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Uvod

Internetovy marketing zazivad v poslednich letech velky boom a pomalu zac¢ind predhanét
klasické marketingové nastroje v tradi¢nich médiich. Konkrétné v Ceské republice se objem
prostfedkli vynaloZzenych na internetovou reklamu dostal na tfeti misto za televizni reklamu
a tiskovou reklamu se sumou 6,5 miliard korun v roce 2013. Od roku 2012 byl zaznamenan
narist o 19,3 %. (Mediaresearch, 2013) Internetovy marketing piedstavuje jedno
veétsi pocet uzivateli. (Simkani¢, Kolatr, 2013) Firmy se snazi drzet krok s timto rychlym
vyvojem a vymysli stale nové metody komunikace svych produktii a sluzeb. Internet
poskytuje zakaznikiim Sir§i vybér produktii a sluzeb a informuje je o situaci na trhu,
o konkurenci, kvalité zbozi a zkuSenostech jinych zakaznikti. Mezi hlavni vyhody online
marketingu patfi snadnd pfistupnost potencidlnim klientim po celém svété pii jazykovych
mutacich, dale relativné nizké néklady, nepietrzitd nabidka - reklama viditelnd 24 hodin
denné, 365 dni v roce, moZnost okamzité aktualizace obsahu sdéleni, interakce a snadny vstup
na mezinarodni trh za neménnou cenu. (Czechtourism, 2014)

Problémem online marketingu ve firmach je ovSem jeho zna¢na sloZitost, velké mnoZstvi
izolovanych nastroji a mnoho moznosti, jak je fidit a zachdzet s nimi. Teorie 1 praxe radi
vyuzivat reklamu na socidlnich sitich, spravovat vlastni webové stranky, publikovat PR
¢lanky, psat blogy, vyuzivat PPC reklamu a hlavné aktualizovat v§echny kandly a podfizovat
je jednotné firemni strategii. Poslednim soucasnym trendem je tzv. content marketing, ktery
se soustfedi na poskytovani hodnotnych obsahovych informaci, tfeba i interaktivniho obsahu,
ktery pouta pozornost. Zakladem je tvofit dlouhodob¢ kvalitni obsah a postupné budovat
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divéru u obecenstva. (Online marketing, 2014, s. 153 — 154) Online marketing tedy dnes
piedstavuje slozity proces s mnoha prvky a podprocesy, ktery lze jen tézko bez organizace
sjednotit a vyuZzivat efektivné. V tomto chaosu se nabizi ohlédnout se za zdkladnimi principy
projektového fizeni a zvazit, zda by bylo mozné je aplikovat na oblast fizeni online
marketingu ve firmach. Pravé o tom pojednava tato védecka stat, jejimz cilem je na zaklad¢
teoretické reserSe a vysledki autorova vyzkumu prozkoumat, zda je mozné aplikovat principy
projektového managementu na procesy soucasné intenzivné vyuzivaného online marketingu.
Ramcem pro tuto stat’ je konkurenc¢ni prostiedi Ceskych ubytovacich zatizeni.

1 Uloha projektového Fizeni ve firmé
Projektovy management je v souCasné dob& fenoménem, ktery je vyuzivan stale vice
organizacemi bez ohledu na jejich velikost ¢i zamé&feni. Doby, kdy pro management malych,
sttednich nebo i velkych firem pIné vyhovovaly liniové struktury fizeni, jsou jiz za nami
a jednim z projevi moderniho managementu je orientace na moderni maticové organiza¢ni
struktury. Rizeni firem se nyni orientuje na procesy uvniti firmy a vyzaduje pruznost
a rychlost zmény. Tuto teorii podporuje i vyraznd potfeba firem se orientovat na své
zakazniky, podfizovat jim veSkery chod firmy a vyrovnat se s tlakem trhu na rychla
rozhodnuti managementu a flexibilni vyvoj novych produkti. Na podstatnou hodnotu
projektového managementu a jeho slozitost poukazuje ve své knize A. Svozilova (2011),
kterd povazuje projektovy management za slozity komplex oblasti fizeni, ktery nelze
zjednodusit pouhou koncentraci na technické zvladnuti ovladani softwaru pro podporu fizeni
e transformace potieb zadavatele do definovaného pfedmétu projektu
vytvareni odhadi a pfedpokladi a jejich pfenos do plani a metodickych postupii
vyjednavani o pridéleni zdroja pro projekt, zpracovani podklad pro jejich schvaleni
vyhledavani pracovniki a obsazovani pracovnich roli
piidélovani a koordinace jednotlivych ukoli
vedeni a motivace ¢lenli tymu
vyvijeni a udrZeni prostiedi Zadouci kvality
kontrola pribéhu projektovych plani
monitorovani potencialnich rizik, iniciace obrannych opatieni
spousténi korigujicich akei
zajisténi predani vystupu projektu zadavateli
e vypotadani projektovych agend
(Svozilova, 2011, s. 12-13)

Z vyse uvedeného stru¢ného vyctu aktivit projektového manazera vyplyva, ze manazer
projektu se musi vzdélavat nejen v jeho hospodaiské oblasti plisobeni, ale musi disponovat
1 znalostmi z projektového fizeni, které musi neustale rozvijet. Praci projektového manazera
kromé& samotné vysoké komplexity profese zté¢Zuje i neustéle se dynamicky rozvijejici svétova
ekonomika, globalizace a moderni informacni technologie. Tyto zmény musi projektovi
manazefi neustale sledovat, upravovat své postupy a reagovat na soucasny vyvoj. Dynamika
téchto zmén zpiisobuje 1 zmeénu samotnych postupt projektového managementu. Na vyvoj
teorie v modernim projektovém managementu maji vliv napf. nadndrodni spolecnosti
a ménici se pozadavky fizeni, rozsah a slozitost soucasnych projektii, agresivni trzni prostiedi
a nutnost okamzitych reakci a dale i efektivni vyuZzivdni mezindrodnich odbornika
1 ve virtudlnich tymech. Obecné zéklady projektového managementu se vSak neméni - stale se
jedna o fidici metody a postupy aplikované na soubor zdroju, které tvoii lidé a jejich prace,
penize a jiné pfedméty materidlni povahy, které jsou predpokladem vytvoteni pozadovaného
pfedmétu, jenz vznikne spolenym pilisobenim téchto projektovych zdroji. (Svozilova, 2011,

84



S. 12-13) Projektové fizeni lze charakterizovat jako prostfedek pro ucinné a efektivni
uskutecnovani zmén. Predmétem a cilem projektového fizeni je GspéSna realizace projektu,
ktery je chapan jako jedinecny proces, ktery se skladd z fady koordinovanych a planovité
fizenych Cinnosti s pfedem definovanymi okamziky zahajeni a ukonceni. Projekt je realizovan
za ucelem dosazeni stanoven¢ho cile, jez vyhovuje specifickym pozadavkim pii omezenich
danych ¢asem, néklady a zdroji. (CSN ISO 10006)

2 Projektovy management a jeho vyuziti
Projektové fizeni a jeho principy jsou vyuzivany v celé fad€ organizaci a podniki. Nékteré
organizace jsou fizené ryze projektové. Pro aktivity téchto organizaci je typické, ze jsou
fizené formou procest s omezenou dobou trvani a do¢asnym ptidélenim zdrojt, tedy formou
projektl. Existuji dva zdkladni typy téchto organizaci, a to:
1. Takové organizace, které generuji své vykony formou projekti realizovanych pro jiné
organizace na bazi smlouvy. (stavebni projekty, softwarové projekty apod.)
2. Takové organizace, které¢ aplikuji projektové fizeni jako metodu fizeni vnitinich
operaci. (vyvoj novych produktl, marketing apod.)

Na vyslednou podobu projektového fizeni v konkrétni organizaci ma vliv 1 jeji firemni kultura
jako odraz sdilenych hodnot a ocekavani, uzivanych pravidel a postupd, mira flexibility
organizaénich struktur, chépani autority nadiizenych, vztah k novatorstvi a rizikovym
ukolim, mira samostatnosti pracovnikii, pracovni etika a odpovédnost za kvalitu, mira
vyuzivani pracovni doby a dalsi. (Svozilova, 2011, s. 41)

V soucasné dobé je mozné se setkat se Skdlou nejriznéjSich opateni, standardd, norem
a vyhlasek. Tyto standardy nuti pracovniky k tomu, aby plnili tkoly zpiisoby, na které nejsou
zvykli. Pracovnici pfirozené vici t€émto zménam casto vykazuji odpor. Pokud jsou navic
normy a standardy vytvareny bez dostatecné ovétenych zkuSenosti, pfedstavuje situace riziko
ohroZzujici organizaci. Standardy projektového fizeni jsou vSak v tomto ohledu zcela odlisné.
Ptedstavuji soubor metod a doporuceni, které byly sestaveny dle nejlepSich zkuSenosti
manazerl a odbornikli s nes¢etnymi praktickymi zkuSenostmi. Ve standardizaci projektového
fizeni je ovSem zakladnim problémem riznorodost a komplexnost prostoru, ktery tato
problematika pokryva. Z tohoto diivodu nemohou byt standardy projektového fizeni presné
v matematicko-technickém smyslu, ale jsou spiSe sadou doporuceni, jakou osvéd¢enou
metodu zvolit. Jednotlivé standardy projektového managementu maji vzdy podobnou zakladni
filozofii a pouzivaji obdobné metody nézvoslovi. Pracovnici na jednotlivych projektech si
vétSinou dokdzou vzajemné porozumét a pochopit se, tedy i efektivné spolupracovat.
(Dolezal, Lacko, Machal, 2009, s. 24 - 27)

3 Zakladni principy Fizeni projekti
Nasledujici kapitola vymezuje zékladni pojmy projektového fizeni a vysvétluje zékladni
principy, které jsou ve vSech standardech projektového fizeni obdobné.

Zakladem projektu jsou vzdy jeho konkrétni poZadavky a cile, které pochazi od zadavatele
projektu. Jsou divodem pro existenci projektu. Proces navrhu a fizeni pozadavkl spociva
v definici a odsouhlaseni pozadavkl projektu takovym zplisobem, ktery naplni potieby
a ocekavani vSech zainteresovanych stran - pozadavky zadavatele projektu i ucastniki
projektu. UrCovani a definice téchto pozadavkl vychazi z potieb zadavatele (zédkaznika),
pfi¢emz i jeho potfeby jsou iniciovany piilezitostmi a riziky, které jsou zadavatelem vnimany.
Cilem kazdého projektu je poskytnout zadavateli feSeni a pfidanou hodnotu obéma stranam.
Definovani cile projektu je nejdulezitéjsi Casti planovani projektu. Jasna definice pomtize

85



dobfe naplanovat jednotlivé Cinnosti projektu a pomiize obéma stranam porozumeét a ujasnit
si, co bude konecnym produktem, k ¢emu ma slouzit a za jakych podminek toho bude
dosazeno. Pro definici hlavniho cile projektu i dil¢ich cilti se vyuziva pravidlo SMART (1),
které tvrdi, ze vSechny cile maji byt svymi vlastnostmi:

e S - specifické a specifikované
M - méfitelné (projektovy tym musi byt schopen méfitelné zhodnotit stav splnéni cile)
A - akceptované
R - realistické
T - terminované

e | - integrované (zaclenéné do organizace)
(Dolezal, Lacko, Machal, 2009, s. 58-63)

Rizeni projektu je definovano jako proces. Rosenau (2000, s. 12-13) definuje pét kroki tohoto
procesu, konkrétné pét odlisnych manazerskych ¢innosti:
1. Definovani. Obsahuje definici projektovych cila.
2. Planovani. Specifické naplanovani zakladni cesty, jak projektovy tym splni definované
cile v ramci trojimperativu (specifikace provedeni, casovy plan a finan¢ni rozpocet).
3. Vedeni. Zahrnuje uplatiiovani manazerského stylu fizeni lidskych zdrojt, které povede
k efektivnimu a véasnému vykonavani prace jednotlivych ¢lenti projektového tymu.
4. Sledovani. Vyznafuje se monitorovanim a kontrolou postupu projektovych praci
a vyhledavanim odchylek.
5. Ukonceni. Pfedstavuje ovéfeni splnénych ukoll za danych podminek, zavérecnou
zpravu projektu a uzavieni vSech projektovych kol a dokumentace.

Definovani a planovani nemusi byt vzdy od sebe oddéleno, ale mize byt jednim procesem.

vvvvvv

v

projektu. Cast&jsi je zadatek s navrhnovanou pracovni definici, kterd se znovu projednava
béhem planovani. Pfi planovani se Casto objevi disledky, které se nasledné¢ do definice
projektu pfimo promitaji. (Rosenau, 2000, s. 13)

V celém Zivotnim cyklu projektu se vyskytuji tfi parametry, které je tieba v projektu neustale
monitorovat. Rosenau (2007) i dalsi autofi v riznych standardech definuji tyto zakladni
proménné jako Cas, naklady a kvalitu. Misto kvality se miizeme v literatufe potkat i s jinymi
parametry. Svozilova (2006) uvadi dostupnost zdroji, Kerzner (2003) uvadi misto kvality
vykon. Podle Wysockiho (2012) projekt nemulze byt sledovan pouze z pohledu tii parametr,
a proto zakladni parametry rozsifuje také o rozsah a zdroje. I ptes odliSnosti v pfesné definici
téchto parametri autofi zdaraziuji zékladni princip Uplné provazanosti jednotlivych
parametrl. Zména v jednom parametru zpusobi vzdy odraz v parametru jiném.

Uz z vySe uvedené definice projektu vyplyva, ze kazdy projekt se vykazuje svym specifickym
zacatkem a koncem. Co se d€je mezi t€émito dvéma body, je pro kazdy projekt individudlni
proces. I ptes jedinecnost kazdého projektu se vSak autofi shoduji, Ze lze zivotni cyklus
projektu zobecnit a definovat jednotlivé faze. Dolezal, Lacko a Machal (2009) roz¢lenuji
zivotni cyklus projektu z manazerského hlediska na fazi ptedprojektovou, projektovou
a poprojektovou. Rosenau (2007) rozlisuje fazi pocatecni, prostiedni a zavérecnou. Jednotlivé
faze a jejich model by vSak mél byt uzpiisoben v procesu planovani konkrétniho projektu dle
konkrétnich parametrti a omezeni projektu a organizace.
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4 Od marketingu k projektovému Fizeni

Vzhledem k soucasné vysoké pruznosti trhu se tloha marketingu stile vice presouva
ke koordinovani pohotové reakce celé firemni organizace. Cim rychleji a disledn&ji je
marketing schopen pienaset trzni impulsy na celou organizaci, tim lepsi je reakceschopnost
celé organizace. Na trh nastupuje novéa generace firem, jejichz uspéch je zalozen na tzv.
totdlnim marketingovém fizeni. Zakladem uvedeného pfistupu je jasné definovana
marketingova filozofie, znalost trhu, organizace podiizend marketingové strategii, ptedstih
V rozhodovani a dasledné finan¢ni méfitelnost piinosu marketingovych aktivit. Bures (1992)
definuje tzv. marketingovy algoritmus, ktery se skladd z Cinnosti, které na sebe logicky
navazuji a tvoifi metodu systematického uvadéni podnikatelskych napadti na trh. Soucasti
algoritmu je 1 zpétna vazba, kterd ma byt hybnou pakou celé organizace a zamezuje nezadouci
setrva¢nosti. (Bures, 1992, s. 7, 69-72) Realizace marketingové¢ fizené organizace muze byt
postavena na procesnim pfistupu k managementu. Divodem pro piechod k procesnimu fizeni
je opét schopnost reagovat na odliSné a stale se vyvijejici pozadavky zdkaznikl. Procesni
pristup predstavuje disledné nasazeni specifickych metod do vSech urovni organizace pii
zachovani vzdjemného sladéni cili. Prostfednictvim procesniho managementu se
na organizaci nahlizi jako na systém vzajemn¢ provazanych procesu, které souvisi se tfemi
zékladnimi oblastmi: perfektni znalost vlastnich procesii, verifikace Cinnosti pro pieménu
vstupll na vystupy, monitorovani vykonnostnich ukazatelti a zlepSovani. Procesni fizeni se
zabyva integraci samostatnych praci do logickych celkll, delinearizaci praci, uplatiiovanim
tymové prace, odpoveédnosti pracovnikil za proces a variantnim pojetim procesu (Grasseova,
2008, s. 42-43).

Ve vyse uvedené literatute se autofi shoduji na podobnych principech fizeni firmy, které se
soustfedi na pruznost v konkuren¢nim prostfedi. Pokud se fizeni marketingu prolina celou
organizaci, tak je samotna kvalita tohoto fizeni velmi dileZitd. Otdzkou zlstava, mohou
marketingovi manazefi vyuzit principy projektového tizeni a pfineslo by jim to usnadnéni
aplikace procesniho fizeni marketingu v praxi? V soucasné literatufe nenajdeme mnoho
tendenci k propojeni principti marketingu a projektového fizeni. Naptiklad Clanek o Sesti
klicovych bodech spojeni projektového marketingu a projektového managementu od autort
Cova a Salle (2005) propojuje tyto discipliny z unikatniho pohledu a naznacuje dtlezitost
marketingu samotného projektu. Nezabyva se vSak vyuZitim projektového fizeni pro zakladni
procesy marketingu. I tak ale clanek nabizi zajimavé srovndni Sesti disciplin projektu
z pohledu projektového marketingu a projektového managementu:

Tabulka 1: Sest kli¢ovych bodi spojeni projektového marketingu a projektového
managementu

Disciplina (kli¢ovy bod)

Projektovy management

Projektovy marketing

Projekt

Docasna organizace

Transakce

Charakteristické rysy projektu

Specifické ¢asové ramcee a cile

Diskontinuita mezi jinymi

projekty

Cyklus projektu

Zacina zadosti nebo navrhem

Zacina ve vnéjSim prostiedi
projektovou prilezitosti

Zamégfeni piistupu

Zdroje jsou uréeny k posileni
vztahll uvnitf jednoho projektu

Zdroje jsou urceny k udrzeni
vztahu mezi dvéma projekty

Zainteresovangé strany

Vnitini a vnéjsi zGcastnéni, kteti
mohou mit vliv na vyvoj projektu

Vztahy mezi obchodnimi a
neobchodnimi zucastnénymi v
prostiedi projektu

Pavod projektu

Vétsinou dan

Dén nebo spolecné¢ konstruovan

Zdroj: Cova a Salle (2005)
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Oba pfistupy — projektovy management a projektovy marketing — cili na tvorbu jedine¢ného
a specifického procesu. Projektovy management se ovSem vice vyznacuje docCasnosti
a naopak projektovy marketing se soustfedi také na dlouhodobé dusledky projektu pro
zadavatele. Projektovy marketing poskytuje novou S$ir§i perspektivu pro projektovy
management a obohacuje jej o tvorbu a udrzovani vzajemnych vztahl zadavatele projektu
a projekt realizujici firmy.

5 Metodika

Pro zamysleni se nad moznou aplikaci principii projektového fizeni na zdkladni ulohy
marketingu je nutné nejprve definovat konkrétni prostfedi. Kazda organizace ¢i firma je jina,
jiné jsou jeji pozadavky a jiné jsou i marketingové aktivity. Lze ptredpokladat, ze firmy
podobné velikosti a podobného zaméteni budou mit i své marketingové aktivity podobného
razu a celkovy model by tedy mohl byt postaven na podobnych principech. Tento ¢lanek
pracuje s prostiedim Ceskych firem provozujicich mal4 nebo stfedni ubytovaci zatizeni, jako
jsou hotely, chaty, penziony, turistické ubytovny a dal$i podobna zafizeni. Marketingové
chovani téchto firem a pfistup k zdkaznikiim byl prozkoumdn v projektu zabyvajicim se
modelem online komunikace se zdkaznikem v oblasti ubytovacich sluzeb. Protoze byl tento
projekt zaméten piedevSim na fizeni online marketingu v té€chto firméch, tak se i tento ¢lanek
orientuje na online marketing, ktery je dle vysledkt prob&éhlého vyzkumu v téchto firmach
upfednostiiovan ptfed tradi¢nimi médii. Respondenty byli majitelé a manazeifi ubytovacich
zafizeni v krajich severovychodnich Cech, konkrétné v kraji Libereckém, Kralovéhradeckém
a v Usteckém. Vyzkum byl realizovan prostiednictvim online dotazniku. Cilem projektu bylo
zmapovat vSechny nastroje internetové komunikace firem v odvétvi ubytovacich sluzeb, jejich
vyuziti v téchto firmach a na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni byl sestaven model
online komunikace se zakazniky, ktery popisuje, jak téchto prostfedkti vyuzivat co
nejefektivnéji. Vyzkum mapoval také to, v jaké fazi ziskavani ¢i zpracovani zakazky je
vhodné zaclenit urcity nastroj online komunikace a jak jej vyuzit nejlépe. Celkové tedy tento
model popisuje vSechny podstatné aktivity online marketingu ve zkoumanych firméch.

Celkem se ve tfech sledovanych krajich nachazi 2835 ubytovacich kapacit. Bylo osloveno
60 % z nich. Celkova néavratnost pii poctu 356 odpovédi ¢inila 20,92%. Jednotlivé kategorie
klasifikace byly v celkovém poctu 356 respondentil zastoupeny nasledovné:

e 17 chatovych osad (4,8%)
47 hoteld (13,2%)
12 kempti (3,4%)
138 penziont (38,8%)
43 turistickych ubytoven (12%)
99 zatizeni jiného nespecifikovaného typu (27,8% - typ zafizeni nebyl specifikovan
a nebylo ho mozné zatradit do zadné z vySe uvedenych kategorii, jednd se o rizné
horské chaty, fary, hostely apod.)

Nasledujici obrazek demonstruje sestaveny model online komunikace se zakaznikem v oblasti
ubytovacich sluzeb.
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Obriazek 1: Model online komunikace se z
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Vyse znazornény model popisuje proces jednotlivych aktivit online marketingu
u zkoumanych firem. Jednotlivé podruzné marketingové aktivity jsou souhrnné zarazeny do
n¢kolika hlavnich skupin, a to online vztahy s vefejnosti (sprava webovych stranek,
propagace na jinych webovych strankach, e-knihy, pfitomnost na socialnich sitich, online
udalosti, ¢lanky v online médiich, specializované servery a portaly, blogy), online pfimy
marketing (e-mailing, newslettery, viralni marketing, elektronické word of mouth, mobilni
marketing ¢i messaging), online podpora prodeje (affiliate marketing, konkurence,
advergaming, kupony, programy zékaznické loajality, produktové vyhledavace) a online
reklama (reklama na vyhledavacich, optimalizace pro vyhledavace, pay-per-click reklama,
bannerova a video reklama). V modelu nesmi chybét ani skupina aktivit starajici se o vyssi
navstévnost webovych stranek (copywriting, reference, updaty, tagy, uzivatelsky obsah),
skupina zajiStujici samotny prodej sluzeb online (objednavkovy formuldf, produktové
vyhledévace, specializované servery) a skupina zjiStujici zpétnou vazbu od zékaznik(
(specializované servery, recenze na vyhledavacich produktl, socialni sité, vlastni navstévni
kniha na webu). Lze predpokladat, ze tento model skutecné mapuje vesSkeré mozné aktivity,
které mize v rdmci online marketingu firma vykonavat. Provedeny vyzkum ukézal, Ze mezi
jednotlivymi aktivitami existuji vazby a Ze cely model vykazuje procesni chovani.

Spravou online marketingu se dle vysledk vyzkumu zabyva v 56% sam majitel ubytovaciho
zafizeni, u 21% za spravu zodpovida jeden konkrétni zaméstnanec, u 14% se jedna o vice
zaméstnancli. Pouze v 9% je sprava svéfena externimu odbornikovi nebo externi firme.
Z téchto vysledki Ize usuzovat, ze malé a stfedni firmy provozujici ubytovaci zatizeni nemaji
ptili§ z4jem o outsourcing odborné spravy online komunikacnich néstrojii a namisto toho
preferuji interni fizeni.

6 Vyuziti principi projektového managementu v Fizeni online marketingu
Je mozné povazovat marketingovy proces za projekt? Pfinese tento pohled néjaky ptinos pro
marketingového manazera? Pied zodpovézenim téchto otazek je nutné vSak nejprve posoudit,
zda jde skutecné o projekt v pravém slova smyslu, pficemzZ existuji dva zakladni piipady,
které je nutné vzit v ivahu:

1. Online marketing ubytovaciho zafizeni je v externi spravé (externi firma, odbornik).

2. Online marketing ubytovaciho zafizeni je v interni spravé (majitel firmy, zaméstnanec,

skupina zaméstnanci).

Rosenau (2000, s. 5) tvrdi, ze existuji Ctyfi typické znaky projektd, které, pokud se vyskytuji
spole¢né, odliSuji fizeni projektu od jinych manazZerskych ¢innosti. Projekty jako takové maji
mit trojrozmérny cil (tj. souCasné splnéni pozadavkli na vécné provedeni, Casovy plan
a rozpoctové naklady), jsou jedinecné (provadi se pouze jednou a jsou docasné), maji zdroje
(lidské a materialni) a realizuji se v rdmci organizace.

V prvnim piipadé€, kdy je online marketing ubytovaciho zafizeni v externi sprave, tak se

jednozna¢né jednd o projekt, ktery je fizen externim odbornikem, marketingovym
manazerem. Jednotlivé znaky projektu vysvétluje nasledujici tabulka:
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Tabulka 2: Posouzeni online marketingu jako projektu, externi sprava

Trojrozmérny cil (. souCasné
splnéni  pozadavkih na  vécné
provedeni, ¢asovy plan a rozpoctové
naklady)

Hlavnim obecnym cilem projektu spravy online marketingu by
mohlo byt obecné zvySeni zisku firmy, které by mélo byt
konstatovano na urcitou meéfitelnou uroven. Cil mize byt dan i
zvySenim objemu prodeje, proniknutim na nové trhy apod. Podruzné
cile mohou signalizovat strategie, kterymi lze tento hlavni cil
dosahnout. Cil je trojrozmérny - vécné provedeni znaci splnéni
navySeni zisku, casovy plan je ohrani¢en dobou plsobnosti
externiho manazera a rozpoctové ndklady na marketingové plany
jsou rovnéz stanoveny.

Jedinec¢nost a doc¢asnost

Jak jiz bylo wvysvétleno, docasnost projektu je dana casovou
pusobnosti externiho manazera. Pro externiho manazera je projekt
skutecné jedinecny, protoze je veden za specifickych podminek, v
konkrétnim roce, konkrétni ekonomické situaci a s jedine¢nymi cili.
Neni zadouci, aby se Upln¢ stejné marketingové plany provadély
nékolikrat za sebou, i kdyby se nezménil zakaznik.

Zdroje (lidské a materialni)

K projektu jsou pritazeny zdroje lidské - externi odbornik
(odbornici) a dalsi z(castnéni, kterymi mohou byt spolupracujici
firmy a agentury a zaméstnanci ubytovaciho zafizeni. Pfi fizeni
projektu je nutné sestavit projektovy tym s jasné danou organizacni
strukturou a rozdélenim kompetenci. Tento tym nemusi kopirovat
tym marketingovy. Materidlnimi zdroji mohou byt reklamni
predméty a dal$i podstatné materily pro projekt.

Realizace v ramci organizace

Projekt je realizovan v ramci organizace externi firmy nebo v ramci
organizace ubytovaciho zafizeni ve spolupraci s externim
odbornikem. Hranice mezi jednotlivymi organizacemi by se zde
meély prolinat a v projektovém tymu by méla byt Gicast obou stran.

Zdroj: vlastni zpracovani.

V druhém pftipadé€, kdy je online marketing fizen majitelem firmy nebo vice zaméstnanci
firmy je situace uz slozitéjsi. Posouzeni jednotlivych znakl projektu obsahuje nasledujici

tabulka.

Tabulka 3: Posouzeni online marketingu jako projektu, interni sprava

Trojrozmérny cil (. soucasné
splnéni  pozadavkih  na  vécné
provedeni, casovy plan a rozpoctové
naklady)

Zakladnim  faktorem projektového fizeni je pfitomnost
jednoznaéného cile v projektu, ktery by mél byt jasny a pokud
mozno meéfitelny. I marketingovy manazer by mél mit stanoveny
jednoznacny dlouhodobéjsi cil, kterého chce s pomoci
marketingovych aktivit dosahnout. Takovym cilem mutze byt
zvySeni podilu na trhu, vyssi zisk, vyssi objem prodeje nebo
podobné (v konkrétni méfitelné vysi). Tento cil by se mél snazit
splnit v urcitém ¢asovém planu a za splnéni rozpoctovych naklada,
které by mély byt také stanovené pfedem. Trojrozmérnost cile je
tedy pfenositelnd i na teorii marketingového managementu v
piipadé interni spravy.

Jedine¢nost a do¢asnost

Jedine¢nost a doc¢asnost projektu (spravy online marketingu) je
dana jedinec¢nou situaci na trhu, jedineCnym cilem a docasnost je
dana ¢asovym omezenim projektu a rozpoctovych nakladi. Projekt
interni spravy online marketingu je tedy jedinecny a do¢asny.

Zdroje (lidské a materialni)

K projektu jsou pfitazeny jak lidské, tak materialni zdroje. Lidské
zdroje predstavuje marketingovy tym (opét sjasné danou
organizacni strukturou) nebo samostatné pracujici manazer (majitel
firmy) a materialni zdroje jsou stejné jako v pfipadé¢ externi spravy
(reklamni pfedméty apod.).

Realizace v ramci organizace

Projekt interni spravy online marketingu je realizovan v ramci
organizace - v ramci konkrétniho ubytovaciho zatizeni. Tento bod
je tedy také splnén.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rizeni online marketingu interné ve vlastni firmé bez externiho odbornika by tedy mélo také
vykazovat znaky projektového fizeni. Probehly vyzkum vSak ukazal, ze redln¢ manazefi
nepouzivaji tyto zasady projektového managementu a svou praci fidi spiSe intuitivng, bez
dlouhodobych i kratkodobych pland. Cile mnohdy nejsou vibec stanovené a rozpoctové
naklady rovnéz. Tato situace predstavuje v praxi velky problém, ktery by mél byt feSen
a manazeii a majitelé ubytovacich zatizeni a jinych malych a stfednich firem by méli byt
0 tomto problému informovani a méli by se vzdélavat i v principech projektového fizeni.
Pfedstavuje to 1 mozny podnét pro dalsi vyzkum, ktery by porovnaval uspéSnost online
marketingovych aktivit s vyuzitim principt projektového fizeni a bez. Vysledky takového
vyzkumu by poskytly jednoznacnou odpoved.

Vyuziti principi projektového fizeni pro zdkladni marketingové procesy by mohlo
pfedstavovat vyznamnou inovaci v oblasti firemniho a marketingového planovani, ale
i v oblasti implementace navrzenych strategii a v fizeni marketingu. Struktura aktivit by se
proménila a ziskala by procesni charakter, ktery by mohl ptispét k lepsi prehlednosti praci
a 1 k omezeni jejich pfipadné redundantnosti. Zavadéni projektového tizeni do marketingovée
fizené organizace by mohlo pfedstavovat i kvalitni nastroj pro realizaci jednotlivych
marketingovych plant. Cooper a Lane (1999, s. 73-75) definuji strategické cile firmy jako
ukoly, které chce firma splnit v ramci jednozna¢né vymezeného Casu. Strategické cile byvaji
uréovany pro delsi casové obdobi — sttednédobé (5 let), dlouhodobé (10 — 15 let). Pti urcovani
strategie je nutné stanovit také cile dil¢i, které jsou odvozené od navrzené strategie a od cile
sttednédobého nebo dlouhodobého. Autofi vSak specifikuji rovnéz cile marketingové, které
jsou uréovany tak, aby napomahaly dosazeni strategickych cilii. Z hlediska marketingové
fizené spolecnosti by vSak strategické a marketingové planovani nemélo byt oddéleno. Pro
vyuziti projektového tizeni by dle dil¢ich cilti bylo mozné napt. sestavit nékolik kratkodobych
taktickych projektti, které by byly obsazeny v jednom souhrnném dlouhodobém projektu.

7 Pripadova studie

Pro néazornost navrhovanych zmén v pfistupu k fizeni marketingu z hlediska projektového
fizeni obsahuje ¢lanek konkrétni ptipadovou studii. Tato studie demonstruje, jak by bylo
mozné aplikovat principy této inovace na realnou organizaci. Studie je zaloZena na realném
pfipadu hotelu v chranéné krajinné oblasti. Hotel ma kapacitu 103 lazek a primérna rocni
navstévnost je 2000 hostd. Ro¢ni obrat hotelu se pohybuje v rozmezi 3 - 5 milionti K¢.
Spravou online marketingu se zabyva vyhradné sam majitel ubytovaciho zafizeni, pfic¢emz
k propagaci hotelu vyuZivd hlavné online marketing. Majitel odpoveédél, Ze investice
do online marketingu jsou vzhledem k obratu pro né&j spiSe drobnéjsi a nevyznamné, a Ze se
mu tyto investice jednoznac¢né€ vraci. Z online komunikacnich ndastroji vyuziva vlastni
webové stranky, online cestovni agentury, vyhledavace ubytovani, e-mail, PPC reklamu,
slevové portaly, objednadvkovy formulaf na vlastnim webu a navstévni knihu na vlastnim
webu. Majitel si je védom zékladl strategického marketingového planovani, ma zpracovanou
zékladni SWOT analyzu vlastniho podnikatelského prostiedi a jeho cilem je zvySeni
primérné ro¢ni navstévnosti hotelu na 3000 hostli v horizontu 5 - 10 let. Majitel pfedpoklada,
ze poptavka ubytovani v této chranéné krajinné oblasti je dostatecné vysoka a usiluje o to, aby
firma lépe vynikala v mistnim konkurenénim prostfedi. Rizeni online marketingu viak
probiha pouze intuitivné, bez organizace prace. Majitel sleduje nové trendy v oblasti online
marketingu a snazi se je spontanné aplikovat na své aktivity. Zatim ovSem vysledky jeho
aktivit nevykazuji takovou pfidanou hodnotu, jakou by dle stanoveného cile mély.

Jaké kroky by tedy mél majitel podniknout, kdyby chtél zavést principy projektového fizeni
na fizeni online marketingu? Rosenau (2000) definuje proces fizeni projektu v 5 krocich:
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1. Definovani.
Majitel by mél definovat v prvni fad¢ dil¢i cile jeho marketingovych aktivit. Definice pouze
jedinného cile v podobé zvyseni primérné ro¢ni navstévnosti v horizontu 5 - 10 let je
nedostatecna. Stanoveni dil¢ich cili by méla predchazet dikladna analyza vyuziti a efektivity
jednotlivych komunikaénich néstrojii. S ohledem na vysledky analyzy by bylo mozné stanovit
docasné cile, napt. pro horizont ¢tvrtleti nebo 1 kratsi. Tyto doCasné cile by mély firmu dovést
k dlouhodobému cili.

2. Planovani.
S ohledem na trojimperativ projektového fizeni (specifikace provedeni, ¢asovy plan a finan¢ni
rozpocet) by méla piijit faze planovani strategii, jak dosahnout vytyCenych cili. Nejen
s ohledem na marketingové aktivity, ale 1 s ohledem na vné&jsi prostiedi projektu — tedy
i s ohledem na zlepSeni kvality sluzeb hotelu a jiné inovace, které by piispély k vyssi
spokojenosti zakaznik.

3. Vedeni.
Dalsi fazi je ptipadné delegovani Casti praci podfizenym a jejich nasledné manazerské vedeni.

4. Sledovani.
Ve fazi sledovani by mél majitel monitorovat a kontrolovat postup praci svych i praci
podiizenych, prubézné vysledky aktivit a piipadné¢ vyhledavat odchylky a upravovat
jednotlivé strategie.

5. Ukonceni.
Ackoli je v teorii projektového fizeni pouze jedna faze ukonceni, zhodnoceni dosazenych
vysledki projektu a dal$i, tak pro proces fizeni online marketingu by bylo vhodné zatadit
1 dil¢i ukoncovaci faze pro dil¢i cile. Jelikoz je fizeni online marketingu neustale se ménicim
odvétvim s obcas nepfedvidatelnym chovanim, kontrolni a ukoncovaci faze by mély byt
Castéj$i nez u jinych projektu.

Tato inovace by majiteli pomohla 1épe organizovat marketingoveé aktivity firmy a poskytla by
firmé nova data a informace. Diky zavedeni projektového fizeni by se dala oc¢ekavat i vyssi
efektivita online marketingu. Vzhledem k tomu, ze projektové fizeni je tradicné podpoteno
softwarovymi néstroji, tak by bylo vhodné pro manazery podobnych néstroji k fizeni
marketingu také vyuZzit.

Zavér

Cilem tohoto ¢lanku bylo posoudit, zda je mozné aplikovat principy projektového ftizeni
na zakladni marketingové procesy, predev§sim v online marketingu, a zda by to pfineslo
pfidanou hodnotu. I kdyZ jsou zde tyto principy diskutovany pouze nad piipadem ubytovacich
zafizeni, tak je pravdépodobné, Ze i situace v jinak zaméfenych firmach by mohla byt
podobna. I samotna teorie marketingového planovani, teorie marketingové fizenych firem
1 zaklady procesniho fizeni vykazuji velkou podobnost s principy projektového fizeni.
Projektové fizeni vSak miiZze pfedstavovat jedine¢ny funkéni rdmec az na operativni Urovni,
ktery pomaha manazerim v organizaci jejich prace. V clanku bylo prostfednictvim
teoretickych 1 praktickych porovnani prok4zéano, ze je mozné fidit online marketing ve firmé
jako projekt a na ptipadové studii byly navrzeny zddouci zmény dle diskutovanych fakti. Do
budoucna by bylo zajimavé se aplikaci principli projektového fizeni na proces online
marketingu zabyvat vice a projit jednotlivé principy a faze podrobnéji. Dalsi otazkou k feSeni
je také potencidlni moznost integrace izolovanych marketingovych komunikac¢nich nastroju,
ktera by mohla vyftesit problém redundantnich praci a nejednoty jednotlivych marketingovych
aktivit. Tuto teorii by mohl podpofit i prakticky vyzkum, ktery by zjistoval uspéSnost
manazeri vyuzivajicich principy projektového fizeni a téch, ktefi je nevyuzivaji.
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