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ABSTRAKT 

Předmětem této bakalářské práce bylo popsání zaloţení a provozování internetového pro-

jektu Autopuc. Práce byla tvořena z části teoretické a praktické. V teoretické části byla 

obsaţena obecná charakteristika e-business podnikání a jeho vývoj v ČR. Následně byly 

popsány moţnosti výběru vhodného právního subjektu a marketing pro e-business podni-

kání. Praktické část byla zaměřená popisu projektu Autopuc. Věnováno bylo převáţně po-

pisu samotného portálu, zvoleným technologiím. Pro návratnost projektu je velmi důleţitý 

i marketing, proto mu byla věnována jedna z kapitol. Na základě této bakalářské práce byl 

projekt Autopuc skutečně realizován. Jeho dosavadní fungování a fázi rozpracování je re-

kapitulováno ve shrnutí této práce. V závěru je pak projekt celkově zhodnocen. 
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ABSTRACT 

The subject of this thesis was to describe the establishment and operation of an Internet 

project named Autopuc. The work consists of theoretical and practical parts. The theoreti-

cal part includes general characteristics of e-business enterprise and its development in the 

country. Subsequently, this section describes the choice of appropriate legal entity for mar-

keting and e-business subnet. The practical part is focused on project description of Au-

topuc. This part mainly describes the portal itself, chosen technologies. As the returns and 

marketing of the project is very important for the project so thesis devoted one chapter. On 

the basis of this thesis the project Autopuc was realized. He is currently developing a diffe-

rent phase to be announced in the executive summary of this work. In conclusion, I would 

mention their overall evaluation. 
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ÚVOD 

E-commerce je v současné době nejrychleji rostoucí trh na světě. Většina firem přesunuje 

své podnikání na internet, protoţe se na něm otevírají nové moţnosti, jak oslovit a získat 

zákazníky. Internet nabízí lidem moţnost rychlejšího a pohodlnějšího nakupování výrobků 

nebo zakoupení sluţeb. Uţivatel internetu má jiţ celou řadu porovnání a je tedy moţné, ţe 

nakoupí výrobek u konkurence, pokud nebudou webové stránky správně připravené. 

Na základě tohoto principu byla tvořena tato bakalářská práce. Jejímţ cílem bude popsát 

plán zaloţení a fungování portálu, spolu s jeho nasazením na český trh. Bude popsán inter-

netový projekt Autopuc od zaloţení, business modelu aţ po samotné spuštění projektu a 

jeho současné výsledky. Jelikoţ je internetové podnikání velmi navázané na marketing, je 

tato kapitola více popsána a rozebrána na jednotlivé kanály, které bude vhodné pouţít. 

Konkrétně řešené bude SEO, PPC a Facebook reklama. V rámci praktické části bude roze-

brána přímá a nepřímá konkurence. Přímá konkurence zatím na českém trhu není.  

U projektů tohoto typu je velmi důleţité zváţení jednotlivých rizik. Poslední dobou vzniká 

velké mnoţství nových sluţeb a produktů, napříč celým internetem. Většinou jsou pojme-

novány jako Start-up. Z amerických statistik plyne, ţe úspěšným se stane kaţdý 10-tý start-

up, a proto jsou šance relativně nízké. Toto riziko je zohledněno i při tvorbě projektu Au-

topuc. Vývoj zabere několik měsíců, poté bude projekt spuštěn na období 3 měsíců, aby 

ukázal schopnost plnit plánované prodeje. V tomto období budou k dispozici připraveny 

finanční prostředky na tento projekt.   
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1) CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Práce je zaměřena na zaloţení a řízení projektu Autopuc, tento projekt se bude zabývat 

prodejem sluţeb auto-umýváren přes internet. 

Pro fungování tohoto projektu bude potřeba zjistit, jak postavit filozoficky i prakticky celý 

projekt, aby byl konkurence schopný a maximalizoval dlouhodobě trţní hodnotu. 

1.1 Hlavní cíl 

Hlavním cílem této práce je plán zaloţení internetového projektu Autopuc a jeho imple-

mentace na český trh. Portál bude slouţit k usnadnění nákupu a objednání sluţby ručního 

mytí. 

1.2 Vedlejší cíle 

Vedlejší cíle, které dopomůţou ke splnění cíle hlavního, jsou získání informací o podmín-

kách vstupu na český trh a konkurenci, která na tomto území působí. Rovněţ bude zahrnu-

to vytyčení vizí a hodnot projektu.  

Druhým vedlejším cílem bude vyčíslení finančního přínosu celého projektu pomocí eko-

nomických ukazatelů, které vzejdou ze získaných zjištění. 

Veškerá zjištění budou pouţita uvnitř nového projektu Autopuc a jejich aplikování do pra-

xe bude prováděno v polovině roku 2015, v časovém rozmezí tří měsíců. 

Pro teoretickou část práce bude vyuţito obecně teoretických metod, a to konkrétně analýzy 

pro myšlenkový rozklad jednotlivých teoretických celků týkajících se práce a následně 

také syntézy pro myšlenkové propojení získaných poznatků a pochopení vzájemných sou-

vislostí mezi nimi. 

V praktické části budou pouţity metody kvalitativního výzkumu pro sběr dat a jejich vy-

hodnocení. Konkrétně budou vyhodnocovány oblasti trhu, marketingu, technologií a finan-

cí. Kvalitativní výzkum byl záměrně upřednostněn s ohledem na zaměření projektu, neboť 

mnohem lépe umoţňuje pochopit vnitřní souvislosti zkoumaných jevů. 

Další vyuţitou metodou je analýza dokumentů. Jedná se především o veřejně dostupné 

dokumenty jednotlivých dodavatelů a konkurence. 
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Závěrem bude provedena komparace, indukce a syntéza zjištěných informací, které umoţní 

návrh finanční vyhodnocení projektu Autopuc, ze kterého budou vyvozeny předběţné zá-

věry. Výstupem bude navrţený projekt a vyčíslený business model.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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2) ZALOŽENÍ SUBJEKTU 

Tato kapitola se zabývá nejprve zaloţením podniku a následně výběrem vhodné formy 

podnikání, která je rozdělena na dvě části. V první části je popsáno podnikání fyzických 

osob a v druhé části podnikání právnických osob, u kterých je uveden přehled který popi-

suje základní charakteristiky obchodních korporací a poţadavky na jejich zaloţení. Po-

slední část této kapitoly se věnuje zaloţení společnosti s ručením omezeným.  

Před rozhodnutím, která z moţných forem podnikání bude tou nejvhodnější, je potřeba si 

nejprve ujasnit to, zda vůbec vykonávaná činnost bude podnikáním. Základní definici pod-

nikatele obsahuje § 420 NOZ a zní následovně: 

„Kdo samostatně vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost 

ţivnostenským nebo obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem do-

saţení zisku, je povaţován se zřetelem k této činnosti za podnikatele.  

2.1 Výběr vhodné formy podnikání 

„Mezi základní právní formy podnikání patří fyzická a právnická osoba, z nichţ obě moţ-

nosti skýtají několik dalších variant, ze kterých lze vybírat.  (iPodnikatel.cz, 2014) 

První formou je tedy fyzická osoba, která je dle Ipodnikatel.cz (2014) definována jako ob-

čan, který si vyřídí ţivnostenský list (nebo se přihlásí jako zemědělec) a splní další pod-

mínky pro podnikání, které vyplývají ze ţivnostenského zákona, daňových zákonů, zákonů 

o důchodovém, sociálním a zdravotním pojištění aj. Ţivnost lze definovat jako soustavnou 

činnost, která je provozovaná samostatně, vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 

účelem dosaţení zisku. Proto ţivnostník vystupuje pod svým jménem a ručí za své podni-

katelské aktivity celým svým majetkem. 

Ţivnosti dělí ţivnostenský zákon především podle podmínek získání ţivnostenského 

oprávnění na dvě skupiny:  

 ohlašovací, které při splnění stanovených podmínek smějí být provozovány na základě 

ohlášení. K provozování těchto ţivností není nutné povolení, ale například odborná 

způsobilost, atp. 

 koncesované, které smějí být provozovány na základě koncese. K provozování konce-

sovaných ţivností je tedy nutné povolení. Stát tímto reguluje počet těchto koncesova-

ných ţivností. (Ţivnosti.eu, 2014) 

Ohlašovací ţivnosti se dle Ţivnosti.eu (2014) dále dělí na: 
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 ţivnosti řemeslné, je-li podmínkou provozování ţivnosti odborná způsobilost uvedená 

v § 21 a 22, 

 ţivnosti vázané, je-li podmínkou provozování ţivnosti odborná způsobilost uvedená  

v příloze č. 2 k tomuto zákonu, není-li dále stanoveno jinak, 

 ţivnost volná, u které není jako podmínka provozování ţivnosti odborná způsobilost 

stanovena.  

Druhou formou podnikání jsou právnické osoby, které jsou definovány Zákonem o ob-

chodních korporacích (zákon č. 90/2012 Sb.) jako obchodní korporace. Česká legislativa 

zná pět druhů korporací: s.r.o., a.s., v.o.s., k.s. a druţstvo. (iPodnikatel.cz, 2014) 

Následující přehled podle iPodnikatel.cz (2014) popisuje základní charakteristiky obchod-

ních korporací a poţadavky na jejich zaloţení: 

Společnost s ručením omezeným - S. R. O. 

 Zaloţení: fyzickými nebo právnickými osobami (i jen 1 osoba). 

 Základní kapitál: minimálně 1 Kč. 

 Ručení majetkem: společnost ručí veškerým majetkem, společník do výše nesplacené-

ho vkladu. 

 Orgány: valná hromada – nejvyšší orgán, statutární orgán – jednatel či jednatelé. 

Akciová společnost - A. S. 

 Zaloţení: jeden zakladatel (pouze právnická osoba) nebo více zakladatelů. 

 Základní kapitál: rozvrţený na určitý počet akcií o určité jmenovité hodnotě (ZK při 

veřejné nabídce akcií min. 20 000 000 Kč, ZK bez veřejné nabídky akcií min. 2 000 

000 Kč). 

 Ručení majetkem: celým svým majetkem, akcionáři neručí za závazky společnosti. 

Veřejná obchodní společnost - V. O. S. 

 Zaloţení: min. dvě osoby. 

 Základní kapitál: není stanoven. 

 Ručení majetkem: osoby ručí svým majetkem (společně a nerozdílně). 

 Vznik: zápisem do Obchodního rejstříku. 

Komanditní společnost - K. S. 

 Zaloţení: dva a více společníků. 

 Základní kapitál: vkládá komandista v min. výši 5 000 Kč. 

 Ručení majetkem: komandisté ručí do výše vkladu, komplementář ručí celým svým 

majetkem. 
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 Orgány: společnost vedou komplementáři. 

Družstvo 

 Zaloţení: min. 5 fyzických osob nebo min. 2 právnické osoby. 

 Popis: společenství neuzavřeného počtu osob zaloţené za účelem podnikání nebo za-

jišťování hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb svých členů. 

 Ručení majetkem: druţstvo ručí celým svým majetkem, členové neručí za závazky 

druţstva. 

2.2 Založení společnosti s ručením omezeným 

Před samotným zaloţením společnosti s ručením omezeným je nutné zváţit několik věcí 

mezi které webová stránka Ceve.cz (2014) řadí: 

 název společnosti s ručením omezeným, 

 sídlo společnosti, 

 předměty podnikání, 

 údaje k jednatelům a společníkům, 

 způsob jak budou jednatelé za společnost jednat, 

 výši základního kapitálu, 

 údaje o výši vkladu kaţdého společníka a údaje o výši podílu společníka v procentuál-

ní výši, 

 z čeho se bude základní kapitál skládat, 

 v jaké výši bude základní kapitál splacen, 

 Kdo bude správcem vkladu. 

Po zváţení výše popsaných bodů se přistupuje k realizaci zaloţení společnosti s ručením 

omezeným.  

Prvním krokem při zaloţení společnosti s ručením omezeným je dle Ceve.cz (2014) Valná 

hromada u notáře. Nejprve je nutné oslovit notáře a domluvit se na termínu takzvané usta-

vující valné hromady, na které se formou notářského zápisu společně sepíše zakladatelský 

dokument ke společnosti. Jeho název a podoba se liší podle počtu společníků ve firmě. Ve 

společnosti, ve které je jen jeden společník je zakladatelským dokumentem tzv. Zaklada-

telská listina. Ve společnosti ve které bude více společníků je zakladatelským dokumentem 

Společenská smlouva. Druhým krokem je Ţivnostenský úřad, který bude vyţadovat celou 

adresu sídla firmy. Zde můţou nastat dvě moţnosti a to takové, ţe bude sídlo společnosti 

umístěno buď ve vlastní nemovitosti, v tomto případě je nutné mít souhlas s umístěním 
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sídla s notářsky ověřeným podpisem všech vlastníků nemovitosti, nebo bude sídlo společ-

nosti sídlit v pronajatých prostorech. V tomto případě je nutné mít nájemní smlouvu, která 

nahradí souhlas s umístěním sídla, opět na ní ale musí být ověřený podpis všech vlastníků 

nemovitosti. Na ţivnostenském úřadu je nutné mít Výpis z Ţivnostenského rejstříku. Po 

obdrţení výpisu, na němţ jsou uvedeny obory činností podnikání společnosti, následuje 

třetí krok, a to zajištění dokumentů pro jednatele, ve kterých musí jednatel prohlásit, ţe je 

bezúhonný, splňuje podmínky ţivnostenského zákona a v souvislosti s podnikáním nebyl 

trestaný. Čtvrtým krokem je sloţení základního kapitálu v bance. V tomto kroku je nutné si 

otevřít účet základního kapitálu a vloţit peníze na účet. Banka vydá potvrzení pro příslušný 

soud o sloţení kapitálu a peníze do doby zápisu společnosti do obchodního rejstříku na 

účtu zmrazí. Disponovat s nimi lze aţ po dodání nového výpisu z obchodního rejstříku 

bance. Dalším krokem je zápis společnosti do obchodního rejstříku. Od 1. 1. 2014 se 

všechna podání do informačního systému Obchodního rejstříku provádějí pomocí tzv. inte-

ligentních formulářů na stránkách Ministerstva spravedlnosti ČR. Po vyplnění návrhu je 

nutné si ho vytisknout, podepsat a podpis si nechat ověřit u notáře. Na návrh je poté nutné 

nalepit kolek, který lze zakoupit přímo na příslušném soudu nebo poště. Další krok zaloţe-

ní společnosti s ručením omezeným se odehrává na podatelně Krajského soudu, na které 

odevzdáme návrh na zápis s přílohami (doklady k sídlu - nájemní či podnájemní smlouva 

nebo souhlas s umístěním sídla, prohlášení jednatele a podpisový vzor jednatele, zaklada-

telská listina, doklad z banky o splacení základního kapitálu). Soud má nyní vše potřebné a 

koná. V souladu se zákony a vyhláškami, je soud povinen do 5-ti pracovních dnů společ-

nost zapsat do obchodního rejstříku. Během následujících dnů bude doručen doklad o zápi-

su společnosti do Obchodního rejstříku, neboli výpis z obchodního rejstříku, se kterým lze 

v bance sloţený základní kapitál uvolnit na běţný účet od obdrţení výpisu z obchodního 

rejstříku lze s nově zaloţenou společností s ručením omezeným začít podnikat. 
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3) ŘÍZENÍ PODNIKU 

V této kapitole je nejprve vysvětleno řízení podniku jako takové. Dále je kapitola řízení 

podniku rozdělena na několik dalších částí, kdy v kaţdé z nich je řízení popsáno z určitého 

pohledu. Jedná se o pohledy z obecného managementu, projektového managementu a pod-

nikové ekonomiky. 

Řízení (často se pouţívá anglický ekvivalent management) je velmi široký pojem. Řídit 

znamená „mít pod svým vedením, ovládat, spravovat, regulovat, usměrňovat”. (Ma-

nagementmania.com, 2013) 

Jakubíková (2005) označuje řízení podniku jako dynamický proces, ve kterém jsou vytvá-

řeny a implementovány rozvojové záměry, které mají zásadní význam pro rozvoj podniku. 

Strategické řízení zahrnuje především takové činnosti, které se orientují na udrţování 

dlouhodobého souladu mezi posláním podniku, jeho dlouhodobými cíly, disponibilními 

zdroji a taktéţ mezi podnikem a okolím podniku pomocí stanovení vize, mise, podniko-

vých cílů, růstových strategií a portfolií podniku. Řetězec procesu řízení je sloţený 

z jednotlivých častí, mezi které se řadí plánování, organizování, přikazování, koordinace 

a kontrola.  

Kaţdý podnik, který má záměr dlouhodobě a úspěšně působit na trhu, musí dle Blaţkové 

(2007) vyuţívat strategické a marketingové řízení a ujasnit si především to, čeho chce do-

sáhnout. V malých českých podnicích lze velmi často pozorovat absenci strategického ří-

zení. Hlavním důvodem je, ţe strategické řízení je vnímáno jako méně důleţité ve vztahu 

k rozhodovaní o přítomnosti.  

Keřkovský a Vykypěl (2006, 1) uvádí tři základní důvody, proč by mělo být v podniku 

uplatňováno racionální strategické řízení:   

 strategické řízení napomáhá podniku předcházet problémům a vyuţívat příleţitosti  

v budoucnosti, 

 strategické řízení určuje jasné cíle a přináší pocit jistoty zaměstnancům podniku, pod-

poruje komunikaci v rámci podniku a motivaci zaměstnanců, 

 strategické řízení podporuje zlepšování kvality managementu a kvality rozhodování, 

vytváří vhodné prostředí pro efektivní koordinaci projektů a lepší alokaci zdrojů. 

3.1 Z pohledu obecného managementu 

„Řízení podniku můţeme rozdělit na řízení strategické, taktické a operativní.  (Podnika-

tor.cz, 2015)  
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Dle Keřkovského a Vykypěla (2006) na sebe jednotlivé úrovně řízení hierarchicky navazu-

jí, coţ znamená, ţe se liší hlavně z hledisek míry kompetencí a odpovědností při stanovo-

vání cílů, úkolů a jejich realizace. Strategická úroveň určuje cíle a úkoly na taktické úrov-

ni, která je přenáší do úrovně operativní. Významné rozdíly jsou však také v časových ho-

rizontech realizace cílů a řešení problémů, jimiţ se jednotlivé úrovně řízení zabývají. Za-

tímco ve strategickém řízení se téměř vţdy uvaţuje o letech, v operativní úrovni se zpravi-

dla jedná o dny, případně i kratší časové jednotky. Zásadní rozdíly existují i v charakteru 

informací potřebných pro rozhodování na jednotlivých úrovních a v dopadu kvality roz-

hodnutí na fungování firmy tak, jak znázorňuje obrázek 1. 

 

Obrázek 1 - Charakter informací a důsledky rozhodování v jednotlivých vrstvách řízení. 

Zdroj: Keřkovský a Vykypěl, 2006, 5 

 

Keřkovský a Vykypěl (2006) dále uvádí, ţe na rozdíl od rozhodování vyskytující se v tak-

tické či operativní úrovni, doprovází strategické rozhodování většinou neopakovatelné uni-

kátní jevy a situace, jejichţ výskyt v průběhu a budoucnu lze jen velmi obtíţně předvídat. 

Strategická rozhodování jsou proto vesměs povaţována za špatně strukturovaná, jejich 

řízení jsou zaloţena především na intuici a nelze je formalizovat. Podstatná část informací 

pro strategické plánování jsou často uskutečňována mimo formální prostředí organizace, 

kdy formální informační zdroje nemusí být dostupné. Řešení strategických rozhodování 

jsou často velmi důvěrná a přístupy k řešení strategických problémů představují osobní 

know-how top manaţerů. 

Další významné rozdíly mezi strategickým, taktickým a operativním řízením jsou znázor-

něny v tabulce 1. 
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Tabulka 1 Rozdíly mezi jednotlivými vrstvami řízení (Keřkovský a Vykypěl, 2006, 

5-6) 

Taktické a operativní řízení Strategické řízení 

Zabývá se cíli, které jsou odvozeny od 

vytvořených cílů vyšších úrovní. 

Zabývá se především určováním a 

hodnocením nových cílů a strategií. 

Cíle jsou především ovlivňovány zkušeností 

s minulým vývojem. 

Nové cíle a strategie mohou být 

diskutabilní, sporné; zkušenosti týkající 

se realizace cílů většinou minimální. 

Cíle jsou zadávány formou subcílů a 

přiřazovány jednotlivým funkčním 

jednotkám. 

Cíle mají celopodnikový význam a 

platnost. 

Řídící pracovníci jsou úzce spojeni se svou 

funkcí, případně profesí. 

Řídící pracovníci mají mít celopodnikový 

rozhled a mají být orientováni zejména na 

okolí firmy. 

Výsledky řídící práce jsou hodnoceny 

bezprostředně či okamţitě po dosaţení (či 

nedosaţení) cílů. 

Dosaţení cílů je moţno hodnotit aţ 

s delším časovým odstupem. 

Pravidla hry jsou dobře známa, problémy 

jsou dobře strukturované, opakované. 

Zkušení pracovníci se mohou v průběhu 

realizace cílů cítit kompetentní, suverénní a 

uplatňovat rutinní a standardní přístupy 

Minulá zkušenost je pro „novou hru  

zpravidla irelevantní, problémy jsou 

špatně strukturované, většinou unikátní. 

Řídící pracovníci musí být při řešení 

problémů kreativní a vynakládat neustále 

nová úsilí. 

3.2 Z pohledu projektového managementu 

„Projektové řízení je profesní disciplína, která se primárně zabývá plánováním, organizo-

váním, řízením a zajištěním zdrojů potřebným k dosaţení stanovených cílů. Pro dosaţení 

projektových cílů je třeba vycházet z daných podmínek a omezení. Typickými omezujícími 

faktory jsou omezení v nákladech a zdrojích. Projektového řízení vyuţívají při realizaci 

projektů jak firmy, tak i jednotlivci.  (Komorapm.cz, 2015) 

Komorapm (2015) dále uvádí, ţe projektový manaţer je osoba, která je odpovědná za sta-

novení jasných a dosaţitelných cílů projektu a jejich následné dosaţení. Často bývá zá-

stupcem klienta, který stanovuje konkrétní potřeby klienta, na základě znalosti firmy, kte-

rou reprezentuje. Projektový manaţer musí být schopen přizpůsobit se různým vnitřním 

postupům a vytváří úzké vazby s pověřenými zástupci dodavatele. Kaţdý rozsah a obtíţ-
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nost projektu můţe ovšem vyţadovat pouţití jiné metody pro řízení, která však musí být 

adekvátní. Tyto postupy jsou popsány v metodikách projektového řízení, které mohou být 

buď vlastní, nebo přejaté. Mezi nejznámější metodiky projektového řízení patří PRINCE2  

a PMI. 

Kaţdá společnost, která chce prosperovat, by měla mít specializovaného projektového ma-

naţera, jelikoţ vedení projektů se týká technických a funkčních aspektů, coţ nese velkou 

zodpovědnost a je důleţitá odbornost zaměstnance. Kvalifikovaný projektový manaţer 

zastává pět hlavních funkcí, mezi které se řadí; řídící působnost, řízení projektového týmu, 

řízení kvality, řízení nákladů a řízení času. (Majid M. Altuwaijri, Mohammad S. Khorshe-

ed, InnoDiff 2012) 

Mezi jednu z nejvýznamnějších obchodních výzev v posledním desetiletí patří výběr 

vhodných technologických projektů, mezi které v poslední době patří zejména projekty 

informačních technologií, které představují největší poloţky investičních výdajů pro větši-

nu firem nejen v USA. Mnoho z nich se navíc řadilo mezi neúspěšné. Vzhledem k důleţi-

tosti těchto investic, je naléhavě nutné, aby byly dopředu podrobně analyzovány a předešlo 

se moţnému neúspěchu. (Liang-Chuan Wu, Chorng-Shyong Ong, 2008) 

Informační technologie mají zásadní význam pro podniky k dosaţení konkurenční výhody 

a organizační inovace. Klíčovým aspektem řízení informačních technologií je rozhodnutí, 

která sada IT projektů bude vybrána z mnoha konkurenčních návrhů a bude tou nejlepší. 

Při výběru patří mezi důleţité rozhodnutí optimální strategická alokace zdrojů, které orga-

nizace můţe do projektu vloţit. Nicméně, takové rozhodnutí, je obtíţné, protoţe existuje 

spousta kvantitativních a kvalitativních faktorů a je důleţité je zváţit v procesu hodnocení. 

(Abbas Asosheh, Soroosh Nalchigar, Mona Jamporazmey. 2010) 

3.3 Z pohledu podnikové ekonomiky 

Hlavní částí řízení podniku z pohledu podnikové ekonomiky je řízení finanční, které má 

dle Miras.cz (2014) čtyři hlavní úkoly, mezi které patří: 

 opatřovat kapitál pro potřeby podniku a rozhodovat o jeho struktuře, 

 rozhodovat o alokaci kapitálu, nakoupit aktiva, coţ znamená investovat kapitál do 

hmotného, nehmotného nebo finančního majetku, 

 rozhodovat o rozdělení zisku, 

 zajišťovat celkovou finanční stabilitu podniku (solventnost, likviditu). 
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Na webových stránkách Mira.cz (2014) je dále uvedeno, ţe finanční řízení podniku je nej-

více ovlivněno těmito faktory: 

 faktorem času (rozdílná hodnota peněţní jednotky (koruna dnes a za rok), s tím souvisí 

výpočet budoucí hodnoty, tzv. úrokování (jednoduché, sloţité), 

 faktorem rizika - riziko z vnějších příčin (přírodní katastrofy, hospodářská krize)  

a z vnitřních příčin (chybný odhad poptávky, chybné zaměření investice), 

 diverzifikace rizika, 

 riziko vs. poţadovaný výnos investice, 

Finančním řízením se podrobněji zabývá finanční management, jehoţ podstata dle Marka 

(2006, 17) spočívá v přijímání finančního rozhodnutí trojího typu: 

1. Do čeho investovat neboli jaká má být optimální struktura aktiv? 

2. Z čeho  investovat neboli jaká má být optimální struktura finančních zdrojů? 

3. Kolik vyplatit na podílech na zisku? 

Při přijímání jakéhokoli finančního rozhodnutí je velmi důleţité vědět především to, co 

přijetím daného rozhodnutí sledujeme. Otázkou proto je, v čem spočívá základní cíl podni-

ku. Hierarchii podnikových cílů znázorňuje obrázek 2. 

 

Obrázek 2 - Hierarchie podnikových cílů 
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4) E-BUSINESS PODNIKÁNÍ 

Tato kapitola se zabývá charakteristikou e-business podnikáním, kde nejprve popisuje jeho 

vývoj, následně se věnuje charakteristice rizik, které se v této oblasti podnikání mohou 

vyskytovat. V další částí této kapitoly je popsán aktuální stav e-business podnikání v České 

republice, ze kterého poté vychází praktická část bakalářské práce. Na závěr této kapitoly 

je zmíněna e-commerce a e-marketing, jelikoţ jsou součástí e-business podnikání. 

4.1 Vývoj e-business podnikání a jeho charakteristika 

„Slovo e-business bylo poprvé pouţito společností IBM v rámci marketingové kampaně v 

roce 1996.  (Managementmania.cz, 2013) 

Dle Donáta (2000) se mezi první náznaky e-businessu řadí vytvoření intranetu a následně 

extranetu, který byl první snahou o automatizaci vztahů mezi obchodními partnery. Sou-

běţně s myšlenkou extranetu ţačaly vznikat první elektronické obchody, jejichţ vyuţití 

bylo hlavní představou, jak vyuţít masového rozšíření internetových technologií. 

Chromý (2009) uvádí, ţe vývoj elektronického podnikání byl a je provázán s vývojem in-

formačních a telekomunikačních technologií. Uvádí se, pokud pomineme telefon, ţe první 

elektronický obchod byl uzavřen přes fax. Fax umoţňoval velmi rychlý přenos písemných 

a obrazových informací na dálku s nízkým rizikem podvodu (autorizace podle telefonního 

čísla). Později byly nahrazeny faxmodemy, které uměly komunikovat s počítačem a pod-

klady pro faxování se tedy nemusely přepisovat či tisknout. Dalším mylníkem v komuni-

kaci, dle Chromého (2009) byla elektronická pošta. Nesporná výhoda této metody je 

moţnost zasílání příloh a krátká doručovací doba. Nevýhodou této metody je, ţe majitel e-

mailové schránky musí mít počítač s připojením k internetu a zároveň být schopný svůj e-

mail obsluhovat. Poté se dle Chromého (2009) rozvinula komunikační metoda EDI 

(Electronic Data Interchange), která umoţňuje výměnu dat v elektronické formě v plně 

automatizované podobě, tedy bez nutnosti zásahu člověka. Výhodou je vysoká rychlost, 

přesnost a spolehlivost přenosu dat a také zpracování jiným systémem, jelikoţ je vyloučen 

lidský faktor. Nevýhodou je nutnost opatření systému s podporou této metody. 

Nejnovější systémy vyuţívají pro správu skladů, objednávek, produktů a zákazníků formát 

XML. Je to značkovací jazyk vyuţívající nepředdefinované tagy a přesto s povinností do-

drţování striktních pravidel. Tímto se z XML stává univerzální nástroj pro přenos dat mezi 
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systémy. V případě vhodně zvolených tagů je tento soubor po zobrazení v běţném interne-

tovém prohlíţeči čitelný i počítačovému amatérovi. (Chromý, 2009) 

E-business je pojem pro označení elektronického podnikání, tedy vyuţívání informačních a 

komunikačních technologií (ICT) a výhod internetu v podnikání. Jeho cílem je zlepšení 

podnikových procesů či kvality sluţeb pro zákazníky právě díky vyuţití ICT a internetu. 

Zahrnuje zlepšení komunikace mezi podniky, komunikace podniku vůči zákazníkům, do-

davatelům či bankám nebo veřejné správě. Označuje ale také řešení pro zvýšení efektiv-

nosti fungování podniků samotných, tedy zlepšení administrativy organizace, zlepšení je-

jich procesů prodeje, nakupování, řízení financí, lidských zdrojů a další. (Managementma-

nia.com, 2013) 

Elektronické podnikání je tvořeno elektronickým obchodováním, neboli elektronickým 

obchodem a jeho podmnoţinou, kterou je obchod internetový, viz Obrázek 3. (Pacho-

lek.com, 2011) 

 

Obrázek 3 - Schematick  znázornění hlavních oblastní elektronick ho podnikání 

(Pacholek.com, 2011) 

Dle obrázku je patrné, ţe elektronické podnikání má širší záběr oproti elektronickému ob-

chodu. Zahrnuje veškeré obchodní procesy od elektronického nakupování, managementu 

zásobování, zpracovávání objednávek přes zákaznický servis a vztahy se zákazníky (CRM) 

aţ po kooperaci obchodních partnerů. Vyuţívá ERP systémy a systémy elektronické 

výměny dokumentů. (shopcentrik.cz) 
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4.2 Charakteristika rizik e-business podnikání 

Největší riziko a negativum e-Business spočívá mnohdy ve velkých nákladech některých 

řešení, které neodpovídají jejich skutečným přínosům. (Managementmania.cz, 2013) 

E-business podle systemonline.cz (2001) mění chování firem a společně s novými příleţi-

tostmi přináší také nová rizika. Vzhledem ke stále rostoucím investicím do této oblasti se 

váha těchto rizik zvyšuje. Elektronické útoky, výpadky, ztráty - vše můţe být spojováno se 

slabinami v organizační či technické rovině. Všechny potíţe však vyplývají z mnohem 

širšího problému - slabá strategie řízení rizik. Propracovaný systém odpovídající klíčovým 

podnikatelským hrozbám dokáţe chybám předejít. 

Tabulka 2 Model pro řízení rizik e-businessu (Systemonline.cz, 2001) 

Aspekty řízení rizik Cílová vize Potencionální hrozby 

Strategie Nadefinovaná strategie podpo-

rovaná a projednaná napříč 

managementem 

Nekomplexnost 

Program Organizace, zdroje a doved-

nosti pro aplikaci strategie 

Neschopnost reagovat na 

náhlé změny a události 

Politiky a procedury Implementované politiky a 

procedury efektivně podporují 

strategii 

Personál nepracuje ve 

smyslu celopodnikové 

strategie 

Uplatňování a moni-

torování 

Procesy správně monitorují 

naplňování politik a procedur 

Chybějící varovné signály 

Aplikace Aplikace a související procesy 

podporují integritu a dostup-

nost dat 

Neúčinné procesy proti 

ztrátě dat 

Technologie Technologie zahrnující hard-

ware, software, komunikace a 

další komponenty spolehlivě a 

bezpečně funguje 

Pád systému, ztráta příjmů 
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4.3 Aktuální stav e-business podnikání 

E-business je relativně nový obor, tudíţ se vyvíjí velmi rychle a neustále zavádí nové a 

nové poznání. 

Server eProfil.cz (2015) uvádí, ţe kaţdá část IT je v přechodném období – a to například 

zařízení koncových zákazníků, sítě, design aplikací, software pro virtuální servery, design 

fyzických serverů,  storage systémy a dokonce i storage média. Některé z „přechodů  nás 

ovlivní jiţ v roce 2015, jiné se začínají teprve sporadicky objevovat. 

Současné internetové podnikání se nejvíce zaměřuje na získání dat od svých zákazníků. 

Tyto data se získávají i mimo online prostředí, coţ lze pozorovat v kaţdém větším obcho-

dě, který rozdává slevy za zdánlivě neškodné vyplnění dotazníku. V tomto dotazníku ode-

vzdá zákazník své nejdůleţitější informace, jako je jméno, příjmení a hlavně email, na kte-

rý je dnes navázané skoro vše. Po získání co největšího počtu informací o uţivateli lze po-

stavit reklama kaţdému z nich na míru a tím se zvýší samozřejmě i pravděpodobnost ná-

kupu.  

4.4 E-commerce a e-marketing 

E-commerce podle OECD tuto oblast elektronického obchodování definuje jako prodej či 

nákup výrobků a sluţeb, ať uţ mezi podnikateli, domácnostmi, jednotlivými spotřebiteli, 

vládou a dalšími organizacemi, který je prováděn prostřednictvím internetu. (Sedláček 

2006)  

Gála (2006) uvádí, ţe se v poslední době začínají prosazovat také obchodní aktivity pro-

střednictvím mobilních telekomunikačních prostředků (mobilních telefonů, PDA), které 

zaštiťuje pojem m-commerce. Tyto aktivity tvoří podmnoţinu e-commerce. 

E-commerce, neboli internetové obchodování, je pojem významově uţším neţ e-business. 

Zatím co e-business zahrnuje elektronickou výměnu informací v podniku nebo mezi pod-

nikem a dalšími subjekty, pojem e-commerce značí proces nákupů a prodejů prostřednic-

tvím elektronických prostředků, především přes internet. E-marketing společně  

s e-purchasing (e-procurement) spadají pod e-commerce. E-purchasing představuje nákup-

ní stránku e-commerce. Znamená, ţe podniky nakupují výrobky, sluţby či informace od 

online dodavatelů.   

E-marketing se zaměřuje především na pouţití marketingových principů a technik pro-

střednictvím elektronických médií, zejména přes internet. Pojmy e-marketing, internetový 
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marketing, elektronický marketing a online marketing jsou často povaţovány za synony-

ma. E-marketing ovšem představuje vyuţívání sluţeb internetu k realizaci či podpoře mar-

ketingových aktivit. Můţe se jednat například o design a obsah webových stránek, interne-

tovou reklamu, public relations, e-mail marketing, optimalizaci internetových vyhledávačů 

a další formy e-marketingu. Konkrétními nástroji například v rámci oblasti PR můţe být 

vyuţití sociálních sítí, jakými jsou například Facebook nebo Twitter. Propagace na interne-

tu je pro společnost ţádoucí z mnohých důvodů. Kromě přímé propagace a prodeje vlast-

ních výrobků či sluţeb slouţí také k upevňování značky (tzv. brandingu). Internetové 

stránky jsou jedním z nejvýznamnějších nástrojů propagace podniku. V současné době jsou 

potenciální zákazníci od spolupráce se společnostmi, které nedisponují svými webovými 

stránkami, případně disponují neaktualizovanými nebo nekompletními stránkami, odrazo-

váni. Podnik se díky rychlé a často i jednoduše měřitelné zpětné vazbě (které jsou u PR 

například příspěvky na sociálních sítích, u online reklamy například počet kliknutí na re-

klamní banner – tzv. „ad clicks  nebo počet zobrazení reklamního sdělení – tzv. „ad 

views ) můţe přiblíţit zákazníkům a jejich potřebám. 

4.4.1 Facebook 

Facebook je největší sociální sítí současnosti. Byla zaloţena na začátku roku 2004. „Face-

book's mission is to give people the power to share and make the world more open and 

connected.  Tato věta se dá přeloţit tak, ţe posláním společnosti Facebook je dát lidem 

moţnost sdílet a udělat svět otevřenějším a propojenějším. (O Facebooku, 2015)  

„V květnu roku 2007 byl spuštěn Facebook Platform spolu s vlastním programovacím ja-

zykem FBML, kde mohou externí programátoři vytvářet a vyvíjet nejrůznější aplikace. A 

právě moţnost naprogramovat si vlastní aplikaci v rámci komunitního serveru dělá  

z Facebooku výjimečnou sluţbu. Facebook se stává jedním z prvních webů, které můţeme 

nazvat web 3.0. (Facebook.com, 2015) 

Následující data, která byla zveřejněná v březnu 2013 serverem Ţivě napovídají, jak velký 

Facebook ve skutečnosti je: 

 1 miliarda – počet aktivních u ivatelů sociální sítě, 

 584 milionů – počet uţivatelů, kteří se k síti připojují kaţdý den, 

  604 milionů – počet uţivatelů, kteří pouţívají jeho mobilní sluţby alespoň 1měsíčně, 

 7 PB (petabytů) – celková velikost fotografií nahraných na Facebook za 1 měsíc, 

 300 milionů – počet nově nahraných fotografií na Facebook za 1 den, 
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  5 miliard – celkový počet fotografií nahraných na Instagram od jeho spuštění do září 

2012, 

 58 – počet fotografií nahraných kaţdou sekundou na Instagram, 

 47%- podíl ţen, 

 40,5 roku – průměrný věk uţivatele, 

 2,7 miliardy – počet denně udělených „lajků , 

 38 dolarů – cena za akcii Facebooku při jeho uvedení na burzu, 

 26,6 dolarů – cena za akcii Facebooku na konci roku 2012. 

 

V České republice počet uţivatelů neustále roste a jejich počet se pohybuje kolem 3,6 mi-

lionů. (říjen, 2012) Růst počtu uţivatelů v České republice lze vidět na obrázku 4: 

 

Obrázek 4 - Růst aktivních u ivatelů Facebooku v  esk  republice od roku 

2010 (Lupa.cz, 2012 – Facebook) 

4.4.2 PPC 

„PPC znamená pay-per-click, tzn. Platba za klik. Jde o způsob platby, kdy se neplatí za 

pouhé zobrazení reklamy, ale za to, ţe na ni někdo reaguje, tj. klikne.  (Janouch, 2011, 

141) 
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„PPC reklama je jednou z nejúčinnějších forem marketingové komunikace na internetu. 

Vysoká účinnost se projevuje nejen v relativně nízké ceně této reklamy, ale také ve sku-

tečně přesném cílení na konkrétní zákazníky. Moţnost svázat zobrazení reklamy s tím, co 

lidé na internetu hledají, a dát jim alternativní odpověď k přirozeným výsledkům, znamená 

vysokou pravděpodobnost získání návštěvníků ve vyhledávacích sítích.  (Janouch 2010, 

165) 

PPC reklama má především podobu různých textových nebo také grafických reklam (ban-

nerů), které jsou spojovány a poté se vyskytují především ve výsledcích vyhledávání inter-

netových vyhledávačů. (Podnikatel.cz, 2010) 

Na stránkách agentury, která se intenzivně zabývá internetovým marketingem (Adaptic, 

2013) je uvedeno, ţe tato forma reklamy je efektivní způsob jak dosáhnout vyšší 

návštěvnosti webových stránek a mezi její výhody se řadí především: 

 Vysoká účinnost- vzhledem k zobrazování reklamy na TOP pozicích ve vyhledávání 

poskytuje větší pravděpodobnost návštěvy na webových stránkách firmy. 

 Měřitelnost výsledků- umoţňuje spočítat návratnost investic. 

 Flexibilita- umoţňuje ihned reagovat na sez nní výkyvy v poptávce, propagovat akční 

nabídky apod. 

 Vhodné zacílení cílové skupiny. 

Při vytváření PPC reklamy je nutné dbát především na to, aby byla efektivní. Pro splnění 

této podmínky je důleţité splnit několik bodů, které uvádí portál Podnikatel.cz (2010): 

 Místo zobrazování: U PPC reklamy si můţe firma zvolit místo, kde se bude inzerát 

zobrazovat. Kaţdé rozhodnutí závisí především na konkrétním cíli reklamní kampaně. 

Inzerát můţe být zobrazován jednak ve výsledcích vyhledávačů, ale také jako kontex-

tový obsah na různých sponzorovaných stránkách. 

 Cena za proklik: PPC reklama, jak bylo výše zmíněno, je spojovaná s výrazem „zaplať 

za proklik . Při tvorbě reklamní kampaně je proto velmi důleţité rozhodnutí, jakou 

maximální cenu je ochoten zadavatel zaplatit za jeden proklik od uţivatele. Vyhle-

dávače se poté řídí podle těchto částek za proklik a na přední místa ve vyhledávačích 

jsou umístěny samozřejmě ty inzeráty, které mají vyšší cenu za proklik. 

 Text inzerátu: Reklamní popis je nejdůleţitějším bodem reklamní kampaně společně  

s klíčovými slovy. Je proto důleţité, aby text poutal pozornost a to hlavně u naší cílové 
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skupiny, ve které poté musí vzbudit určitý zájem, který povede k tomu, ţe daný uţiva-

tel klikne na inzerát. 

 Landing page: V tomto kroku tvůrci reklamní kampaně velmi často chybují. Pojem 

landing page v překladu znamená „přistávací stránka  neboli stránka, na kterou inzerát 

po kliknutí odkáţe. Mnohdy se stane, ţe uţivatele přesměruje na úvodní stránku we-

bové prezentace místo stránky, na které jsou informace týkajících se inzerátu. To uţi-

vatele vede nejčastěji k opuštění webové stránky a výběru jiné, konkurenční webové 

stránky. 

4.4.3 Optimalizace stránek pro vyhledávače 

„Optimalizace pro vyhledávače – SEO, je způsob, jak zajistit, aby se určité webové stránky 

zobrazovaly ve výsledcích vyhledávání na poţadovaná klíčová slova na předních pozicích. 

SEO (někdy se nesprávně pouţívá označení SEO optimalizace) spočívá jednak v úpravě 

webových stránek a zároveň v provedení řady kroků mimo stránky.  (Janouch, 2011, 99) 

Zkratka SEO vnikla z anglického „Search Engine Optimization.  Z původního oboru SEO 

postupem času vznikl tzv. „Search Engine Marketing  (SEM). Na rozdíl od tradiční SEO, 

které se hlavně zabývá úpravami webů a usiluje o co nejlepší umístění ve výsledcích vy-

hledávání, je SEM brán spíše jako marketingová strategie, která je nejdříve přesně formu-

lována a následně v oblastech fulltextového vyhledávání, katalogů a PPC systémů apliko-

vána. (Sedláček, 2006) 

Jak uvádí Janouch (2010) SEO optimalizace nespočívá jen v předních pozicích ve vyhle-

dávání. Důleţitý je také obsah samotných stránek. Je tudíţ nutné, aby se obsah webových 

stránek přizpůsobil tak, aby byl pro zákazníky lákavý. Tato teze znamená, ţe jenom přední 

pozice ve výsledcích internetových vyhledávačů tedy nestačí. Na stránkách agentury Web-

consultants (2013) se lze dočíst, ţe aţ 80  českých uţivatelů internetu vyhledává poţado-

vané webové stránky pomocí internetových vyhledávačů, proto mají tito uţivatelé interne-

tu větší šanci stát se novými potencionálními zákazníky právě firmy s dobrou optimalizací 

webových stránek pro internetové vyhledávače. 

On-page faktory 

„On-page faktory jsou souborem vlastností, které spolu s off-page faktory ovlivňují, jak 

dobře se zvolená webová stránka umisťuje ve výsledcích vyhledávání.  (Optimal-

marketing.cz, 2011) 
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Pomocí on-page faktorů a jejich správnému pouţívání můţe být dosaţeno největšího efek-

tu webové prezentace firmy. Mezi nejdůleţitější faktory se řadí především klíčová slova, 

jelikoţ jim internetové vyhledávače kladou velkou váhu a pomocí klíčových slov a dalších 

faktorů vyhledávají ve svých databázích. Důleţité je také jejích rozmístění a hustota, dále 

také zda jsou klíčová slova v nadpisu nebo titulku. Čím lépe jsou klíčová slove webových 

stránek zvolená, tím lépe jsou poté tyto webové stránky vyhledatelné. Dále je potřeba uvést 

také to, ţe se mezi tyto faktory řadí tzv. stop slova. Jsou to především různá zájmena a 

předloţky, které narušující vyhledávání, a proto je často díky škodícím slovům vyhle-

dávání mnohem pomalejší, neţ kdyby tato slova mezi klíčovými nebyla obsaţena. 

Janouch (2010) doporučuje při vytváření stránek vyuţít dostupné nástroje pro volbu 

klíčových slov, jelikoţ usnadňují volbu vhodných slov a slovních spojení pro vlastní we-

bové stránky. Pro analýzu volby klíčových slov uvádí například nástroj společnosti Goo-

gle, jenţ je volně dostupný a je součástí Google Adwords, jeho název zní Google 

Keywords Analyzer. 

Mezi další on-page faktory se řadí také správné pouţívání HTML značek, kvalita k du 

(validita, přístupnost webu atd.) a další, mezi které Janouch (2010) řadí například: 

 Text odkazu: Význam tohoto faktoru je značný především pro odkazy na webové 

stránky z cizích stránek. 

 Text stránky: Pro webové stránky je velmi důleţitým faktorem, aby webové stránky 

obsahovaly kvalitní obsah. Tento faktor zohledňují jak vyhledávače, tak samotní po-

tencionální zákazníci, kteří mohou být obsahem stránek ovlivněni. 

 Vnitřní prolinkování a struktura webu: Tento faktor umoţňuje snadnou navigaci pro 

návštěvníky webových stránek, má ovšem význam i pro vyhledávače. Pro zlepšení 

struktury můţe být vyuţit analytický nástroj Google Analytics, který poskytne infor-

maci o chování zákazníků na webových stránkách. 

 Validní k d: Validace stránek má souvislost s přístupností webu. Pokud stránka obsa-

huje příliš mnoho chyb, pro vyhledávacího robota, který provádí vyhledávání, je ob-

tíţné procházení k dem stránky. 

 

Off-page faktory  

Off-page faktory jsou dle Adaptic.cz (2015) činitelé, podle nichţ vyhledavače určují umís-

tění stránky ve výsledcích vyhledávání a které se nenacházejí přímo na hodnocené stránce. 
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Off-page faktory mají vhledem ke své horší ovlivnitelnosti většinou větší váhu neţ on-page 

faktory. Nejdůleţitějšími off-page faktory jsou zpětné odkazy, u kterých je důleţitá nejen 

jejich kvalita, ale také jejich počet. Mezi další důleţité off-page faktory se řadí například i 

relevance odkazujících stránek s tematickou příbuzností odkazujícího webu.  

Mezi off-page faktory se ovšem řadí i odkazy interní, coţ jsou odkazy, které se vztahují k 

webu samotnému. Ovlivnit SEO optimalizaci tedy můţe i nedostatečné prolinkování s ji-

nými dokumenty, nebo také odkazy na nadřazené stránky v hierarchii webu. (Adaptic.cz, 

2015) 

4.4.4 Vztahy mezi subjekty v e-businessu 

Elektronická komunikace se neomezuje pouze na podnik a zákazníka, ale i na další subjek-

ty. Pro všechny jsou zaţité jisté zkratky pocházející z anglických originálů: 

 B (business) – podnik, obchod, komerční instituce, 

 C (customer) – ten, kdo kupuje zboţí či sluţbu a platí za ni, tzn. spotřebitel, zákazník, 

 A (administration) – subjekt veřejné správy, 

 E (employee) – zaměstnanec, 

 G (government) – vláda, vládní instituce. 

Dle webových stránek B2bmonitor.cz (2012) rozdíl mezi B2B a B2C spočívá v tom, ţe 

B2B komunikace oproti komunikaci B2C vyţaduje v marketingu odlišné přístupy. U kla-

sického marketingu je komunikace směrována na koncového zákazníka, tedy spotřebitele, 

kdeţto u B2B je komunikace směřována na další firmu. 

V tabulce 3 dle autorů Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, 166) jsou znázorněny hlavní 

rozdíly mezi trhem B2B a B2C. Tato tabulka obecně shrnuje, jaké principy se na těchto 

trzích vyskytují. Tyto principy ovšem platí jen z obecného hlediska a tento model nemů-

ţeme aplikovat na všechny subjekty, které na těchto trzích působí.  
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Tabulka 3 Rozdíly mezi trhem firemním a trhem spotřebitelským (Solomon, Mar-

schal, Stuart, 2006, 166) 

Rozdíly mezi firemním trhem a trhem spotřebitelským 

B2B trh B2C trh 

Nákupy jsou prováděny za jiným účelem, 

neţ je osobní spotřeba 

Nákupy jsou prováděny pro osobní 

spotřebu nebo spotřebu domácností 

Nákup provádí někdo jiný neţ uţivatel 

produktu 

Nákup z pravidla provádí budoucí uţivatel 

produktu 

Rozhodnutí často přijímá více lidí 
Rozhodnutí jsou z  pravidla na jednotlivci 

či domácnosti 

Nákupy jsou prováděny na základě přesných 

technických specifikací, které jsou 

podloţeny specifickými znalostmi v oboru 

Nákupy jsou většinou realizovány na 

základě pověsti značky nebo osobních 

doporučeních s minimem nebo ţádnými 

znalostmi o produktech 

Nákup po pečlivém uváţení alternativ Často impulzivní nákupy 

Nákup je většinou realizován na základě 

racionálních kritérií 

Nákup je zaloţen na emocionální reakci na 

produkt nebo na propagaci 

Nakupující často absolvují dlouhý 

rozhodovací proces 
Převáţně rychlá impulzivní rozhodnutí 

Vzájemná závislost mezi prodávajícím a 

kupujícím, vytvořené dlouholeté vztahy 

Krátkodobé či jednorázové vztahy s větším 

mnoţstvím prodejců 

Nákupy mohou zahrnovat konkurenční 

nabídky, jednání o ceně a sloţité finanční 

dohody 

Většina nákupů je realizována za pevnou 

cenu 

Produkty jsou nakupovány často od výrobce 
Produkty jsou převáţně nakupovány přes 

prodejce 

Nákupy často sebou nesou vysoké náklady a 

vysoké riziko 

Většina nákupů je s nízkým rizikem a 

nízkou cenou 

Omezený počet velkých nakupujících 
Mnoho individuálních spotřebitelů a 

domácností 

Produkty: často velice sloţité, klasifikované 

podle toho, jak je firemní zákazníci 

vyuţívají 

Produkty: spotřební zboţí a sluţby pro 

individuální spotřebu 

Poptávka je odvozená po jiném zboţí a 

sluţbách, obecně nepruţná v krátkodobém 

měřítku, závislá na výkyvech, můţe být 

společná po jiném zboţí a sluţbách 

Poptávka zaloţená na spotřebitelských 

potřebách a preferencích, obecně cenově 

elastická, stabilní v čase a nezávislá na 

poptávce po jiných produktech 

V propagaci a prodeji je kladen velký důraz 

na vytvoření vztahu se zákazníkem 
V propagaci je kladen důraz na reklamu 
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5) MARKETINGOVÁ STRATEGIE 

Tato kapitola se zabývá charakteristikou marketingové strategie, kde nejprve popisuje sa-

motnou marketingovou strategii, následně se věnuje marketingovému plánu. Další část této 

kapitoly je tvořena situační analýzou, která je rozdělena na dvě části a to na současnou 

marketingovou situaci a na SWOT analýzu. 

„Hlavními cíli správné marketingové strategie by měly být propagační aktivity, distribuční 

kanály, taktické kroky pro vývoj produktu, oceňování a řízení vztahu se zákazníky.  (pod-

nikator.cz, 2013) 

Hlavní rysy koncepce marketingové strategie lze dle Horákové (2003, 11) na obecné úrov-

ni vyjádřit tak, ţe marketingová strategie respektuje základní zásady marketingu a vychází 

z nich, coţ znamená: 

 orientaci na trh a zákazníka a plné uspokojení jeho potřeb, 

 posouzení schopností a moţností podniku s ohledem na jeho cíle. 

Zásady pro konkrétní vyjádření koncepce marketingové strategie podniku lze dle Horákové 

(2003, 12) shrnout do následujících bodů: 

 rozhodování o efektivitě vynaloţení prostředků do vybudování účinného vztahu výro-

bek – trh ve shodě s vytyčenými cíli podniku, 

 vytvoření a udrţení prokazatelných konkurenčních předností na vytipovaných trzích. 

5.1 Marketingový plán 

„V rámci strategického plánu organizace existují marketingové plány jednotlivých jedno-

tek, produktů či značek. Je nutná řada samostatných plánů, protoţe  

i v rámci úzce zaměřených organizací mohou různé třídy výrobců čelit značně odlišným 

okolnostem.  (Kotler, 2007, 108) 

Typický marketingový plán jde podle Smitha (2000) rozdělit do následujících fází: 

 Analýza situace – kde se nacházíme? 

 Mety – kam chceme jít? 

 Strategie – jak se tam chceme dostat? 

 Taktika – podrobnosti strategie. 

 Implementace – činnosti, kterými plány naplníme. 

 Kontrola – měření, monitorování, sledování a úprava plánů. 
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5.2 Situační analýza 

„Situační analýza je prostředek, který na základě analytického zhodnocení minulého vývo-

je a současného stavu a na základě kvalifikovaného odhadu pravděpodobně budoucího 

vývoje ve strategickém období můţe pomoci při formulování budoucí trţní pozice podni-

ku.  (Horáková, 2003, 39) 

Situační analýza je dle Jakubíkové (2005) všeobecná metoda, která zkoumá jednotlivé 

sloţky a vlastnosti vnějšího prostředí, ve kterém firma podniká, případně které na ni něja-

kým způsobem působí a ovlivňuje její činnost. Také ovšem zkoumá vnitřní prostředí firmy, 

její schopnosti výrobky tvořit, vyvíjet, inovovat a dále je také produkovat a prodávat. 

Z výsledků provedené analýzy podnik poté můţe podle Horákové (2003, 40) 

1. pochopit: 

 Jaká je jeho vnitřní situace – vhodnost organizační struktury, schopnosti  

a zdroje, úroveň marketingového systému, náklady a zisky spojené s marketingem, 

účinnost marketingového mixu. 

 V jakém vztahu je k prostředí – vliv makroekonomických faktorů, schopnosti čelit tla-

kům prostředí, velikost, struktura a umístění trhu, trţní potenciál, trendy a konkurenční 

postavení na trhu. 

2. pochopit, rozpoznat a identifikovat: 

 Vnitřní podnikové silné a slabé stránky. 

 Vnější příleţitosti a ohroţení pro podnik. 

 Vnitřní přednosti a slabiny ve vztahu k vnějším příleţitostem a ohroţením  

a posoudit moţnosti jejich vyuţití ve vzájemných souvislostech. 

Mezi situační analýzy se řadí: 

1. Současná marketingová situace 

„Část marketingového plánu, která popisuje cílový trh a pozici společnosti na tomto trhu.  

(Kotler, 2007, 111) 

Analýza současného stavu, ve kterém se společnost nachází, je velmi důleţitá a tvoří zá-

kladní předpoklad pro přijetí kvalifikovaných rozhodnutí  

o budoucí činnosti firmy. Měla by se věnovat situaci na trhu, postavení produktu, konku-

renci a distribuci. (Kotler, 2007) 
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Při analýze popisu trhu je definován trh včetně hlavních trţních segmentů, dále se zabývá 

velikostí trhu i jednotlivých segmentů, poté se věnuje potřebám zákazníků a faktorů 

v trţním prostředí. Následuje analýza přehledu výrobků, která informuje  

o trţbách, cenách a hrubých marţích hlavních výrobků výrobkové řady. Poté probíhá ana-

lýza konkurence, která nás seznamuje s jednotlivými konkurenty a jejich strategiemi, které 

se týkají kvality výrobků, distribucí a podpory prodeje. V poslední části probíhá analýza 

distribuce, ve které jsou charakterizovány poslední trendy v oblasti sluţeb a vývoj distri-

bučního systému. (Kotler, 2007) 

Na společnost mají vliv demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a 

kulturní vlivy, které jsou popsány při analýze makroprostředí, coţ jsou okolnosti, vlivy a 

situace, které firma svými aktivitami nemůţe nebo jen velmi obtíţně můţe ovlivnit. (Kot-

ler, 2007) 

BusinessInfo.cz (2009) také zmiňuje, ţe pro zhodnocení vývoje vnějšího prostředí lze vyu-

ţít například PEST analýzy, ve které se zkoumají faktory: 

 politicko-právní,  

 ekonomické,  

 sociokulturní a 

 technologické,  

„Při analýze faktorů makroprostředí je nezbytné, aby ti, kdo analýzu provádějí, věnovali 

maximální úsilí identifikaci budoucího vývoje a jeho moţnému dopadu na podnik.  

(BusinessInfo.cz, 2009) 

Porterova analýza 5 sil je další významnou analýzou makroprostředí při přípravě strategie 

firmy, která se pokouší vysvětlit konkurenční chování prostřednictvím vývoje situace na 

trhu. (Synext.cz, 2010) Schéma této strategie je znázorněno na obrázku 5. 
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Obrázek 5 - Porterova teorie konkurenčních sil (Synext.cz. 2010) 

2. SWOT analýza 

Výtah ze zjištěných interních a externích auditů, který upozorňuje na klíčové silné  

a slabé stránky organizace, ale také na příleţitosti a hrozby, jimţ firma čelí.  (Kotler, 2007, 

97) 

SWOT analýza podle Kotlera (2007) zjišťuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) strán-

ky příleţitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). 

Interní analýzou se získávají silné a slabé stránky. Jako silné stránky je označováno to, co 

společnosti přináší konkurenční výhody, vysokou výkonnost či jinou přednost. Opakem 

jsou slabé stránky, které znamenají ohroţení, pokud se na ni konkurent zaměří. Externí 

analýzou se získávají  příleţitosti a hrozby, jelikoţ na firmu působí z okolního prostředí. 

Za pomoci dobrého řízení a včasným informacím můţe společnost díky těmto příleţitos-

tem získat konkurenční výhodu. (Kotler, 2007) 
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Obrázek 6 - Ukázka matice SWOT analýzy (Klimánková, 2009) 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6) CHARAKTERISTIKA PROJEKTU AUTOPUC 

Autopuc bude internetový projekt zakládající se na segmentu ručního mytí aut. Ruční my-

tím je nazývána sluţba, kdy zákazník přiveze auto do profesionální myčky, předá své auto 

do rukou odborníků, kteří mu auto umyjí. Při tomto mytí se pouţívá kvalitní autokosmeti-

ka, které mají vysokou cenu a kvalitu. Zároveň jsou nabízeny další příplatkové sluţby, jako 

je leštění laku karoserie nebo renovace světlometů. Jedná se o sluţbu spíše pro náročné 

majitele vozů, kteří chtějí autu dopřát vysoký servis a komfort. Cena těchto sluţeb se po-

hybuje od tisíc korun aţ po několik tisíc, za jedno umytí vozu. Autopuc bude zastupovat 

tuto sluţbu na internetovém prostředí skrz jednotlivé myčky, které  budou mít svou nabíd-

ku na webových stránkách portálu www.autopuc.cz.  

Obrázek 7 - Nákupní proces zákazníka (vlastní zpracování) 

6.1  Personální obsazení projektu 

Jedna z velmi silných stránek projektu jsou lidé, spolupracující na projektu. Jedná se o ně-

kolik zkušených osob z oblasti online marketingu. Současně mají někteří z těchto lidí zku-

šenosti s řízením projektů a vedením lidí. Na začátku projektu bude tým sloţený ze 4 lidí. 

Jeden z nich bude řídit rozpočty a exekutivu Autopuc, ostatní budou zaměřeni hlavně na 

výkonnostní marketing a SEO. 

6.2 Účel a přínos projektu 

Hlavní účel portálu bude postaven na principu zjednodušit uţivatelům sluţby ţivot. Pokud 

se chce zákazník objednat na mytí svého vozu nevyhne se telefonátům s majitelem myčky 

a smlouvání o ceně, protoţe ceníky většinou nejsou přesně stanovené. Můţe se tedy stát, ţe 

se cena zvýší na nepodloţeném základě většího zanesení vozidla nebo příplatkových slu-

ţeb.  

http://www.autopuc.cz/
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Autopuc bude zmíněné problémy řešit. Na webových stránkách portálu bude moţné vybrat 

konkrétní myčku, zadat typ auta. Následně zvolit jeden ze čtyř balíčků, které jsou stejné 

pro všechny myčky, takţe se nestane, ţe uţivatel obdrţí jinou sluţbu, neţ bylo domluveno. 

Zákazník hledá většinou jednoduchost a přehlednost.  Dnešním trendem je placení přes 

internet, proto v portálu bude implementovaná platební brána od společnosti GoPay s.r.o., 

která v České republice zastupuje většinu bank a finančních institucí. 

Do webových stránek bude integrován rezervační formulář. Autopuc získá konkurenční 

výhodu, která bude obtíţně napodobitelná. Zákazník po zaplacení dostane moţnost vstou-

pit do rezervačního kalendáře, kde bude vkládat ideální termín mytí svého vozu.  

6.3 Stanovené hodnoty a vize 

Trend internetových projektů ukazuje vyšší dlouhodobé výsledky u firem zakládajících si 

na vizích a hodnotách. Autopuc bude obsahovat několik hlavních hodnot, které budou pro-

sazovány napříč marketingem, dodavateli sluţby i později zaměstnanci. 

Budou stanoveny tyto hodnoty: 

6.3.1 Win – win 

Smyslem této hodnoty je hledat vţdy takové řešení, aby bylo výhodné pro obě strany. V 

případě Autopuc bude aplikováno win-win na férovou spolupráci se zaměstnanci, kteří 

nebudou znevýhodňováni. Dále na vztah s jednotlivými myčkami, aby ze „společného  

podnikání vznikl zisk na straně projektu i dodavatele. A samozřejmě se zákazníky, kterým 

bude přehledně popsáno celé fungování, aby nemohli mít nikdy pocit, ţe jsou podvedeni.  

6.3.2 Kvalita 

Pro dlouhodobé fungování bude potřeba doručit zákazníkovi kvalitu. Ať uţ v samotném 

umytí vozu, tak i fungování webového portálu, který musí být postaven tak, aby se zákaz-

ník vţdy vyznal a našel, co potřebuje. Jelikoţ se jedná o hodnotu, bude ji znát kaţdý člo-

věk, který se do projektu zapojí. Člověk, který myje auto. Majitel, který vybírá kosmetiku 

do myčky. Vţdy ve spojení s kvalitou. 

6.3.3 Jednoduchost 

V dnešní době je jednoduchost velmi ţádoucí hodnota. Celý portál bude postaven na tomto 

principu. Zakoupení a rezervace sluţby během několika kliknutí včetně zaplacení. Po pří-

jezdu zákazníka na auto-umývárnu nemusí být jiţ nic vyřčeno a sluţba bude provedena. 
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6.3.4 Spolehlivost 

Bude prodávána sluţbu, kde zákazník musí cítit, ţe  má vysoký zákaznický servis. Bude 

garantována funkčnost webové stránky. Při jakýchkoliv potíţích je připraveno Call-

centrum, které vyřídí jakékoliv problémy nebo nejasnosti. Po vyzvednutí auta dostane zá-

kazník emailem formulář, zda byl se sluţbou spokojený. Tím bude moţno postupně garan-

tovat i spolehlivost jednotlivých dodavatelů. 

6.4 Budování loajality a věrnosti zákazníka 

Pro správné vybudování věrného a loajálního zákazníka je potřeba fungovat na jiţ popsa-

ných hodnotách. Pokud budou správně pochopeny, a zákazníkovi dá sluţba přidanou hod-

notu, nebude problém s jeho opakovaným nákupem a podporou portálu. V dnešní době je 

přetlak podobných sluţeb, takţe není jednoduché udrţet zákazníka pouze na těchto hodno-

tách. Je vhodné to spojit s pobídnutím pomocí slev nebo výhod.  

V rámci Autopuc budou poskytnuty tyto výhody: 

 Získání nového zákazníka 

Kaţdý náš zákazník, který přivede na portál nového uţivatele, dostane do své-

ho kreditu 50 korun. Pokud tedy získá pro portál 20 nových lidí, bude mít 

moţnost si nechat umýt své auto zcela zdarma. Samozřejmě záleţí na výběru 

balíčku a velikosti auta. 

 10té mytí zdarma 

Dalším motivačním faktorem bude kaţdé 10té umytí vozu zdarma. Počet pro-

vedených umytí bude mít kaţdý uţivatel na svém profilu autopuc.cz.  

 Vložení jednorázové vysokého kreditu  

Zákazník bude mít moţnost si nahrát předem peníze, ze kterých se mu budou 

odečítat postupně jednotlivé mytí. Tato moţnost bude výhodná hlavně pro fi-

remní zákazníky, kteří si nahrají peníze za celou firmu a mohou z ní postupně 

čerpat.  
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7) ANALÝZA PODMÍNEK VSTUPU NA TRH  

7.1 Srovnání s konkurencí 

Vymezení přímé i nepřímé konkurence není jednoduché, protoţe podobně fungující systém 

zatím neexistuje. V rámci analýzy trhu byly srovnány 3 nepřímé konkurence projektu: 

7.1.1 Slevové portály 

Byly analyzovány 3 významné slevové portály, na kterých se objevují nabídky na ruční 

mytí vozů. Konkrétně je to Slevomat.cz, Slevozdroj.cz a Slevici.cz. Všechny tyto portály 

fungují na principu nevýhodnosti pro dodavatele sluţby, protoţe si z ceny sluţby berou 30 

– 50 . Rozdílné jsou i nabízené sluţby. Na slevových portálech je nabízena pouze upra-

vená sluţba jedné konkrétní myčky. Je nabídnuto pouze omezený počet voucherů, které je 

moţno nakoupit. Po skončení této akce se jiţ na podobné ceny není moţné dostat. Autopuc 

bude fungovat na opačném principu. Vţdy bude moţnost vybrat si stejný balíček, nechat 

vůz umýt kdekoliv po České republice a dodaním sluţby, která byla uplatněna v minulosti. 

Zvýhodnění nebude podporováno pouze slevami z ceny, ale spíše na principech výhod při 

pouţívání portálu. Popsané v kapitole Budování loajality a věrnosti zákazníka. 

7.1.2 Sít auto-umýváren Express 

Za poslední rok začíná na významu nabírat síť ručních mytí Auto Express. Tato síť je vţdy 

situována do nákupních středisek. Zákazník přijede uskutečnit nákup a auto-umývárna mu 

během několika hodin umyje jeho vozidlo. Podle několika nezávislých zdrojů je kvalita 

mytí nízká a cena vysoká. Ke dni 9.5.2015 mají 15 poboček, z toho je 13 v Praze. Interne-

tové stránky obsahují i kontaktní formulář, ale pouze pro odeslání kontaktních informací 

na myčku. Express není označen za přímého konkurenta, protoţe princip a přínos Autopuc 

bude jiný. 

7.1.3 Parní čištění aut – Maxdrive 

Maxdrive funguje jako mobilní auto-umývárna na principu parního čištění. Celá firma je 

postavena jako franchising, takţe i na webových stránkách nabízejí moţnost získání fran-

chising licence. Poplatek jednorázový je 150.000,- Kč a dále se platí měsíční poplatek 

30.000,- Kč měsíčně. Výhoda sluţby oproti Autopuc je pohodlnost pro zákazníka. Není 

podmíněno, aby zákazník  přivezl vozidlo, protoţe Maxdrive umyje vůz přímo na parko-

višti u firmy. Nevýhodou je horší kvalita mytí, protoţe všechny kvalitní stroje není moţné 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 44 

 

transportovat k zákazníkovi. Na první dojem vypadá firma dobře fungující se sítí mytí po 

České republice. V rámci analýzy bylo provedena prohlídka výsledků hospodaření a výka-

zů zisku a ztráty. Na obrázku 8 lze vidět zkrácená část výkazu zisku a ztráty společnosti 

Maxdrive. Z výkazu je patrné, ţe firma v roce 2013 vykázala ztrátu - 2 301 000 Kč, kterou 

v roce 2014 zvýšila na  - 4 358 000 Kč.  

 

7.2 Cílová skupina a segment 

Z webových stránek nepřímé konkurence byly odvozeny cílové skupiny a segment v něm 

se pohybující. Ruční mytí vozů je drahá sluţba, ve srovnání s klasickým mytím na benzi-

nových pumpách nebo bezkontaktnímu mytí. Proto byla vybrána cílová skupina s vyššími 

peněţními příjmy, která si můţe dovolit zaplatit za draţší servis. Většinou se jedná o pod-

nikatele, finanční poradce, manaţery. Dalším aspektem je čas. Často roste ochota platit za 

sluţbu s ubávající časovou dotací těchto lidí. Proto bude Autopuc vybudován pro zjedno-

dušení ţivota těchto lidí. 

Další cílovou skupinou jsou firmy samotné, převáţně majitelé flotil vozů nebo vel-

kých odběratelů operativních leasingů. Tyto velké firmy by mohly ocenit moţnost jednot-

ného nákupu sluţby pro své zaměstnance. V současné situaci to řeší firmy nahodile a ne-

mají většího partnera, který by napříč celou Českou republikou nabídnul tuto sluţbu. Jeli-

Obrázek 8 - Ukázka výkazu zisku a ztráty Maxdrive s.r.o. (Justice.cz, 2015) 

http://www.justice.cz/
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koţ bude v portálu moţno nahrát částku i předem. Firma bude mít kontrolu nad mytím 

svých vozů. 

7.2.1 Specifikace trhu a jeho bariéry 

Náš trh je v případě ručního mytí specifický. V ostatních státech se lidé více starají o svůj 

majetek a nechávají si vozy mýt kvalitní kosmetikou častěji. Tento trend jde vidět hlavně 

v západní Evropě. Na našem území jde spíše o doplňkovou sluţbu, kterou lidé pouţívají ve 

svém zbývajícím čase. 

Zajímavá je doba a místo, kdy si zákazníci nechávají tuto sluţbu provést. Obratově 

nejsilnější myčky se nacházejí v nákupních centrech. Vyplývá z toho tedy, ţe zákazník 

jede nakupovat a během doby, neţ tento nákup dokončí si nechá své vozidlo umýt. Barié-

rou tedy můţe být, ţe pokud se projekt na tyto auto-umývárny v rámci sítě nezaměřuje. 

Můţe tímto krokem přijít o značnou část obratu.  

7.3 Lokalizace jednotlivých dodavatelů služeb 

Lokalizace poboček je velmi důleţitou podmínkou fungováni celého projektu. Jelikoţ není 

v první fázi moţné přesně kvantifikovat poptávku napříč celou Českou republikou, bude 

větší zaměření na velká města – Praha, Brno, Ostrava a Plzeň. V rámci hodnot projektu 

bude férové jednání s dodavatele sluţeb – auto-umývárny. Vize rozmístění je mít v okruhu 

20 km pouze jednoho dodavatele, který bude sluţbu Autopuc reprezentovat. Dodavatelé 

z velkých měst budou souhlasit, ţe při vysoké poptávce a moţnému zhoršení sluţeb, při-

dáme do portálu dalšího dodavatele z jejich regionu.  

V této fázi není moţné zmapovat poptávku v okrajových částech Republiky. Pokud 

projekt bude fungovat podle plánu v České republice bude Autopuc reprezentovat 75 ob-

lastí s okolo 100 auto-umývárnami. Ideální rozloţení poboček můţete vidět na obrázku č.9. 
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Obrázek 9 - Rozmístění dodavatelů v rámci  R (vlastní zpracování) 
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8) SWOT ANALÝZA  

Tato analýza pomáhá podnikateli uvědomit si, jaké příleţitosti a hrozby jeho projekt má. 

Na základě informací z trhu, byla vytvořena SWOT analýzu, která pomůţe rozklíčit nejsil-

nější a nejslabší místa projektu. Budu se k ní vraceno několikrát v budoucnosti kvůli vali-

daci jednotlivých poloţek. V IT segmentu je potřeba se hlavně dívat na příleţitosti, protoţe 

celý trh se posunuje tak velmi rychle dopředu, ţe nezachytit správný okamţik, můţe zna-

menat ukončení projektu.  

8.1 Silné stránky 

 Zaměstnanci s vysokou edukací v e-commerce a online marketingu 

 Efektivně fungující věrnostní systém 

 Propracovaná optimalizace pro mobilní zařízení 

 Vysoký vlastní kapitál 

 Inovativní a moderní design webové stránky 

 Dlouhodobé vize a hodnoty projektu 

8.2 Slabé stránky 

 Nízká technická vybavenost call-centra 

 Neautomatický průchod zakázky od zákazníka po dodavatele 

 Vysoké ceny dodavatele IT řešení 

 Ekologický dopad pouţívaných prostředků na mytí vozu 

 Sloţitá a obsáhlá smluvní dokumentace 

8.3 Příležitosti 

 Na českém trhu není přímá konkurence 

 Částečná podoba s úspěšnými slevovými portály 

 Vyjednání rámcových smluv na mytí s operativními leasingy a flotily aut 

 Zaloţení auto-umýváren na principu franchisingu 

 Akvizice zaběhlých dodavatelů ručního mytí 

 Rozšíření portálu o další sluţby (pneuservis, autoservis...) 

 Jednoduchá transformace projektu na prodej jiných sluţeb 

 Moţnost rozšíření kapitálu o levný cizí kapitál 
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 Zaloţení vlastního IT a marketing oddělení 

 Rychlá adaptabilita v rámci trhu  

8.4 Ohrožení 

 Rozšiřující se bezkontaktní mytí aut 

 Dostupnost kvalitní autokosmetiky a nástrojů na mytí auta 

 Zvýšení nabídky mytí aut na slevových portálech 

 Nedostatek spolehlivých lidských zdrojů na řízení portálu 

 Vytvoření podobného portálu nepřímou konkurencí 

 Špatná úroveň komunikace s dodavateli sluţeb 

 Nedostatečná trţní síla v rámci internetu 

 Nízká edukace uţivatelů internetu včetně dodavatelů 

 Neakceptování obsáhlých smluv dodavateli 
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9) KONKRÉTNÍ PODOBA PROJEKTU AUTOPUC 

9.1 Webové stránky 

Hlavním pilířem portálu jsou webové stránky, na kterých se bude odehrávat celý princip a 

fungování Autopuc. Při tvorbě stránek bude pouţit systém one-page site. Neboli jedno-

stránkové webové stránky, které fungují na průchodu stránek směrem dolů. Zmíněné roz-

hodnutí má opodstatnění v krokovém postupu, který je nutný k objednání sluţby. 

Webová stránka bude rozdělena na tyto kroky: 

1) Vyber si myčku – na této obrazovce uvidí uţivatel mapu České republiky s vyzna-

čenými místy, kde bude mít Autopuc své zástupce. Poté klikne na určitou myčku a 

potvrdí její výběr. 

2) Zvolit velikost auta – jelikoţ myčky mají rozdílné ceny pro různé velikosti vozi-

del, bude potřeba tento jev zahrnout i do portálu. Uţivatel vstoupí a vybere velikost 

svého vozu pomocí 3 variant – malé, středí a velké auto. Pokud si nebude jistý svojí 

volbou, můţe vloţit název svého vozu do našeptávače. Našeptávač mu napíše, do 

jaké kategorie spadá jeho auto. 

3) Vybrat balíček – kaţdý auto-umývárna má vlastní balíčky. Aby v portálu byl pře-

hled, sestavíme vlastní balíčky, které si necháme od kaţdé myčky na cenit zvlášť. 

Balíčky budou sestaveny takto: 

Tabulka 4 Sestavení balíčků Autopuc (vlastní zpracování) 

Balíček 1 Balíček 2 Balíček 3 Balíček 4 

    

 Balíček 1 Balíček 2 Balíček 3 

Ruční mytí 

karoserie 
+ Vysátí interiéru 

+ Ošetření plastů 

interiéru 

+ Tepování  

    interiéru 

Odstranění hmyzu + Vyleštění oken 
+ Vyčištění a ošetření   

   pneumatik 

+ ochrana voskem  

   4-6 měsíců 

Tekutý vosk 
+ Odprášení            

   Plastů 

+ oţivení 

   venkovních plastů 
 

Mytí rámů dveří 
+ Čištění  

   Koberečků 

+ vyleštění  

   chromových dílů 
 

Mytí kol    

Vysušení    
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4) Vyplnit údaje a zaplatit – pro jednoduchou práci s portálem, bude moţnost zadat 

pouze vlastní iniciály, telefon a PSČ. Poté začne přesměrování na platební bránu, 

která obsahuje pouze číslo z kreditní karty, a je moţné velmi rychle zaplatit za vou-

cher. Před zaplacením dostanete ještě moţnost vybrat si, zda bude voucher uplatněn 

jako dárek. Dárkové vouchery nebudou obsahovat údaje o ceně. 

5) Rezervace – tato část jiţ nebude obsaţena v samotné front-end části webové strán-

ky. Po zaplacení voucheru bude odeslán na zadaný email odkaz s rezervačním for-

mulářem. Po kliknutí na tento odkaz se zobrazí kalendář pro vloţení data a času 

ideálního mytí vozu.  Vyplněná ţádost bude zaslána emailem i do konkrétní myčky. 

Kaţdá auto-umývárna, která podepíše s Autopuc smlouvu dostane vlastní přihlašo-

vací údaje, pod kterými se dostane do svého rezervačního formuláře. Zde si bude 

moci spravovat a editovat vlastní zákazníky a tím udávat volné termíny zákazní-

kům portálu, kteří tímto zjistí, kdy má myčka opravdu čas. Myčce budou zobrazeny 

zaslané ţádosti zákazníků z Autopuc na umytí vozů. Pokud auto-umývárně vyho-

vuje čas, kliknutím potvrdí mytí vozu. Po potvrzení dojde k odeslání emailu zpět 

zákazníkovi, který dostane potvrzení poslaného termínu. 

 

Současně s nastavením principu fungování webové stránky je potřeba vytvořit Corporate 

Identity nebo CI. Pokud je alokovaný rozpočet na marketing, není doporučeno udělat špat-

né logo, slogan ani design. V prvních krocích bude osloveno designové studio, aby nachys-

talo tyto potřebné poloţky. Na základě tohoto vizuálu bude teprve moţné začít chystat gra-

fické bannery a vizuály pro marketingové účely.  

Jelikoţ se jedná o webovou stránku a sluţbu, která můţe mít občas výpadek. Bude připoje-

na k webovým stránkám online chat podpora od firmy Zopim. Zopim bude malá lišta vlo-

ţená ve webové stránce. Po kliknutí na tuto lištu, vyjede pop-up okno, do kterého bude 

moţnost napsat svou zprávu a operátor se vám začne ihned věnovat. Stejné okno podpory 

má po přihlášení do portálu i auto-umývárna. 
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Obrázek 10 - Zavřen  okno Zopim 

   Zdroj: www.zopim.com 

 

 

 

 

 

9.2 Optimalizace pro mobilní zařízení 

Mobilní telefony a tablety začínají kralovat internetovému světu. Bude tedy velmi vhod-

ným krokem vytvořit i variantu optimalizovanou pro mobilní zařízení. Ve většině případě 

tato optimalizace zahrnuje vytvoření grafického designu stránky i pro mobilní telefon a 

tablet. Tento design se poté předá programátorovi, který naprogramuje poţadované chová-

ní pro zařízení. 

Velmi důleţitou částí optimalizace bude testování. V současné době máme stovky 

různých telefonů a tím pádem stovky různých rozlišení. V rámci testování bude portál tes-

tován na většinu nejrozšířenějších telefonů a tabletů.  

9.3 Marketing 

Na internetu se v dnešní době řeší hlavně marketing. Ţádný větší projekt se bez marketingu 

nedokáţe rozvinout do vysokých obratů. Není stejná situace jako v 90. letech, kdy stačilo 

mít webové stránky a lidé si našli pomocí vyhledávačů cestu k webové stránce. Dneska uţ 

začíná být reklama na internetu sloţitá. Celá řada podnikatelů přišla na to, ţe internet můţe 

být velmi efektivní cesta k získání nových zákazníků a prodeji samotnému. Autopuc bude 

internetový projekt, znamená to tedy, ţe aby byl vidět, bude zapotřebí investovat peníze do 

marketingu. Hlavní důraz bude kladen na jednotnou strategii značky a poté teprve výběru 

moţných kanálů kanály. 

Obrázek 11 - Okno Zopim po ote-

vření (Zopim.com, 2015) 
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9.3.1 Facebook 

Tato sociální síť je nejrozšířenější sítí v České republice. Její výhodou je hlavně moţnost 

vytvoření komunity a také relativně levný přenos informací k cíloví skupině. Na Facebook 

bude vytvořena stránku jménem Autopuc. Celá stránka bude v designu a brandu portálu. 

Jelikoţ samovolně se obsah tvořit nezačne, bude osloven content specialista, aby se o tuto 

stránky postaral a komunikoval se zákazníky. Komunikace je nejdůleţitějším prvkem 

Facebook. Velká část lidí, kteří jsou nespokojení, začnou prezentovat tyto myšlenky na 

sociální sítí. Správnou prací s těmito příspěvky se vyvarujeme větším negativním reakcím. 

Aby správce věděl, jak krizovou komunikaci zvládat, prvním krokem bude vypracování 

krizového scénář a také pověřenou osobu při krizové komunikaci.  

Dalším důleţitým prvkem bude tvorba komunikačního obsahu stránky. O tuto zále-

ţitost se opět postará content specialista. Zvolíme si t n komunikace a specifikujeme cílo-

vou skupinu. Podle toho bude správce posílat vţdy týden dopředu návrhy na příspěvky. 

Aby příspěvky vypadaly vzhledově dobře, bude mít moţnost poslat ţádost na designera, 

který mu nachystá grafiku k jednotlivým příspěvkům. 

9.3.2 SEO 

Často se v odborných diskuzích mluví o tom, ţe SEO není efektivní nástroj. Bohuţel je to 

omyl a rámci online marketingových aktivit bude počítáno i se zapojením SEO. Jelikoţ je 

trh ručního mytí na internetu málo obsazen, nebude problém dostat se v organickém vyhle-

dávání před většinu myček v České republice. Pokud se podíváme na výsledky nejsilnější 

sítě ručního mytí Automyčka Express, tak mají 144 odkazujících domén. To znamená, ţe 

144 webových stránek odkazuje na tuto myčku. Google si tak myslí, ţe myčka je obecně 

známá. Ve skutečnosti to ale většinou znamená, ţe si auto-umývárna tyto odkazy koupila.  
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Pokud získala myčka 144 odkazů, takto tedy konkrétně znamená následující. Získat 

jeden zpětný odkaz stojí v průměru 500 – 2000,- Kč za jeden. Pokud budou hledány ne-

jefektivnější způsoby, jak zvýšit počet zpětných odkazů. Pohybuje cena na částce 70.000 – 

90.000,- Kč na předstihnutí nejrozšířenější myčky. Nejde samozřejmě jen o tuto metriku a 

Google bere v úvahu i další parametry jako je On-page SEO, neboli správnost meta 

description a tagů na stránce. Další zajímavou silnou výhodou je lokální SEO. Stránky se 

dají optimalizovat pro kaţdou část republiky jinak. Budou tím tedy vykryta velmi rychle 

místa, kde tato silná myčka není. 

9.3.3 PPC 

Nejvýkonnostnější nástroj online reklamy v současné době. Reklama fungující přes platbu 

za kliknutí na reklamu je pouţita ve všech velkých sítích jako je Seznam, Google, Facebo-

ok a nově i například Twitter.   

 V rámci kampaní pro Autopuc bude pouţita většina dostupných sítí na PPC kon-

krétně tyto: 

 Google – AdWords 

Tento nástroj bude cílit na klíčová slova ve vyhledávání. Bude vytvořena velká sa-

da klíčových slov, aby zachytila i long-tail výrazy, které nejsou často cílené. Pokud uţiva-

tel internetu zadá do Google například slovo ruční mytí Zlín, bude Autopuc na prvních 

placených pozicích. Tato reklama bude podporována do doby, neţ se pomocí SEO nedo-

Obrázek 12 - Zobrazení počtu odkazujících dom n Automyčka Express (www.ahrefs.com, 2015) 

http://www.ahrefs.com/
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stane portál na první pozice z organického vyhledávání. Potom jiţ nebude potřeba platit 

rozpočty pro AdWords. 

 Seznam – Sklik 

Na seznamu se pohybuje cílová skupina, která je většinou niţšího vzdělání a nemají 

vysokou edukaci v internetových produktech. Proto Sklik bude pouţit okrajově, aby byla 

tato domněnku ověřena nebo vyvrácena. Je potřeba spustit na start kampaní více kanálů a 

poté vypínat, aţ se dostanete na kanály, které vygenerují největší trţby. 

 Facebook PPC 

Na proklikové reklamy Facebook se chci zaměřit nejvíce. Hlavně kvůli moţnosti 

cílit na všechny moţné aspekty a chování uţivatelů sítě. Jeden z nejvíce výkonnostních 

poloţek PPC je remarketing. Remarketing funguje pomocí cookies, které si webové 

stránka vezme z uţivatele, který na ně vstoupí. Pomocí Facebook tracking k du je moţné 

tohoto uţivatele identifikovat a zobrazit mu reklamu na sociální sítí. Webová stránka je 

schopna si zapamatovat i konkrétní produkt, na který se uţivatel díval. Pokud se tedy uţi-

vatel bude zajímat o některý balíček sluţby, bude mu zobrazena reklama přímo na tento 

balíček s moţností získání slevy nebo výhody, pokud si ho ihned objedná. 

Dalším vyuţitím Facebook PPC bude klasicky cílené kampaně bannery. Při tvorbě 

kampaně je moţné kampaň cílit na uţivatele, kteří mají v zájmech mytí aut, luxusní auta, 

Continental pneumatiky a další. U těchto uţivatelů bude sledováno jejich chování při na-

kupovacím procesu. Na základě těchto dat budou vybrány nejvýkonnostnější nástroje. 
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10) FINANCOVÁNÍ A BUSINESS MODEL  

U nově vznikajících internetových projektů jsou hůře predikovatelné výnosy, protoţe není 

moţné srovnání. Monetizace projektu bude fungovat na principu slevového portálu. Zá-

kazník si na webových stránkách zakoupí elektronický voucher, který mu bude zaslán do 

emailové schránky.  

 Finanční stránky bude zajišťovaná pomocí vlastního kapitálu, který je tomuto účelu 

vyčleněn. Rozpočet na počáteční 3 měsíce bude 300 000 Kč. Po uplynutí tohoto období 

budou projektu uvolněny další prostředky, pokud budou splněny plánové prodeje. 

10.1 Ekonomický model – náklady a výnosy projektu 

10.1.1 Plánované výnosy projektu 

Výnosy jsou predikované z průměrné ceny sluţeb nepřímé konkurence. Byly sestaveny 

ceny za balíčky, u kterých je počítáno s marţí 20  plošně u všech balíčků. Jelikoţ nelze 

v současné době dopočítat, procentuální prodej jednotlivých balíčků, bylo vycházeno 

z průměrné ceny napříč balíčky.  

 

Obrázek 13 - Výpočet průměrn  ceny balíčků (vlastní zpracování) 

 

 Plánové prodeje jsou opět těţko definovatelné, protoţe podobná sluţba nemá pří-

mou konkurenci. Bylo vycházeno ze dvou aspektů: 

První z nich je kapacita myčky, která činí 20 – 40 umytých vozů na jeden mycí box 

měsíčně. Podle posledních průzkumů trhu je v České republice okolo 270 auto-umýváren. 

Z toho přepočtu vychází velikost trhu na 5400 – 10800 za měsíc. 
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 Druhým aspektem jsou slevové portály. Po mapování trhu slevových portálu od 

listopadu roku 2014 do května 2015 se pohybují prodané vouchery ve slevě na jednu myč-

ku v rozmezí 40 – 270. Záleţí na období, protoţe v tomto segmentu je velká sezonnost. 

Největší prodeje jsou na jaře a poté klesají v létě a další boom začíná na konci léta, kdy se 

lidé vrací z dovolených, začínají ještě poslední slunečné dny. Tato trendovost byla zahrnu-

to do plánu prodeje viz obrázek 14 a 15.  

 

Obrázek 14 - Výpočet EBITDA červen – prosinec 2015 (vlastní 

zpracování) 

 

Obrázek 15 - Výpočet EBITDA leden – květen 

2016 (vlastní zpracování) 

10.1.2 Plánované náklady projektu 

Náklady projektu zahrnují všechny aktivity spojené s provozem projektu. Náklady byly 

rozepsány důkladně, protoţe po uzavření rozpočtů jiţ nebude moţnost zvýšit mnoţství 

kapitálu do projektu. 

Rozepsané roční náklady jsou zobrazeny v obrázku 16 níţe: 
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Obrázek 16 - Kalkulace nákladů Au-

topuc (vlastní zpracování) 
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11) SHRNUTÍ PROJEKTU:  

Jelikoţ byl podle této bakalářské práce projekt Autopuc opravdu vyvíjen. Jeho současný 

stav a podobu jsou dostupné na webové stránce www.autopuc.cz .  

11.1 Zhodnocení projektu Autopuc 

Během realizace celého projektu vznikly problémy, které nebyly předvídány při tvorbě 

business plánu. Bohuţel tyto omyly stály rozpočtově významné peníze. Jedním z hlavním 

problémů doprovázející projekt je čas a návaznost jednotlivých kroků.  Podle původních 

odhadů, které stanovovaly zaloţení společnosti, práci grafického a vývojářského studia 

v řádu 3 měsíců, se tyto aktivity oproti plánu opozdily o 6 měsíců. Hlavním důvodem toho-

to prodlouţení jsou kapacity jednotlivých lidí a subjektů. Uţ samotné zaloţení firmy bylo 

náročné, protoţe několik schůzek s právníky a kola připomínek se protahovaly po týdnech. 

Dalším krokem bylo dodání prací od grafického studia, které komentovalo a připomínko-

valo vývojářské studia v návaznosti na jejich systém. Ve spojení s jinými zakázkami, které 

subjekty měly, se projekt časově opět odsouval. 

11.2 Testovací provoz 

V dubnu 2015 byla vyzkoušena průchodnost portálu na skutečných uţivatelích. Byly spuš-

těny první proklikové reklamy na vyhledávačích Google a Seznam. Zároveň byla spuštěna 

reklama na sociální sítí Facebook. 

Bannerová reklama na Facebook byla v této podobě: 

 

Obrázek 17 – Ukázka bannerů PPC (vlastní zpracování) 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 59 

 

Výsledky kampaně byly pozitivní, protoţe cena za proklik na webovou stránku se pohybo-

vala mezi 5 – 7 Kč. Testovací vzorek byl 1000 uţivatelů, kteří vstoupili na portál. Míra 

okamţitého opuštění byla 45 . Můţe se zdát, ţe číslo je velmi vysoké, nic méně je stále 

pod průměrem v České republice. I přesto se ovšem management firmy rozhodl výsledek 

zlepšit. Na úvodní obrazovku byla přidána nenápadná šipka, označující pohyb, kterým se 

má uţivatel na webové stránce dále posunout. 

 Dalším problémem byla nepřipravenost dodavatelů sluţeb. Kaţdý z nich potvrdil, 

ţe rozumí fungování portálu a krokům, které má udělat pro přijetí voucheru. Ze získaného 

počtu návštěvníků byly prodány 3 vouchery. Výsledek není ke komentování, protoţe vy-

chází pouze z testování portálu. Po zpětné vazbě od auto-umýváren došlo k úpravám 

v rozhraní přihlášení jednotlivé myčky.  

 V současnosti je projekt zastavený a čeká na spuštění. Oficiální spuštění proběhne 

15.6. po dokončení všech finálních změn a uvolnění časové dotace klíčových osob 

v projektu.  

11.3 Změny vlastnictví v průběhu projektu 

V průběhu ţivota a tvorby portálu je zajímavé, ţe i kdyţ projekt nebyl oficiálně spuštěn, 

došlo jiţ k několika změnám majetkové struktury. 

Na úplném začátku byl projekt vedený pod společností B&B Revolution s.r.o., 

vlastněné mnou Pavlem Urbanem a Davidem Belţíkem. Projekt byl rozdělen podle ob-

chodního podílu ve společnosti 50  a 50  na kaţdého z jednatelů. Oba jednatelé zároveň 

spolupracují se společností PRIA a bylo dohodnuto, ţe projekt přejde pod firmu PRIA 

LABS za nezveřejněných podmínek.  

PRIA LABS investovala do projektu a vybudovala síť auto-umýváren. Síť byla vy-

tvořena obchodníkem, který cestoval po České republice a domlouval jednotlivé dodavate-

le sluţeb. Ve společnosti se změnily priority a přestal být čas se Autopuc věnovat. Pod 

domluvě s původním majitelem Pavlem Urbanem bylo dohodnuto, ţe projekt přejde do 

jeho vlastnictví s ponecháním obchodního podílu PRIA LABS v nově zaloţené společnos-

ti.  

V průběhu května se naskytla příleţitost přizvat do projektu investora, který by část 

finančního rizika vzal na sebe. Investor byl seznámen s business modelem i finanční ná-

ročností projektu. V současné jsou vedena jednání ohledně bliţších podmínek vstupu no-
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vého subjektu do vytvářející se společnosti s ručeným omezeným. Pokud by se tento vstup 

podařil, má projekt Autopuc zajímavé podmínky pro spuštění portálu. PRIA LABS jako 

strategický partner, který můţe zajistit kontakty a propojení s novými partnery firmy. Fi-

nanční investor jako stabilita kapitálu, se kterým je moţno projekt vypustit. A třetí subjekt 

pro určení směřování a vize projektu, spolu s jeho řízením a plánováním na další období.   
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ZÁVĚR  

Tato bakalářská práce se zabývala tématem řízení projektu Autopuc. Bylo v ní rozebrány 

teoretické aspekty fungování e-commerce trhu společně s výběrem vhodné podnikatelé 

osoby. Tyto znalosti byly následně aplikovány na konkrétní projekt. Tímto projektem byl 

plán řízení internetového projektu Autopuc. 

Při psaní této práce byl věnován velký prostor hlavně business modelu a jeho vyčís-

lení. Hlavně z důvodu, ţe se jedná o internetový projekt a je tedy číselně vyjádřitelná vět-

šina kroků a tím pádem i samotná ziskovost projektu. Vyčíslení projektu bylo důleţité i s 

pohledu hledání investora, který se zajímá převáţně o návratnost dané investice. 

Klíčový poznatek, který jsem si během tvorby práce uvěřil, je velká rizikovost pro-

jektu. Bude potřeba se zaměřit na efektivitu a neutrácet peníze v neefektivních kanálech. 

Jelikoţ v první roce vychází zisk v lepší variantě na úrovni nákladů, není jeho návratnost 

nejvyšší. Pravdou je, ţe plány prodeje jsou nastaveny realisticky, nikoliv pozitivně. Můţe 

se stát, ţe bude podepsána rámcová smlouva s větší společností a projekt je rázem na svých 

číslech během několika týdnu. Tuto moţnost bude samozřejmě vyzkoušena během června, 

kdy budou osloveny naše kontakty, spolu s kontakty investorů. 

Výhled na budoucnost vidí optimisticky. Pokud by dlouhodobý zisk nebyl 

v hodnotách, které jsou počítány, je moţnost rozšířit působení Autopuc i do zahraničí. 

V prvním kroku nejspíš Slovensko. Hlavní město Slovenska je dojezdovou vzdáleností pár 

hodin, coţ nabízí zajímavou moţnost na postoupení na tento trh. Portál by bylo totiţ nutné 

pouze přeloţit do slovenštiny a doplnit marketingové cílení o slovenský trh. Takţe náklady 

na duplicitu se budou pohybovat v několika desítkách tisíc, coţ není mnoho.  

Pokud by se nepodařilo projekt v současné době aplikovat na české prostředí, prav-

děpodobně bude uspán. Výhodou je cenná platforma, která je hotová. Dá se tedy vyzkoušet 

další segment, kde podobný princip můţe fungovat více. Například kadeřnictví, půjčovna 

kol nebo jakákoliv jiná sluţby.  
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

NOZ  Nový občanský zákoník. 

B  Význam druhé zkratky. 

C  Význam třetí zkratky. 

 

SEO 

PPC 

CI 

EBITDA 

 Search engine optimization 

Pay per click 

Corporate Indentity 

Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization 
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