nad 30kg | nadotaz| 50Kg | neniznamo | neniznamo | 50000 K¢ R ano
Balik Nadrozmér na dotaz |1 000 Kg 300 cm 300x200x200| 50 000 K¢ CR ano
Balik Express 150,40 KE| 15Kg 60 cm 120 cm 50 000 K& CR ne
EMS 111,56 K&| 20Kg 120 cm 200 cm 100 000 Ké CR ne
Doporuteny balitek’! 59,00KE | 2Kg 60 cm 90 cm 580 K& CR ne
Cenny balik®! 73,00k | 20kg 240 ¢cm 300cm | 1000000 K& ¢rR ne
52,00 KE | 20Kg 240 cm 300 ¢cm 0 KE CR ne
94,00K¢ | 50Kg |  200cm 300 cm 50 000 K& ¢R ano/ne”
115,00 K&| S0Kg 200 cm 300 cm 50 000 K& R ano/ne”
140,00 KE| 100Kg | 200cm 300cm | 50000 KE Praha ano/ne”
83,00 KE | S0Kg 175¢m 300 cm 50000 K& R ano
110,00 KE| SO0Kg 175cm 300 cm 50 000 K¢ CR ano
165,00 KE| 32Kg 175cm 300 cm 50 000 KC | vybrana mésta ano
140,00 KE| 32Kg 175cm 300 cm 50 000 K& CR anc
119,00 K&| 32Kg 175 cm 300 cm 50 000 KE CR ano
80,00Ké | S0Kg | 80x60x200 300 cm 50 000 K& CR ano
104,00 KE| SOKg | 80x60x200 300 cm 50 000 K& CR ano
nadotaz | 40Kg | 80x60x200 | 300cm 6000 K& CR ano
Maly obchodni balik nadotaz| 2Kg 40 cm Gls Sablona | 6000 K CR ano
Exprasni balik nadotaz | 40Kg | 80x60x200 300 cm 6 000 K¢ CR ano
Maly expresni balik nadotaz| 2Kg 40 cm Gls Sablona | 6000 Ké CR ano
66,00 KE | 80 Kg [350x190x190] 3000cm |1 000000 K& R ano
83,00 Kc | 80Kg |350x1950x190| 3000cm |1000 000 KE CR ano
366,00 Ké| B80Kg |350x190x190| 3000cm |1 000000 KE CR ano
599,00 K¢| 80Kg |350x190x190| 3000cm |1000000 K& CR ano
163,30 KE| 15Kg 100 cm 200 cm 50000 K€ | vybrana mista ne
Next Day - mald zdsilka 90,00KE | 3Kg 50x30x5 | nenizndmo | neniznamo Praha ano/ne
Next Day - velka zasilka |120,00 KE| 30Kg | 100x50x50 | neniznamo | nenizndmo Praha ano/ne
Overnight Economy 150,00 KE| 30Kg 50x50x50 | neniznamo | neniznémo | vybrana mista ano/ne
25,00KE | 20Kg 175cm 300 cm 50 000 K& | vybrana mista ano
35,00KE | SKg 70cm 120 cm 20000 K€ | vybrana mista ano
55,00K¢ | neni | nenizndmo 100 ¢cm neni zndmo | vybrand mista ano

1) Cena osvobozena od DPH
2) Zasilky do 10kg jsou ozvobozeny od DPH
3) Bez smlouvy je dopravné hrazeno hotové pii pfedini baliku kuryrovy. Neni moZné posilat na dobirku.
4) Dorudeni do 18h
5} Vecerni doruceni. Plati pro dorueni v jiném mésté, nek je mésto odeslani.
6) Doruceni o vikendu.

Ceny uvedeny bez DPH. Chyba 3 odlinost od aktualni situace vyhrazeny.

Zdroj: elogistics.webnode.cz/srovnani-kuryrnich-dopravcu/
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8.2 Priloha 2

Ptiloha 2 - Ganttiv diagram

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢asového harmonogramu
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8.3 Priloha 3

DOHODA O PROVEDENI PRACE

Zaméstnavatel

Kovolitectvi, s.r.o0., se sidlem: Kostelec nad Orlici, Timova 527, PSC 517 41, IC 259 94 239
jednajici prostfednictvim Jana Sedy, jednatelem spoleénosti (déle jen ,,zaméstnavatel)

a

zameéstnanec

jen ,,zam¢stnanec*)

spolu uzaviraji tuto dohodu o provedeni prace podle ustanoveni § 75 zakona ¢. 262/2006 Sb.,

zékoniku prace.

Clanek 1.

1. Zaméstnanec se touto dohodou zavazuje vytvofit pro zaméstnavatele internetovy

obchod

Misto vykonu prace: Kostelec nad Orlici

3. Zamgéstnanec se zavazuje, Ze praci bude pro zaméstnavatele provadét v obdobi
0d 6.6.2016 do 1.7.2016, a to podle potieb zaméstnavatele.

4. Rozsah vykonu prace podle této dohody nepiekroci 300 hodin za kalendaini
rok v souladu se zakonikem prace.

5. Zaméstnavatel 1 zaméstnanec berou na veédomi, Ze rozsah praci vykonanych
u zamé&stnavatele v jednom kalendainim roce nesmi piekrocit 300 hodin. Do rozsahu
se zapocitava také doba prace konand zaméstnancem pro zaméstnavatele v témze
kalendarnim roce na zaklad¢ jiné dohody o provedeni prace.

6. Zaméstnanec se dale zavazuje k pfipadnym opravam chyb, ¢i konzultace v pripade,
ze nastanou komplikace.

7. Zameéstnanec se dale zavazuje k proskoleni vybraného administrativniho pracovnika
v administratorském prostiedi internetového obchodu.

no

Clanek 1I.

1. Za vykonanou praci nalezi zaméstnanci odména v hrubé vysi 200 Kc/hodina.
Odmeéna je splatnd v hotovosti /pfevodem na bankovni ucet €. ......ccoovviiirriennnn
Odmeéna je splatnd mési¢n¢ a bude vyplacena v terminu do 31.7.2016.
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Clanek I11.

1. Tuto dohodu je mozné zrusit dohodou tcastnika ke sjednanému dni.

2. Ostatni prava a povinnosti zaméstnavatele i1 zaméstnance se fidi pfisluSnymi
ustanovenim zakoniku prace.

3. Tato dohoda je uzaviena ve dvou stejnopisech, z nichz jeden obdrzi zaméstnanec
a jeden zameéstnavatel.

zaméstnavatel zamestnanec
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